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SAZETAK

Upravljanje turistickom destinacijom zahtjeva prilagodbu promjena u turistiCkoj
potraznji. Razvoj turistiCke destinacije motiviran je postojanjem turistickog proizvoda
koji se moze ponuditi na turistickom trzistu. Nacin na koji ¢e se turistiCki proizvod
oblikovati ovisi o vrsti turistiCcke destinacije. U danasnje vrijeme napredne tehnologije
turisti imaju ve¢u mogucnost dolaska do informacija, te su im zbog toga kod putovanja
oCekivanja veca. Ocekuje se vise od odmora, turisti Zele nove turistiCke proizvode, to
jest razne manifestacije i atrakcije koje ¢e ih privuéi na odabir destinacije. Turisti
postaju sve zahtjevniji u pogledu asortimana i kvalitete turisti¢kih proizvoda koji im se

nude pri odabiru svoje destinacije.

Klju€ne rijeci: turistiCka destinacija, turistiCki proizvod, manifestacije i atrakcije, turisti.



SUMMARY

The tourism destination management requires permanent adjustment to the tourism
demand changes. The development of the tourism destination is caused by the
existence of certain tourism product that can be placed in the tourism market. The way
how will the tourist product be shaped depends on the type of tourist destination. In
today's age of technology, tourists have greater access to information, which is the
main reason why they have higher expectations when it comes to travel. They expect
more of holiday, tourists want new tourist products, that is, various manifestations and
attractions that will attract them to choose a destination. Tourists are becoming
increasingly demanding in terms of the range and quality of tourist products they offer

when choosing their destination.

Keywords: tourist destination, tourist product, manifestations, and attractions, tourists
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1. UVOD

Turizam je znacajna drustveno-ekonomska pojava u cijelome svijetu, te njegov daljnji
rast ovisi 0 razvoju i prilagodavanju turistickih proizvoda suvremenim trendovima.
Razvoj novih turistickih proizvoda je poznat kao proces kojim se oblikuju resursi
destinacije s ciliem zadovoljenja potreba kako stranih tako i domacih kupaca. Pod time
se podrazumijevaju razni umjetni objekti, atrakcije, aktivnosti te organizirani dogadaiji
kao Sto su primjerice festivali i konferencije. Uz razvoj turistickog proizvoda bitan je i
marketing koji omogucava bolji rast i razvoj destinacije. Kako bi bile konkurentne na
turistiCkom trziStu, organizacije u privatnom i javnhom sektoru moraju poznavati svoje
kupce i njihove zahtjeve. Potencijalne kupce treba upoznati s proizvodima i uslugama
te im predloziti i uvjeriti ih da ¢e imati koristi ako postanu vjerni kupci. TuristiCka
destinacije je spoj turistiCkin proizvoda koji turistima pruzaju integrirano iskustvo.
TuristiCke destinacije bi trebale pruziti jedinstvena, izvanredna i nezaboravna turisti¢ka
iskustva, kako bi si osigurala stabilnu konkurentsku prednost. Turizam je skup

djelatnosti koji moze pomodi regiji ili zemlji da raste ekonomski, ekoloski i socijalno.

Cilj ovog rada je analizirati proces kreiranja turistickog proizvoda te odrediti koristi koje
turisticka destinacija ima od novog, inovativnog turistickog proizvoda. Hipoteza ovog
rada glasi: razvoj novog turistiCkog proizvoda glavni je pokretac¢ konkurentnosti i
uspjeha turistiCkih destinacija na turistiCkom trziStu. Metode koje su se koristile pri
izradi zavr$nog rada jesu metoda analize, deduktivha metoda, metoda dokazivanja te

metoda klasifikacije.

Rad se sastoji od pet dijela, a zapocinje objasnjenjem vaznosti turizma i definiranjem
turisticke destinacije. Prvo poglavlje zapocCinje definiranjem pojma turistickog
proizvoda, odredenjem njegovih osobine i opisivanjem procesa njegova kreiranja. U
drugom poglavlju se govori o razvoju turistiCkog proizvoda te varijablama koje utjeCu
na njegov razvoj, a poglavlje zavrSava objasnjavanjem pristupa kreiranja destinacijske
strategije. U Cetvrtom poglavlju navode se primjeri inovativnih proizvoda te opisuju
primjeri novih turisti¢kih proizvoda iz domace turisticke prakse (Ultra Music Festival,
QR kodovi za znamenitosti u Zagrebu i Spancirfest u Varazdinu). U posljednjem
poglavlju se govori o istraZivanju razvoja novog turistiCkog proizvoda na odabir

destinacije.



2.  TURISTICKI PROIZVOD

Svaki proizvod ima svoju cijenu i on se prodaje putem kanala distribucije te ima Zivotni
ciklus. TuristiCki proizvod prolazi kroz 5 faza Zivotnog ciklusa: razvoj, uvodenje, rast,
zrelost i pad. Da bi pozicija destinacije bila osigurana, poduzetnici trebaju razvijati i
uvoditi na trziSte nove proizvode. On je u najSirem smislu kombinacija proizvoda i
usluga. TuristiCki proizvod moze uklju€ivati “prirodne ili umjetne atrakcije, hotele,

odmarali$ta, restorane, kazalita, aktivnosti, festivale i dogadaje."!

2.1. Definicija i znacenje

Turisticki proizvod je skup raznovrsnih proizvoda i usluga koji se prodaju na trzistu te
su ,proizvod“ mnogih industrija. Prema Svjetskoj turistiCkoj organizaciji (UNWTO)
turistiCki proizvod je ,kombinacija materijalnih i nematerijalnih elemenata, kao Sto su
prirodni, umjetni i kulturni resursi, atrakcije, objekti, usluge i aktivnosti koje su oko
specifictnog sredista interesa koji predstavlja srz destinacijskog i marketinSkog miksa i
samim time stvara cjelokupni dojam posijetitelja.“> Turisti¢ki proizvod se sastoji od
atrakcije, roba i usluga, zatim usluga prijevoza, smjestaja, DMO-a, DMC-a, potom
strojeva, opreme i iskustava uklju€enih u proces zadovoljenja potreba turista. Sve

potrebe turista ukljuCuju avanturu, novitete, slobodu, duhovnost i tako dalje.

2.2. Osobine turistickog proizvoda

Turisticki proizvod je heterogen i kompleksan. Neodvojivost, prolaznost, heterogenost,
neopipljivost su osobine turistickog proizvoda. Turisti¢ki proizvod je neopipljiv, to jest
ne moze ga se osjetiti prije kupnje i potrodnje. Primjerice, ne moze se znati kakva je

hrana u restoranu bez da je se konzumira. Neodvojivost znaci da se proizvod ne moze

1 UNWTO, Handbook of Tourism Product Development, UNWTO i ETC, Madrid, 2011., str. 1.
2 Anon., Product development, n. d., str. 1.



odvoijiti od pruzatelja i konzumenta to jest turistiCki proizvod nece postojati ako nema
prodavaca ili ako nema korisnika. Prolaznost ili neuskladiStenost podrazumijeva da se
proizvod od danas, kao na primjer hotelska rezervacija, ne moze iskoristiti sutra.
Heterogenost jest to da se iskustvo korisnika istog proizvoda u isto vrijeme moze
razlikovati kao i iskustvo istog korisnika u neko razliito vrijeme. Svaki turistiCki
proizvod se isporucCuje od strane viSe ponudaca te ne postoji prijenos vlasniStva nad
robom koja je ukljuCena u turizam, ve¢ korisnik proizvoda dobije pravo koriStenja
turistiCkog proizvoda na neko odredeno vrijeme. Zbog toga se jedan turisticki proizvod
moZe prodati mnogo puta, ali samo putem pravilnog upravljanja (npr. hotelske sobe,

bungee jumping i dr.).

2.3. Kreiranje turistickog proizvoda

TuristiCke atrakcije, aktivnosti, sadrzaji i dogadanja, kao i svaki drugi razvoj proizvoda,
prije svega moraju biti u skladu s ukusima i trendovima turisticke potraznje. Destinacije
moraju razumjeti Sto trziSte voli, Sto trazi i kako se mijenjaju trziSne preferencije.
Preferencije trziSta se mijenjaju iz godine u godinu i to se treba pratiti te na temelju tih
preferencija treba kreirati turistiCki proizvod koji ¢e odgovarati potencijalnom trzistu.
Veliki izazov za destinacije je prevesti te obrasce potraznje u proizvode i samu
prezentaciju tih proizvoda. Taj proces podrazumijeva uskladivanje resursa destinacije
s turistiCkom potraznjom i razvoj proizvoda koji ¢e privuéi odabrana ciljna trzista.
Priroda raspoloZzivih resursa ,odredit Ce strategiju razvoja proizvoda: ako postoji velika
priviacnost, moze se koristiti vodeci pristup koji koristi pristup ¢vorisSta i Spica. Ako
nema mogucnosti za atraktivne destinacije, moze se koristiti pristup grupiranja, u
kojem se niz znacajki moze grupirati kako bi se formirala ponuda proizvoda koja moze
uvjeriti buduéeg posjetiteljia da odabere destinaciju.“®> Od velike koristi za samu
destinaciju moze biti koriStenje festivala i drugih dogadaja na nacin da privlaCe
posjetitelje u destinaciju koju inaCe ne bi odabrali posjetiti ili za rjeSavanje sezonskih

neravnoteza u turistickim tokovima.

3 UNWTO, op. cit., str. 31.



3. RAZVOJ TURISTICKOG PROIZVODA

Razvoj turistickog proizvoda je ,proces u kojem se imovina odredene destinacije
oblikuje kako bi zadovoljila potrebe domacih i medunarodnih kupaca.“* Razvoj
turistiCkog proizvoda podrazumijeva uvodenje novih i inovativnih proizvoda, iskustava
i usluga na turisticko trziste. Takoder, podrazumijeva stvaranje atrakcija ili doZivljaja, a
vrlo je bitan marketing zbog priopéavanja vrijednosti te privlaCnosti proizvoda
potencijalnim kupcima. Razvoj turistiCckog proizvoda se s jedne strane moze definirati
kao obuhvacanje svih elemenata s kojima posjetitelj destinacije dolazi u kontakt, poput
infrastrukture (prometa), usluznog osoblja, mjesta smjestaja, atrakcija i aktivnosti,
sadrzaja i pogodnosti. S druge strane, razvoj turistiCkog proizvoda moze se definirati
samo kao one atrakcije, aktivnosti i sadrzaji koji su posebno osmisljeni za posijetitelje.
Jedna od bitnih stvari jest to da svaki razvoj novog turistickog proizvoda nece biti
uspjeSan u potpunosti bez infrastrukture koja podrzava razvoj onoga Sto bi svaki turist

htio uciniti i vidjeti tijekom svog posjeta destinaciji (Slika 1.).

Slika 1. Infrastruktura turistiCke destinacije

Uspjeéna turisticka destinacija zahtjeva infrastrukturu

Pristupaénost

 — prometni sustav: ruta, terminali, vozila
Atrakcije I prirodne, ljudskom rukom izgradene,
namjenski izgradeno, bastina
Aktivnosti S sto se moZe raditi: na otvorenom/u
zatvorenom, na kopnu/vadi/zraku
Aktivnosti
- | smjestajni i ugostiteljski objekti, trgovina na
malo, ostale turistiéke usluge
Aktivnosti

— " Banke, telekomunikacija, poste i tako dalje

Izvor: Vlastita izrada autorice prema UNWTO, Handbook on Tourism Product Development. UNWTO i
ETC, Madrid, 2011., str. 2.

4 |Ibidem, str. 1.



Razvoj turistickih proizvoda temelji se na sljede¢im dvjema kategorijama:

e aktivnosti — Sto raditi?

e atrakcije — Sto vidjeti?
Uz to, turistiCki proizvod se sastoji od sljedeca tri elementa:

1. dozivljajni elementi — festivali, aktivnosti, zajednica, dogadaji, zabava, shopping,
sigurnost i usluznost;
2. emocionalni elementi — ljudi, kulturno-povijesni resursi, uljudnost;

3. fizi¢ki elementi — infrastruktura, prirodni resursi, smjestaj, restorani.®

Razvoj proizvoda moze imati razliCite oblike. Ako se primjerice pretpostavi da postoji
praznina na trzistu, moze se odluciti stvoriti proizvod ili iskustvo kako bi se ta praznina
popunili. Razvoj proizvoda mogao bi podrazumijevati stvaranje proizvoda ili iskustva
ve¢ dostupnog na trzistu, ali je on jedinstven za destinaciju ili poduzecée koje ga je

proizvelo.

Postoji nekoliko faza u razvoju proizvoda, ali sve te faze zapocinju utvrdivanjem
potrebe trzista. Nakon Sto je identificirana potreba za odredenim turistiCkim
proizvodom, krece se s razvojem koncepta ili ideje za njega. Poslije toga treba se
osmisliti strategija kako bi se ta ideja ostvarila. Izrada proizvoda koji su prilagodeni

potrebama posjetitelja poboljsat ¢e prihod turistiCkog poslovanja.
Dva su klju€na aspekta ,razvoja turistiCkog proizvoda:

1. to nije aktivnost koja se poduzima u vakuumu, vec je dio opseznog i medusobno
povezanog procesa,

2. istrazivanje trzista, razvoj proizvoda i marketing predstavljaju kontinuum.

Neuspjeh u isporuci bilo koje od ovih kljuénih komponenti rezultirat ¢e nedostatkom
realizacije svog potencijala destinacije.“® lzrada viSe proizvoda koji se nude turistima
povecat Ce vrijeme njihovog boravka u destinaciji, kao i iznos novca koji potroSe te broj
novih i ponovnih posjetitelja. Raznolikost i domet ponude turistickih proizvoda ono je
Sto mami turiste na odredidte. Medutim, razvoj turistickog proizvoda dio je velikog,

medusobno povezanog i kontinuiranog procesa koji se ne smije promatrati izdvojeno.

5 ibidem, str. 2.
6 ibidem, str. 3.



Mora se znati Sto rade posijetitelji, Sto e ih zadovoljiti, koja je njihova motivacija, kolika
je potroSnja i kakvo je ponaSanje posjetitelja. To je moguée saznati pomocu
Istrazivanja stavova i potro$nje turista u Hrvatskoj (TOMAS istrazivanja). Da li ¢e neka
destinacija biti dovoljno dobra za posjetu, percepcija same turistiCke destinacije mora
se napraviti vrlo kvalitetno zato Sto je potrebna za marketing destinacije. Tom
percepcijom moze se dobiti uvid u dojam posijetitelja, to jest kako on vidi destinaciju.

Mora se znati $to gosti traze i Zele da bi se mogao razviti novi turisticki proizvod.

Za razvoj turistiCkog proizvoda potrebna je infrastruktura, koja ¢e pruZziti podrsku u
razvoju turistiCkih proizvoda koje bi turisti htjeli vidjeti i posjetiti. Bez odgovarajuce
infrastrukture turistiCki proizvod nece biti potpuno uspjesan. Tu spadaju: pristupacnost
(transportni sistem: prijevoz, vozila), atrakcije (prirodne, ljudskom rukom stvorene,
bastina), aktivnosti (aktivhosti koje se mogu raditi na otvorenom, u zatvorenom
prostoru, na moru, vodi ili u zraku) pa zatim djelatnosti kao $to su maloprodaja,
ugostiteljske usluge i ostale turisticke usluge te banke, telekomunikacije i dr. Potrebno
je pratiti turistiCke trendove i na taj nacin postavljati nove ciljeve, kao na primjer
stvaranje novih turisti¢kih proizvoda koji obuhvacaju Sire segmente trzista. Te razvoje
turistiCkin proizvoda potrebno je uskladiti na lokanoj, regionalnoj i nacionalnoj razini.
TuristiCka destinacija mora svojim marketinskim aktivnostima zadovoljiti potrebe turista
i njihova ocCekivanja te na temelju odabranog trziSnog segmenta mora prilagodavati
turistiCku ponudu. Da bi se skupilo dovoljno informacija koje su potrebne za turistiCku

ponudu provode se istrazivanja.

3.1. Koraci u razvoju turistickog proizvoda

Prvi korak pri razvoju turistickog proizvoda je istraZivanje trziSta. Kod ovog koraka
marketinSka sluzba provodi istrazivanje na trziStu da identificira sve mogucnosti koje
postoje, prouCavaju se razliCiti trzisSni segmenti i razliCiti zahtjevi kupaca, uz to istrazuju
se prosli i sadasnji turistiCki i trziSni trendovi. Drugi korak je da se uskladi proizvod s
odabranim trziStem. Procjenom trziSnih segmenta i uvjeta za turizam proizvode se
razliiti paketi za razliCite trziSne segmente s ciliem zadovoljena zahtjeva i potreba

svakog pojedinca. Treci korak jest taj da se procijeni odrediSte. Kako je destinacija



temelj za razvoj proizvoda, struénjaci za razvoj proizvoda posjecuju potencijalnu
turisticku destinaciju kako bi procijenili njezin turisticki potencijal i sposobnost
smjestaja i usluzivanja turista, karakteristike i nedostatke destinacije. Tim procjenama
Zeli se utvrditi ispunjava li odrediSte zahtjeve za smjeStaj, atrakcije, aktivnosti ili
sadrzaje. Takoder, provjerava se lakoéa pristupa destinaciji. Cetvrti korak jest
razumijevanje uloga dionika. Razvoj turistiCkih proizvoda rezultat je zajednickih napora
razliitih dionika. Uklju€uje identificiranje svih dionika u privatnom i javhom sektoru,
DMO-ima, turistickim i srodnim poduzecima, te njihove uloge u stvaranju ili razvoju
nekih od turistiCkih proizvoda. Potrebno je odrzati sastanak dionika radi izrade plana
projekta. Ciljevi projekta postavljeni su za postizanje dugorocne vizije, srednjoro¢nog
akcijskog plana i kratkoroCne procjene napretka. Peti korak jest razvoj proizvoda. U
ovoj fazi, proizvod se zapravo gradi koristenjem potrebnih resursa i strucnih
konzultacija za stvaranje inputa (pogodnosti) i outputa (usluge). Ne ukljuCuje samo
razvoj destinacijske infrastrukture, ve¢ i pomo¢ s jedinstvenim aktivnostima i
iskustvima. Korak broj Sest je promocija, gdje se trziste informira o funkcionalnim i
emocionalnim prednostima turizma u destinaciji. Marketinski stru¢njaci izraduju
broSure, postavljaju oglase na poslovne portale i kontaktiraju medije kako bi
promovirali destinaciju i proizvod na televiziji i radiju. Takoder, koriste niz drugih
marketinskih tehnika kako bi povecali vidljivost proizvoda. U sedmom koraku vazno je
da su osigurani ljudski i tehnicki resursi. To podrazumijeva angaziranje kvalificiranog
osoblja i najsuvremenije tehnologije kako bi se ucinkovito zadovoljile potrebe turista,
ucinkovito upravljale svim poslovima povezanim s turizmom u destinaciji i lako
komunicirali s osobljem. Za osmis$ljavanje turistickog proizvoda ,potrebno je mnogo
vremena, velika je zabluda ako se smatra da ¢e sunce i more i zastarjeli smjestaj
zadrzati turiste.“” Potrebno je turistima ponuditi ne$to novo, na primjer tjesteninu se
moze jesti u svakom restoranu, a ako se napravi prostor koji je autentican, koji nudi
neobicnu tjesteninu i ugodaj, turisti ¢e se odluciti za novi turistiCki proizvod i samim

time turisticku destinaciju.

7 Perovi¢ D., Etnosocijalne i druge vrijednosti kulturnog nasleda pastrovskih sela u funkciji uspjesnijeg
marketing turistickog nastupa, Turizam 7/2003, 2003., str. 38.



3.2. Cimbenici i varijable koje utjeéu na razvoj turistickog proizvoda

Destinacijske vlasti moraju poduzeti niz temeljnih koraka kako bi se doslo do procesa
planiranja razvoja turistiCkog proizvoda na sustavan i trziSno voden nacin. Naravno,
svaka destinacija ima odredenu razinu turistiCke aktivnosti zbog svojih osnovnih
resursa i razvijenih atrakcija, aktivnosti i sadrzaja. Vazno je razmotriti utjecaje i
determinante turistiCke potraZznje da bi se razvile savrSene vrste proizvoda, to jest da
bi se razvili proizvodi koje trziSte Zeli i koji ce omoguciti destinaciji najvecu nagradu, a
uzrokuju najmaniju Stetu okoliSu ili drustveno-kulturni sukob. Neki ¢imbenici nastavljaju
djelovati i utjecati dugi niz godina €ak i desetlje¢ima, iako u razli¢itim oblicima, dok
drugi imaju ucinak na ograni¢eno vrijeme. Ekonomski, politicki, tehnoloski i
demografski ¢imbenici su stalni faktori. Poslijeratni ekonomski oporavak u razvijenom
svijetu rezultirao je porastom osobnih dohodaka i raspolozivosti slobodnog vremena —
temelja bavljenja turizmom, a to su novac i vrijeme. Postojat ¢e ,redovite fluktuacije u
gospodarskom ucinku — neka razdoblja ¢e imati snazan rast, a neka razdoblja niski
rast/recesija - ali realna je prosje¢na godi$nja stopa rasta od 2 % do 3 %."® Tehnolo$ki
napredak je uvelike pridonio razvoju turizma i putovanja, a to dokazuju primjena
mlaznih zrakoplova u komercijalnom zracnom prijevozu i razvoj elektroniCke
tehnologije koja olakSava izravnu pretragu i rezervaciju. PutniCke agencije nastavljaju
pruzati izbor i sigurnost, a one koje prihvate elektroniCku tehnologiju i spoje je s
personaliziranom uslugom ¢e napredovati. KoriStenje web stranica za istrazivanje i
planiranje putovanja, kao i za rezervacije, dramati¢no je poraslo posljednjih godina, a
rasti ¢e i dalje. Prethodno su politi€ka ograniCenja putem viza ograni€avala rast
turizma. Medutim, kako je turizam prepoznat kao odrziv gospodarski sektor,
nacionalne kontrole postupno su ublazene te je time doslo do veceg rasta turistiCkog
prometa. U danasnje vrijeme provjere se smanjuju za medunarodna putovanja, no
postoje joS provjere koje su orijentirane na geometriji ruke umjesto na putovnice na
papiru. Kod demografskog ¢imbenika problem je starenje stanovniStva u razvijenim
zemljama koje Ce se i dalje nastavljati i bit Ce ubrzano. Kao rezultat ovog trenda, radna

shaga u tim zemljama se smanjuje, a sve manje mladih ljudi ulazi u radnu snagu. Rast

8 UNWTO, op. cit., str. 9.



migracija jug-sjever Ce se ubrzati kako stanovniStvo bude staralo, a radna snaga se
smanjivala. Implikacije razvoja ova dva dogadaja su da ¢e stariji trziSni segmenti vise
putovati, iako postoje neki dokazi da nedostatak mladih ljudi koji ulaze u radnu snagu
dovodi do povecanja dobi za umirovljenje, te zbog toga starija populacija ima sve
manje vremena da se bavi raznim aktivhostima u slobodno vrijeme. Takoder,
raspadanje kucanstva jedan je od demografskih ¢imbenika koji je rezultirao vecim

porastom stope razvoda, kasnijih brakova i odgodenog osnivanja obitelji.

Varijabla koja utjeCe na razvoj turistickog proizvoda jest drustveno-okoliSna
angaziranost. To podrazumijeva u kojoj se mjeri medijska eksponiranost primjenjuje u
realnosti, pogotovo u kontekstu moguénosti i interesa. Vazna je potraga za raznim

autentiCnim iskustvima, sigurnosti putovanja (ratovi) te promjene u marketingu.

3.3. Kreiranje destinacijske strategije razvoja turistickog proizvoda

Na strategiju razvoja turistickog proizvoda mogu utjecati Cimbenici koji su promjenijivi
ili Cimbenici koji se mogu promijeniti izravnim djelovanjem javnih tijela u destinaciji,
drugih agencija i dogadanja, od kojih mnoge moZe kontrolirati destinacija. Bitni

¢imbenici koji utje€u na strategiju razvoja proizvoda destinacije jesu:

1. Sto turistiCka destinacija ima ili moze razviti kako bi privukla i ispunila potrebe
turiste na odrziv nacin — posebice svoje prirodne, povijesne i kulturne resurse;

2. koje su trziSne prilike za proizvode koje turistiCka destinacija moze razviti,
uzimajuci u obzir konkurente, trziSne trendove i ukuse;

3. koliko su jaki: a) proizvodni €imbenici destinacije (npr. zemlja, radna snaga,
kapital i poduzece) u smislu stvaranja i podrzavanja razvoja turizma i b) status
destinacije u sposobnosti da privuc€e vanjska ulaganja;

4. prioritet destinacijske vlade i iznos potpore turisticCkom sektoru.

Danasniji turistiCki proizvod nije samo osnovni proizvod (primarni resursi), vecC i
.alternativni (sekundarne atrakcije) pa se stoga i promatra s aspekta dodanih

vrijednosti za klijenta koje su posljedica kvalitete usluge, izvedbe, edukacije i treninga



osoblja, profesionalnosti, razvoja atrakcija.“® U danas$nijici turist se Zeli osjec¢ati ugodno,
dobrodosSlo i da nije izigran. Da bi turist bio zadovoljan i oduSevljen turistiCkim
proizvodom potrebno je razviti strategiju usluznosti prema turistima, jer turisti koji su
zadovoljni dobrodoslicom i uslugom biti ¢e joS viSe zadovoljni cjelokupnim turistiCkim

proizvodom.

9 Grzini¢ J., Turizam i razvoja, rasprava o globalnim izazovima, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula,
2018., str. 66.
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4. PRIMJERI INOVATIVNIH PROIZVODA U TURIZMU

TuristiCka ponuda se razvija i $iri iz dana u dan, a samim time turisti postaju sve
zahtjevniji i izbirljiviji. Uz niZe cijene prijevoza i smjestaja naglasak se stavlja i na
razvijanje novih turistickih usluga koje se orijentiraju na emocije i dojmove. Danasnje
turistiCcko poslovanje temelji se na kvaliteti usluge i lokaciji kroz jaku distribucijsku
mrezu i vrhunsku promociju. Turisti€ki proizvodi moraju biti zanimljivi na globalnom
trzistu, a da bi se turisticki proizvodi nudili na globalnom turisti¢kom trzistu, neophodan

je razvoj inovativnih proizvoda.

4.1. Razvoj turistickog proizvoda grada Varazdina

Uz more i prirodu, Hrvatska se kao turistiCka destinacija moze pohvaliti raznim

dogadajima i festivalima. Jedan od njih je festival Spancirfest u Varazdinu.

Varazdin je kao grad bio slabo turistiCki posje¢en. U njemu su uglavnom boravili
stanovnici Varazdina i studenti. To se htjelo promijeniti te je stoga osmisljen
Spancirfest — festival koji privladi stotine tisu¢a posjetitelja svake godine. Traje deset
dana te se u njegovom programu mogu pronaci razni koncerti, uli¢ni performansi koji
su neobicni, zatim razne izloZbe, bogata gastronomija te razni drugi sadrzaji. Povijesna
gradska jezgra Varazdina svake je godine prepuna brojnih dogadanja: koncerata,
ulicnih izvodaca, predstava, djecjih aktivnosti, dizajna, umjetniCke i izloZbene ponude,
neodoljivih mirisa i okusa koji privlate desetke tisu¢a sretnih lica posjetitelja. Sve ih

vuce ne samo bogat program ve¢ i atmosfera.

Spancirfest je proizvod destinacije Varazdina. Uginio je da grad Varazdin postane
popularna destinacija za mlade i starije osobe. Proizvod je to koji se tijekom dva
desetljeCa sve viSe razvijao i na taj nacin postao najveci i najpopularniji festival u
Hrvatskoj. Svake godine osmisli se nesto novo i neobicno kako bi se privuklo Sto visSe

posjetitelja svih uzrasta.
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Slika 2. Vindiland
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Izvor: Spancirfest. Vindiland. <https://www.spancirfest.com/events/vindiland/> (1.09.2022.)

Za djecu je osmisljen Vindiland (Slika 2.), koji nudi razne programe za djecu. U
Vindilandu se usvajaju zdrave navike, igra se i vjezba. Pruza se mladim posjetiteljima

da sudjeluju u raznim sportskim, zabavnim, kreativnim i edukativnim aktivhostima.

4.2. QR kodovi o zagrebackim znamenitostima

QR kodovi koji koriste rezervacijski sustav SABRE, objasSnjavaju zagrebacCke
znamenitosti. Rije€ je o projektu nastalom 2011. godine. TuristiCka zajednica Grada
Zagreba bila je prva turistiCka zajednica u Europi koja je zapocCela informiranje i
prezentiranje atrakcija na taj nacin. Stoga se takav nacin prezentiranja atrakcija i

znamenitosti moze smatrati inovativnim.

QR kodovi se nalaze ,na 28 lokaliteta u samom centru grada te su dostupni na sedam
razliCitin jezika, a to su hrvatski, talijanski, Spanjolski, japanski, engleski, francuski i
kineski. Kodovi omogucéavaju lakSe pronalazenje internetskih stranica koje turistima
pruzaju sve potrebne informacije, poput slika, mapa grada i videa o znamenitosti koje
se odaberu.® Kod predstavlja nesto inovativno i jedinstveno na turistickom trzistu.

Jednostavan je za koristenje i vrlo prakti¢an. Internetska stranica pruza informacije o

10 Anonymous, QR kod za sve turist¢ke lokacije u gradu, 2011.
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najpoznatijim mjestima u Zagrebu koja se moraju obiéi (Trg Bana JelacCi¢a, Maksimir

park, Jarun, Britanski trg, Kaptol).

Slika 3. Prikaz funkcioniranja QR koda

Browse by Category
MUSEUMS
GALLERIES
THEATRES
CINEMAS

PARKS & SQUARES

Sort

Andrija Kaci¢c Miosic¢

Connecting Ilica with the Upper Town, Mesnicka is
a sloping street that still retains its old granite

Izvor: Info  Zagreb. Novosti. QR kod za sve turistiCke Ilokacije u gradu.

<https://www.infozagreb.hr/novosti/qr-kd-za-sve-turisticke-lokacije-u-gradu> (2.09.2022.)

Takoder, mogu se vidjeti svi muzeji (Slika 3.), galerije, atrakcije, kazalista, kina, parkovi
i trgovi koji postoje u Zagrebu. QR kodovima se omogucuje brojnim posjetiteljima i

stanovnicima da se bolje snalaze u svim tim atrakcijama grada Zagreba.

4.3. Ultra Music Festival u Splitu

Ultra Music Festival je svjetski poznati festival koji se organizira u zemljama diljem
svijeta. To je festival plesne glazbe i europsko izdanje jednog globalnog dogadaja koji
se od 2013. godine odrzava u Splitu (Slika 4.). Festival se organizira u Sjevernoj i
Juznoj Americi, Europi, Africi, Aziji i Australiji. Split i Hvar imaju iznimnu reputaciju kao
turistiCka destinacija u svijetu. Zbog toga je donijeta odluka da se Ultra Music Festival
odrzi u Splitu. Samim time Split je dobio ogromnu promaociju u svijetu. Ultra je atrakcija
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koja privlaci ljude svih generacija. U Hrvatskoj se Ultra Music Festival odrzavao od
2013. do 2019. godine, dok je 2020. i 2021. godine bio otkazan zbog pandemije
COVID-19. Festival se 2022. godine ponovno odrzao, nakon dvogodiSnje stanke.
Glavni festival odrzava se u splitskom parku MladeZi, a popracen je masivnim
vatrometom, dimnim topovima i drugim atrakcijama. Sve to €ini Ultra Europe jednim
od najvaznijih tiedana u kalendaru plesne glazbe na kontinentu. Kada se je biralo u
kojoj drzavi Ce se odrzati festival, uz Hrvatsku je bilo jo§ 16 konkurentskih drzava, no
ipak je Ultra Worldwide odabrao Hrvatsku. Time je to postalo jedino dogadanje Ultre u
Europi koje ima veliku investiciju te je to jedan od boljih ulaganja u turizam u Hrvatsko;j.
NajviSe posjetitelja dolazi iz inozemstva zato Sto je Hrvatski Ultra Music Festival drugo
najvece dogadanje, dok je prvi najbolji festival u Miamiju. Time se privilaci ,znatni broj
turista iz stranih zemalja koji Zele uZivati. Manifestacije kao Ultra donose dodatnu
vrijednost turizmu i gospodarskoj aktivnosti samog grada. Sam festival ima pozitivhe
ucinke na turisticke i gospodarske rezultate, uz to festival podrzava i Ministarstvo

turizma. 11

Slika 4. Ultra Music Festival u Splitu

Izvor: Ultra Europe. <https://ultraeurope.com/> (2.092'22).

Festival je uCinio da Hrvatska i Split postanu svjetske turisticke destinacije, obogatio je

turistiCku ponudu grada Splita, doveo je do novog profila gostiju to jest doveo je turiste

11 Bari¢ |., Pratite Ultra Festival, Split, t-portal, 2018., str. 1.
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koji se inaCe ne bi odluCili za Split kao ciljno trziSte. NajviSe se zaposljava lokalno
stanovnistvo i to na poslovima redara, hostesa i tako dalje. Na prvoj Ultri ,bilo je 70
tisu€a posjetitelja, na drugoj vise od 150 tisuca posjetitelja, a 2019. godine bilo je preko
180 tisuéa posjetitelja. To uvelike pridonosi gradu Splitu zbog toga $to su organizatori
ulozili u 2018. godini 50 milijuna kuna, dok su posijetitelji potroSili oko 300 milijuna

kuna.“12

12 Ultra Europe, Ovo je 8 najbitnijih stvari za znati 0 ovogodisnjem Ultra Europe Festivalu, Ultra Europe,
Split, 2015, str. 1.
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5. ISTRAZIVANJE UTJECAJA RAZVOJA NOVOG TURISTICKOG
PROIZVODA NA ODABIR DESTINACIJE

5.1. Ciljevi i metodologija istrazivanja

Provodenjem empirijskog istrazivanja prikupljeni su primarni podaci. Pritom je
primijenjena metoda ispitivanja, tehnika anketiranja. Anketni upitnik je bio izraden u
elektronickom obliku, pomoéu alata Google obrasci. IstraZzivanje se provodilo u
Republici Hrvatskoj od 22.08.2022. do 29.08.2022. Diseminacija anketnog upitnika
obavljena je putem drusStvene mreze Facebook. Upitnik se sastojao od ukupno 10
pitanja, od kojih je dio bio vezan uz demografska obiljezja ispitanika (spol i dob), dok
se drugi dio pitanja odnosio na motive dolaska turista u destinaciju i elemente
destinacije koji su ispitanicima vazni prilikom odabira odrediSta njihova putovanja.
Postavljanjem pitanja iz drugo dijela anketnog upitnika Zeljelo se saznati koja tri motiva
najvisSe utjeCu na odabir turisticke destinacije te koji su sadrzaiji turistima bitni u samoj
destinaciji. Upitnik je sadrzavao i pitanja vezana uz ¢imbenike koje ispitanici smatraju
vaznima kod odabira destinacije (emocionalni, dozivljajni i fiziCki Cimbenici). Analizom
odgovora na anketna pitanja dobiva se uvid i stav turista o novom turistickom
proizvodu. Nadalje, upitnik sadrzi pitanja o vaznosti manifestacija (koncerti, festivali)
pri odabir turisticke destinacije. Posljednje anketno pitanje odnosi se na stav turista o

potrebi uvodenja novih manifestacija u ponudu turistic¢kih destinacija.

5.2. Uzorak i instrumenti istrazivanja

Osnovni skup istrazivanja Cinila je op¢a populacija Republike Hrvatske u dobi od 18
do 60 godina. Uzorak su Cinile osobe koje su tijekom jedne godine otputovale u barem
2 turistiCke destinacije (bez obzira jesu li te destinacije bile domace ili strane). S
obzirom da se anketni upitnik distribuirao prijateljima na drustvenoj mrezi Facebook,

moze se uzorak smatrati namjernim. Veli€ina uzorka je bila 48 ispitanika, buduci da je
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toliko ispunjenih anketnih upitnika ocijenjeno valjanim. Dobna struktura ispitanika bila

je sljedeca:

od 18 do 20 godina: 8 ispitanika (16,7 %)
od 20 do 25 godina: 28 ispitanika (58,3 %)
od 26 do 30 godina: 5 ispitanika (10,4 %)
od 31 do 40 godina: 3 ispitanika (6,3 %)
od 41 do 60 godina: 4 ispitanika (8,3 %).

o~ PR

Spolnu strukturu uzorka prikazuje Graf 1.

Graf 1. Spolna struktura ispitanika (n=48)

Spol ispitanika

= Muski

m Zenski

Od 48 ispitanih, 25 ili 53,1 % su bile osobe Zenskog spola, a njih 23 ili 47,9 % su bili

muskarci.

5.3. Analiza rezultata istrazivanja

Treée pitanje iz upitnika se odnosilo na glavne motive posjete ispitanika odredenoj
turistiCkoj destinaciji i nudilo je moguénost visestrukog odabira odgovora. Od ukupno
48 ispitanih, njih 36 ili 75 % izabrao je more kao glavni motiv posjete nekoj turistickoj
destinaciji (Graf 2.). Shodno tome moze se zakljuCiti da je more prevladavajuci motiv
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putovanja ispitanika te da je potrebno pridati vaznost moru kao elementu turistiCkog

proizvoda.

Graf 2. Glavni motivi odabira turistiCke destinacije (n=48)

1. More

2. Priroda

3. gradowvi (city break)
4 Touring

5. Sport | rekreacija
6. Kultura | umjetnost
7. Gastronomija

8. Zabava | festivali
9. Sela

10. Manifestacije 1 dogadanja
11. Planinarenje

12. Posao

36 (75 %)
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2 (4,2 %)
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2 (4,2 %)

0 (0 %)

Drugi po vaznosti motiv putovanja je priroda, koju je odabrao 21 ispitanik ili njih 43,8
%. Priroda obuhvaca Zivi i ne Zivi svijet te turistiCke destinacije trebaju sacuvati
prirodna bogatstva i za buducCe generacije. Zastitom prirode moze potaknuti
ekonomsku konkurentnost Republike Hrvatske. Analiza ovog motiva putovanja govori
da turiste privlaci priroda, to jest zivotinje, bilke i voda. Treé¢i po vaznosti motiv
putovanja jest zabava i festivali i za njih se opredijelilo 17 ispitanika ili 35,4 %. Analizom
ovog motiva putovanja dolazi se do zaklju¢ka da je turistima vazno da se u turisti¢kim
destinacijama organiziraju novi koncerti i festivali. Gradovi su €etvrti po vaznosti motiv
putovanja (14 ispitanika ili njih 29,2 %). Turisti se odlu€uju za gradove kao turistiCke
destinacije kada Zele otputovati na kratko (city break). Peti motiv putovanja su
manifestacije i dogadanja, koje je odabralo 13 ili 27,1 % ispitanika. Posjetiteljima je
bitno da se u destinaciji za koju se odluCe odrzavaju razni dogadaji na koje mogu otici
s djecom ili bez njih, zatim s prijateljima, ili s obitelji. Kultura i umjetnost su Sesti
rangirani motiv putovanja (9 ispitanika ili njih 18,8 %). Turistima je vazno da se na
putovanju educiraju i o kulturi te je pozeljno da u to bude uklju¢ena i zabava. Sedmi po
vaznosti motiv putovanja su sport i rekreacija (8 ispitanika ili njih 16,7 %). Dobre
sportske dvorane i staze za bicikl ili Setnju uvelike pomazu turistima avanturistickog
duha da se odluCe za neku turistiCcku destinaciju. Na osmom je mjestu kao motiv
putovanja rangirana gastronomija (7 ispitanika ili 14,6 % njih). Dobra ponuda jela i pi¢a

kao i omjer kvalitete i cijene su turistima vazni pri odabiru destinacije. Deveti i deseti
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motiv putovanja su touring i planinarenje s ukupno 2 ili 4,2 % ispitanih. Jedanaesti po
rangu motiv putovanja je selo (jedan ispitanik ili 2,1 %) , dok posao kao motiv putovanja

nije odabrao niti jedan ispitanik.

Element turistiCke destinacije koji je ispitanicima najvazniji jest smjestaj (33 ili 68,8 %)
(Graf 3.). Analizom ovog ¢imbenika moze se zakljuciti da je smjestaj odnosno urednost

smjestaja vrlo bitna turistima.

Graf 3. Vaznost pojedinih elemenata turistiCke destinacije (n=48)

1. Smjestaj 33 (68,8 %)
2. Infrastruktura
3. UsluZno osoblje

4. Atrakcije

5. Sadrzaji 28 (58,3 %)

6. OkruZenje destinacije 10 (20,8 %)

Na drugo su mjestu po vaznosti sadrzaji (28 ispitanika ili 58,3 %). Turistima je bitno da
kada dodu u destinaciju imaju nesto zanimljivo za vidjeti ili da mogu posjetiti razna
dogadanja i manifestacije. Trece rangirani element turistiCcke destinacije su atrakcije,
za koje se opredijelilo 23 ispitanika ili 47,9 %. Za turiste je vazno da destinacija ima
znamenitosti kulturnog i povijesnog znacaja te brojne prirodne ljepote, poput mora,
plaza i sl. Okruzenje destinacije je Cetvrti po znacaju element (10 ispitanika ili 20,8 %).
Usluzno osoblje je peti po zna€aju element (9 ispitanika ili 18,8 %), dok je najmanje

znacajan element infrastruktura (5 ispitanika ili 10,4 %).

Sljedece pitanje u anketnom upitniku se odnosilo na ¢imbenike koje ispitanici smatraju
najznacajnijima pri odabiru turistiCke destinacije. Graf 4. prikazuje strukturu dobivenih

odgovora.
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Graf 4. Najvaznija skupina ¢imbenika za odabir turistiCke destinacije (n=48)

@ 1. doZivljajni éimbenici— festivali,
aktivnosti, zajednica, dogadaji, zabava,
shopping, sigurnost i usluZnost

@ 2. Emocionalni E&imbenici — ljudi,
kulturno-povijesni resursi, uljudnost
3. Fizicki ¢imbenici — infrastruktura,
prirodni resursi, smjestaj, restorani

Od 48 ispitanika, njih 30 ili 62,5 % navodi da su im dozivljajni Cimbenici najvazniji za
odabir turisticke destinacije, 10 ili 20,8 % ih je odabralo fiziCke Eimbenike ¢imbenik, a
8 ili 16,7 % emocionalne ¢imbenike. Temeljem dobivenih rezultata mozZe se izvesti
zakljuCak da je u turistiCkoj destinaciji najvaznije organizirati dobre festivale i razne
aktivnosti u kojima turisti mogu sudjelovati, jer je to jedan od bitnijih razloga odabira

turisticke destinacije.

Graf 5. Koliko teSko turistiCka zajednica kreira i razvija nov turistiCki proizvod
(1=jednostavno ... 5=tesko) (n=48)

30

25 (52,1 %)

20

14 (29,2 %)
10

2 (4,2 %)

6 (12,5 %)

Prema rezultatima istrazivanja koje prikazuje Graf 5. 25 ispitanika ili 52,1 % imaju
neutralan stav glede toga koliko je teSko turistiCkoj zajednici kreirati i razviti nov
turistiCki proizvod. Njih 14 (29,2 %) smatra da turisticka zajednica kreira i razvija
turistiCke proizvode srednje teSko, dok 6 ispitanika (12,5 %) smatra da se turisticki

proizvodi razvijaju i kreiraju srednje jednostavno. Samo 2 ispitanika (4,2 %) smatraju
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da turistiCka zajednica vrlo teSko kreira proizvod, dok 1 ispitanik (2,1 %) smatra da se
turistiCki proizvodi kreiraju i razvijaju vrlo jednostavno. Prema ovom rezultatu turisti
smatraju da se turistiCki proizvodi kreiraju u zlatnoj sredini, to jest niti se ne razvijaju

teSko niti jednostavno.

Graf 6. prikazuje vaznost koje manifestacije (koncerti, festivali) imaju pri izboru
turistiCke destinacije. Od 48 ispitanika, 19 ili 39,6 % ih je izjavilo da manifestacije imaju

veliki znacaj pri njihovom odabiru turistiCke destinacije.

Graf 6. Znacaj manifestacija pri odabiru turisticke destinacije (1=uopce ne privlace ...
5= jako privlace) (n=48)

20

19 (39,6 %)

14 (29,2 %)

9 (18,8 %)

4(8,3 %)
2 (4,2 %)

Za 14 ispitanika (29,2 %) manifestacije imaju srednje veliki zna€aj kod izbora turistiCke
destinacije, dok 9 njih (18,8 %) istice da manifestacije imaju neutralnu ulogu u njihovom
odabiru destinacije. Preostale ispitanike uopce (4 ispitanika ili 8,3 %) ili gotovo uopce
(2 ili 4,2 %) ne privlaCe manifestacije u destinaciju. Prema iznijetim rezultatima
istrazivanja zakljuCuje se kako je turistima vazno da prilikom posjete turistickoj

destinaciji mogu oti¢i na razne koncerte i festivale na kojima jo$ nisu bili.
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Graf 7. ZnacCaj atrakcija pri odabiru turisticke destinacije (1=uopc¢e ne privlace ... 5=
jako privlace) (n=48)
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Od 48 ispitanika, njih 19 (37,5 %) atrakcije jako privlaCe u turistiCku destinaciju, na njih
15 (31,3 %) atrakcije srednje snazno utje€u, za njih 11 (22,9 %) atrakcije imaju
neutralnu ulogu pri izboru turisticke destinacije, 3 ispitanika (6,3 %) smatra da ih
atrakcije gotovo uopce ne privlae u destinaciju, dok jednog ispitanika (2,1 %) atrakcije
uopcCe ne privlaCe odnosno nemaju utjecaja na njegov izbor turistiCcke destinacije.
ZakljuCuje se da atrakcije mogu znacajno utjecati na donosenje odluke turista o izboru
turistiCke destinacije. Kao primjer atrakcija moguce je navesti neke prirodne ljepote ili

povijest.

~omatrate li da turisticke destinacije trebaju razvijati nove turistiCke proizvode, kao na
primjer vise novih koncerata, festivala, raznih aktivnosti, da bi privukle nove turiste?*
bilo je sljedece po red pitanje u anketnom upitniku. Nesto viSe od polovice ispitanika
(25 njih ili 52,1%) smatra da se razvojem novih turisti¢kih proizvoda mogu privuci novi
turisti u destinaciju. Analizom prezentiranih odgovora moze se zakljuciti da razvoj novih
proizvoda moze privuci nove turiste u turistiCku destinaciju. To takoder moze potaknuti

i razvoj domacdeg turizma.
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Graf 8. Utjecaj razvoja novih turistickih proizvoda na privlacenje turista u destinaciju

®Da
@ Ne

Ne znam

U posljednjem pitanju, koje je bilo otvorenog tipa, zatrazeno je od ispitanika koji su na
prethodno pitanje odgovorili sa ,Da“, da u nastavku napiSu zasto smatraju da je bitno
razvijati nove turisticke proizvode (npr. koncerte, muzeje, festivale). Ukupno je 17

ispitanika iznijelo svoje misljenje i to kako slijedi

e ,Zato jer je to jedan od faktora koji poti€u turiste na dolazak u nasu zemlju.”

e ,Zbog prosirenja ponude. Sira ponuda nudi moguénost privlagenja vecéeg broja
ljudi®.

e ,Radi turista®

e ,Smatram da treba razvijati jer ve¢inom dolaze mlade generacije, a oni su puno
energicniji i zele dobru zabavu.”

e ,Bitno da je parti ljudi, tu je lova.”

e Priviaci vedi broj ljudi i zadovoljavaju Siri broj potreba i Zelja.”

¢ ,Vece mogucnosti te veSe posijetitelja.”

e ,Da bi turiste koji su ve¢ posjetili neki dogadaj privukli natrag.”

e ,Vecom ponudom privucéi éemo vise kupaca.”

e ,Kako bi privukli §to vise ljudi.”

e ,Zato da gostima bude zabavno, jer je tu doSao uZivati i dozZivjeti nesto novo.”

e Zato Sto vecina ljudi bira destinaciju gdje ima nekih dogadaja, a malo ljudi ona
mjesta gdje je mirno. Za dolazak turista vrlo je vazno organizirati razna
dogadanja da bi njihov ostanak to ucinilo zanimljivim.*

e ,Zbog toga jer zabava i dobra muzika privla¢e najvise ljudi, pogotovo mlade!”

e ,Meduljudski odnosi — razvoj.”

e ,Vazno je radi ostvarivanja prihoda.”
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e ,Da privuce $to vise ljudi.”

e ,Da bi privuklo $to viSe turista.”

Analizom odgovora mozZe se uvidjeti kako 13 osoba (76,5 %) smatra da je bitno razvijati
nove turistiCke proizvode kako bi se privuklo $to viSe turista, jedna osoba (5,9 %)
smatra da je navedeno vazno zbog meduljudskih odnosa, jo$ jedna osoba (5,9 %)
smatra da je to vazno radi ostvarivanja prihoda, dvije osobe (11,7 %) smatraju da
razvoj turistickog proizvoda privla€i mlade ljude na dolazak u destinaciju. Zaklju€uje se
kako novi turistiCki proizvodi imaju znac€ajan utjecaj na privla¢enje turista u odredenu
destinaciju. Sto destinacija ima bolju ponudu turisti¢kih proizvoda to ¢e vise turista

odabrati upravu nju kao cilj svoga putovanja.
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6. ZAKLJUCAK

Da bi inovacije turistiCkih proizvoda bile uspjesne i u€inkovite na trzistu bitno je da se
prate suvremeni trendovi, prakse te iskustva konkurenata. Odluke o razvoju turistickog
proizvoda u turizmu su sloZene i komplicirane, ishodi su dugorocCni i oni utje€u na
mnoge ljude. Takoder, rizik je vrlo visok zbog visokih troSkova ulaganja, a broj
donositelja odluka je ekstreman i sadrzi nematerijalne elemente. Turizam je jedan od
pokretata ekonomskog, ekoloSkog i socijalnog rasta u pojedinoj zemlji. Istodobno,
moZe imati negativan utjecaj na rast. Ako se ne dopusti da negativne posljedice
turizma nadmase ekonomske koristi, on mozZe odrzati dobru ravnotezu izmedu svojih
korisnih ishoda i ulaganja u turizam. lako mnoge akcije za transformaciju ovih
C¢imbenika nisu razvoj proizvoda, klju¢no je prepoznati da cjelokupni razvoj turizma
moZe biti uspjeSan samo kada su mnoge komponente, kao Sto su infrastruktura i
opskrba komunalnim uslugama, obuka i razvoj ljudskih potencijala, te marketing i

promocija, potpuno integrirane.

U danasnje vrijeme turistiCko poslovanje temelji se na vrlo kvalitetnoj usluzi, promociji
te lokaciji, kroz jaku distribucijsku mrezu. TuristiCke usluge i proizvodi koji se nude na
turistiCkom trzistu moraju biti univerzalno dojmljivi da bi njihovi ponudaci postali
uspjesni pruzatelji usluga i proizvoda na globalnom trziStu. Ponudaci trebaju dobro
upoznati turistiCko trziSte da bi znali kako prilagoditi svoje turistiCke proizvode
turistiCkom trziStu, osobito svojoj ciljnoj skupini. Za ciljno trziSte potrebno je organizirati
razne manifestacije, koncerte, izlozbe, priredbe koje ¢e primati turiste u odredenu

turisticku destinaciju.

25



LITERATURA

9.

Anonymous, QR kod za sve turisittke lokacije u gradu”, 2018,
https://www.infozagreb.hr/novosti/qr-kd-za-sve-turisticke-lokacije-u-gradu.
(pristupljeno 1. ozujka 2022.).

Anonymous, “Ultra Music”,
https://umfworldwide.com/?_ga=2.89615773.742065388.1648986636-
814249488.1648986636. (pristupljeno 05. svibnja 2022.).

Golob M., Siroti¢ T., Golob M., IstraZzivanje kvalitete i razine zadovoljstva turista
turistickom ponudom, Zbornik Veleudilista u Rijeci, Vol. 2, No. 1., 2014., str. 27-40.
Grzini¢ J., Bevanda V., Suvremeni trendovi u turizmu, SveuciliSte Jurja Dobrile u
Puli, Pula, 2014.

Grzini¢ J., Turizam i razvoj — rasprava o globalnim izazovima, SveuciliSte Jurja
Dobrile u Puli, Pula, 2018.

Perovi¢ D., Etnosocijalne i druge vrijednosti kulturnog nasleda pastrovskih sela u
funkciji uspjesnijeg marketing turistickog nastupa, Turizam 7/2003, 2003, str. 37-
38.

t-portal. Pratite  Ultra  festival 2015  ekskluzivno na  t-portalu,
https://www.tportal.hr/magazin/clanak/pratite-ultra-festival-ekskluzivno-na-
tportalu-20150515, (pristupljeno: 25.5.2022.).

Ultra Europe, Ovo je 8 najbitnijih stvari za znati o ovogodiSnjem Ultra Europe
festivalu. Split, 2015., https://ultraeurope.com/, (pristupljeno 04. ozujka 2022.).
UNWTO, Handbook of Tourism Product Development, WTO i ETC, Madrid, 2011.

10.UNWTO, Tourism product development, https://www.unwto.org/tourism-

development-products, (pristuplijeno 04. ozujka 2022.)

26



POPIS SLIKA | GRAFOVA

Popis slika

Slika 1. Infrastruktura turistiCke destinacije.............cccoeeee 4
SliKa 2. VINAIANG ... e e e e e aeeees 122
Slika 3. Prikaz funkcioniranja QR KOda.............coooviieiiiiiiiiicii e 133
Slika 4. Ultra Music Festival U SPlitU...........oouuuiiiinie e 144

Popis grafova

Graf 1. Spolna struktura ispitanika (N=48) .............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiies 177
Graf 2. Glavni motivi odabira turistiCke destinacije (N=48)..........ccccvvviiiiiiiieeeennnnns 188
Graf 3. Vaznost pojedinih elemenata turisti¢ke destinacije ................................ 19
Graf 4. Najvaznija skupina ¢imbenika za odabir turistiCcke destinacije ................... 20
Graf 5. Koliko tesko turistiCka zajednica kreira i razvija nov turisticki proizvod ........ 20
Graf 6. Znacaj manifestacija pri odabiru turistiCke destinacije ............................. 21
Graf 7. ZnacCaj atrakcija pri odabiru turistiCke destinacije .................c.oooeiinl. 22

Graf 8. Utjecaj razvoja novih turistickih proizvoda na privlacenje turista u destinaciju

27



PRILOG

Prilog 1. Anketni upitnik ,,Razvoj novog turistiCkog proizvoda destinacije”

Postovani,

Ovaj anketni upitnik je dio istraZivanja koji se provodi za pisanje zavrSnog rada. Molim
Vas da upitnik ispunite istinito, objektivno, jer ¢e svi prikupljeni podaci i rezultati

anketnog upitnika biti prikazani u zavrSnom radu, na anoniman nacin.

1. Odaberite spol
a) Muski
b) Zenski
2. Odaberite dobnu skupinu kojoj pripadate
a) 18-20
b) 21-25
c) 26-30
d) 31-40
e) 41-60
3. Kaoji su Vasi glavni motivi posjete nekoj turistiCkoj destinaciji? (odaberite najvisSe
tri odgovora)
a) More
b) Priroda
c) Gradovi (city break)
d) Touring
e) Sportirekreacija
f) Kultura i umjetnost
g) Gastronomija
h) Zabava i festivali
i) Sela
J) Manifestacije i dogadanja
k) Planinarenje
) Posao
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4. Sto Vam je kod dolaska u destinaciju vazno?
a) Smjestaj
b) Infrastruktura
c) Usluzno osoblje
d) Atrakcije
e) Sadrzaiji

f) Okruzenje destinacije

5. Prema Vasem misljenju, koji od tri ponudena Cimbenika je najvazniji za odabir

destinacije putovanja:

a) Dozivljajni Cimbenici — festivali, aktivnosti, zajednica, dogadaji, zabava, shopping,

sigurnost i usluznost
b) Emocionalni ¢imbenici — ljudi, kulturno-povijesni resursi, uljudnost
c) Fizi€ki Cimbenici — infrastruktura, prirodni resursi, smjestaj, restorani.

6. Smatrate li da turistiCka zajednica teSko razvija i kreira turisti€ki proizvod za potrebe

turista?

Jednostavno razvija i kreira Razvija i kreira vrlo tesko

7. PrivlaCe li vas nove manifestacije (koncerti, festivali) na odabir destinacije?

1 2 3 4 5

Ne privlate me Privlaée me znacajno
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8. PrivlaCe i vas atrakcije (prirodne ili ljudskom rukom stvorene) na odabir

destinacije?

1 Ne privlace me

5 Privlace me znacajno

9. Smatrate li da turisticke destinacije trebaju razvijati nove turistiCke proizvode
kao na primjer viSe novih koncerata, festivala, raznih aktivnosti da bi privukla
nove turiste?

a) Da
b) Ne
c) Ne znam
10.Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa "Da”, u nastavku napisite zasto

smatrate da je bitno razvijati turisticke proizvode (koncerte, muzeje, festivale)

HVALA!
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