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SAZETAK

Inovacije i razvoj proizvoda u podrucju turizma nuzno moraju i¢i u korak s inovacijama
i promjenama u informacijsko-komunikacijskoj industriji, podrucju regulacije zastite
osobnih podataka, dostignu¢ima u industriji prometa i graditeljstva, ali uz velik

naglasak na zastitu i oCuvanje prirode i minimalnu invaziju okolisa.

Uzimajuci u obzir navedeno, klju¢no je turistu ili posjetitelju atrakcije ili mjesta osigurati
individualno, raznovrsno i emocijama prozeto iskustvo uz naglasak na suvremenost,
brzinu i kvalitetu usluge koju pojedini poslovnih subjekt pruZza uz cjelokupan pozitivan
op¢i dojam. Posebno je vazno voditi racuna o aktualnim higijenskim i
protuepidemijskim mjerama donesenim na globalnoj razini zbog sprje€avanja Sirenja

Corona virusa.

Klju€ne rijeci: inovacije, pruzanje usluga, razvoj, turistiki proizvod, turizam



SUMMARY

Innovations and product development in the field of tourism necessarily must keep
pace with innovations and changes in the information and communication industry, in
the field of personal data protection regulation, progress in the transport and
construction industry, but with great emphasis on nature protection and conservation

and, of course, minimal environmental invasion.

Taking that into account, it is crucial to provide for the tourist an individual, diverse and
emotional experience with an emphasis on modernity, speed and quality of service
provided by each business entity, with a positive overall impression. It is especially
important to take into consideration the current hygienic and anti-epidemic measures

adopted at the global level to prevent the spread of the Corona virus.

Key words: innovation, providing service, development, tourism product, tourism
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1. UVOD

Usporedno sa suvremenim kretanjima u industriji informacijsko-komunikacijskih
tehnologija, pitanjima koja se postavljaju o zastiti i o€uvanju osobnih podataka, brige o
okoliSu, tehnoloskim dostignu¢ima u prometnoj i gradevinskog industriji, ali i modernim
trendovima u kreiranju slobodnog vremena, vazno je govoriti i 0 suvremenim
kretanjima u podru€ju inovacija razvoja turistickih proizvoda koji iz navedenog
proizlaze. Posebno je vazno pratiti, uskladivati i kontinuirano usavrSavati suvremeni
razvoj turistickih proizvoda zbog intenzivne potraznje turista za individualizacijom i
raznovrsnosti, novim aktivnostima koje pocCivaju na tehnoloSkom napretku, ali uz
ekoloSku svijest, prilagodavaju¢i se novim prehrambenim trendovima i zivotnim
nacelima prema kojima turist Zivi, uz obavezno najaktualnije pridrzavanje higijenskih i

protupandemijskih mjera.

U ovom se radu polazi od hipoteze da primjena novih trendova i inovacija u razvoju
turistiCkih proizvoda omogucuje korisniku istih intenzivnije i osobnije iskustvo
putovanja koje dalje utjeCe i obogacuje njegov zivot. Isto tako, primjena inovacija u
turizmu za poslovne subjekte pretpostavlja pojednostavnjeno i brZze pruzanje usluga te
vecu dobit. Kako bi se doSlo do vaznih zakljucaka, u radu ¢Ce se govoriti i 0 negativnim
stranama razvoja inovacija koje indicira osobno otudenje, informacijsku izloZzenost
osobnih podataka, a time izostanak privatnosti i moguc¢e malverzacije s osobnim

podacima upravo zbog njihove izloZenosti.

Cilj je ovog rada dati pregled odabranih inovacija i posebice inovacija turisti¢kih
proizvoda s obzirom na suvremena kretanja drugih industrija koje su usko povezane s
turizmom i utje€u na njega te uskladivanije istih s osobnim preferencijama suvremenog
turista, a sve to uz postivanje protuepidemijskih mjera zbog novog stanja na trzistu

uzrokovanog Corona virusom.

Ovaj je rad koncipiran u sedam glavnih poglavlja s pripadajuc¢im potpoglavljima. Nakon
uvodnog poglavlja u kojem se opisuje potreba istrazivanja teme inovacija i razvoja
turistickog proizvoda, u poglavlju o inovacijama poblize se definira pojam, njihova
obiljezja, vrste inovacija i inovacije kao poslovni modeli. U trecem poglavlju raspravlja
se o razvoju turisti¢kih proizvoda, dok se u Cetvrtom opisuju i vrednuju inovacije u

turizmu, posebno one koje se odnose na suvremene informacijske i komunikacijske
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tehnologije. Peto poglavlje donosi odabrane studije slucaja povezane s inovacijama u
turizmu koje su potaknute pandemijom Corona virusa, dok Sesto poglavlje daje pregled
odabranih inovacija u turizmu Republike Hrvatske. U zakljuCku se sumiraju argumenti
koji su predstavljeni u prethodnim poglavljima, donose zakljuc€ci i poziva se na daljnje
istraZivanje ove teme. U poglavlju literature, navode se koristeni izvodi abecednim

redom uz pripadajuci popis slika.



2. INOVACIJE: POJAM | OBILJEZJA

Inovacije predstavljaju najvazniji pokretaC nacionalne ekonomske dobrobiti, a
kontinuirano inoviranje klju¢ je za odrzivi napredak zemlje. Prije svega potrebno je
definirati Sto su inovacije te posebno, inovacije u poslovnom okruzenju. Veliki broj
definicija opisuje inovacije, a razlika je medu njima u odnosu na vrste i opseg koje
definiraju Jedna od opceprihvacenih definicija, posebice u poslovhom okruzZenju,
govori o inovacijama kao o aktivnostima koje su nove ili drugaCije od postojecih
(Sikavica i Novak 1999).

Inovacija se ocCituje u procesu uspostave bilo koje ideje koja ¢e dovesti do rieSenja
problema. Ideje za reorganizaciju, smanjivanje troSkova, novi sustav budzZeta ili
poboljSanje komunikacije, takoder pripadaju inovacijama. One pokrec¢u, prihvacaju i
primjenjuju nove ideje, procese, proizvode ili usluge. Prihvaéanje i implementacija
glavni su cimbenici ove definicije; a podrazumijevaju mogucnost promjene i
prihvacanja. (Hall i Williams 2008).

Nastavno, Hall i Williams (2008) podrazumijevaiju tri razli€ita tipa inovacija. Prvi je tip
inkrementalna koja ne zahtijeva prilagodbu trzista ili novih tehnologija, sljedeca je
karakteristi¢na koja obi¢no zahtjeva prilagodbu potraznje ili eventualno, organizaciju
poduzeca te konacno, prijelomna ili radikalna koja podrazumijeva novi pristup prema

potro$acCima, nove tehnologije ili novu organizacijsku strukturu.

PoCeci davanja znaCaja inovacijama u ekonomskoj teoriji dolaze od Josefa
Schumpetera, koji je prepoznao znacaj razvoja novog proizvoda s ciliem kreiranja
konkurentske prednosti. Prema Schumpeteru, inovacija je kritiCna i klju€na dimenzija
ekonomskih promjena u smislu stvaranja nove vrijednosti. Takoder, prvi je napravio
jasnu razliku izmedu inovacije i invencije, pri ¢emu je invencija rezultat istrazivanja,
dok je inovacija uspjesna realizacija invencije na trzistu. Naj¢esSc¢e invencija predstavlja
nesto Sto prije nije postojalo dok se inovacija odnosi na nesto s$to mijenja postojedi
proizvod, ideju ili odredeno polje djelovanja. Invencija predstavlja stvaranje ideja, a
inovacija je proces kojim se te ideje prenose u prakticnu primjenu (Osterwalder i
Pigneur 2014).



Stosi¢ (2013) navodi da se prva zamisao o ideji, to jest, prva ideja, naziva invencijom.
Nakon proSirenja i razrade ideje dolazi se do inovacije. U cjelokupnom procesu
pretvaranja ideje u inovaciju postoji odredeni jaz i vremensko kasnjenje. Svakoj
organizaciji je cilj da se taj vremenski jaz smanji, te da se u toku razvoja inovacije,
odnosno proizvoda zastiti od moguce konkurencije, kao i da se iskoristi konkurentska

prednost.

Takoder, kreativnost nije isto Sto i inovativhost, ve¢ osnova na kojoj se gradi
inovativnost. Prilikom identifikacije i klasifikacije izvora kreativnosti, viSe se obraca
paznja na karakteristike koje posjeduju kreativni ljudi i koje se razvijaju u kreativnim
procesima. Kreativnost je slozen pojam koji je usko vezan uz inovacije,, donekle pocCiva
na znanju, ali ne ovisi iskljucivo o koli€ini znanja, ve¢ o naCinu povezivanja i koriStenja
poznatih €injenica. Istu nije moguce posti¢i voljom i koncentracijom, ve¢ inventivhe
ideje Cesto nastaju bez ozbiljnijih napora, to jest, nastaju iznenada. Kreativni proces
pronalaska ideja ne moze se lako opisati ili podu€avati. U svakodnevnom govoru,
kreativnost i inovacija koriste se kao sinonimi. Ipak, ta se dva pojma ozbiljno razlikuju.
Kreativnost je proizvodnja novih ideja neovisno o primjenjivosti, dok je inovacija

transformacija novih ideja u korisne proizvode ili usluge.

Stosi¢ (2013) razlikuje i opisuje nekoliko oblika kreativnosti, a to su: slu€ajnost kao
izvor kreativnosti, a podrazumijeva kreativnost kao slu¢ajan splet okolnosti, zatim
asocijaciju kao izvor kreativnosti koja nastaje primjenom procedura iz jednog podrucja
u drugo, Sto poistovjecuje s intuitivnim razmisljanjem, te spoznaju koja se prikazuje
kao normalan proces raspoznavanja, rasudivanja i razumijevanja te osobnost prema
kojoj je karakter izvor kreativnosti shvacen kao osobina Covjeka ili urodeni talent.
Kreativnost je samo podloga za inovacije, dok su inovacije primijenjena kreativnost.
Svaka kreativna ideja ne mora postati inovacija, ali inovacija ne moze postojati bez
kreativnosti. 1z toga proizlazi da je kreativha ekonomija sacinjena od kreativnih
djelatnosti integriranih u ekonomske procese. U danasnjici, kreativne su djelatnosti
opcenito prihvacene kao rastuce ekonomske djelatnosti bez kojih se ne moze zamisliti
suvremena ekonomija utemeljena na znanju i inovacijama. Kreativnost je stara koliko
i ljudska civilizacija, no tek kada kreativnost postane dio ekonomskog procesa, postaje
kreativna djelatnost.



2.1. Vrste inovacija

Prema Oslo Manual-u!, kao kljuénom dokumentu koji definira inovacije na podrucju
EU, prepoznate su Cetiri vrste inovacija u poduzec¢ima podijeljenih na tehnoloSke i
netehnolosSke, a prikazane na slici 1, to su: inovativan proizvod, inovativan proces,

organizacijska i marketinSka inovacija.

Slika 1. Vrste inovacija — izrada autorice prema Oslo Manualu-u (2018)

INOVACIE
PROIZVODA

TEHNOLOSKE

INOVACIE
PROCESA

VRSTE INOVACIJA

ORGANIZACIJSKE
INOVACIE

NETEHNOLOSKE

MARKETINSKE
INOVACIJE

2.1.1. Inovacije proizvoda

Inovacija proizvoda podrazumijeva razvoj novog proizvoda ili unapredenje
postojecega u tehnickim karakteristikama, s ciljem lakSeg koristenja proizvoda, to jest,
unapredenje osnovnih karakteristika proizvoda u smislu njegove funkcionalnosti
(Stosi¢ 2013).

Inovacije proizvoda mogu biti revolucionarne i inkrementalne. Revolucionarnu
inovaciju proizvoda mozemo definirati kao inovaciju €ija se upotreba, karakteristike |,

svojstva, dizajn ili koriStenje materijala znatno razlikuje u odnosu na prethodno

! www.oecd.org/science/oslo-manual-2018-9789264304604-
en.htm#:~:text=First%20published%20in%201992%2C%20the%200sl0%20Manual%20is,guide%20for%20collec
ting%20and%20using%20data%200n%20innovation (08.06.2021.)
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realizirane proizvode. Takve inovacije ukljuCuju radikalno nove tehnologije ili se mogu
oslanjati na kombiniranje postojecéih tehnologija uz nove primjene. S druge strane,
inkrementalna inovacija mozemo objasniti kao inovaciju postoje¢eg proizvoda cija je
provedba znac€ajno povecana ili poboljSana. Takoder, ona ima dva oblika pri ¢emu
proizvod mozZe biti usavrSen, u smislu smanjenih troSkova ili, s druge strane,
kompleksan se proizvod moze usavrsiti parcijalnim promjenama jednog podsistema.
Proizvod koji predstavlja izlaz iz procesa inkrementalne inovacije predstavija
modifikaciju ve¢ poznatog i postojeCeg proizvoda te se uklapa u tijek inovacija u
poduzecu (Hall i Williams 2008).

Kao strateSke razloge ulaska poduzeca u proces razvoja ili poboljSanja proizvoda
Stosi¢ (2013) navodi: izvor konkurentne prednosti, moguénost za pojacanje ili
promjenu strateSkog pravca, poboljSanje korporativnog imidza, osiguranje profita od
investicija, istrazivanja i razvoja, stvaranje marketinga ili brenda te pozitivan utjecaj na

ljudske resurse.

Isto tako, Stosi¢ (2013) navodi jednu od naj¢esScée prihvaéenih klasifikaciju kategorije

novog proizvoda:

e novi proizvodi — svrstavaju se proizvodi koji su novi i za poduzecée koje ga
realizira i za trziSte na koje ih implementira, a naj¢eSCe se baziraju na
potpuno novoj tehnologiji ili na radikalno drugacijoj primjeni postojece
tehnologije;

e unapredenje proizvoda — proizvodi koji su zamjena za postojece proizvode
u proizvodnoj liniji poduzeca;

e nove linije proizvoda — proizvodi novi za poduzece kojim se prvi put ulazi na
postojece trziste;

e dopuna postojeéih linijja — proizvodi koji su podgrupa postojece linije
proizvoda, drugadiji su od postojeCeg proizvoda koji je na trzistu, ali
nedovoljno da bi pripadao novoj liniji proizvoda;

e smanjenje troSkova — ova kategorija proizvoda stvara moguénost za
povecéanje nove vrijednosti, unapredeni proizvodni procesi i koristenje novih

materijala predstavljaju klju¢ne faktore;



e repozicioniranje — predstavlja novu primjenu postojeceg proizvoda, najceSce
se izvodi radi promjene u percepciji kupaca te ima manje znacenje u

promjeni tehnoloskog razvoja.

2.1.2. Inovacije procesa

Inovacija je procesa novi ili zna€ajno poboljSan nacin obavljanja poslova u poslovhom
okruzenju. Predstavlja uvodenje nove proizvodne tehnologije koja ubrzava proces
proizvodnje, povecava preciznost i kvalitetu proizvodnje ili zna€ajno smanjuje troSkove

proizvodnje.

Pojam procesa podrazumijeva kombinaciju tehnologija, vjestina, strojeva i objekata
poslovne okoline, koji se koriste za proizvodnju, isporuku ili odrzavanje i podrsku za
proizvod ili uslugu. Vidljivo je da, ovisno o nacinu, djelatnosti i okolini u kojoj se posluje,
postoji neogranic¢en broj naCina na koje se proces moze unaprijediti. Unapredenje
procesa moze doci u obliku novih nacina proizvodnje, novih tehnika u primjeni,
nabavom nove opreme ili softverskim unaprjedenjima -poput digitalizacije poslovanja
(Osterwalder i Pigneur, 2014).

Odnos inovacija proizvoda i inovacija procesa moze se formulirati kroz tri faze stupnja
inovacija. Prva je fluidna faza pri kojoj su inovacije proizvoda najvecée, prednost se
istice zahvaljujuci funkcionalnosti proizvoda, inovacije su prilagodene na osnovama
potreba korisnika, a cilj je da se promjene dogadaju Cesto. Sljedeca je tranzitna faza u
kojoj inovacije proizvoda prelaze u inovacije procesa u proizvodnoj jedinici te dolazi do
smanjenja prilagodljivosti te se proSiruju tehni¢ke sposobnosti. Posljednja, tre¢a faza,
faza specifi€nosti pri kojoj procesi postaju standardizirani, postupci se automatiziraju
te se uvode specifikacije. Takoder, tu dolazi do smanjena troSkova proizvodnje, a obim

proizvodnje se povecava (Hall i Williams 2008).

2.1.3. Organizacijske inovacije

U teoriji, organizacijske inovacije obuhvaéaju primjenu nove menadzerske prakse,
procesa i strukture, koji znacajno odstupaju od postojecih praksi i normi. Uglavhom se

odnose na koordiniranje ljudskih resursa.



Inovacije poslovnih modela, odnosno organizacijske inovacije, smatraju se
najizazovnijom vrstom inovacija. Organizacijske inovacije gotovo su uvijek radikalne i

rizicne za razliku od prethodno navedenih inovacija, koje mogu biti male i umjerene,

Startup-ovi su naj¢es¢i organizacijski inovatori. Zbog velikih organizacijskih preokreta,
stjeCu prednost zbog svojih sposobnosti da ponavljaju i prilagodavaju svoje poslovne

modele u skladu s trziSnim trendovima.

Cilj organizacijskih inovacija pobolj$anje je poslovnih procesa poduzec¢a, smanjenje
administrativnih troSkova, smanjenje troSkova nabave, bolji uvjeti rada, povecanje
produktivnosti i slicno. Specificno svojstvo, koje razlikuje organizacijske inovacije u
odnosu na druge promjene u poduzedéu, implementacija je nove metode organizacije
koja prethodno nije primijenjena u poduzecu i koja je rezultat strateSkih odluka

menadzmenta.
Stosi¢ (2013) navodi sljedece klju€ne komponente organizacijskih inovacija:

e poslovna praksa- u organizacijskim inovacijama predstavlja implementaciju
novih metoda organizacije i procedura za upravljanje poslovima;

e radna sredina — implementacija novih nacina raspodjele odgovornosti i
odlucivanja medu zaposlenicima;

e eksterne relacije — primjena novih nacina organizacije poduzeca sa drugim

poduzecima ili institucijama.
2.1.4. MarketinSke inovacije

Naglasak ove vrste inovacija je na orijentaciji prema kupcima i trzistu, a svi proizvodi,
usluge i procesi trebaju biti uskladeni s njihovim potrebama. MarketinSka inovacija spoj
je inovacije i marketinga. Kombiniranjem ova dva pojma u poslovanju dolazi se do
pojma inovacijskog marketinga, pod kojim se podrazumijeva primjena nove
marketinSke metode kakva ranije nije koristena i obicno uklju€uje promjene u dizajnu
proizvoda, ambalazi, promociji, pozicioniranju proizvoda ili politici cijena (Brown et al.
2013).

Inovacija marketinga usmjerena je boljem zadovoljavanju potreba kupaca s ciliem
otvaranja novih trZista ili prema novom pozicioniranju proizvoda poduzecéa na trzistu

8



radi povecCanja prodaje. Pri usporedbi inovacija marketinga u odnosu na ostale
promjene u instrumentima marketinga koje koristi jedno poduzec¢e, moze se zakljuciti
da inovaciju marketinga Cini i primjena novih marketinskih metoda poduzeca. Novi
marketinski koncept ili strategije koje predstavljaju zna¢ajno odstupanje od postojecih
marketinskih metoda koje poduzece koristi. Mogu biti razvijeni u istom poduzecu ili
mogu biti usvojeni ako su razvijeni u nekom drugom poduzecu, a mogu se odnositi na

postojece, ali i na nove proizvode.

Prema StoSi¢u (2013), kljuCne komponente u inovaciji marketinga su: dizajn proizvoda
pri ¢emu dolazi do promjene u dizajnu proizvoda koje su dio novog marketinskog
koncepta, zatim pozicioniranje proizvoda koje pretpostavlja uredenje novih kanala i
metoda prodaje proizvoda ili usluga, promocija proizvoda $to znaci privlacenje novih
kupaca i zadrZzavanje postojecih te formiranje cijena, to jest, nova strategija cijena u

odnosu na potraznju.

2.2. Inovacija kao poslovni model

Poslovni model prema Osterwalderu i Pigneuru (2014) ,opisuje kako tvrtka stvara,
isporucuje i zahvaca vrijednost®. Najbolje se opisuje temeljem devet sastavnih dijelova
koji prikazuju jasnu logiku kojom ¢e poduzece ostvariti profit. Ti dijelovi odnose se na
sljedeéa podrucja u poduzedu: kupce, ponudu, infrastrukturu i financijsku odrzivost, a
zajedno se jo$ nazivaju i konceptom poslovnog modela. U tom smislu, slijedi devet

kljuénih elementa razvoja poslovnog modela prema Osterwalderu i Pigneuru (2014):

e Segmenti kupaca —za koga ¢e biti namijenjen proizvod kojeg kreiramo. Segmenti
kupaca mogu biti raznoliki te ih je moguce grupirati s obzirom na razliite zelje ili
ponasanja. Nuzno je odrediti segment kupaca kako bi se definirali i ostali elementi
ponude te razvoja proizvoda. Primjerice, segmentacija potroSaca prema dobnoj
skupini, spolu, zanimanju, nacinu Zivota i tako dalje.

e Ponude vrijednosti — proizvod ili usluga koji ¢e se isporuciti odabranom segmentu
kupaca, odnosno trzistu. Krajnji proizvod stvara odredenu vrijednost i za kupca i za
tvrtku. Vrijednost moze biti kvantitativna ili kvalitativna. Kada predstavlja
funkcionalnost ili inovativnost tada je kvalitativna, a kada je cjenovno pristupacna
tada je kvantitativna. Vrijednost je potrebno prilagoditi svakom potrosacu kako bi

se stvorila lojalnost i zadovoljstvo.



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

Odnosi s kupcima — vrsta odnosa koju poduzece Zeli uspostaviti sa svojim kupcima.
Potrebno ju je otpoCetka definirati i sagledati kakav odnos tvrtka Zeli imati s
potro$acima. Odnosi mogu biti temeljeni na Zelji da tvrtka pribavi nove kupce, zadrzi
postojeCe ili poveca svoju prodaju. Nacin na koji poduzeée komunicira s
potroSacCima od velike je vaznosti jer utjeCe na cjelokupni dojam koji kupac ima o
tvrtki i koji Ce prenositi dalje.

Izvori prihoda — predstavljaju prihod koji ¢e poduzece zaraditi od prodaje proizvoda
ili usluga, ali kada se oduzmu svi troSkovi. Izvori prihoda su svi segmenti kupaca
kojima tvrtka prodaje svoje proizvode, kupci mogu biti i druge kompanije, prihodi
od oglasavanja, posredovanja, naknada za koristenje, i tako dalje. Poduzec¢e mora
definirati cijenu svojih proizvoda i usluga s obzirom na moguc¢nosti razli€itih kupaca.
Klju€ni resursi — obuhvacaju imovinu potrebnu kako bi se izradio poslovni model, a
to znaci resurse za svaki pojedini element, od kupaca do zarade. Potrebni su
resursi za stvoriti proizvod, za isporuciti proizvod, za odrzati dobre odnose s
kupcima, za stvoriti prihode, itd. Resursi mogu biti u obliku financija, fizi¢ki resursi,
ljudi kao resursi, intelektualni resursi, a mogu biti vlastiti ili posudeni.

Kljuéne aktivnosti — sve aktivnosti koje poduzece mora uciniti kako bi stvorilo
poslovni model, odnosno proizvod ili uslugu. Kljuéne aktivnosti ovise o vrsti
djelatnosti kojom se poduzece bavi. Nuzno je istraziti koje sve akcije treba
primijeniti prije implementacije proizvoda ili usluge te koje su aktivnosti klju¢ne u
daljnjem procesu.

Kljuéna partnerstva — mreza raznih dobavlja¢a i partnera koji omogucuju uspjesan
rad cjelokupnog modela i proizvodnju proizvoda i usluga. "Postoje Cetiri razliCite
vrste partnerstva: strateSka partnerstva izmedu tvrtki koje nisu medusobni

konkurenti, strateSka partnerstva izmedu konkurenata, zajednic¢ko ulaganje s ciliem
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razvoja novih poslovnih prilika ili trziSta, odnos kupac — dobavlja¢ za osiguravanje
pouzdane opskrbe®

e Struktura troSkova — predstavlja sve troSkove nastale tijekom izrade poslovnog
modela i isporuke proizvoda ili usluga. Troskovi se mogu definirati nakon $to se
utvrde resursi, aktivnosti i partnerstva, medutim nemaju sva poduzeca jednaku

troSkovnu strukturu, ve¢ ona takoder ovisi o djelatnostima poduzeca.

Takoder, prema Osterwalder i Pigneur (2014) za kreaciju poslovhog modela potrebne
su osobe iz razliCitih podrucja djelovanja a navode sedam uloga: visi voditelj, inovator
u poduzecu, poduzetnik, investitor, konzultant, dizajner te savjestan poduzetnik. Visi
voditelj osoba je koja uspostavlja novi poslovni model u zastarjelim gospodarstvima uz
pomo¢ postoje¢ih subjekata. Inovator u poduze¢u pomaze pri koristenju tehnoloskih
dostignu¢a u kombinaciji s poslovnim modelom te analizira ekonomske trendove i nove
tehnoloske mogucnosti. Poduzetnik stvara poslovni model koji je okrenut zadovoljenju
korisnika/kupaca. Investitor ulaze u poduzeca za koje smatra da imaju najkonkurentniji
poslovni model te usporeduje razne modele i pronalazi najbolje za svoja ulaganja.
Konzultant pomaze pri promisljanju o novim poslovnim modelima, savjetuje i potiCe
svoje klijente na nove inovacije i efikasnije odlucivanje te vecu konkurentnost. Dizajner
pronalazi jedinstven poslovni model kako bi plasirao inovativni proizvod, a savjestan
poduzetnik osoba je koja inovativhe poslovne modele koristi kako bi stvorio

ekonomske i druStvene promjene.

Organizacija koja nema jasnu inovacijsku strategiju, ograniene tehnolosSke resurse,
slabo upravljanje projektima i slaba vanjska partnerstva ima vrlo male Sanse za uspjeh
u inovaciji. Poduze¢a moraju imati jasne strateSke ciljeve, resurse za tehnoloski
napredak, dobro upravljanje projektima te naprednu inovativhu organizacijsku klimu.
(Brown et al. 2013). Iz toga proizlazi da si svaka organizacija mora postaviti slijedeca

kljuCna pitanja:

e Imamo |i efektivne mehanizme koji omogucuju za inovacijski proces -
istrazivanje, biranje, implementiranje?
e Imamo li jasnu inovacijsku strategiju koja je prenijeta i razvijena efektivno?

e Imamo li inovativnu organizaciju, onu koja pruza pogodnu klimu za inovaciju?
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e Gradimo li i upravljamo li bogatim vanjskim vezama da bi omogudili otvorenu
inovaciju?
e UCimo li kako bi pomogli razviti poboljSanu sposobnost za upravljanje

inovacijom?

Poduzeca mogu stvoriti svoju sposobnost za upravljanje inovacijom te ona moze biti
dobra i kvalitetha u nekom trenutku, no ne zauvijek. Potrebno je uvijek biti u korak s
vremenom jer vanjski Cimbenici, poput trzista, tehnologija, konkurencije neprestano se
mijenjaju te je potrebno nadogradivati mogucnosti, znanja i nacine upravljanja
inovacijom. Takoder, vazno je dodavati nove elemente, poboljSavati postojece i

odbacivati neprikladne (Osterwalder i Pigneur 2014).

Svaka organizacija treba konstantne promjene, to jest, poboljSanja kako bi produljila
svoj zivotni ciklus. Da bi pojedina promjena bila uspjeSna treba kvalitetan strateski

pristup.

Prema Brown et al. (2013), inovacija zahtjeva strateSko vodstvo i resurse koji ¢e
inovaciju omoguciti jer je inovacija rizik te ni jedno poduzece ne moze troSiti svoje
resurse bez strategije. Takoder, zahtjeva i inovativhu organizaciju u kojoj struktura i
klima omogucava ljudima razvijanje kreativnosti i koja dijeli znanje kako bi se ostvarila
promjena, te konacno i proaktivhe veze sa svima koji mogu imati ulogu u inovativhom

procesu (dobavljaci, klijenti i drugi izvori financiranja).

Inovacija je usko povezana s menadzmentom organizacije jer donose odluke o
resursima i njihovoj upotrebi i koordinaciji. Uspjeh u inovaciji ovisi o dva klju¢na
Cimbenika, prvi su, tehnicki resursi (ljudi, oprema, znanje, novac, i tako dalje.) te

sposobnosti organizacije da njima upravlja (Hall i Williams 2013).
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3. RAZVOJ TURISTICKIH PROIZVODA

Razvoj novog proizvoda obuhvaéa niz aktivhosti za koje je potreban odredeni
vremenski redoslijed. U taj proces ukljueni su odjeli marketinga i dizajna proizvoda,
tehniCki odjel, odjel proizvodnje, odjel istrazivanja i razvoja te drugi. Nuzna je kvalitetna
integracija navedenih odjela uz prepoznavanje potreba i zelja potroSaca, kako bi se

razvio kvalitetan proizvod koji ¢e opstati na trzistu.

Elementi procesa uvodenja novog proizvoda prema Grbac i Loncari¢ (2010) dijele se

na sedam faza:

e |strazivanje — predstavlja prvu fazu u procesu razvoja novog proizvoda.
Podrazumijeva stvaranje nove ideje o proizvodu, koja se razvije spontano, a razvija
sustavno. Razlikuju se vanjski i unutarnji izvori ideja. Unutarnji izvori najCesce su
istrazivaci, inzenjeri, osoblje, marketinski strucnjaci, stru€njaci u odjelu razvoja i
drugi, dok u vanjske izvore spadaju poduzetnicki inkubatori i centri, konkurenti,
potrosaci te ostali sudionici.

e |zbor — od mnoStva ideja potrebno je napraviti selekciju te odabrati one koje imaju
najvise potencijala da pridonesu uspjehu poslovanja. Takoder, nuzno je razgledati
sve aspekte njihove provedbe, poput sredstava koja su potrebna (novac, ljudi,
tehnologija) te postoji li uskladenost sa ciljevima odredene organizacije.

e Poslovna analiza — najviSe se odnosi na financijski aspekt razvoja, nuzno je utvrditi
koliko je sredstava potrebno te raspolaze li organizacija njime, takoder, kolika ¢e
biti isplativost proizvoda u buduénosti, donosi li dobit ili gubitak.

e Razvoj koncepta — cilj ove faze razraditi je proces novog proizvoda na jednostavan
i razumljiv nacin, opisati svrhu i karakteristike te potroSae za koje je proizvod
namijenjen.

e Razvoj proizvoda — cilj je ove faze utvrditi moze li se ideja o novom proizvodu
tehniCki izvesti na komercijalno zanimljiv nac¢in te se u ovoj fazi stvara verzija
proizvoda koja je najbliza onoj koja ¢e izadi na trziste.

e Testiranje trziSta — posljednja faza prije komercijalizacije samog proizvoda, zadnja
prilika da se preprave sve nepravilnosti koje su uoCene prilikom testiranja, a ono se

provodi na manjem trZistu koje predstavlja uzorak ciljanog trzista.
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e Komercijalizacija — posljednja faza u procesu razvoja novog proizvoda koja
predstavlja samo uvodenje novog proizvoda na ciljano trziste. Financijski je iznimno

zahtjevna jer iziskuje vece troSkove za implementaciju nego Sto ostvaruje prihod.

Proizvod, neovisno o vrsti i njegovim obiljezjima, predstavlja objekt razmjene na nekom
trziStu i time Cini osnovnu vezu izmedu ponude i potraznje. Jedna od prihvacenih i

naj¢esce citiranih definicija turistiCkog proizvoda glasi:

»1uristicki proizvod je zbir razli€itih pogodnosti, usluga i dobara koje zajednicki sluze
zadovoljavanju turistiCkih potreba pojedinaca i skupina turistickinh korisnika. Kao takav,
on predstavlja ukupna iskustva turista koja zadovoljavaju njihova ocekivanja
(atraktivnost destinacije, kvaliteta smjeStaja, atrakcijska osnova, dodatni sadrzaji,
gostoljubivost lokalne zajednice, usluznost osoblja). To ga ¢ini dodatno kompleksnim i
diferenciranim od fiziCkih proizvoda, ali i ostalih usluga. TuristiCki proizvod je
kompleksan splet pojedinaénih fizickih proizvoda i usluga koje se nude od strane
mnogih djelatnosti, odnosno komercijalnih i nekomercijalnin domena, a koje se

konzumiraju za vrijeme putovanja od strane turista“ (Kobasi¢ i Seneci¢ 1989).

Prema KobaSi¢ i Seneci¢ (1989) sve proizvode i usluge Sto ih turist kupuje na

odredenom podrucju mogu se podijeliti u tri skupine:

e Proizvodi koji su namijenjeni trzistu za Siroku ili finalnu potro$nju, da bi podmirili
standardne potrebe stanovnika, ali ih kupuju i posjetitelji i turisti tog podrucja.
Tu se mogu ubrojiti gotovo svi proizvodi Siroke potroSnje koji se mogu javiti kao
predmet kupnje turista, iako su prethodno namijenjeni potroSnji domicilnog
stanovnistva i s tom namjerom proizvedeni. Spomenutoj skupini pripadaju i
usluge zdravstvenog sustava, komunalne usluge te usluge prijevoza stalnih
linija raznih oblika putni¢kog prijevoza.

e Proizvodi ili usluge standardnog proizvodnog programa, koji su na odreden
nacin modificirani za prodaju turistima. To mogu biti suveniri $to se proizvode
uz standardne proizvode odgovarajuce vrste, ali im se daje neko obiljezje kako
bi bili namijenjeni turistima. Takoder, predmeti iz dopunskog programa
proizvodaca koji slijede postojeCu standardnu proizvodnju i tehnologiju, ali su
prilagodeni proizvodima turista (proizvodi za plazu, kozmetiCki proizvodi,
planovi grada i sli¢no).
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e Proizvodi ili usluge namijenjeni iskljucivo ili pretezno turistima, a predstavljaju
osnovu proizvodnog programa odredenog proizvodaca. Tu spadaju razne
usluge turistickih agencija, ugostiteljske usluge te druge usluge subjekata koji

se orijentiraju iskljuCivo ili pretezito na turiste kao korisnike.

Prve dvije skupine proizvoda apsorbiraju redovito manji dio ukupne potrosnje turista,
a veci dio potrosnje, to jest kupnje, usmjeren je prema uslugama iz tre¢e skupine. Na
taj nacCin dolazi do stvaranja pojma turistiCkog proizvoda koji pretpostavlja zbroj svih
usluga i dobara kojima se turist koristi (ili koje trazi) na nekom putovaniju ili turistiCkom

odrediStu (Kobasic¢ i Senecic¢ 1989).

TuristiCka industrija vec¢inom je usluzna industrija stoga se i proizvodi definiraju kao
takvi. Usluzni proizvod odnosi se na aktivnost ili skup aktivnosti koje trgovac nudi, Sto
rezultira zadovoljavanjem potreba kupca ili ciljnog trzista u zamjenu za novac.
TuristiCkim proizvodom nazivaju se svi proizvodi koji ispunjavaju zahtjeve i uZitke
turista u turistiCkim mjestima. Proizvod kao takav moze biti materijalne ili nematerijalne
prirode. Tako razlikujemo opipljive predmete, poput udobnog sjedala u autobusu, viaku
ili zrakoplovu te hrana koja se posluzuje u restoranu ili zrakoplovu, ali i nematerijalne
subjekte, poput kvalitete usluga koje pruza zrakoplov ili slikovita ljepota krajolika. Kotler
(2006) definira pojam usluga kao proizvod s marketinsSkog gledista. “Usluga je svaka
radnja ili izvedba koju jedna strana ponudi drugoj, a koja je neopipljiva i ne rezultira
vlasnistvom nad bilo ¢ime. Njegova proizvodnja moZe i ne mora biti povezana s fiziCkim

proizvodom ”

TuristiCki proizvod skupina je razli€itih komponenti i elemenata koji se kombiniraju kako
bi zadovoljili potrebe i Zelje potroSaca. Proizvod u turistiCkoj industriji potpuni je
dozivljaj turista od polaziSta do odrediSne toCke i nazad do pocetne tocke. Proizvod u
turizmu moze se definirati kao “zbroj ukupnog fizickog i psihickog zadovoljstva koje
pruza turistu od polazista do odrediSta i tijekom njihove rute putovanja.“ Sirovina u
turistiCkoj industriji prirodne su ljepote, klima, povijest, kultura i ljudi odredista, uz druge
vazne elemente kao Sto su postojeci objekti ili infrastruktura poput vodoopskrbe,
elektricne energije, prometnica i prometa, komunikacije, usluga i drugih pomocnih

sadrzZaja ili usluga (Kotler 2006).

15



U suvremeno doba, smatra se da su turisticki proizvodi kompleksniji no Sto se smatralo
prije. Takav turistiCki proizvod podrazumijeva dimenzije turistickog dozivljaja i
ekonomije dozivljaja, uloge turista te dodanu vrijednost pri ¢emu inovativhost
proizvoda svakako dolazi do izrazaja. Moderni turisti teze turistickim proizvodima koji
¢e u njima probuditi pozitivhe emocije, to jest, ostaviti jak utisak, a ne konvencionalan

proizvod masovnog turizma kojeg svatko moze konzumirati.

Koncept ekonomije doZivljaja najbolje se primjenjuje u turistickoj industriji jer je
dozivljaj iznimno uocljiv upravo pri turistickom iskustvu. Turizam sam po sebi gradi
temelje na emocijama potrosaca, to jest, turistiCko iskustvo ukazuje na pozitivho
iskustvo koje e u turistu pobuditi emocije ugode i zadovoljstva (Vitasovi¢ 2012). Pravi
turistiCki dozivljaj oduSevljava i zaCuduje, Sto znaci da stvara trajnije sje¢anje, razlikuje
se od svoje konkurencije, obuhvaéa inovaciju i jedinstven je. Cesto se upotrebljava
odredenje da je turistiCki dozivljaj skup medusobno povezanih i isprepletenih emotivnih
sastavnica uvezanih u odgovaraju¢i destinacijski turisticki aranZzman koje daju

potroSacu/turistu nesvakidasnje iskustvo.

Prema psiholoSkom stajalistu, kako navodi Vitasovi¢ (2012), dozivljaj se segmentira
na tri kategorije: kognitivna ili spoznajna — ona koja ukazuje na djelovanje objektivnog
svijeta i naCina na koji se taj svijet osjeca; emocionalna ili Cuvstvena — predstavlja
reakcije na vanjske prilike te se kao takva ocituje kroz manju ili ve¢u ugodu ili neugodu;
motivacijska — podrazumijeva reakciju, a predstavlja nastavak na emocionalnu

kategoriju dozivljaja.

Iz toga proizlazi da ekonomija dozivljaja, takoder prema Vitasovicu (2012) obuhvaca
tri vrste turistiCkih proizvoda: formalni turistiCki proizvod — proizvodi koji turisti
percipiraju da su kupili; genericki turistiCki proizvod — stvarni proizvod koji je
konzumiran; proSireni turistiCki proizvod — kombinacija generiCkog proizvoda koji je

proSiren za dodanu vrijednost.

Kontinuitet i uspjeh u pruzanju i osiguranju turistiCkog dozivljaja, posebno onog
autenti¢nog, treba traZiti u pruzanju visoke razine kvalitete u turizmu, ali i u poticanju

inovacija (Krizman Pavlovi¢ 2008).
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Vitasovi¢ (2012.) tako navodi dva bitna ¢imbenika u razvoju suvremenog turistickog

proizvoda a to su uloga turista i dodana vrijednost.

TuristiCka destinacija javlja se kao sveukupnost integriranih turistic¢kih proizvoda pa je
tako srediSnja pozornost suvremene turistiCke potraznje usmjerena na turisticki
proizvod u njegovu cjelovitom znacenju i funkcionalnosti. TuristiCku destinaciju, koja je
shvacena kao turisti¢ki proizvod, potrebno je planirati, plasirati i promovirati. Pri tome,
sve ove aktivnosti, kao i cjelokupan proces izravno su odredeni obiljezjima turistiCke
potraznje, Sto podrazumijeva ulogu suvremenih turista (Golja, 2017). Uloga turista
oCituje se kroz njihove zelje i potrebe, motive, interese, nacin percepcije turistiCke
destinacije te odluke o odabiru iste Cime utjeCu na Zivotni ciklus proizvoda i same

turisticke destinacije.

Danas suvremeni turisti imaju sasvim drugaciji odnos prema turistickim proizvodima.
TuristiCki proizvodi vise su heterogeni i kompleksniji, a razlog tome zadovoljenje je
brojnih trziSnih segmenata. U sredistu je paznje nekada bio pasivan masovni turist, a
prema Golji (2019) danas se turizam okrece sljedeéim trziSnim segmentima: starijima
od 65 godina koji prkose stereotipovima, mladim turistima koji sve viSe brinu o zdravlju
i umu, nositeljima erozije tradicionalne obitelji i navika, PANK [Professional Aunts, No
Kids], to jest, samcima, zatim tragateljima za profesionalnim iskustvom putovanja koji
traze dublji osobni smisao i potpunost dozivljaja u turizmu, kao i tragateljima za
iskustvom i autenti€no$c¢u, hedonistima, javlja se i pojam ,edutaiment® koji povezuje
edukaciju i zabavu te se tezi odgovornom ponasanju i ostalima. Navedeno dovodi do
zaklju€ka, da je turisticko trziSte danas vrlo specifi¢no i diferencirano te kao takvo samo
odreduje turistiCku ponudu, to jest, obiljezja i raznovrsnost turisti¢kih proizvoda. Turisti
na razvoj turistickin proizvoda utjeCu i prije samog putovanja, odnosno odabirom
destinacije ili proizvoda. Osim toga, utjeCu i na ponasanje buducih turista svojim

preporukama ili kritikama na temelju vlastitog iskustva.

S druge strane, dodana vrijednost u ovom se aspektu istrazuje s gledista turista ili
turistiCke potraznje, a naposlijetku i sa stajaliSta koristi koje donosi poslovnim
subjektima i turistickim dionicima. Prema definiciji, dodanom vrijednoScu proizvoda i/ili
usluge smatra se pozitivna razlika izmedu onoga $to potro$a¢ kupuje i pla¢a i onoga
Sto on zaista dobiva, odnosno §to mu kupljeni proizvod ili usluga nude (Vitasovic,

2012).
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U turizmu, dodana vrijednost predstavlja nematerijalni segment, odnosno dodatno
zadovoljstvo ili podmirenje nekih potreba i zZelja turista, u odnosu na oc€ekivano s
obzirom na kupljeni turistiCki proizvod. U praksi se ponekad istiCe kako ona zapravo
predstavlja dodatni turisticki proizvod ili kao element sustava integriranog turistickog

proizvoda (Vitasovi¢, 2012).

Neke od aktivnosti koje pridonose uspjesnijem procesu formiranja dodane vrijednosti
u turizmu su kreativnost i inovativnost, investicije u tehnologiju i opremu, kontinuirana
istraZivanja i baze podataka, profesionalnost i razvoj ljudskih potencijala, osiguranje
iskustva i autenticnog dozivljaja. Dodanu vrijednost turist shvac¢a kao nagradu ili poklon
za ukazano povjerenje, a time potiCe i maksimizira njegovo zadovoljstvo i lojalnost.
lako stvaranje dodatne vrijednosti iziskuje dodatne troSkove svakako pridonosi

diferenciranju od konkurencije te uspjeSnosti poslovanja.

Turist je potroSa¢ pojedinac, osoba koja viSe nije iskljuCivo racionalna u svojim
odlukama, ali postaje motivirana emocionalnim ¢imbenicima, u potrazi za iskustvom.
Turist je potroSac, koji u pokuSaju da zadovolji svoje potrebe i zZelje uvijek traga za
novim iskustvom. ZnaCajka modernog turista potroSaCa jest u Cinjenici da stvara
identitet kroz potroSnju, koristi koje dobiva od proizvoda i usluga te iskustvima i
osjecajima koje moze prenijeti o sebi i drugima. 1z toga proizlazi da je turistiCki proizvod
.iSkustvo“ koje se s razli€itim licima manifestira u svakoj zemlji. Njime turist nastoji

zadovoljiti svoje emocionalne, fizicke, intelektualne a ponekad i duhovne potrebe.

Buhalis (2000) navodi kako postoje dva vazna aspekta turistickog proizvoda: . Prema
prvom aspektu, turisticki dozivljaj nastaje u interakciji odredenog turista s destinacijom
i s ljudima koji rade u turizmu, dok prema drugom turistiko iskustvo, to jest, turisticki
proizvod ima sastavnu dinamiku koja proizlazi iz razli€itosti roba, usluga, turisti¢kih
iskustava koje nude pojedine tvrtke, poduzeca, vlasti, sredstava u okoliSu i interakcija

stanovnistva s turistom potroSacem.

Prema tome, moze se zakljuciti da, ,moderni“ turist namecée novi turistiCki model u
kojem dominira iskustvo, stoga, turistiCki proizvod postaje pravi dozivljaj. Da bi
pojedina turistiCka zemlja mogla pruziti turistiCko iskustvo, to jest, turizam dozivljaja,
mora prepoznati vlastite turistiCke potencijale, pratit potrebe turistiCkog trzista i truditi
se zadovoljiti ih kako bi na istome bila konkurentna. Konkurentnost na turistiCkom
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trziStu postize inovacijama kojima se nastoji kreirati takav turisticki proizvod koji ¢e

zadovoljiti Zelje i potrebe modernog turista potrosaca (Grzini¢ i Bevanda, 2014).

19



4. SELEKCIJA INOVACIJA U TURIZMU

Inovacija je Siroko priznata kao strateSka imovina €ija primjena vraca gospodarstvu
zemlje njegovu konkurentnost. Drzave bi same trebale promicati inovacije donoSenjem
primjerenih zakona i propisa. Uvodenje inovacija u danasnje vrijeme pitanje je
opstanka, a vrijeme potrebno za inoviranje sve je krace. Turizam je dozivio temeljnu
promjenu u kojoj se nove destinacije uspjeSno natjeCu protiv tradicionalnih turistickih

zemalja, koje su u mnogim slucajevima iscrpile postojece resurse.

Stoga se turistiCka politika mora sve viSe temeljiti na razvoju inovacija u turizmu kako
bi se unaprijedila turistiCka ponuda destinacije. Novi proizvodi pojavili su se kako bi se
bolje zadovoljile potrebe sadasnjih i buducih potroSaca. Smatra se da ¢e u buduénosti
tvrtke, koje ne proizvode nove proizvode koji bi zadovoljavali emocionalne, socijalne i
prakti€ne potrebe potroSaca, dakle ne investiraju, nestati s trziSta (Grzini¢ i Bevanda
2014).

U turizmu, kao i u gotovo svim usluznim djelatnostima, inovacije su predugo bile
zanemarene jer su one u turizmu vjerojatno bile i jesu brojnije, ¢eS¢e i slozenije nego
u drugim podru¢jima. Razlozi se mogu prepisati ,ideoloSkoj paradigmi“ koja
proizvodnju smatra kao dinami¢nog pokretaca imovine i raSirenom misljenju da usluge
nemaju inovacije ili barem da se inovacije kod usluga ne pojavljuju &esto (Cavlek
2010).

Prema Hallu (2008), inovacije u turizmu imaju niz odredenih karakteristika: turisticke
usluge uglavnom su nematerijalne, istodobno uklju€uju proizvodnju i potroSnju, radno
su intenzivna, turistiCka se industrija oslanja na razmjenu informacija, organizacijski
faktori su zna€ajni u turizmu. Do inovacija u podrucju poslovnih procesa dolazi i zbog
potrebe za stalnim podizanjem kvalitete turistickog proizvoda. Inovacija u turisti¢koj
usluzi, a i u samom turistickom proizvodu destinacije, moZe unaprijediti razinu
konkurentnosti iste. Tada turistiCki proizvod treba poboljSati zivot gosta, nove
tehnologije trebaju pojednostaviti komunikaciju destinacije s turistom, olakSavajuci

ostvarenje o€ekivanja turista putem povratne veze (Vitasovic, 2012).

Danas se na inovacije u turizmu sve intenzivnije gleda kao na pravilo i u€estalu praksu.

O njima ovise uspjesnost poslovanja, konkurentnost turisticke destinacije, ali i odrZivi
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razvoj. Inovacije u turizmu sagledaju se s raznih aspekata, a prema Grzini¢ i Bevanda
(2014) misli se na inovacije kao osnovu turistiCke politike, inovacije u domeni stvaranja
novih turistickih usluga i proizvoda, inovacije u pojedinim elementima destinacijskog
sustava te inovacije u poslovnim i razvojnim procesima. lako su one dugo vremena
bile potiskivane i kao takve zanemarivane u praksi, danas dozivljavaju svoju
ekspanziju. Na njih nacelno utjeCe Citav niz Cimbenika koji se reflektiraju na sam proces
inoviranja. Neki od tih ¢imbenika mogu se razmatrati kroz razliCite okoline turizma,
odnosno okruzenja u kojima ovaj sustav djeluje. Sukladno tome, misli se na: tehnoloski
razvoj i napredak tehnologije, zakonsku regulativu, kooperaciju i standardizaciju, cijenu
i cjenovnu strukturu, zastitu inovacija i potroSaca, utjecaj mega trendova i sli¢no
(Grzini¢ i Bevanda 2014).

Inovacije u turizmu imaju izniman znacaj, koji se posebno intenzivira u suvremeno
doba. Rezultat je to same prirode poslovanja u turizmu, kompleksnosti konkurencije ali
i turistiCke potraznje, kao i intenziteta promjena, izazova i trendova u turizmu. U
literaturi i praksi se javljaju razne vrste inovacija, a one se evidentiraju i u turizmu, u
suvremeno doba govori se o inkrementalnim i radikalnim inovacijama u industriji
putovanja. Inkrementalne inovacije odnose se na nizi stupanj novosti i najceSce
podrazumijevaju potpuno nove mogucénosti postojec¢im proizvodima i uslugama u
turizmu. Takve inovacije su naj¢eS¢e u danasnijici, no smatra se da donose znatno
manje koristi i promjena, kako na strani turisticke ponude, tako i turisticke potraznje
(Stani¢ 2018).

Zadatak menadzmenta u turizmu briga je o osiguravanju stvaranja inkrementalnih
inovacija u stabilnom okruzenju uz istovremeno pracenje promjena u okolini kako bi se
na vrijeme pripremili za potencijalna nova radikalna rijeSenja. Nuzno je povezati teoriju,
izume i komercijalizaciju kako bi se stvorili inovativni turisticki proizvodi u punom
smislu. Moguce je zakljuciti da je razvoj inkrementalnih inovacija u turizmu preduvjet
razvoju inovativnih turistiCkih proizvoda. S obzirom da su inkrementalne inovacije
djelomi¢ne i manje radikalne one se najCeSCe javljaju u podsustavu turistiCke

destinacije, ugostiteljstva, smjestaja, atrakcija i ostalih turistickih proizvoda.
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4.1. Pametni turizam

»~omart® ili pametni turizam novi je pojam koji se po€eo primjenjivati kako bi se opisalo
sve vece oslanjanje turistickih destinacija, njihovih industrija i turista na nove oblike
tehnologija. Podrazumijeva tehnoloski, ekonomski i druStveni razvoj potaknut
tehnologijama koje se oslanjaju na senzore, velike podatke, nove naCine povezivanja
i razmijene informacija. Prema Hojeru i Wangelu (2015) ,smart® ne &ine samo
pojedinacni tehnoloski napredci, ve¢ medusobna povezanost, sinkronizacija i
uskladenost razli€itih tehnologija. 1zraz je takoder dodan gradovima kako bi se opisali
napori usmjereni na inovativno koriStenje tehnologija za postizanje optimizacije
resursa, ucinkovitog i efikasnog upravljanja, odrzivost i kvaliteta Zivota. U Europi su
mnoge inicijative pametnog turizma nastale iz projekata pametnih gradova kao
posljedica toga, destinacije pametnog turizma sve se viSe pojavljuju u europskom
turistickom okruzenju. Fokus u Europi, medutim, viSe je na inovacijama i
konkurentnosti te razvoju pametnih aplikacija krajnjih korisnika koje podrzavaju
obogaceno turistiCko iskustvo koristeci vec postojece podatke kombinirane i obradene
na nove nacine. Lopez de Avila (2015) definira destinaciju pametnog turizma kao
inovativnu turisticku destinaciju, izgradenu na infrastrukturi najsuvremenije tehnologije
koja jamci odrzivi razvoj turistiCckog podrucja, dostupnu svima, koja posjetiteljima
olakSava integraciju u njezino okruzZenje, povecava kvalitetu iskustva turista, a ujedno

i kvalitetu Zivota domicilnog stanovnistva.

Odrzavanje koraka s novim turistiCkim trendovima moze pomodi tvrtkama da ostanu
konkurentne i udovolje potrebama kupaca. Nekada voljeni koncepti i proizvodi izlaze
iz mode, zamjenjujuci ih modernijim elementima koji na kraju osvajaju veci dio trzista.
Nove turistiCke destinacije, nove tehnologije i prijevozna sredstva uzrokovali su velike
pomake u industriji. Rano usvajanje inovacija je od vitalne vaznosti za bilo koji sektor
pa tako i turistiCki. Sve je viSe poduzeéa povezanih sa turistickom industrijom koje su
postale svjesne vaznosti tehnologije i ogromnih mogucnosti koje ona pruza. Pametni
turizam novi je oblik turizma koji primjenjuje 10T tehnologiju, veliki podatke, umjetnu

inteligenciju i druge moderne tehnologije u turistickom iskustvu i industrijskom razvoju.

Pametni turizam odreduje se prema tehnoloskim mogucénostima odredene destinacije,
atrakcije ili samog turista. Mnoge turistiCke destinacije sada se moderniziraju kako bi

u svoje operacije ukljucile poveéanu upotrebu pametne tehnologije, od nacina placanja
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do interaktivnih aktivnosti. Krajnji je cilj pametnog turizma poboljsati uCinkovitost
upravljanja resursima, povecati konkurentnost i povecati odrzivost koriStenjem
tehnoloskih inovacija i praksi. U osnovi, da bi nesto bilo ,pametno“ mora imati slozene
tehnoloske mogucénosti kako bi se omogudilo iskoristavanje niza informacija koje se
zatim koriste za informiranje o razvoju i radu proizvoda. lako prosjecni turist mozda
nije svjestan $to se dogada u pozadini, industrija radi na osiguranju maksimalne
produktivnosti i konkurentnosti. (Buhalis i Amaranggan 2015). lako pojam ,pametnog”
nije izravno povezan s tehnologijom, u danasSnjem svijetu oni su neizbjezno
isprepleteni. Da bi bile ,pametne®, turistiCke destinacije, atrakcije i druge zainteresirane
strane turistiCke industrije koristit e se raznim tehnoloSkim inovacijama i praksama .
Kao takva, upotreba tehnologije u srediStu je koncepta pametnog turizma. Do danas
nije bilo intenzivnog istraZzivanja pametnog turizma. Vecina istraZivanja u tom podrucju

usmjerena je u na ,pametne gradove® ili ,pametne destinacije”.

Sukladno tome, Buhalis i Amaranggana (2015) objasnjavaju da odrediSta pametnog
turizma koriste prednosti tehnoloskih okruzenja, procesa na mikro i makro razinama,
uredaja krajnjeg korisnika u viSe dodirnih toCaka te angazirane dionike koji koriste
platforme. Ili krace, pametni turizam ¢in je turistiCkih agenata koji koriste inovativne
tehnologije i prakse kako bi poboljsali upravljanje resursima, istovremeno povecavajuci

ukupnu konkurentnost poduzeca.

Pametni turizam moze se implementirati na viSe razliCitih naCina, pod uvjetom da
postize rezultate poboljSanog upravljanja resursima, odrzivosti, i konkurentnosti.
Prema Buhalisu i Amarangganu (2015.) to se mozZe uciniti pametnim mogucénostima

pristupacnosti, pametnim idejama za odrzivost i pametnom razmjenom informacija

Pametne mogucénosti pristupacnosti podrazumijevaju dostupnost svih komponenti
turizma, kako u fiziCkom tako i u digitalnom smislu. To znaci da svi mogu imati pristup
turistickim pruzateljima usluga, bez obzira na dob, spol, vjeru, rasu, seksualnost ili
invaliditet. Pametna turistiCka atrakcija ili destinacija treba imati dobro razvijenu
prometnu infrastrukturu koja omogucava putovanje svim vrstama ljudi (pristupi
invalidskim kolicima i dizala za roditelje s djec¢jim kolicima ili slicno). To bi takoder
trebalo ukljuivati mogucnosti prijevoza po razumnim cijenama, koje ¢e obi¢no

obavljati javni prijevoz. Pametna turisticka dostupnost takoder ukljuCuje jeziCne
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komunikacije. Tako bi svaka destinacija ili atrakcija posjetiteljima trebala omoguciti

prijevode na vise svjetskih jezika.

Odrzivi turizam uzima u obzir trenutne i budu¢e gospodarske, drustvene i okoliSne
ucinke stoga kao takav, danas prednjaci u planovima i operacijama mnogih turistickih
dionika. Takve prakse ne pomazu samo pruziti dobar imidz organizaciji, ve¢ pomazu
u borbi protiv negativnih socijalnih, okoliSnih i ekonomskih utjecaja turizma. Vazan dio
pametnog turizma je sektor odrzivosti. TuristiCki dionici koji vode uspjeSne inicijative
pametnog turizma trebali bi se znacajno usredotociti na odrzivost; smanjenje njihovog
ugljicnog otiska, usvajanje ekoloski prihvatljivih pristupa i uzimanje u obzir zajednica
domacina i njihovih potreba. Postoji mnogo nacina na koje organizacije mogu Koristiti
pametnu tehnologiju za poboljSanje svojih praksi odrzivosti. Na lokalnijoj razini postoje
mnogi eko hoteli, postavljenje solarnih panela kao i drustveno korisni oblici turizma
poput dobrovoljnog turizma. Postojanje odrzivih praksi ne kvalificira turistickog dionika
kao pametnog turistiCckog pruzatelja usluga ve¢ te prakse moraju biti potkrijepliene

tehnologijama.

Jedan od klju¢nih pomaka koji omogucuje posljednjih godina pametni turizam je rast
platformi za razmjenu informacija. Digitalizacija modernog drustva otvorila je bogatstvo
mogucnosti pruzateljima turistiCkih usluga za razmjenu informacija Sirokom spektru
turistiCkih vrsta. Rast drustvenih medija, QR kodova te mobilnih aplikacija pruzili su
turistima mogucnosti koje ranije nisu bile dostupne. TuristiCke organizacije sada mogu
koristiti nove mogucnosti za pruzanje informacija prije, tijekom i nakon posjeta turista.
Takoder, mogu koristiti u€inkovitije promotivhe metode i marketing na mreznim
platformama. Slozeni algoritmi, kolaCi¢i i druge metode digitalnog pracenja mogu
pomoci organizacijama da budu sve viSe u skladu sa svojim potrosaCima ili
potencijalnim potroSaCima. Jedan od takvih primjera projekt je norveske tvrtke
Snghette?. Norveska tvrtka Snghetta, integrirana je dizajnerska praksa arhitekture,
krajolika, interijera, namjestaja, grafickog dizajna i dizajna robnih marki, s uredima u
Oslu u Norveskoj i SAD -u. Tvrtka nastoji povezati krajolik, arhitekturu, interijer, dizajn
i umjetnost, od najranijih faza projektiranja. Odnos izmedu viSe disciplina pokretacka
je snaga svih Snghettinih projekata, stvaranje modernih sadrzaja bez znatnog utjecaja

na prirodu i okoli§. U suradnji sa norveSkom tvrtkom Arctic Adventures, koja djeluje u

2 https://www.snohetta.com (10.07.2021.)
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sektoru ekoloskog i naturalistickog turizma, osmisljen je projekt energetski pozitivhog
hotela, nazvan po ledenjaku Svartsenu. Svart se nalazi u podnozju ledenjaka koji
prolazi kroz opCinu Meloy na sjeveru NorveSke. Hotel se naslazi neposredno iznad
arktickog kruga. Cilj hotela je smanijiti godiSnju potroSnju energije za 85% u usporedbi
sa modernim hotelom, ali da i proizvodi vlastitu energiju. Gradnja u dragocjenom
arktickom okruzenju nosi jasne obveze oCuvanja i minimalnog utjecaja na prirodu.
lzgradnja energetski pozitivnog hotela s niskim utjecajem bitan je Cimbenik za
stvaranje odrzive turistiCke destinacije postujucu rijetke biljne vrste, Ciste vode i plavi
led ledenjaka Svartisen. Hotel ¢e se nalaziti na konstrukciji izgradenoj od drvenih
stupova otpornih na vremenske utjecaje koji se protezu nekoliko metara ispod
povrsine. Stupovi osiguravaju da hotel fiziCki ostavlja minimalan otisak u netaknutoj
prirodi i daje zgradi gotovo proziran izgled. ZahvaljujuCi velikim prozorima, hotel
.prstenastog” oblika pruzit ¢e panoramski pogled na fjord pruzajuci izravan kontakt s
prirodom. Izgradnja je inspirirana lokalnom narodnom arhitekturom u obliku ,fiskehjell,
(drvena konstrukcija u obliku slova A za suSenje ribe) i ,rorbue, (tradicionalna
sezonska kuca koju koriste ribari). Paralelno s procesom razvoja arhitekture, tvrtka
takoder radi na jedinstvenom identitetu hotela. PoCevsi od kulthog naziva hotela,
uskladivanje dizajna s prirodom koji hotelu daje vizualni identitet te vazan korak u
samom pokretanju projekta — dizajniranje jedinstvene web stranice koja predstavlja
hotel buduéim posijetiteljima. Identitet Svarta inspiriran je jedinstvenom arktiCkom
prirodom i klimom te kruZznom formom hotela s pogledom od 360 stupnjeva. Svi vizualni

elementi istiCu jedinstvenost ledenjaka Svartisena.

Arhitekti tvrtke proveli su opsezno istrazivanje ponasanja solarnog zra¢enja u odnosu
na planinski kontekst, kako bi optimizirali prikupljanje energije. Rezultati istraZivanja
pokazali su potrebu za kruznim dizajnom hotela, a hotelske sobe, restorani i terase
strateski su postavljeni za iskoriStavanje energije sunca tijekom dana i godiSnjih doba.
Krov hotela prekriven je solarnim panelima proizvedenim Cistom hidro energijom, ¢ime
se dodatno smanjuje uglji¢ni otisak. Zbog dugih ljetnih noé¢i ovog podrucja godidnja
proizvodnja solarne energije bit ¢e znaCajna. Fasada $&titi od sunCevog zagrijavanja
ljeti, uklanjajuci potrebu za umjetnim hladenjem. Tijekom zimskih mjeseci, kada je
sunce nisko na nebu, veliki prozori na hotelu omoguéuju maksimalno osun€avanje
kako bi se iskoristila prirodna toplinska energija sunca kao $to se moze vidjeti na slici

2.
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Slika 2. Hotel Swart u podnozju ledenjaka

Izvor: Svart, dostupno na: https://snohetta.com/project/366-svart (10.7.2021.)

Hoteli konzumiraju mnogo prirodnih resursa kao $to su energija i voda za pruzanje
usluga kupcima. Osim iskoriStavanja prirode, oni proizvode i ogromnu koli¢inu otpada.
Kao rezultat toga, sve je izglednije iscrpljivanje prirodnih resursa i onecCis¢enje okolisa.
Tako dolazi do paradoksa jer se upravo odrzivost okoliSa smatra glavnim ¢imbenikom
za razvoj turizma i njegov skladan suzivot s lokalnom zajednicom. Hotel Svart, primjer
je inovativnog turistiCkog proizvoda koji uz modernu tehnologiju, smanjuje negativne
utjecaje turizma, gradi jedinstven identitet, prepoznatljiv turistima, uz ocCuvanje

postojeceg stanja okoliSa i prirode. 3
4.2. Pametni gradovi — primjer ,,smart“ turizma

Danas, kad gotovo svaki turist na svom putovanju uz sebe ima pametni telefon, suludo
se oslanjati isklju€ivo na prirodna dobra ili kulturno naslijede u ponudi turistiCke
destinacije. Za turistiCki sektor od iznimne je vaznosti pratiti svjetske inovacijske i
tehnoloske trendove. Upravo to je u€inila Moskva, grad koji se silno potrudio olakSati
zivot svojim gostima uocCi Svjetskog prvenstva u nogometu 2018. godine, koje je u
Moskvu, u kratkom vremenskom periodu, doveo velik broj turista. Moskva se tako
pridruzila projektu pametnih gradova, projektu koje integrira razli€ite informacijsko-

komunikacijske tehnologije s ciljem ugodnijeg i inovativnijeg turistickog iskustva. Na taj

3 https://snohetta.com/project/366-svart (10.7.2021.)

26


https://snohetta.com/project/366-svart
https://snohetta.com/project/366-svart

su nacin navijaci iz cijelog svijeta imali priliku preuzeti aplikaciju ,Pametni stadion®, koja
im je u stvarnom vremenu otkrivala dostupnost parkirnih mjesta, postoje li guzve na
ulazima ili izlazima u stadione, ukazivala na lokacije obliznjih suvenirnica, restorana,
barova, hotela i slicno. Tako su se gosti mogli uz brojne druge korisne aplikacije lako
snalaziti i u gradskom prijevozu, a omoguceno im je i da unutar samo nekoliko sekundi
pomoc¢u aplikacije rezerviraju stolove u restoranima, kupuju ulaznice za razliCite
gradske znamenitosti i priredbe ili unajmljuju bicikle. Uz to ih je Moskva doCekala
gotovo u potpunosti prekrivena besplatnom bezi€énom mrezom, a na svakom koraku

su postavljene i postaje na kojima su navija€i mogli puniti svoje pametne telefone.

Takoder, Moskva je pokrenula internetsku stranicu s mnogobrojnim uslugama
dostupnim gradanima: roditeljske Skolske aktivnosti i obaveze, informacije o najblizem
medicinskom centru, preuzimanje recepata za lijekove, dostupnost parkirnih mjesta ili

informacije o javnom prijevozu i slicno kako je prikazano na slici 3.

Slika 3. Pogodnosti koje pruza Moskva ,.smart city*

MOSCOW: A SMART CITY

Over 300 services on mos.ru

6.3 million users Over 3 million participants in Active
Citizen and Our City

55 services available online only
Over 81 million opinions collected

o Over 2 million problems solved

Online services for children and
parents
Online parent-teacher meetings Prompt traffic regulation

Electronic record book Prioritising public transport

Online panels Managing all transport services
Online appointment booking Wi-Fi

Electronic medical records GLONASS system

Electronic prescriptions Traffic enforcement camera

Izvor: When real meets virtual: How a smart city works, dostupno na:
https://www.mos.ru/en/news/item/29296073/ (10.6.2021.)
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Cjelovita vizija urbane transformacije Moskve omogucila je ulaganje u tehnologiju koja
¢e gradanima pruzati podrSku na temelju novouredene infrastrukture. Jedan od prvih
projekata bio je uspostavljanje sustava za srediSnje upravljanje prometom koji nadzire
kretanja i prometnu situaciju u gradu s viSe od 2000 prometnih kamera. Prikupljeni
podaci o trenutaCnim uvjetima i poznavanje planiranih aktivnosti omogucuju

preusmjeravanje prometa u stvarnom vremenu kroz dinamicku gradsku signalizaciju.+

Jo$S jedan od iznimno dobrih primjera ,smart city® inovacija je Spanjolski grad
Santander. Grad koji je prekriven s dvadeset tisu¢a senzora koji, izmedu ostalog, mjere
gustoCu prometa, parkirne prostore, buku, razinu oneciséenja, temperaturu ili razinu
vlage, ali je ujedno svojim gradanima ponudio i aplikaciju ,Smart Santander” kako bi i
sami postali ,senzori“. Na taj nacin gradani Santandera u svakom trenutku mogu
navesti bilo kakav problem u gradu pa ¢ak i prijaviti pune kante za smece u svojoj ulici
kako bi gradske sluzbe mogle dobiti uvid gdje i kada trebaju pojaCano reagirati

komunalne sluzbe.

4 https://www.aboutsmartcities.com/smart-city-moscow/ (15.6.2021.)
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Slika 4. Pogodnosti koje pruza Santander — ,pametni grad®

Izvor: Here is Santander City Brain, the ideas platform launched by Santander’s City
Council in collaboration with ideas4all, dostupno na:
https://www.ideas4allinnovation.com/innovators/here-is-santander-city-brain-the-
ideas-platform-launched-by-santanders-city-council-in-collaboration-with-ideas4all/
(15.6.2021.)

Aplikacija nudi i informacije o gotovo tri tisuée plaza, parkova, spomenika i drugih
gradskih znamenitosti pa je turistu dovoljno da uperi svoj pametni telefon prema
Zeljenom objektu, primjerice koncertnoj dvorani te istog trenutka dobiva informaciju tko

i kada nastupa, koliko je cijena ulaznice i gdje ih kupiti.®

Osim grada Santandera, dobar primjer destinacije koja je na ovaj naCin implementirala
alate za istrazivanje i upravljanje pametnim turizmom je Malaga, gdje je uvedena
aplikacija za parkiranje kako bi pomogli putnicima da ucinkovitije parkiraju i smanje
guzve. ,Smartcity Malaga“ bio je projekt osmislien na temelju smjernica koje je
Europska Unija postavila u podrucju energetike, a koje promiCu uc€inkovitost, koriStenje
obnovljivih izvora energije i napredne elektroenergetske mreze s kapacitetom

5 https://www.smartsantander.eu/ (10.6.2021.)
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skladistenja. Grad je imao proracun od 31 milijuna eura i financijsku potporu CDTI-ja
(Centra za tehnolo$ki i industrijski razvoj). U projektu je sudjelovalo devet tvriki i
istrazivackih centara, a njihove inicijative utjecale su na 11.000 korisnika stambenih

usluga, 900 korisnika usluga i 300 industrijskih korisnika.

Slika 5. Pogodnosti koje pruza Malaga ,pametni grad

lzvor: Smartcity Malaga, dostupno na: https://malagasmart.malaga.eu/es/habitat-
sostenible-y-seguro/energia/smartcity-malaga/#.YMYQHfIxdPY (16.6.2021.)

Razvijena su pametna rjeSenja vezana uz energetsku ucinkovitost i obnovljive izvore
energije te je postignuta optimalna integracija obnovljivih izvora energije u
elektroenergetsku  mrezu, priblizavaju¢i  proizvodnju  potrodnji  ugradnjom
fotonaponskih panela u javnim zgradama, koriStenjem elektricne mikrogeneracije u

hotelima ili razvojem mini i mikro sustava vjetra na tom podrucju.

~omartcity Malaga prepoznat je diliem svijeta kao jedan od najvecih projekata u
podrucju pametnih mreza, kako zbog proSirenja tako i zbog mnoStva uklju€enih

podrucja.s
4.3. Internet of things

U turistiCkoj industriji jedan od najvaznijih i najsnaznijih tehnoloskih trendova u
nastajanju je ,Internet of Things® ili skraceno lIoT. Potencijalno, ovaj tehnoloski trend

moze iz temelja promijeniti poslovanje tvrtki u turistitkom sektoru, poboljsati

6 http://smart.digitalmalaga.com/ (12.6.2021.)
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upravljanje prihodima te ono najvaznije, poboljSati korisniCko iskustvo. lako tehnicki
ukljuC€uje apsolutno sve Sto je povezano s internetom, pojam se uobicajenije koristi za
svakodnevne fizicke uredaje i slicno koji su opremljeni internetskom vezom, §to im
omogucuje slanje i primanje podataka. Tehnologija omogucuje daljinsko upravljanje ili
nadzor uredaja i automatsko izvrSavanje radnji, pametna brojila energije pa €ak i

automobili bez vozaca.’

lako mnoge industrije mogu imati koristi od IoT tehnologije, sektor putovanja i turizma
posebno je u dobrom polozaju za ubiranje plodova. loT omogucava daljnju
automatizaciju, ve¢u personalizaciju i vece korisnicko iskustvo Sto je svakako bitno u
turistickom sektoru. Osim §to pomaZze pojednostaviti svakodnevne zadatke u
upravljanju hotelima, upotreba pametnih uredaja moze pomoci u optimizaciji fizickog
stanja hotela i njegovih soba te pri smanjenju troSkova energije. Takoder, senzori u
zrakoplovima mogu se koristiti za upozoravanje osoblja kada se necija razina
anksioznosti povisi iznad odredene razine. Ono $to je najvaznije, loT tehnologija
turistima pruza vecu kontrolu i pristup informacijama na vrlo pristupacan i jednostavan
nacin — putem njihovog pametnog telefona. Jedan od najrasprostranjenijih primjena
loT tehnologije u turistiCkoj industriji do sada je bilo omogucavanje veceg stupnja
personalizacije u hotelima i zrakoplovnom prometu. Tako turist kontrolira uredaje koje
svakodnevno Kkoristi, primjerice regulira temperaturu ili osvjetljenje u svojim hotelskim
sobama, upravlja televizorom ili bira odredenu temperaturu sjedala u zrakoplovu, a sve

to putem vlastitog pametnog telefona.s

Jos jedna izvrsna upotreba loT tehnologije ukljuéuje usmjeravanje $to veéeg broja
korisnickog iskustva u svim podrucjima turisticke industrije. U zrakoplovnim lukama to
moze znaciti upotrebu senzora i slanje podataka na pametne telefone putnika,
upozoravanje kada je njihova prtliaga u blizini i omoguéavanje brzeg lociranja. U
hotelima se postupak prijave moZe uciniti neprimjetnim jer hoteli Salju elektronicke
kartice s kljuevima na telefone gostiju koji ih koriste, to jest, automatski postaju

prijavljeni u sustav a da se ne moraju zaustaviti na recepciji. Senzori se mogu koristiti

7 http://www.libelium.com/iot-solutions/smart-tourism/ (12.06.2021.)
8 https://www.libelium.com/iot-solutions/smart-tourism/ (12.6.2021.)
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I za upozoravanje osoblja restorana, ali i gostiju, 0, na primjer, stvarnom stanju

slobodnih mjesta i rezervacija.®

Ono najvaznije za posijetitelje, svakako je turisticko iskustvo. Destinacije, atrakcije i
drugi turistiCki pruzatelji sada usvajaju inovativnhe tehnoloSke pristupe za razvoj i
unapredenje turistiCkog iskustva koje nude. To se kre¢e od aplikacija proSirene
stvarnosti do igara i virtualne stvarnosti. Jedan od najboljih primjera virtualne stvarnosti
na djelu u turistikoj industriji upotreba je tehnologije za pruzanje virtualnih obilazaka
hotela i hotelskih soba. Klju¢na je prednost to $to omogucuje potencijalnim kupcima
da steknu dojam kako hotel izgleda prije nego rezerviraju, nude¢i mnogo vise od

standardnih slika.

Takoder, primjer pametnog turistiCkog iskustva prepoznao je hotel Hub u Velikoj
Britaniji. Virtualne krate grada postavljane su dillem zidova u hotelu i hotelskim
sobama. Zidne karte predstavljaju dodatne informacije o nekim lokalnim mjestima te
pruzaju mnostvo informacija o dogadajima u blizini a turisti ih takoder mogu koristiti i

na svojim pametnim telefonima kao $to je prikazano na slici 5.

9 http://www.libelium.com/iot-solutions/smart-tourism/ (12.06.2021.)
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Slika 6. Karte na zidovima hotela Hub

T PR
M R T e & -

Izvor: Hotel hub by Premier Inn London Westminster, St James's Park - Tu 2 estrellas
en Londres, Reino Unido - B The Travel Brand, dostupno na:
https://www.bthetravelbrand.com/hotel/hub-by-premier-inn-london-westminster-st-
james-s-park-londres (16.6.2021.)

Pametna usSteda energije joS je jedna prednost loT tehnologije. Tvrtkama omogucava
vecu kontrolu troskova, a i samim time poboljSanje poslovanja. Senzori i uredaji koji su
povezani internetom omogucavaju samostalno i neprestano podeSavanje sobne
temperature, $to omogucuje koriStenje grijanja ili hladenja samo kada je stvarno
potrebno. Sli¢an princip mozZe se primijeniti i na rasvjetu, senzori automatski otkrivaju
razinu prirodne svjetlosti u sobi, smanjujuci snagu Zarulja u procesu, $to znaci da se
tro8i manje energije, a osvjetljenje velike snage koristi se samo kada su razine

svjetlosti ispod odredene razine (Wise i Heidari 2019).

Tvrtke koje posluju u turistiCkoj industriji loT tehnologiju takoder mogu koristiti za slanje
specificnih informacija o lokaciji, a takoder i za prikupljanje vrijednih podataka o
gostima koji dolaze. Tako turist na svoj pametni telefon dobiva relevantne informacije
0 mjestu na kojem se nalazi, dogadajima u blizini, lokalnim atrakcijama i vremenu kada

su najmanje zauzete. IoT tehnologija takoder se moze koristiti za prikupljanje to¢nih
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podataka o broju ljudi koji u odredeno vrijeme koriste odredene hotelske sadrzaje, kako
bi se razina osoblja mogla optimizirati. Na slici 7 prikazane su gore navedene

mnogobrojne koristi primjene 10T tehnologije u hotelima (Pilepi¢ Stifanich et al. 2018).

Slika 7. Primjer 10T-a u hotelima

HVAC \
Fire Detection&Alarm /

Security Access Control (A)

A\ Elevator System

Lighting Control System

Indoor Air Quality System
Electricity Distribution System

Cooling&Heating
System
Central Management System

Energy Metering System

Izvor: 0T Building Automation Systems — How Does It Work?, dostupno na:

https://whatphone.com.au/guide/loT-building-automation-systems (16.6.2021.)

Vrlo bitna uloga loT tehnologije istiCe se u odrzavanju infrastrukture pruzajuéi vrijedne
informacije u stvarnom vremenu o trenutacnom statusu i radnom stanju. To moze biti
od iznimne vaznosti za mnoge od onih koji posluju u turistickoj industriji, omogucujuci
popravljanje ili zamjenu uredaja prije nego Sto prestanu funkcionirati. Takoder, moze
se primijeniti kako bi se omogucilo da zrakoplovne tvrtke ucinkovitije napajaju
zrakoplove ili zamjenjuju dijelove u pravo vrijeme, postizuci idealnu ravnotezu izmedu

postizanja maksimalne vrijednosti i odrzavanja sigurnosti.

Jedan od primjera je i tehnologija geolokacije koja prati gdje se turisti nalaze te
informacijama obogacduju putni¢ka iskustva, od planiranja rute do aranZmana
smijestaja.. Turisti Zele udobnost i sigurnost jer znaju da ako naidu na bilo kakve
probleme u bilo kojem trenutku svog putovanja, mogu se osloniti na kontinuiranu
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podrSku. Sveprisutni pametni uredaji pomazu putnicima da biljeze vrijeme, brzinu,
tempo, udaljenost, lokaciju, nadmorsku visinu i omogucuju trenutanu komunikaciju s
drugim turistima koji su se prijavili na isto mjesto. Koristeci 0T tehnologiju, prikupljanje
podataka o putnickim iskustvima omogucuje putni¢kim agentima ili turoperatorima da
zajednicki kreiraju turistiCke pakete, atrakcije i iskustva koja bolje odgovaraju

dolazeéim posijetiteljima kako bi pobolj$ali lojalnost i angazirali posjetitelje-°

IskoriStavanjem sveprisutnih uredaja koji koriste loT tehnologiju, turistiCcke destinacije
mogu se kvantificirati izravnim mjerenjem i interakcijama druStvenih mreza koje
povecCavaju atraktivhost odredene destinacije. U tom sluCaju industrija moze
zaposljavati strucnjake za komunikaciju i dizajn okoliSa za pruzanje usluga sa ciljem
stvaranja jedinstvenog kulturnog iskustva. Interakcija izmedu mobilnih uredaja turista i
digitalnih natpisa sluzi kao alat za promociju i prodaju, uz stvaranje lojalnosti.
KoriStenjem |oT tehnologije ove usluge pruzateljima turistiCkih usluga, od hotela,
maloprodaje zemaljskog prijevoza do zabavnih parkova, omogucuju da dobro razumiju

svoje kupce i odgovore na njihove potrebe nudeéi im usluge temeljene na lokaciji.*

10 Car, Pilepi¢ Stifanich i Simunié :Internet of things (IOT) in tourism and hospitality: opportunities and
challenges, 2019.(dostupno na: (1) Academia.edu,(15.6.2021.)

11 https://www.libelium.com/iot-solutions/smart-tourism/;(12.6.2021.)
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Slika 8. Tehnologije koje koristi ,pametni” turizam, izrada autorice

Slika 8 prikazuje razliCite tehnologije koje medusobno djeluju i komuniciraju kako bi
pruzile pametne turistiCke usluge. 10T tehnologija ima ogroman potencijal, posebno
kao alat koji mozZe pruZziti nova i poboljSati postoje¢a rieSenja u procesu stvaranja
turistickinh proizvoda i usluga. Koristeci loT tehnologiju, turistiCka industrija moze postici
vecu operativnu ucinkovitost i pruziti personalizirana iskustva gostiju. Turizam je jedan
od sektora u kojem se oCekuje da Ce porast loT aplikacija uvelike potaknuti razvoj. U
konachnici, 0T ukljuuje dodavanje internetske povezanosti svakodnevnim uredajima,
omogucavaju¢i im medusobnu komunikaciju, ukljuCujuéi moguénost pruzanja

vrhunskog korisni¢kog iskustva.

4.4. Tehnologija prepoznavanja lica

Do nedavno, tehnologija prepoznavanja lica bila je pojam koji se najceS¢e povezivao
sa znanstvenom fantastikom. Medutim, tehnologija je sada napredovala do te mjere
da je postala uobi€ajena i kompatibilna sa pametnim telefonima. JoS jedno podrucje
na kojem se prepoznavanje lica sve CeSc¢e uvodi turistiCka je industrija. Tehnologija
prepoznavanja lica oblik je biometrijske umjetne inteligencije koja moze identificirati
pojedinca ili potvrditi identitet samo na temelju njihova lica. Tehnologija obi¢no radi
usporedivanjem digitalne slike ili video okvira s licima u bazi podataka, uskladivanjem

crta lica i/ili tekstura koze.

Do danas je prepoznavanje lica rasporedeno u niz podrucja. Facebook Kkoristi
prepoznavanje lica za prepoznavanje ljudskih lica unutar digitalnih fotografija, dok
Apple ima sustav Face ID koji se koristi za autentifikaciju identiteta korisnika,
sprjeCavajuci neovlasteni pristup. Ova se tehnologija takoder koristi u sigurnosnim
sluzbama i provedbi zakona. Prepoznavanje lica u turistiCkoj industriji moze biti
posebno korisno s obzirom da se turisticke tvrtke moraju nositi s ogromnim brojem
putnika i kupaca, tako da je svaka tehnologija koja moze ubrzati procese izuzetno
korisna. Osim toga, u zracnim lukama i hotelima sigurnost je klju¢na briga, a

prepoznavanije lica moze se koristiti za lak3e identificiranje ljudi. Stovise, sposobnost

36



gotovo trenutacnog prepoznavanja lica takoder moze poboljSati korisnicko iskustvo

vecom personalizacijom.:2

Jedan od najocitijih naCina na koji putniCka industrija moze koristiti tehnologiju
prepoznavanja lica je poboljSanje personalizacije za kupce. Spajanjem lica u stvarnom
okruZenju s onima u bazi podataka, hoteli i druge tvrtke mogu brzo identificirati ljude i
prilagoditi im usluge. Gostima mogu ponuditi mogucnost da tijekom postupka
rezervacije daju svoju fotografiju, a kada im kamera u hotelu prepozna lice po dolasku,
hotelsko osoblje i prije osobnog kontakta zna o kome se radi te mogu upotrijebiti
podatke o rezervaciji kako bi se osigurala personalizirana usluga. Takoder, mozZe se
koristiti za identificiranje gostiju koji su ranije odsjeli u hotelu, $to im omogucuje

nagradivanje za ponovni dolazak i lojalnost.:3

Jos jedan razlog zbog kojeg prepoznavanje lica moze biti od koristi turistiCkoj industriji
povecana je sigurnost, a na ovom podru€ju postoji niz potencijalnih namjena.
Prepoznavanjem lica mozZe se provjeriti identitet gosta i omoguciti mu pristup hotelskoj
sobi, teretani ili drugom hotelskom objektu. Prepoznavanje lica takoder se moze
koristiti za prevenciju kriminaliteta ili prepoznavanje rizicnih gostiju ili posjetitelja.
Koristeéi internu bazu podataka, tehnologija moze brzo i precizno upozoriti hotelsko
osoblje na prisutnost ljudi s povijeS¢u loSeg ponaSanja, omogucujuéi im lakSu

prevenciju nezeljenih dogadaja ili prijavljivanje policiji.»4

Za hotele i druge tvrtke u turistiCkoj industriji, podaci imaju presudnu ulogu u
omogucéavanju pruzanja izvrsne usluge i optimizacije njihovih procesa. Ovo je podrucje
u kojem ce tehnologija prepoznavanja lica vjerojatno imati vazniju ulogu u sljedecih
nekoliko godina, omogucujuéi automatsko prikupljanje podataka. Umjesto da se lica
na slici jednostavno podudaraju s licima u bazi podataka, tehnologija se potencijalno
moze Koristiti za utvrdivanje spola, dob ili raspoloZenja. Na taj nacin pristizu pouzdane
informacije o demografskim podacima kupaca i kako oni reagiraju na razliCite lokacije

i usluge, a poslovni subjekti to mogu koristiti za odabir i regulaciju vaznih trendova.

2https:/lunze.ba/am/rg/2018/5958.pdf (15.6.2021.)

13 https://www.techguruit.com/top-8-ways-facial-recognition-software-used-today/ (16.6.2021.)
14 https://www.revfine.com/facial-recognition-travel-industry/;( 16.6.2021.)
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placanja. . MasterCard je ve¢ zapoceo eksperimentiranje sa sustavom ,selfie pay*“ pri
¢emu se pla¢anja mogu potvrditi kamerom pametnog telefona, ako se fotografija osobe

podudara s onom u bazi podataka.ts

Unutar hotela ovo bi se moglo koristiti za obradu plac¢anja prilikom odjave, potencijalno
Cak i bez potrebe za interakcijom s ¢lanom osoblja. Tehnologija se moze primijeniti i
na drugim podrucjima, kao $to su restorani, dok hoteli, zrakoplovne tvrtke i drugi
turistiCki subjekti takoder ga mogu koristiti za identificiranje ¢lanova programa vjernosti
i automatski primjenjivati popuste na njihova plac¢anja, eliminirajuéi potrebu za

karticama vjernosti ili kodovima za popuste.16

Jedan od gradova koji je prepoznao prednosti ovakve tehnologije je Wuzhen, grad u
Kini koji koristi tehnologiju prepoznavanja lica kako bi identificirao ljude koji odsjedaju
u hotelima te koriste razne atrakcije. Sustav, za koji se oCekuje da obradi 5000
posjetitelja dnevno, stvorio je internetski div Baidu, koji se €esto naziva i ,kineski
Google“. Wuzhen je povijesni grad koiji je pretvoren u turistiCku atrakciju s muzejima,
obilascima i tradicionalnim zanatima. Kada se ljudi prijave u hotele u turistiCkom
podrucju, fotografiraju se te su njihove fotografije spremljene u bazu podataka.
Takoder, koriste i identifikaciju otiska prsta za goste hotela, tako da samo jedna osoba

mozZze Koristiti propusnicu za ulazak na atrakcije, $to sprjeCava zloupotrebu ulaznica.

15 https://money.cnn.com/2016/02/22/technology/mastercard-selfie-pay-fingerprint-
payments/index.html (16.6.2021.)

16 https://www.semanticscholar.org/paper/Application-of-Face-Recognition-in-Smart-Hotels-Chen-
Liu/1c7d008a95deac850d07ad2e68837360654e€955f (16.6.2021.)
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Slika 9. Tehnologija prepoznavanja lica u gradu Wuzhenu

Izvor: Chinese tourist town uses face recognition as an entry pass, dostupno na:
https://www.newscientist.com/article/2113176-chinese-tourist-town-uses-face-
recognition-as-an-entry-pass/ (16.6.2021.)

Novi sustav prepoznavanja lica koristi kamere za uo€avanje ljudi dok se priblizavaju
ulazu, kao Sto je prikazano na slici 9. Lica koja kamere otkriju provjeravaju se u bazi
podataka registriranih posjetitelja, sve u nekoliko sekundi. Ako se osoba nalazi u bazi
podataka, vrata se automatski otvaraju, ako se ne nalazi, vrata ostaju zatvorena, ¢ime
su umanijuju guzve i redovi ¢ekanja. Takoder, gosti koji dolaze u hotel mogu se prijaviti

brzo i bez napora, bez bilo kakve potreba za ekanjem ili kontaktom s ¢lanom osoblja.’

Nekoliko je zra¢nih luka ve¢ usvojilo tehnologiju prepoznavanja lica, omogucavajuci
turistima da dokazuju svoj identitet i ulaze u letove kratkim stajanjem ispred kamere,
uklanjajuci potrebu za ukrcajnim propusnicama. Zrakoplovne luke diliem SAD-a usvaijili
su ovakvu tehnologiju Sto uklanja potrebu za predavanjem putovnica i ¢ekanjem u
redu. Samo jednim pogledom u kameru, sustav u sekundi dobiva bitne informacije o

putniku, pregled valjanih dokumenata, poput karte i putovnice ali i kriminalnu proslost

7 https://www.biometricupdate.com/201611/chinese-town-implements-baidu-face-recognition-to-
identify-tourists (16.6.2021.)
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osobe. Osim $to ¢e ovakva tehnologija ustedjeti vrijeme putnicima, svakako vazan je
naglasak na suzbijanju terorizma.®

Slika 10. Prepoznavanje lica na aerodromima

_HOW U.S. AIRPORTS USE FACIAL RECOGNITION
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" Facial” " Travel = Criminal |
. DataSets _ Documentation , Records |

' Facial Recognition systems aggregate and integrate disparate data sets to
give security teams a comprehensive picture of the the threat environment.’

lzvor: How facial recognition is taking over airports, dostupno na:

https://edition.cnn.com/travel/article/airports-facial-recognition/index.html (20.6.2021.)

Na slici 10 prikazano je kako izgleda prepoznavanije lica u zrakoplovnim lukama. Kada
se osobi skenira lice, informacije se Salju na sigurnosnu provjeru kako bi se ustanovilo

postoje li moguce potencijalne prijetnje.

Kontrola putovnica takoder izgleda malo drugacije u medunarodnoj zra¢noj luci Dubai
koja je najprometnija svjetska destinacija za putovanja. U zrakoplovnoj luci
predstavljen je novi ,pametni tunel® koji koristi biometrijsku tehnologiju, a umjesto
ljudskih provjera, omogucuje putnicima da zavrSe kontrolu putovnica u samo 15

sekundi, kao §to je prikazano na slici 11. Putnici se registriraju na kiosku prije nego s$to

18 https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969476512701480 (16.6.2021.)
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produ kroz pametna vrata koja koriste tehnologiju prepoznavanja Sarenice, a

trenutano se primjenjuje samo za putnike poslovne klase.®

Slika 11. Pametni tunel

Izvor: Dubai airport trials ‘Smart Tunnel' that allows passengers clear passport control
in 15 seconds, dostupno na: https://www.arabianbusiness.com/transport/406044-
dubai-airport-trials-smart-tunnel-that-allows-passengers-clear-passport-control-in-15-
seconds (20.6.2021.)

lako tehnologija prepoznavanja lica moze biti od velike koristi, sve je ve¢a zabrinutost
zbog kr3enja ljudske privatnosti. Mnogi smatraju da je tehnologija i prikupljanje

biometrijskih podataka opcenito pretjerano nametljiva. Zabrinutost je takoder i oko

https://www.khaleejtimes.com/news/uae-your-face-is-now-your-passport-at-dubai-airport (17.6.2021.)
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tvrtki koje prikupljaju i pohranjuju osobne podatke te ih dijele s treCim stranama, bez
izriCitog dopustenja korisnika. Bez obzira koliko ovakva tehnologija ima prednosti,
tvrtke i ostali korisnici morati Ce biti posebno pazljivi u njenoj primjeni kako bi se zastitila

privatnost njezinih korisnika.
4.5. Blockchain

Sama rije€ ,blockchain® moze se doslovno prevesti kao ,lanac blokova“, a radi se o
podatkovnim blokovima koji su povezani u jednosmjerni lanac gdje svaki novi blok ovisi
0 prvom, odnosno ranijem, bloku. Ova se tehnologija temelji na kriptografiji. Svaki blok
u lancu je konacan, sto znaci da ima odredenu koli€inu podataka ili transakcija koju
moze pohraniti. Nakon Sto se blok popuni kreira se novi blok koji je povezan s
prethodnim blokom i s onim koji Ce tek biti kreiran u buduénosti. Sigurnost blockchaina
nalazi se u tome $to, ako netko Zeli izmijeniti podatke u jednom bloku, trebao bi
izmijeniti podatke u svima Sto je gotovo nemoguce. Podatak se u trenutku zapisa ne

moZze se viSe mijenjati te se njima ne moze viSe manipulirati.2

Trenutacno, vecina ljudi koristi pouzdanog posrednika, poput banke, prilikom
obavljanja transakcija. S druge strane blockchain omogucava potro$aima i
dobavljaima da se izravno povezZu, uklanjaju¢i potrebu za tre¢om stranom.
Osmisljena jo§ 2008. godine, blockchain tehnologija oslikala je promjene koje mogu
donijeti u razliitim poslovnim podru¢jima. RazliCite znaCajke kao Sto su
decentralizacija, transparentnost i nepromjenjivost Cine ga privlathim za poslovne
sektore Sirom svijeta. Decentralizirana priroda blockchaina znaci da informacije nikada
ne mogu postati ,offline” ili se izgubiti slu¢ajnim brisanjem ili zlonamjernim cyber

napadom, osiguravajuci kontinuitet prisutnosti transakcija.

Turisticka se industrija uvelike oslanja na razliCite tvrtke koje medusobno prenose
informacije. PutniCke agencije podatke o kupcima prosljeduju avio-kompanijama i
hotelima, a oni si medusobno Salju podatke o putnikovoj prtljazi. Blockchain olakSava
pristup te pruza pouzdan nacin za pohranu vaznih informacija. Takoder, financijske
transakcije vitalan su dio turistiCke industrije, a blockchain tehnologija ima sposobnost,

ne samo pojednostaviti, ve¢ i osigurati pla¢anja. To je osobito zna¢ajno kada se radi o

20 https://pcchip.hr/ostalo/tech/uvod-u-blockchain-tehnologiju/ (19.6.2021.)
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inozemnim placanjima, koja prevladavaju u turisti¢koj industriji. Kao posljedica toga,
blockchain ima potencijal poboljSati razinu povjerenja izmedu svih strana u turistiCkom

procesu.?

Takoder, blockchain tehnologija moze biti izuzetno vrijedna za pracenje kretanja
prtliage, posebno kada se radi o medunarodnim putovanjima. U vecini sluCajeva,
prtljaga putnika mijenja viSe lokacija, veci broj sudionika njome upravlja te je pohranjuje
Sto onemogucava pracenje njezine lokacije. KoriStenje decentralizirane baze podataka

znatno olakSava dijeljenje podataka o pracenju izmedu tvrtki.

Usluge identifikacije izuzetno su vazne za turistiCku industriju, a blockchain bi
potencijalno mogao postati industrijski standard za pohranu tih podataka. KoriStena na
ovaj nacin, tehnologija ima sposobnost drasticno smanijiti vrijeme prijave ili redove u
zrakoplovnim lukama, jer jednostavni otisci prstiju ili skeniranje mreznice mogu

zamijeniti kontrolu dokumenata.

Nadalje, mnoge turistiCke tvrtke koriste sistem odanosti kupaca kako bi potaknule
povratak turista. Blockchain takoder moze pomo¢i u ovim programima,
pojednostavljujuci postupak, omogucujuci korisnicima lak$i pristup informacijama o

njihovim nagradnim bodovima i bonusima koje ostvaruje.22

Tako je, na promjer, TUI vodeca svjetska turistiCka grupacija €iji se portfelj sastoji od
1.600 putnickih agencija i vodecih internetskih portala, pet zrakoplovnih prijevoznika s
oko 150 zrakoplova, preko 400 hotela i 15 kruzera u 180 regija dillem svijeta. TUI je
prepoznao vaznost tehnoloSkog napretka i pracenja trendova te tako svoju ulogu i
konkurentnost u€vrSéuje ulaganjem, razvojem i istrazivanjem blockchain tehnologije.
TUI je pokrenuo vlastiti interni blockchain projekt, koji naziva ,Bed Swap“, Sto u
prijevodu znaci ,zamjena kreveta“. 23 Koristeci ovu tehnologiju, tvrtka je u moguénosti
premjestati zalihe izmedu razli€itih prodajnih mjesta i fleksibilne marze prodaje, u
stvarnom vremenu, na temelju razine potraznje koja je prisutna u to vrijeme. Na taj
nacin svatko moZze vidjeti dostupnost slobodnih soba ili letova u stvarnom vremenu bez

da se koriste posrednici. Projekt djeluje kao izravno trziSte i za hotele i ugostiteljske

21 https://blockchain.oodles.io/blockchain-travel-tourism-services/ (19.6.2021.)
22 https://lwww.revfine.com/blockchain-technology-travel-industry/ ( 20.6.2021.)
23 https://www.forbes.com/sites/bernardmarr/2018/12/07/the-amazing-ways-tui-uses-blockchain-to-
revolutionize-the-travel-industry/?sh=65cac70d1e7f (19.6.2021.)
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tvrtke koje Zele iznajmiti nekretninu. Pokriva plac¢anje, upravljanje nekretninama i razne
druge aspekte procesa rezervacije. Koristi decentralizirani sustav pa tako nema
posrednika i nema provizija, $to je svakako velika prednost u ovakvom procesu. Ako
bi ovakav projekt postao javan te bi ga koristila cjelokupna turistiCka industrija, korisnici
bi sami osiguravali sobe ili letove bez da bi posrednici odredivali cijene. Projekt je
trenutacno jos u fazi istrazivanja i izgradnje, no menadzeri TUI grupacije smatraju da
Ce projekt biti velika prekretnica za hotele i aviokompanije, ali i da bi mogla potpuno

unistiti velike posrednike poput AirBnb-a i Booking-a.2

Nadalje, joS jedan primjer ovakve vrste tehnologije je platforma ,Winding Tree®,
distribucijska platforma za putniCku industriju zasnovana na blockchainu. U
putovanjima posrednici koji se suo€avaju s potrosacima svoj inventar ¢esto nabavljaju
od drugih posrednika S$to uzrokuje dvostruku marginalizaciju i previsoke cijene.
Winding Tree gradi decentraliziranu alternativu trenutatnom koncentriranom
okruzenju distribucije putovanja, gdje svatko moze pristupiti inventaru izravno od
dobavljaca. Tako su usluge za krajnjeg korisnika jeftinije, a sami ponudaci usluga
ostvaruju vedi profit. Takoder, na taj na€in omoguceno je malim tvrtkama da se natjecu
s velikim korporacijama. Isto tako, na svakom korisniku odluka je kakvu cijenu ce

ponuditi i odrediti dobit koju ¢e ostvariti.2s

4.6. Big Data

Bududi da se informacijska tehnologija osuvremenjuje na nacin na koji zivimo, zbirke
digitalnih podataka pocele su brzo rasti. Danas postoji ogromna koliina podataka koji
se svakodnevno generiraju u sektorima proizvodnje, poslovanja, znanosti i naseg
osobnog Zivota. Pravilna obrada podataka mogla bi otkriti nova znanja o nasem trzistu,
drustvu i okoliSu te omogucditi nam pravovremeno reagiranje na nove mogucénosti i
promjene. Medutim, rast obujma podataka u digitalnom svijetu unaprijedio je naSe
racunalne infrastrukture. Konvencionalne tehnologije obrade podataka, poput baza
podataka i skladiSta podataka, postaju neadekvatne za koli€inu podataka s kojima se

industrija susrece.

24 https://lwww.tuigroup.com/en-en/media/stories/special-themed-section/digitalisation-and-
innovation/2017-06-22-tui-to-use-blockchain-opportunities (19.6.2021.)
25 https://windingtree.com (19.6.2021.)
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Dumbill (2012) definira veliku koli¢inu podataka kao podatke koji nadmasuju kapacitete
procesiranja uobiCajenih sistema baza podataka. Koli€ina podataka je prevelika,
podaci se kre€u prebrzo ili se ne uklapaju u strukturu arhitekture baze podataka. Da bi
se stekla korist od takvih podataka, potrebno je pronadi alternativni nacin procesiranja
istih. Schneider (2013) tvrdi da velika koli¢ina podataka ima jednu ili viSe sljedecih
karakteristika: sadrzavaju veliku koli€¢inu informacija, sacinjeni su od raznih tipova
datoteka i formata, stvoreni su od mnogih izvora, zadrzavaju se dug period vremena,
te su upotrijebljeni od strane novih i inovativnih aplikacija. Velika koli¢ina podataka,
zbog svoje veli€ine i kompleksnosti, trazi nove mogucnosti, alate i modele za
upravljanje informacijama i njihovim vanjskim i unutarnjim tokovima. Transformacija
velike koliCine podataka u strateSke resurse preduvijet je za zadovoljenje buducih
zahtjevnih potreba kupaca. S druge strane, izazovi koje velika koliCina podataka

postavlja pozivaju na promjenu poslovnih modela i ljudskih resursa.

Big Data je tehnologija koja sluzi za prikupljanje, obradu i analizu velike koli€ine
podataka. Podaci su raznoliki, strukturirani i nestrukturirani, generiraju se i pristizu
velikom brzinom u razli€itim intervalima, ponekad i u realnom vremenu, $to ih €ini vrlo
slozenima za analizu.26 Upravo je moguénost obrade i analize tih prikupljenih podataka
za daljnju upotrebu ono Sto ovu tehnologiju €ini vrijednom. Bez moguénosti analize i
potrebnih alata, kao $to su sloZeni racunalni programi, bila bi to samo gomila

prikupljenih podataka (Morabito 2015).

Podatke mogu skupljati ljudi ili se mogu generirati strojevima i prikupljati senzorima u
objektima ukljuCuju¢i pametne automobile, tvornice, GPS satelite i satelite koji
sakupljaju podatke o vremenu. Pametni uredaji omogucuju prikupljanje podataka, koji
se potom Salju na obradu i analizu, te se vra¢aju natrag u obliku koji razumijemo i
mozemo upotrijebiti. TuristiCke zajednice i tvrtke u sektoru turizma mogu imati koristi
od podataka ove vrste na mnogo nacina. To uklju€uje izradu marketinskih kompanija,
ponudu paketa prilagodenih vjerojatnim interesima posijetitelja te odlucivanje koje ¢e

se zemlje usredotoCiti na osvajanje kupaca u sustavu.?”

Ti uvidi mogu biti od velike pomoci u procesu donosenja odluka i pobolj$ati na€in na

koji turizam djeluje. Subjekti u turisti¢koj industriji sada mogu donositi odluke na temelju

26 https://blog.bismart.com/en/big-data-technologies-tourism (20.6.2021.)
27 https://blog.bismart.com/en/big-data-technologies-tourism (20.6.2021.)
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analitike i podataka vodenih brojevima. Mogu identificirati ciljane skupine potencijalnih
potroSaCa u svakoj fazi procesa planiranja putovanja. One takoder mogu povecati
ucinkovitost i kvalitetu usluga. Veliki podaci mogu se Cak koristiti za predvidanje koji
novi proizvodi mogu dobro funkcionirati na njihovom trziStu. Za turiste, velike
tehnologije podataka koje se ucinkovito koriste mogu se pretvoriti u personalizirane
ponude prilagodene njihovim interesima i potrebama. Mogu primiti poboljSana iskustva
koja su usmjerena na kupce i njihove potrebe. Veliki podaci mogu se koristiti kao alati
za predvidanje buducih trendova te alati koji bi u realnom vremenu odgovorili na

potrebe i zahtjeve potro$aca. 28

Turisti¢kim subjektima Big Data unosi promjene kroz nekoliko segmenata poslovanja,
a to su upravljanje prihodima, upravljanje ugledom, strateSki marketing, iskustvo

korisnika i istrazivanje trzista.2

Upravljanje prihodima jedan je od najucinkovitijih naCina koriStenja velikih podataka u
turistickoj industriji. Kako bi se maksimizirali financijski rezultati, hoteli i druge turistiCke
tvrtke moraju biti u mogucnosti prodati pravi proizvod, pravom korisniku, u pravom
trenutku, za pravu cijenu, preko pravog kanala. Interni podaci kao to su proSle stope
popunjenosti, prihod od smjestaja i trenutne rezervacije mogu se kombinirati s
vanjskim podacima, kao $to su informacije o lokalnim dogadajima, letovima i Skolskim
praznicima da bi se toCnije predvidjela potraznja. Hoteli su u mogucnosti upravljati
cijenama soba, povecavajuci ih u vrijeme velike potraznje, kako bi maksimizirali

ostvareni prihod.

Kroz upravljanje ugledom korisnici mogu ostaviti recenzije na Sirokom rasponu
razlicitih platformi, uklju€ujuci web-lokacije drustvenih medija, trazilice i pregledne web-
lokacije, dijeleci svoja miSljenja i iskustva. Kupci sve viSe provjeravaju recenzije i
usporeduju razliCite hotele prije nego $to naprave rezervaciju, a ti podaci, u kombinaciji
S internim povratnim informacijama, mogu se upotrijebiti za uo€avanje najznacajnijih
prednosti i slabosti, te gdje su klijenti impresionirani ili razoCarani i tako poslovni

subjekti mogu poboljSati svoje poslovanje.

28 https://blog.bismart.com/en/big-data-technologies-tourism (20.6.2021.)
29 https://data-flair.training/blogs/big-data-in-travel-industry/ (20.6.2021.)
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StrateSki marketing omogucuje da se unutar turistiCke industrije potencijalni kupci
profiliraju prema tome tko su, odakle dolaze i Sto traze. Veliki podaci mogu pomodi
turistickim tvrtkama da usvoje strateski pristup svojim marketinskim naporima, ciljajuci
prave ljude na pravi nacin, kao Sto mogu pomoci i tvrtkama da identificiraju glavne
trendove koji postoje medu njihovim klijentima, gdje su sliCnosti i koje su najbolje
marketinSke mogucénosti. Takoder, strateSki marketing moze pomoci tvrtkama da
shvate gdje su ljudi i kada im je marketing najvazniji, Sto moze omoguciti slanje
marketinskih poruka na temelju vremena, lokacije i drugih podataka, a $to omogucuje

isporuku ciljanog promotivnog sadrzaja.

Iskustvo korisnika omogucuje da hoteli i druge tvrtke u turistickoj industriji imaju Siroku
lepezu interakcija s klijentima, a svaka od tih interakcija moze pruziti vrijedne podatke,
koji se mogu koristiti za poboljSanje ukupnog turistickog iskustva. Ti podaci mogu
ukljucCivati sve, od razgovora na drustvenim medijima i online recenzija do podataka o
upotrebi usluge. Informacije mogu otkriti koje usluge klijenti najviSe koriste, koje uopce
ne, a koje ¢e najvjerojatnije traziti. Pomocu tih podataka tvrtke mogu donositi bolje
odluke o uslugama koje trenutacno pruzaju, o uslugama koje viSe ne trebaju pruzati, o

uslugama koje zele uvesti te 0 novim tehnologijama u koje ¢e ulagati.

IstraZivanje trziSta sluzZi kako bi poslovni subjekti prikupili i analizirali informacije o
svojim glavnim konkurentima, kako bi dobili jasnije razumijevanje o tome Sto drugi
hoteli ili tvrtke nude klijentima, to jest, podaci se mogu upotrijebiti za odredivanje
snaga, slabosti i ukupnog ugleda konkurentskih tvrtki, Sto moze biti iznimno vrijedno u
otkrivanju potencijalnih nedostataka na trzistu ili prilika za isporuku na nacin na koji
rivali ne uspijevaju. U konacnici to mozZe dovesti do vece potraznje i vecih prihoda.
Neki od primjeri koriStenja Big Data tehnologije u turisticke svrhe su platforme

TravleCompue te DWEM Price Comparison.

4.6.1. TravelCompute

TravelCompute putniCka je tehnoloska platforma koja omogucuje moguénost
rezerviranja niza turistiCkih proizvoda putem intuitivnog i integriranog sucelja kao $to
su letovi, hoteli, transferi, najam automobila, izleti, vlakovi, autobusi, krstarenja i drugo.
Platforma je izgradena i optimizirana za obradu brzih integracija sa sustavima

dobavljac¢a, ukljuCuju¢i GDS, zrakoplovne i B2B veleprodajne dobavljate za putne
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proizvode, Sto znacCi da se mogu ispuniti potrebe B2C, B2C i drugih distribucijskih
kanala pomocéu platforme. TravelCompute Big Data platforma nagradivana je
platforma koja kombinira podatke iz javnih i privatnih izvora, prikuplja podatke o
vlasnistvu, vodi ru¢no prikupljanje podataka i integrira se s industrijskim dionicima na
automatski nacin. Podaci se zatim obraduju i pretvaraju u zna€ajne spoznaje temeljene
na umjetnoj inteligenciji (Al) i tehnologiji velikih podataka temeljenoj na strojnom ucenju
za nacionalne i lokalne turistiCke organizacije, tvrtke za upravljanje putovanjima, tvrtke
za upravljanje destinacijama, hotelijere, zrakoplovne tvrtke i druga poduzecéa povezana

S putovanjima.°

Platforma objedinjuje i odrzava sljedece: globalni profil zemlje, izvje$¢a turistiCke
industrije, analitika odredista, turisticka izvje$¢a, najbolji uvid u odrediste i atrakcije,
praéenje drustvenih medija, stvarno vrijeme Twitter podataka i povijesne analitike,
pracenje globalnih vijesti i dogadaja, te predvidanja o avionskim putovanjima i

rudarstvo povijesnih podataka.

30 https://travelcompute.com/ (20.6.2021.)
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Slika 12. Glavne znaCajke TravleCompute-a
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Izvor: Travel Compute, dostupno na: https://travelcompute.com/ (20.6.2021.)

Na slici 12 moguce je vidjeti glavne znacajke TravelCompute-a poput viSestrukog
nacina pla¢anja, upravljanje putovanjima, korisnicke dozvole i kontrole pristupa,

upravljanje troSkovima i sli¢no.

4.5.2. DWEM Price Comparison

DWEM Price Comparison predstavlja jedinstvenu i prilagodenu uslugu koja hotelima u
bilo kojem trenutku osigurava usporedbu vlastitih cijena s trenutnim cijenama i ostalim
atributa ponude konkurentskih hotela. Za razliku od ostalih alata i platformi za
usporedbu cijena dostupnih na trzistu, DWEM Price Comparison pored pracenja cijena
na OTA (Online Travel Agency) stranicama, omogucéuje njihovo pracenje i na
individualnim stranicama hotela, ali i daleko veci set dostupnih podataka i informacija
za usporedbu s konkurencijom. Temeljem povijesnih podataka o cijenama i
komentarima gostiju, DWEM Price Comparison ¢e hotelskim ,revenue“ managerima
omoguciti da predvide i razumiju cjenovnu politiku svoje konkurencije te im osigurati
najbolju potporu odlucivanju pri kreiranju vlastitin cijena u odredenim vremenskim
periodima.
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U Zeljenom vremenskom periodu, DWEM Price Comparison, prati sve dostupne
informacije publicirane na internetskim stranicama direktne konkurencije ili stranicama
globalnih platformi za rezervaciju smjestaja (OTA stranicama). Tako prikupljeni podaci
procesuiraju se u analitickoj Big Data bazi podataka, strukturiraju u skladiStu podataka
te kao rezultat, korisnik kroz internetsko sucelje dobiva uvid u sve kljucne aspekte ili
mu se podaci na Zeljenoj vremenskoj osnovi dostavljaju na e-mail ili lokaciju u nekom
od formata po izboru. Korisnik je u mogucnosti samostalno vrsiti i administracijske
uloge poput definiranja vlastitih i konkurentskih hotela, kreiranja vlastitih komparativnih
setova, prepoznavanje atributa vlastitih soba i usluga s odgovaraju¢im atributima
konkurencije, definiranja korisni¢kih prava, vremenskog determiniranja slanja
izvjestaja, i slicno. Potencijalni se gosti sluze razli€itim platformama i metodama kako
bi pronasli najbolju ponudu smjestaja. Cijena samog smjestaja ali i ostale ponudene
pogodnosti Cine vazne faktore pri donoSenju odluke o rezervaciji. DWEM Price
Comparison usluga upravo iz tog razloga korisnicima pruza, ne samo moguc¢nost
usporedbe cijene smjesStaja, veC i pracenje i usporedbu ostalih atributa koji Cine
pojedinu ponudu, a s ciliem kako bi se osigurala kvalitetna podrSka odlu€ivanju pri

definiranju vlastite cijene i ponude.3!
Slika 13. Parametri kod usporedbe cijena

Usporedba svih dostupnih podataka

0o
00

# Gostiju # Nocenja Tip sobe

a

Orijentacija sobe Tip usluge Politika otkaza rezervacije

Izvor: Travel Compute, dostupno na: https://travelcompute.com/ (20.6.2021.)

31 https://alfatec.hr/rjesenja-usluge/dwem-price-comparison/ (21.6.2021.)
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Poznavajuci konkurenciju, kako i kada mijenjaju cijene, kakva im je politika otkazivanja
rezervacije, koje dodatne pogodnosti nude svojim gostima i slicho, sve su to
informacije koje pomazu pri formiranju najbolje i najkonkurentnije ponude. Kroz DWEM
Price Comparison uslugu moguce je aktivirati i pogodnost dinami¢nog pozicioniranja
cijena, koja temeljena na algoritmima na koji tvrtke mogu same utjecati, automatski
definirati najbolju moguéu cijenu smjestaja koja ¢e maksimizirati njihove prihode i

profit, kao &to je prikazano na slici 13.

Informacije igraju veliku ulogu u turistiCkoj industriji, osobito informacije o turistickoj
djelatnosti. Buduci da se turisti povezuju s internetom i koriste razliCite tehnologije dok
su ha odmoru, ostavljaju iza sebe digitalne tragove koje Big Data moze lako prikupiti i
isporuciti — vecina informacija je iz vanjskih izvora, poput posjecenih stranica

drustvenih medija.

Ove ogromne koli¢ine podataka jednostavno su previSe za tradicionalnu bazu
podataka za obradu pa tako poti¢u potrebu za analitikom. Danas, turisti gotovo sve
informacije vezane za njihovo putovanje mogu istraziti putem interneta. Svi podaci iz
tih izvora mogu pomoci tvrtkama koje se bave zrakoplovstvom, ugostiteljstvom i
turizmom usmijeriti nove Kklijente i stvoriti mogucnosti za promicanje njihovih usluga.
Turizam je vrlo dinami¢na industrija u kojoj politicki, ekonomski i socijalni ¢imbenici
mogu odrediti uspjeh ili neuspjeh odredene destinacije, usluge ili proizvoda. Stoga,
imati ogromne koli€¢ine &vrstih Cinjenica uistinu bi mogle imati koristi industriji u

donos$enju odluka i predvidanju obrazaca, kao i rezultata.

Tehnologija Big Data stvara mogucnosti za industriju putovanja i turizma da raste i
osmisli nove poslovne modele analiziraju¢i navedene podatke i uoCavajuci trzisSne
prilike. Medutim, ovakva prednost u poslovanju jo$ uvijek nije dovoljno prepoznata

medu kljuénim turistickim subjektima, ali svakako raste.
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5. INOVACIJE PROIZVODA POTAKNUTE PANDEMIJOM -
ODABRANE STUDIJE SLUCAJA

Jedan od najvecih prijetnji za turistiCku industriju danasnjice svakako je utjecaj
globalne pandemije uzrokovane virusom COVID-19. Zatvaranje granica, potpuno
zatvaranje subjekata te zabrana kretanja ljudi svakako je uvelike utjecalo na industriju
putovanja. Industrija se susrela sa novim izazovima, potrebe putnika evoluirale su,
prioriteti su se promijenili i pojavili su se potpuno novi zahtjevi. Putovanja su jedan od
glavnih uzroka Sirenja virusa svijetom i, shodno tome, vladina ograniCenja kretanja i
turistiCckog prometa postala su opéi trend. Uz gospodarski pad, medunarodni turizam
uvelike je pogoden ovakvim promjenama. S obzirom na €injenicu da je turizam jedna
od najvecih i najbrze rastucih svjetskih industrija, treba uloziti ogroman napor kako bi
se turizam vratio svojim oshovnim kapacitetima u sadasnjoj situaciji. Nuzne su
strateSke i proaktivnhe mjere za turizam kako bi se povratila socio-ekonomska stabilnost
nakon pandemije. Ova industrija ukljuCuje zracni, pomorski i kopneni prijevoz, lanac
opskrbe hranom, sektor smjestaja, zabave, rekreacije i tako dalje. Slijedom toga,
nuzne su promjene i prilagodba novim zahtjevima putnika. Inovativha rjeSenja u
pogledu sigurnosnih i higijenskih mjera, kao i blizina medicinskih ustanova, bit ¢e od
kljune vaznosti u ispunjavanju ocekivanja javnosti. Bez sumnje, ove ¢e promjene
utjecati na gotovo sve aspekte putovanja i boravka turista. Priroda izazova s kojima se
suoCava ova industrija moze veci naglasak staviti na sigurnost putnika. Strategija
priviacenja turista svakako mora sadrzavati nova inovativna rjeSenja sa naglaskom na
nove tehnologije. Nedvojbeno je da ¢e se buducnost turizma snazno oslanjati na
digitalna i tehnoloSka otkri¢a. Takoder, najvece promijene bit e vezane za higijenske
standarde pa, na primjer, svaki hotel mora prilagoditi svoje prostore s posebnim
naglaskom na higijensku sigurnost svojih gostiju. Novi standardni zahtjevi za CiScenje
smijestajnih kapaciteta bit ¢e strogo regulirani. Maske za lice, sredstva za dezinfekciju
ruku i ostala higijenska oprema kontinuirano trebaju biti na raspolaganju gostima. Sve
je veci naglasak na beskontaktno doCekivanje gostiju pa je tako sve ve¢a mogucnost
da se umjesto ljubaznog recepcionara na ulazu u hotel nalazi elektroni¢ki uredaj s

prethodno spomenutom tehnologijom prepoznavanja lica.
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5.1. Inovacije u destinaciji

Inovacije na razini turistiCke destinacije predstavljaju najkompleksnije podrucje u
kontekstu inovacija u turizmu. Danas postoje brojni primjeri ovih inovacija, a posebice
se istiCu na podrucju europskih destinacija. Farski otoci, udaljeni europski arhipelag
koji se sastoji od 18 otoka, a nalazi se na pola puta izmedu Skotske i Islanda u
sjeveroistocnom Atlantskom oceanu, sada virtualnim posjetiteljima nudi mogucénost
usmjeravanja lokalnih vodi¢a putem pametnih telefona. Kao mnoga druga mjesta i
dogadaiji diliem svijeta, posjet Farskim otocima okrenuo se virtualnom turizmu nakon
Sto je zatvorio svoje granice turistima uslijed pandemije Corona virusa. Za razliku od
drugih virtualnih obilaska, ovaj omogucuje korisnicima usmjeravanje te istrazivanje
slapova, planina i sela divljih otoka uz lokalne vodiCe u stvarnom vremenu. Koncept
obilaska nalikuje na video igru Cime svakako privla€i potencijalne korisnike te cijelo

iskustvo €ini jo§ zabavnijim.

Slika 14. Obilazak ,na dlanu“

Izvor: Remote tourism, dostupno na: https://www.visitfaroeislands.com/remote-
tourism/ (20.6.2021.)

Lokalni vodiCi opremljeni su kamerama, a korisnici njima upravljaju putem svojih

racunala, tableta ili mobitela u stvarnom vremenu, kako je prikazano na slici 14.
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Kontrole ukljuCuju kontrole smjera, hodanja, tr€anja pa Cak i kontrole skakanja.
istrazivanja krajolika Farskih otoka kakav bi bio i u stvarnosti. Svaka tura traje sat
vremena, a vodiCe je moguce ,kontrolirati“ na dvije minute. VodicCi se mogu nalaziti u
kajacima, na konjima ili planinariti po obliznjim planinama. Takoder, odgovaraju na

pitanja te turistima pruzaju informacije o mjestima i atrakcijama koje treba posijetiti.

Udaljeni sjevernoatlantski otoci uvelike ovise o turizmu kako bi ojacali tradicionalne
obrte poput ribarstva i stoCarstva pa su tako 2020. godine razvili dva nova hotela u
glavnom gradu Torshavnu. lako je pandemija nakratko prekinula tu ambiciju, aplikacija
za virtualni turizam je idealna prilika da se potaknu bududi turisti na dolazak u njihovu

destinaciju.32

5.2. Inovacije u smjestaju

Inovacije u smjestaju naj¢esci su oblik inovacija u turizmu. Posljednjih nekoliko godina
postoje brojni primjeri poput smjestaja u iglu ku¢ama, ku¢icama na stablu, ledeni hoteli
i slicno. Takoder, sve viSe raste trend glamping turizma, odnosno koncept
glamuroznog kampiranja. Pandemija je posebno utjecala na mala oto¢na mjesta na
osami koja se u najvecoj mjeri oslanjaju na turizam. Hotel Seaside Finolhu, smjesten
na otoku Baa Atoll na Maldivima, osmislio je novi inovativni dizajn koji gostima pruza

luksuz, ali i privatnost i $to je posebno bitno u doba pandemije.

32 https://lwww.visitfaroeislands.com/remote-tourism/ (13.7.2021.)
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Slika 15. Stakleni balon na osamljenoj plazi

Izvor: Finolhu Beach Bubble, dostupno na: https://www.finolhu.com/offers/offer-
finolhu-beach-bubble/ (13.7.2021.)

Apartman u obliku vodenog balona koiji je prikazan na slici 15, smjesten je na privatnoj
pjeS€anoj obali, daleko od ostatka hotela ime posjetiteljima pruza potpunu privatnost.
Balon posjetiteljima pruza svu uobi¢ajenu udobnost hotelskih soba, veliki braéni krevet
te kupaonicu. Nocenje ukljuCuje privatnog batlera te doru€ak na plazi. S obzirom da je
kompletna soba izradena od stakla, posjetitelima omogucuje ,spavanje ispod
zvijezda“. Osim S§to privliadi turiste svojim inovativnim izgledom te egzoti€nom
destinacijom, projekt je upravo ono sto vecina turista danas traze — odmor, mir i bijeg

od svakodnevnice.33

5.3. Inovacije u ugostiteljstvu

Pop-up restorani, privremeni su restorani smjesteni u razli¢itim prostorima, poput
postojecCih barova, kuglana, kazaliSta, druStvenih domova i sli¢no. Pop-up restoran
moZze imati oblik ekskluzivnog restorana na jednu no¢ ili Satora s hranom otvorenog
nekoliko mjeseci na lokalnoj trznici. Pojavom virusa, mnogi su vlasnici restorana bili
prisilieni zatvoriti svoja vrata te su tako smanijili prihode od poslovanja. Kako bi se

prilagodili novoj stvarnosti, Stadshotellet je svojih 67 hotelskih soba pretvorio u

33 https://www.springwise.com/innovation/travel-tourism/maldives-hotel-beach-bubble-social-distancing
(13.7.2021.)
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pojedinacne ,privatne restorane” kako bi svojim gostima pruZio izoliranost i zastitu.
Takoder, hotel je ovakvom inovativhom strategijom iskoristio ve¢ ionako prazne
hotelske kapacitete. Pravo na boravak u sobi ogranien je na dva sata i trideset minuta
za maksimalno 12 osoba, nakon Cega se soba Cisti i dezinficira te se poduzimaju sve
mjere kako bi se soba pripremila za druge goste. Takoder, gosti hranu mogu naruciti
telefonski te im se ista ostavlja pred vratima sobe, ¢ime su zadovoljene sve higijenske

i protuepidemijske mjere.

Slika 16. Rucak u hotelskoj sobi

Izvor: The Swedish Hotel That Is Turning Its Rooms Into Pop-Up Restaurants,
dostupno na: https://www.forbes.com/sites/annakang/2020/05/18/the-swedish-hotel-

thats-turning-its-rooms-into-pop-up-restaurants/?sh=234c94c¢36875 (13.7.2021.)

Ovakvom idejom, ne samo da su pozitivho odgovorili na izazove koji su uslijedili, ve¢
su svojim gostima ponudili potpuno novo iskustvo. Intimna veCera u osamljenom

prostoru, ono je $to mnogi gosti danas traze.3

5.4. Inovacije u posrednistvu

Pojavom Corona krize odrzivi i odgovorni turizam jo$ viSe dolazi do izraZaja. Briga za

okoli$, ekolosSka hrana te zdrav nacin Zivota trendovi su koje turisti¢ka industrija nikako

34 https://lidkopingstadshotell.se/en/hotell-och-rum/ (13.7.2021.)
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ne smije zanemariti. Od iznimne je vaznosti poslati pravu poruku potencijalnim
kupcima, staviti naglasak na sigurnost i zastitu turista te drzati korak sa promjenama u
svijetu. Vodedéi se time, neki su ve¢ prepoznali priliku za inovacije pa tako turistiCku

industriju obogatili za novu odrzivu ideju.

Francuski ,start-up“ Tokki osmislio je besplatnu mobilnu aplikaciju koja korisnicima
omogucava pronaci ekoloski i drustveno prihvatljive restorane, hotele, prijevoz i druge
subjekte. Vrlo je teSko odrzati fokus na odrzivost tijekom putovanja a posebice kada je
to turistu potpuno nepoznato mjesto, pronalazenje ekolo$ki prihvatljivog hotela,
organskog restorana, zelene aktivnosti, trgovine organskih proizvoda ili prijevoza s
nultom emisijom. Tookkijeva aplikacija korisnicima pomaze da mudro odaberu svoje
mogucnosti na putovanju. Trenutatno navode oko 300 mjesta u Parizu, Lyonu,
Bordeauxu i Marseilleu, a uskoro se planiraju pro8iriti i na druge velike francuske
gradove. No, da bi se postigao stvaran ucinak, ova Ce se vrsta usluga morati prosiriti

na globalnoj razini.

Slika 17. Klju&ni kriteriji koje subjekti moraju zadovoljiti

A RESPONSIBLE CONTENT
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Izvor: Travel with respect, dostupno na: https://en.tookki.com/ (13.7.2021.)

Osnivaci aplikacije pobrinuli su se da ispitaju aktivnosti subjekata prije no sto ih uvrste
u svoju ponudu. Subjekt kojeg ¢e uvrstiti na svoj popis, mora zadovoljavati barem dva
od pet glavnih kriterija: lokalno, ekoloski, organski, pravedna razmjena i solidarnost sto

prikazuje slika 17.
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Slika 18: Mogucnosti koje pruza aplikacija
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lzvor: Tookki — city guide, dostupno na: https://www.springwise.com/sustainability-

innovation/travel-tourism/tookki-city-guide (13.7.2021.)

Aplikacija takoder ukljuCuje kartu kako bi svojim korisnicima olakSala snalaZenje.
Uklju€eni su i detalji poput radnog vremena i telefonskih brojeva $to se moze vidjeti na
slici 18. Uz aplikaciju, Tookki nudi i ,zelena“ iskustva, razne radionice o smanjivanju
otpada ili pak organskoj hrani. Glavna zadaca osnivaa podignuti je razinu svijesti o

odrzivom nacinu Zivota i putovanja.3s

5.5. Inovacije u prometu

lako je pandemija takoder bila razorna za zraCne prijevoznike, ona potiCe industriju da
razmi$lja drugacije i radi na novim inovativnim rjeSenjima. Okoli§ ¢e nakon pandemije
stvoriti nove potrebe i mogucénosti, s oCekivanjem mnogo aktivnosti nadogradnje i
promjena. Talijanska tvrtka za dizajn zrakoplova, Avio Interiors, objavila je dva nova
koncepta sjedala koji su dizajnirani tako da su putnici zasticeni jedni od drugih. Prvi
koncept, Janus, razdvaja putnike u istom redu okretanjem srednjeg sjedala prema
straznjem dijelu zrakoplova, s prozirnim Stitnikom koji se obavija oko bocnih strana i

naslona svakog sjedala. Drugi, Glassafe, prilagodava postojec¢i dizajn sjedala

35 https://en.tookki.com/ (13.7.2021.)
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postavljanjem prozirnih Stitnika za zastitu na svako sjedalo, izoliraju¢i svakog putnika

od ramena prema gore.

Slika 19. Sjedala projektirana za zastitu od virusa

AVIO
INTERIORS ﬁ

Izvor: Aeroplane seats designed to protect from coronavirus, dostupno na:
https://www.springwise.com/innovation/travel-tourism/airplane-seat-protector-
coronavirus (13.7.2021.)

Na slici 19 prikazano je kako bi izgledalo koriStenje Glassafe opcije kod zastite od
virusa kod postojece ili nadolazeCe pandemije. Zastitno staklo postavljeno izmedu
sjedala $titilo bi pojedinca od prenoSenja klica ili potencijalne zaraze od osobe koja
sjedi na susjednom sjedalu. Kao Sto je ve¢ spomenuto, ovaj koncept bi itekako koristio
zra¢nim kompanijama kako bi u pojavi pandemije mogli sigurno i neometano obavljati
prijevoz a time i nastaviti sa poslovanjem. Ovakav projekt tek je predstavljen kao
moguce rjesenje u borbi protiv pandemije, no s obzirom na utjecaj koji pandemija ima
na promjene u koriStenju zajednickih prostora, ovakav bi koncept mogao prerasti u

trajno rieSenje kako za aviokompanije tako i za druge vrste prijevoznika.3s

36 http://aviointeriors.it/ (13.7.2021)
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6. INOVACIJE U HRVATSKOJ — ODABRANE STUDIJE SLUCAJA

TuristiCka ponuda svakodnevno raste, a turisti postaju sve zahtjevniji i izbirljiviji te osim
snizavanja cijena prijevoza i smjeStaja, nositelji turisticke ponude sve viSe rade na
kreiranju novih turistiCkih usluga koje teziste stavljaju na emocije i dozivljaj. Danasnje
poslovanje u turizmu temelji se na kvaliteta usluge, lokaciji i unapredenju kroz jake
distribucijske mreZe i vrhunsku promociju. Da bi ponudac usluga i proizvoda u turizmu
postigao uspjeh na globalnom trZistu, usluge koje se nude moraju imati univerzalnu
privlacnost te je nuzan razvoj inovativnih proizvoda. Turizam u globalnom kontekstu
prozivljava revoluciju koju prvenstveno obiljezava primjena novih ICT tehnologija te
promjene u navikama potro$aca. Hrvatska je tradicionalno orijentirana turisticka zemlja
koju i dalje karakterizira izrazita geografska koncentracija potraznje koja se fokusira
na uski obalni pojas, niska stopa iskoristenosti smjestajnih kapaciteta te nedovoljno
razvijena ponuda turistiCkih proizvoda i usluga koje se joS uvijek temelje na turistiCkom
proizvodu ,mora i sunca“ §to se manifestira kroz izrazitu periodi¢nost potraznje. Kako
bi hrvatski turizam uspio zadovoljiti potrebe suvremenog turista te uspio odrzZati
konkurentnost, nuzno je inzistirati na inovacijama i inicijativama kojima ce rezultirati
kreiranjem turistiCkog proizvoda koji moze udovoljiti zahtjevima i potrebama
suvremenog trzista. S obzirom da je turizam jedna od vaznih gospodarskih djelatnosti,
njezin uspje$an razvoj je osnovica za razvitak i drugih gospodarskih djelatnosti (Grzini¢
i Bevanda, 2014).

Hrvatski bi turizam prema novim viziiama razvoja trebao biti prepoznatljiv,
cjelogodisSnjeg karaktera, razvijen na cijelom prostoru, inovativan i prilagodljiv.
TuristiCka potraznja ¢e se privuéi kvalitetom, gostoljubivoScu, autentiCnoScu,
raznovrsnoS¢u sadrzZaja i dozZivljaja te sigurno$¢u boravka. Kao klju¢ni preduvjet za
razvoj se izdvaja dugoroCna zastita prostora i odrzivost ekosustava, konkurentnost,
atraktivnost za investicije, aktiviranje drZzavne imovine u svrhu turistickog razvoja,

povecéanje znanja i vjestina na svim razinama te destinacijski menadzment.

Da bi se mogla pravilno pozicionirati na dinami¢nom i konkurentnom trzistu, Hrvatska
treba pratiti suvremene trendove kroz koje se identificira potraznja, nove trzisne prilike,

podrucja mogucih ulaganja i infrastrukturne potrebe (Vukovi¢, 2006).
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Najznacajnije su inovacije na razini turistiCke destinacije koje predstavljaju
najkompleksnije podrucje u kontekstu inkrementalnih inovacija u turizmu. U nize
navedenim primjerima je prepoznata vaznost razvoja tehnologije te je putem IT
tehnologije obogacena osiromasSena turisticka ponuda te podignuta atraktivnost regija

sadrzajima koji su jedinstveni u Hrvatskoj.

Nagrada ,Inovacija godine® dodjeljuje se tvrtki ili organizaciji koja ima najinovativniji
proizvod, uslugu ili proces u turizmu, $to znatno doprinosi turistiCkom iskustvu
destinacije. NatjeCu se subjekti Cije se inovacije odnose na inovacije vezane uz
turisticki dozivljaj, inovacije vezane uz turisticki proizvod i inovacije vezane uz IT
solucije u turizmu. Dobitnik nagrade 2019. godine upravo je projekt Interpretacijski

centar pomorske bastine otoka LoSinja ,Nerezinac”.

Poznati teretni brod star viSe od 100 godina spomenik je loSinjske brodogradevne
tradicije. Pretvoren u interpretacijski centar na otvorenom, doc€arava i interpretira
bogatu pomorsku i brodogradevnu bastinu otoka LoSinja. Restauriranjem broda te
njegovom preobrazbom u interpretacijski centar, ostvarena je jedinstvena turisticka
infrastruktura — muzej na otvorenom, koji doprinosi interpretaciji tipicnih pomorskih

oto€nih mjesta sjevernog hrvatskog Jadrana.
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Slika 20. Nerezinac

Izvor: Kako smo spasili loger “Nerezinac” i uinili ga ponosom otoka LoSinja, dostupno
na: https://www.novilist.hr/regija/kako-smo-spasili-loger-nerezinac-i-ucinili-ga-

ponosom-otoka-losinja/ (1.7.2021.)

Postav se sastoji od dijela postavljenog na rivi ispred broda, dijela na palubi broda i
dijela postavljenog unutar broda. Multimedijalni postav u potpalublju prikazuje Zivot na
brodu kroz pet karakteristi¢nih tematskih cjelina: posada, hrana, tereti, pomorske rute
te gradnja i odrzavanje broda. Na taj naCin posjetitella se poziva na zamisljanje
mogucih pri€a i scenarija. Pored fotografija i autentiCnih predmeta, ilustracije i
tekstualni zapisi nude naznaku moguce povijesti broda. Postav na obali i palubi sadrzi
informativhu plo€u s osnovnim podacima o brodu te dio nazvan ,radionica“ —
konstrukcija slicna stolarskom stolu, na kojem posjetioci mogu isprobati neke od
vjesStina tradicijske brodogradnje, odrzavanje broda ili upravljanje brodom, krpanje

jedara, brusenje, vezanje mornarskih ¢vorova, puhanje u rog, podizanje jedrai slicno.3”

Takoder, turistiCka agencija Magic Croatia odlucila je predstaviti drugaciji i skoro
zaboravljeni Zadar koristecCi prednosti moderne tehnologije. U Zelji da se ljudima olakSa
vizualizacija kako je Zadar izgledao u proSlosti, agencija je pokrenula virtualne Setnje

putem VR naocala, koji ¢e omoguciti turistima da se vratite u proSlost i vidite ono $to

87 https://www.visitlosinj.hr/hr/interpretacijski-centar-pomorske-bastine-otoka-losinja--losinjski-loger-
nerezinac.aspx (5.7.2021.)
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je inaCe nemoguce vidjeti. Virtualna Setnja kroz povijest Zadra traje 90 minuta uz
stajanje na 7 najznacajnijih lokacija u staroj jezgri grada. Na tim lokacijama VR naocale
prikazuju atraktivne virtualne prikaze od 360°, animacije objekata, zvucne efekte i
audio zapise na Cak 7 svjetskih jezika. Prilagoden dizajn jednostavnog korisnickog
suCelja omogucuje korisniku da sam odabire kad c¢e vidjeti sljedeCu toCku i nije
potrebno napredno tehnolo$ko znanje za upravljanje VR nao¢alama. Takoder, strucni

asistent stoji na raspolaganju korisnicima tijekom cijele ture.

Slika 21. Prikaz trga kroz VR naocale

lzvor: Virtual tour of Zadar’s history with licensed guide, dostupno na: Virtual tour of
Zadar’s history with licensed guide — Magic Croatia (magic-croatia.hr) (5.7.2021.)

VR tura namijenjen je turistima, ali i domacem stanovnistvu da dozive Zadar na jedan
drugadiji nacin. Takoder, ture su namijenjene Skolama te fakultetima, jer se radi o
preko 2000 godina staroj povijesti grada Zadra koja je sada prikazana na jedan nov,
inovativni i moderni nacin. Turisti Zele pri€u, novo iskustvo te Zele vidjeti i dozivjeti one
price koje su poznate samo lokalnom stanovnistvu. Zele autentiéno iskustvo i upoznati
nacin i kulturu Zivljenja. Ovakav projekt izvrstan je primjer inovativnog turistickog
proizvoda koji prati globalne trendove, te primjenom modernih tehnologija u razvoju
turizma, gostima uz sam proizvod nudi upravo to.3s

38 https://www.magic-croatia.hr/en/virtual-reality-tour-zadars-history/ (5.7.2021.)
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Isto tako, VIiCTour je projekt sufinanciran sredstvima programa Interreg IPA
prekograni¢ne suradnje Hrvatska — Srbija od 2014. do 2020. godine. Cilj projekta
razvoj je atraktivnhe, dinamicne i konkurentne turisticke promocije kako bi se povecala
konkurentnost prekograni¢nih regija koriStenjem IT tehnologije poput holograma,
proSirene stvarnosti, interaktivnih totema te kako bi se unaprijedila prekograni¢na
turisticka ponuda i osiguralo bolje upravljanje prirodnom i kulturnom bastinom.
Najznacajnije aktivnosti ovog projekta su: izrada novog vizualnog identiteta
Vukovarsko-srijemske Zupanije kako bi ona bila pozicionirana kao jedinstvena i
prepoznatljiva turisticka destinacija, interaktivni turisticki info pultovi (totemi),
internetske stranice te mnoge druge aktivnosti. Takoder, u sklopu projekta provedena
je sluzbena edukacija €ak 16 turistickih vodica te je napravljen i promotivni film u tehnici
JLimelapse” koji je namijenjen privlaCenju turista u manje atraktivne, isto¢ne dijelove

Hrvatske.

Slika 22. ,ViC Tour” — hologram Lavoslava Ruzi¢ke

lzvor: Povratak u buducnost u Vukovaru, lloku i Vinkovcima, dostupno na:
http://blog.visitvukovar-srijem.com/povratak-u-buducnost-u-vukovaru-iloku-i-
vinkovcima/ (5.7.2021.)
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Ruzicke prikazanog na slici 23., kralja Nikole lloCkog i mnogih drugih, koji su postavljeni

u lloku, Vinkovcima i Vukovaru.s°

Inovacija je Siroko priznata kao strateSka imovina Cija primjena vra¢a gospodarstvu
zemlje njegovu konkurentnost. Ne postoji jedinstven recept za provedbu poticanja
razvoja inovacija jer joS uvijek postoje ograniCavajuci Cimbenici koji utjeCu na
ucinkovitost razvojnih politika koje su snazno orijentirane na inovacije. Jedan od ciljeva
inoviranja je i regionalni razvoj, a putem konkretnih instrumenata odredila bi se
struktura postizanja tih ciljeva. U inovativnost potrebno je ukljuciti lokalno drustvo i
lokalne poduzetnike kako bi se razvio lokalni razvoj a pri Cemu se oCekuje velika pomoc¢

i angaziranost lokalnih zajednica i institucija.

Pri kreiranja inovacija u turizmu Hrvatska prije svega treba ponuditi autenticnost
iskustva koja se temelje na njenim prednostima materijalne i nematerijalne bastine:
predivan krajolik i oCuvani prirodni okoli§, Sarolika povijesna i bogata kulturna bastina,
rijeke, dvorci, autohtona jela i pi¢a, vina i vinske ceste. Proces inoviranja u hrvatskom
turizmu joS se nije dovoljno osvijestio a kljuénu ulogu u razvoju i konkurentnosti
gospodarstva svake zemlje imaju inovacije. Dugoro¢ni uspjeh odrZive turistiCke
destinacije ponajprije ovisi o0 samoj lokaciji destinacije, a potom i 0 njenim dionicima
koji s dobrom strategijom stvaraju i unapreduju inovacijski razvojni sustav (Grzinic i
Bevanda, 2014).

39 https://visitvukovar-srijem.com/hr/dogadanja-i-manifestacije/izdvajamo/studijsko-putovanje-u-sklopu-
projekta-victour-%E2%80%9Evirtualni-kulturni-turizam%E2%80%9C,2666.html| (5.7.2021.)
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7. ZAKLJUCAK

Cilj je ovog rada bio dati pregled odabranih inovacija i razvoja turisti¢kih proizvoda s
obzirom na suvremena kretanja drugih industrija koje su usko povezane s turizmom i
utieCu na njega te uskladivanje s osobnim preferencijama suvremenog turista, a
posebno poglavlje posveceno je inovacijama uslijed pandemije, odnosno uz postivanje

protuepidemijskih mjera zbog novog stanja na trzistu uzrokovanog Corona virusom.

U radu su prikazani primjeri inovacija u turizmu poput pametnog turizma, pametnih
gradova, tehnologija prepoznavanja lica, velikih baza podataka i novih 10T tehnologija.
Opisane su i bojazni vezane uz moguce malverzacije navedenim podacima koje mogu
nastati zbog nesavjesnog poslovanja ili kriminalnin namjera trecih strane te
mogucnosti zastite takvih podataka, na primjer, blockchain tehnologijom. Takoder,
klju€no je daljnje razvijanje i popularizacija Big Data tehnologije koja ¢e omogucit brze
prikupljanje, selekciju i upotrebu podataka o turistima i turistickim subjektima, uz vece

garancije njihove sigurnosti od pronevijere.

Pregledom literature moze se zakljuciti da je kljuéno, pri pruzanju brze i kvalitetne
turistiCke usluge, najviSe obratiti pozornost na ostvarivanje zahtjeva i obogacivanje
iskustva turista-potroSaCa, pratec¢i njihove psiholoSke karakteristike i obrasce
ponasanja koji trebaju biti potpomognuti, uskladeni i prilagodeni s trendovima inovacija
u ostalim ukljuéenim industrijama. Suvremeni turist zahtijeva emocionalnije i
individualnije turisti¢ko iskustvo, uz aktivan suzivot i povratak prirodi te uvid u kulturu
mjesta ili drzave koju posjecCuje. Posebna se pozornost treba usmijeriti oCuvanje i
minimalnu invaziju neobnovljivih izvora energije i okoliS8a, a povecati upotreba
obnovljivih izvora energije koji u pojedinim slu€ajevima, kao Sto su grijanje,
osvjetljavanje, procis¢avanje vode i sli€no, mogu u konacnici povecati profit turistiCkim

poslovnim subjektima nakon pocetnih vecéih ulaganja.

Konacno, svakako se moze zaklju€iti da primjena novih trendova i inovacija u razvoju
turistiCkih proizvoda omogucuje korisniku istih intenzivnije i osobnije iskustvo

putovanja koje dalje utjeCe i obogacuje njegov Zivot.

Predlaze se pri buducim istrazivanjima s podrucja ove teme, fokusiranje na odabrane
inovacije ili turistiCke proizvode te studije slucCaja ili eksperimenti funkcionalnosti
primjene svakog od njih.
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