Ekonomija dozivljaja u kulturnom turizmu Istre

Biljuh, Diego

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:383059

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-13

Repository / Repozitorij:

Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

aodar

rd i r.ns k. h r . DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:383059
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:3590
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:3590

SVEUCILISTE JURJA DOBRILE U PULI
FAKULTET ZA EKONOMIJU | TURIZAM
“DR. MIJO MIRKOVIC*

DIEGO BILJUH

EKONOMIJA DOZIVLJAJA U KULTURNOM TURIZMU ISTRE

Zavrsni rad

Pula, 2019.



SVEUCILISTE JURJA DOBRILE U PULI
FAKULTET ZA EKONOMIJU | TURIZAM
“DR. MIJO MIRKOVIC*

DIEGO BILJUH

EKONOMIJA DOZIVLJAJA U KULTURNOM TURIZMU ISTRE

Zavrsni rad

JMBAG: 0303005325
Studijski smjer: Turizam

Status studenta: Izvanredan student
Predmet: Ekonomija dozivljaja
Znanstveno podrucje: DruStvena znanost
Znanstveno polje: Ekonomija

Znanstvena grana: Turizam

Mentor: doc. dr. sc. AljoSa Vitasovi¢

Pula, rujan 2019.



SADRZAJ

Lo UVOD ittt e et e e e e e e e r e e e e e e e e 1
1.1, Predmet i Cilj rada.........ueeueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 1
1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja ...............euveeeemiiiiiiiiiie 2
1.3. Sadrzaji Struktura rada ..................eeeeeieiiiiiiii e 2

2. OSNOVNE ZNACAJKE EKONOMIJE DOZIVLJAJA ......covoeeeeeeeeeeeeeeeeenn, 3
2.1. Povijest ekonomije dOZiVIjaja ............uuummmmmmimmiiiii 3
2.2. Ekonomija dozivljaja U tUFiZIMU ... 3
2.3. Kvantitativno i kvalitativno mjerenje ekonomije doZivljaja.............ccccceeunnnnn 13

3. ANALIZA TURIZMA ISTARSKE ZUPANIJE ........ccooiiieeeeeeeeeeeeeee e, 16
3.1, TrendoVi U tUFZIMU ....ooooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 16
3.2, Ponuda i potrazZnja.......ccccoooiiiiieee 19
3.3, SWOT @NAlIZA ..o 24

4. KULTURNI TURIZAM ISTRE ..ottt 26
4.1. EKONOMIja dOZIVIJAJa .....iiieeeeieieeiie e 26

4.1.1. Pula film fESHIVAl ... 26
O 1 1 = W | ] | P 27
4.2. Znacaj Kulturnog tUMiZMa ........coovviiiiiii e 28

5. NOVE MOGUCNOSTI | PRIJEDLOZI ZA RAZVOJ KULTURNOG TURIZMA U

LS TR ettt e e e e e e e e e e e a e 30

B.  ZAKLJUCAK ..ottt ettt enarens 33

POPIS LITERATURE ..ottt e e e e e 34

POPIS ILUSTRACIIA ...ttt e e e e e e e e e 36

SAZETAK ..ttt 37

SUMMARY e 38



1. UvOD

1.1.Predmet i cilj rada
“Tu doZivljaj postaje vazniji od informacife, istina postaje vaznija od tehnologije, a

ideje su jedina globalna valuta® (Ralph Ardill).

Proces globalizacije i tehnolo$ki napredak utjecao je na razvoj i ponudu turizma na
svjetskoj razini. Republika Hrvatska prepoznata je kao turistiCcka destinacija i svake
godine broji sve veéu posjecenost. UnatoC€ visokim brojkama u turizmu, Republiku
Hrvatsku karakterizira sezonalnost, oslanjanje na ,sunce i more®, nedovoljno stru¢an
kadar u turizmu i sl. Upravo zato $to se Hrvatska oslanja na ljetnu sezonu, odnosno
maksimalno koristi povoljnu klimu i morske aktivnosti, nedovoljno su razvijeni ostali
oblici turizma. U danas$nje su vrijeme popularni selektivni oblici turizma. Selektivni je
turizam po mjeri suvremenog turista. Taj je turist obrazovan, dobro informiran, ima
visoka oCekivanja, Zelje i zahtjeve, no takoder spreman je i platiti viSe kako bi mu se
isti ispunili. Hrvatska tako ima potencijala za razvoj kulturnog turizma. “Kulturni
turizam oznaCava kretanje ljudi koje je uzrokovano kulturnim atrakcijama izvan
njihovog uobicajenog mjesta stanovanja, s namjerom sakupljanja novih informacija i
iskustava kako bi zadovoljili svoje kulturne potrebe” (Richards, 1999.). Kulturna
bastina mjestu daje odredenu autentiCnost, te je samim time Cini drukcijom i
prepoznatljivom. Osim toga kulturna bastina je jedna od najvece konkurentske
prednosti na trzistu. Danas se na kulturu gleda kao na proizvod Kkoji stoji na
raspolaganju turistima koji su zeljni novog iskustva ili odmora. U mnogim

destinacijama takvi resursi su iznimno potrebni dodatak elementima ponude.

Istarska Zupanija veC je niz godina najuspjeSnija Zupanija Hrvatske kada se
analiziraju pokazatelji u turizmu. Istra je upravo ona koja se oslanja na ,sunce i more*
te tako zanemaruje potencijale ostalih oblika turizma. U ovom se radu zato istraZzuje
potencijal razvoja kulturnog turizma na podrucju Istarske Zupanije. Predmet
istrazivanja ovoga rada odnosi se na analizu ekonomije dozivljaja u kulturnom
turizmu Istre. Ciljevi su ovoga rada: definirati ekonomiju dozivljaja, definirati kulturni

turizam, kao i analizirati ekonomiju dozivljaja u kulturnom turizmu Istre.



IstrazivacCka pitanja koja se postavljaju u ovom radu jesu:
1. Sto je ekonomija dozivljaja?
2. Koje su karakteristike kulturnog turizma?
3. Kakav je kulturni turizam Istre?
4

. Ima li Istra potencijal za daljnji razvoj kulturnog turizma?

1.2.1zvori podataka i metode prikupljanja
Najvazniji izvori podataka za pisanje ovog rada su struéne knjige i znanstveni ¢lanci
iz podrucja turizma. Osim toga koriSteni su i izvori sa internetskih stranica.
Znanstvene metode koje su se koristile u radu jesu: metoda analize, metoda sinteze,

metoda generalizacije te metoda klasifikacije.

1.3.Sadrzaj i struktura rada
Rad se sastoji od Sest poglavlija. U uvodnom dijelu navedena je tema rada. Nakon
toga, u drugom dijelu analizirane su osnovne znacCajke ekonomije dozivljaja. Pored
povijesti ekonomije dozivljaja, definirana je ekonomija doZivljaja u turizmu te je
analizirano kvalitativno i kvantitativno mjerenje ekonomije dozivljaja. U trecem dijelu
rije€ je o turizmu Istarske Zupanije. Analizirana je ponuda i potraznja te napravljena
SWOT analiza turizma Istre. U Cetvrtom dijelu analiziran je kulturni turizam Istarske
Zupanije te je naveden znacCaj kulturnog turizma za razvoj turizma Istre. U petom
dijelu navedene su mogucnosti i prijedlozi za razvoj kulturnog turizma u Istarskoj
Zupaniji. U Sestom dijelu iznesen je zaklju€ak. Na kraju rada nalazi se popis literature

i popis ilustracija.



2. OSNOVNE ZNACAJKE EKONOMIJE DOZIVLJAJA

2.1.Povijest ekonomije dozivljaja
Za ekonomiju dozivljaja moze se reci kako ni dan danas nije dovoljno istrazena i
afirmirana u suvremenim poslovnim procesima. Kao koncept potjece iz 18. stoljeca i

zasniva se na dozZivljaju.

Ekonomija doZivljaja jednim se dijelom vezZe uz lik i djelo britanskog filozofa i
ekonomista Jeremya Benthama koji je djelovao u 18. stoljeéu. Uz njega, znacajni
teoretiCar koji je omogucio moderni pristup aplikaciji konceptu ekonomije dozZivljaja je
George Katona koji je djelovao u 20. stoljecu. Pored njih, Holbrook i Hirschamn 1982.
godine pridruzuju dozivljaj kao emotivnu kategoriju proizvodima i uslugama. 1992.
godine Gerhard Schulze uvodi pojam drustvo dozZivljaja. Danasnje poimanje
ekonomije dozivljaja dano je od strane B. Josepha Pinea i Jamesa H. Gilmora 1998.
godine te se njihovo tumacenje uzima kao polaziSna osnova za aplikaciju koncepta u
praksi (Vitasovi¢, 2012.). Danasnje se turisticko trziSte temelji na ekonomiji dozivljaja.
Danasniji su turisti iskusni, informirani, spremni platiti viSe kako bi se ispunile njihove
Zelje. Sigurno je kako ¢e ekonomija dozivljaja postati predmet raznih istraZivanja u

buduénosti.

2.2.Ekonomija dozivljaja u turizmu
Danasnje vrijeme karakterizira tzv. ekonomija dozivljaja. Na samom je pocetku
potrebno definirati turisticki doZzivljaj. Prema VraneSevi¢ (2016., str. 9.) “turisticki
dozivljaj predstavlja skup medusobno povezanih i isprepletenih emotivnih sastavnica
uvezanih u odgovarajuci destinacijski turistiCki aranzman na nacin da daju

potro$acu/turistu nesvakidasnje iskustvo”.

TuristiCki dozivljaj temelji se na sastavnicama, a one su (VraneSevi¢, 2016.):
1. prijevoz do destinacije,

krajolik,

klima,

stanovnistvo u destinaciji,

smjesta;j,

AN T

jela i pica,



7. zabava,
8. atrakcije i

9. izleti.

Sve su ovo vrlo vazni elementi turisticke destinacije, no najvaznije je kako se turist
osjeCa i kako doZivljava odredenu destinaciju. Turist zapravo ne kupuje odredeni
proizvod, ve¢ on kupuje oCekivanja. “U konacnici, slobodno se mozZe reéi da je
turistiCki dozivljaj ukupno oc€ekivanje, koje u sebi sadrzava nesvakidasnje obecanje i
nastojanje da se to obecanje isporuci turistu na odredenoj destinaciji u odredeno
vrijeme u skladu sa svime $to je preneseno” (VraneS$evi¢, 2016., str. 10.). U nastavku
slijedi tabli¢ni prikaz turistickog dozivljaja “juCer” i turistickog doZivljaja “danas’
(Tablica 1).

Tablica 1. Turisti¢ki dozivljaj “jucer” i “danas”

TURISTICKI DOZIVLJAJ “JUCER” TURISTICKI DOZIVLJAJ “DANAS”
e predvidljivost potrebe tadasnjih turista e individualan
e homogene, velike grupe e subjektiviziran
e sigurnost $to je omogucéavalo prodaju e podlozan promjenama
organiziranih izleta e proaktivan
e pasivni sezonski odmor e interaktivan

e autentiCnost
e personalizacija

e dimenzija empati¢nosti

Izvor: izrada autora prema VraneSevi¢ (2016).

Prema tablici, moze se zakljuCiti kako su putovanja nekad, u odnosu na ona danas
bila jednolicna, pasivna, bez zainteresiranosti za lokalnu kulturu. Danas je turisticki
dozivljaj podlozan promjenama, zasniva se na selektivnim turistickim oblicima i javlja

se zainteresiranost za lokalnu kulturu destinacije koja se posjecCuje.

U nastavku slijedi slikovni prikaz razvoja turistickog dozivljaja od tzv. 4S prema 6E
(Slika 1).




Slika 1. Razvoj turistiCkog dozivljaja

Education
(obrazovanje)

Sand Sun Experience Entertainment
(pijesak) (sunce) (dozivljaj) (zabava)

48 SN GE

20 stoljecée 21 stoljece
Sea Sex Excitement Ecology
(more) (ljubav)  (uzbudenje) (ekologija)
Escape
(bijeg)

Izvor: VraneSevié, T. (2016.) Priru¢nik o doZivijajima. Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica. str. 13.

Prema svemu navedenom, mozZe se zakljuciti kako se turistiCki dozivljaj danas
znacajno razlikuje od nekadasnjeg. lako danas ima mnogo vise mogucnosti, treba
dodati kako takve moguénosti dovode u pitanje odrzivost turizma. U svakom slucaju,
potrebno je razvijati turisticke oblike za koje ima potencijala, no istovremeno treba

raditi na odrzivosti i oCuvanju kulturnog identiteta destinacije.

“Za kvalitetnu isporuku turistickog dozivljaja izuzetno je vazno identificirati kvalitetne
nositelje turistickog dozivljaja tj. one koji ga osmisljavaju i isporucuju, bilo da je rije€ o
malom ili velikom dogadanju, malom gradu ili regiji ili pak cijeloj zemlji. Prema
Robertu G. Thompsonu ovisno o intenzitetu usmjerenosti na potroSaca/turista mogu
se podijeliti na Cetiri temeljne razine, odnosno tipa i pripadajuce mantre” (VraneSevic,
2016., str. 15.) (Slika 2).



Slika 2. Temeljne razine intenziteta usmjerenosti na turista

TIP/RAZINA 4
Inspiriran
turistima

TIP/RAZINA 3

Emotivno vezan i

angaziran

TIP/RAZINA 2
Reagira na reakcije

(eng. feedback) turista

TIP/RAZINA 1
Usredotocen
isklju¢ivo na
sadasnju prodaju
turistima

Izvor: VraneSevié, T. (2016.) Priru¢nik o doZivijajima. Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica. str. 15.

Razina 1 odnosi se na nositelje turistickog dozZivljaja koji su usredotoceni iskljucivo na
sadasnju €im vecCu prodaju svojeg doZivljaja i ne mare ni za $to drugo izvan toga.
Razina 2 obuhvaca one ,0dzivne”, spremne na odgovaraju¢a poboljSanja na temelju
primljenih reakcija od turista. Razinu 3 odreduje intenzivha emotivha povezanost
organizatora/nositelja turistickog doZivljaja slijedom koje turist postaje vjerodostojni
odvjetnik/zastupnik turistickog doZivljaja u svojoj daljnjoj komunikaciji s okruzenjem u
vlastitoj zemlji. Razina 4 najpoZzeljniji je tip organizatora/nositelja turistickog dozivljaja,
koji razvijaju nove prijedloge i modele predvidajuci, odnosno anticipirajuci trendove i
time potrebe modernih turista buducénosti prije nego Sto to oni sami zatraze
(VraneSevi¢, 2016.). Nazalost, samo manji broj nositelja turistickog doZivljaja

dosegne razinu 4 i to na gledano na globalnoj razini.

Na lokalnoj razini nositelji se mogu podijeliti u sljedecée temeljne skupine (VraneSevic,
2016., str. 19.):

1. “upravijacki sustav destinacije: grad/opc¢ina, ured turistiCke zajednice,

2. kanali prodaje destinacije: touroperatori, turisticke agencije, DMC-I,
3. receptivni sustav: hoteli, kampovi, marine, obiteljski smjestaj,
4

. ugostiteljska ponuda: restorani, wine & caffe barovi, konobe,



5. kulturolo$ka ponuda: muzeji, galerije,

6. dnevna zabavna ponuda: tematski parkovi, igraliSta, sportska boriliSta, bazeni i
vodeni parkovi, sportske dvorane, plesni ansambli, pjevacki sastavi,

7. noc¢na zabavna ponuda: no¢ni barovi, kockarnice,

8. komunalna problematika: lokalna komunalna poduzeca za Cisto¢u, odrzavanje
javnih povrsina,

9. sigurnost: lokalna policijska stanica, lu¢ka uprava, vatrogasci, sluzba
spasavanja,

10.zdravstvo: lokalne zdravstvene ustanove (bolnica, ambulanta),

11.mediji: lokalni tisak, radio i TV, web-portali”.

Kako bi turisti¢ki doZivljaj bio kvalitetan i potpun, potrebna je suradnja svih navedenih

dionika.

Na nacionalnoj razini, tu je rije€ o institucijama kao $to su primjerice (VraneSevic,
2016., str. 22.):

“Ministarstvo turizma,

e Hrvatska turisti¢ka zajednica,

e Ministarstvo kulture,

e Ministarstvo pomorstva, prometa i infrastructure,
e Ministarstvo unutarnjih poslova,

e Ministarstvo vanjskih i europskih poslova”.

Autor bi u ovom slu€aju posebno istaknuo Hrvatsku turistiCku zajednicu (Slika 3).
“Hrvatska turistiCka zajednica je nacionalna turisticka organizacija, a osnovana je radi
stvaranja i promicanja identiteta i ugleda hrvatskog turizma, planiranja i provedbe
zajedniCke strategije i koncepcije njegove promocije, predlaganja i izvedbe
promidzbenih aktivnosti u zemlji i inozemstvu od zajedniCkog interesa za sve
subjekte u turizmu, te podizanja razine kvalitete cjelokupne turistiCke ponude
Hrvatske® (Hrvatska turisticka zajednica.hr, 2019.). Autor bi kao najvaznije istaknuo
promidzbene aktivnosti. Na danasnjem je turistickom trziStu marketing od posebne
vaznosti i upravo je zato vazno da Hrvatska turistiCka zajednica tome pristupi

kvalitetno, organizirano i temeljito.



Slika 3. Logo Hrvatska turisti€ka zajednica

»
(Al
Facee | ) S

Izvor: Hrvatska turistiCka zajednica.hr, Dostupno na: https://htz.hr/hr-HR. [Pristupljeno: 20. srpnja
2019.].

Glavni zadaci Zajednice su:
e objedinjavanje cjelokupne turistiCke ponude u RH,
e promoviranje hrvatskog turizma u inozemstvu putem predstavnistva i
nastupom na sajmovima,

e poticanje razvoja turistickog proizvoda i razvijanje svijesti.

Ostali zadaci Zajednice su:
e zastupanje RH u medunarodnim turistickim prganizacijama te suradnja sa
srodnim organizacijama u drugim zemljama,

e obavljanje drugih srodnih poslova u skladu sa zakonom.

Ciljevi Zajednice su:
e stvaranje i promicanje identiteta i ugleda hrvatskog turizma,
e planiranje i provedbe zajedniCke strategije i koncepcije promocije turizma,
e predlaganje i izvedbe promotivnih aktivnosti u zemlji i inozemstvu,

e podizanje razine kvalitete cjelokupne turistiCke ponude RH.

“Najznacajnije zadace HTZ-a su sljedece (Hrvatska turistiCka zajednica.hr, 2019.):
e objedinjuje sveukupnu turisticku ponudu Republike Hrvatske,
e ustrojava i provodi operativho istraZivanje trzista za potrebe promocije
hrvatskog turizma,
e izraduje programe i planove promocije hrvatskog turistickog proizvoda,
e ustrojava, provodi i nadzire sve poslove oko promocije turistiCkog proizvoda

Republike Hrvatske,


https://htz.hr/hr-HR

e analizira i ocjenjuje svrhovitost i djelotvornost poduzetih promidzbenih
poslova,

e ustrojava hrvatski turistiCki informacijski sustav,

e obavlja opcu i turisticku informativnu djelatnost,

e potiCe i koordinira poticanje svih TuristiCkih zajednica kao i svih gospodarskih
te drugih subjekata u turizmu koji djeluju neposredno i posredno na
unapredenju i promidzZbi turizma u Hrvatskoj,

e osniva turisticka predstavnistva i ispostave u inozemstvu, organizira i nadzire
njihov rad,

e suraduje s nacionalnim turistiCckim organizacijama drugih zemalja i
specijaliziranim medunarodnim regionalnim turistickim organizacijama,

e na temelju izvjeS¢a turistiCkih zajednica Zupanija prati, analizira i ocjenjuje
izvrSavanje planovima i programima utvrdenih zadaca i uloga sustava
turistiCkih zajednica poduzima mjere i aktivnosti za razvitak i promicanje

turizma u turistiCki nerazvijenim dijelovima Republike Hrvatske®.

Hrvatska turistiCka zajednica, kao i ostale institucije imaju vrlo vaznu ulogu u turizmu
Republike Hrvatske. Ono $to je potrebno shvatiti jest kako su istrazivanja u turizmu
neophodna ukoliko se oekuje rast i razvoj. U nastavku slijedi slikovni prikaz mreze

turistiCkog dozivljaja u kontekstu novog konzumerizma (Slika 4).



Slika 4. Mreza turistiCkog dozivljaja u kontekstu novog konzumerizma

Zratne Avio
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Hrana
i pica

Izvor: VranesSevi¢, T. (2016.) Prirucnik o dozZivijajima. Zagreb: Hrvatska turistiCka zajednica. str. 26.

Danasnje drustvo je druStvo kupovine, slobodnog trziSta, potreba za materijalnim
dobrima i uslugama. Svaka osoba pronalazi zadovoljstvo u ne€emu, a za danasnje je
vrijeme karakteristicno da veliki broj ljudi pronalazi zadovoljstvo i srecu upravo u
materijalnim dobrima. Konzumerizam je tako nastao kao oblik zastite potroSaca od

ponuditelja i prodavatelja materijalnih roba i usluga.

Konzumerizam danas predstavlja sve ono $to nije “normalno®, odnosno sve ono $to
je nepotrebno. S druge strane, moderan svijet ne staje te shodno svim trziSnim i
globalnim promjenama toga je zapravo sve viSe i za oCekivati je kako Ce se tako i

nastaviti u buduénosti.
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“‘Dozivljaj, kao i svaki drugi proizvod, ima svoj zivotni ciklus. Kao bit napora svih
autora od Coopera (1995.), Cohena (1972.), Ploga (1974.) do Butlera (1980.)
uvrijezila se podjela Zivotnog ciklusa u Sest faza, koju jedinstveno prikazuje Mutinho
(2005.) (Vranesevi¢, 2016., str. 82.):

1. Ispitivanje (engl. exploration),
Uklju€enje (engl. involvement),
Razvoj (engl. development),
Konsolidacija (engl. consolidation),

Stagnacija (engl. stagnation) i

S e o

Pad (engl. decline)”.

Pad uz odgovaraju¢e korektivnhe efekte i zahvate oplemenjivanja moze doZivjeti i
svoje pomladivanje razliitog intenziteta. Upravo u tome leZi vaznost istrazivanja
trziSta u turizmu.

Za strukturiranje turistickog doZivljaja nuzni su odgovarajuci alati. Profil turista i mapa
turistickog doZivljaja okosnica su uspjeSnosti svakog turistiCkog dozivljaja. U

nastavku slijedi slikovni prikaz Cetiri temeljna stupa kvalitete (Slika 5).

Slika 5. Cetiri temeljna stupa kvalitete

4.

UTJECA]
3. PRUZATELJA
2 KVALITETA USLUGA
KV;\LITET A IZNENADENJA Stvara se
1- OCEKIVAN Sto korisnik REZ_:ONI'“NCUA
KVALITETA Odredena OCEKUJE pruzatelja u
. cijenama i/ okviru sva 3
Sve Sto ili imidzom/ stupa
korisnik percepcijom
usluge
ocekuje

Izvor: VranesSevi¢, T. (2016.) Priru¢nik o doZivljajima. Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica. str. 53.
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MozZe se reCi kako se tajna uspjeSnog turistiCkog dozivljaja skriva u treCem stupu,
odnosno ,kvaliteti iznenadenja”. Kako navodi VraneSevi¢ (2016.) strategija plavog
oceana jedna je od najzanimljivijih poslovnih modernih metoda koja moze u konacnici
dovesti do rieSenja za ,kvalitetu iznenadenja”. Cetiri su kljuéne radnje kojima se

moze doci do iznenadenja (Slika 6).
Slika 6. Kljuéne radnje do “kvalitete iznenadenja”

SMAN]JITI
Koji bi se ¢imbenici
trebali znatno SMAN]JITI
u usporedbi sa sadas$njim

standardima?
UKLONITI STVORITI
Koje bi sadadnje Koje bi ¢imbenike
¢imbenike, koje se NOVA KRIVULJA trebalo
smatraju gotovim VRIJEDNOSTI STVORITI,
¢injenicama, trebalo a jo§ nisu ponudeni?
UKLONITI?
PODICI

Koji bi éimbenici sadadnjih
standarda trebali biti
znatno podignuti?

Izvor: VranesSevi¢, T. (2016.) Priru¢nik o doZivljajima. Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica. str. 55.

Navedene se radnje mogu povezati sa SWOT analizom. Tom se metodom najlakse
uoCavaju prednosti, nedostaci, prilike i prijetnje. TuristiCke destinacije trebaju biti
analizirane SWOT analizom jer se na taj naCin moze otkriti koji su nedostaci te kako

poboljsati turisticku ponudu.
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Zaklju€no “koncept ekonomije dozivljaja, promatran kao ekonomski instrument za
maksimizaciju koristi, dobiti i povecanje konkurentnosti destinacije, zasniva se na
dozivljaju. Dakle, doZivljaj je u potpunosti zavisan od percepcije istog dogadaja od
strane pojedinca, grupe ili viSe osoba. DozZivljaj budi djelovanje i reakciju u odnosu na
stupanj involviranosti. Sama pojava i vizualizacija, moze biti rezultat formaliziranog
dogadaja ili pak moze biti uzrokovana egzogenim Cciniteljima. DanaSnja poimanja i
prou¢avanja koncepta ekonomije doZivljaja se uglavhom zasnivaju na shvacéanju
koncepta ekonomije doZivljaja kao instrumenta maksimizacije koristi” (Vitasovic,
2012., str. 73.). Zaklju€no, treba nastojati da turisti¢ki doZivljaj pruzi ono $to turist ne

oCekuje, odnosno nesto razli€ito od onog na $to je vec¢ navikao u svojoj sredini.

2.3.Kvantitativno i kvalitativho mjerenje ekonomije dozivljaja
Najzastupljenije mjere za ekonomiju dozivljaja jesu:

1. Creative class model,

2. 4E model i

3. The experience wheel model.

Creative class model vrlo je upithe mogucnosti opstanka. Koristi se za unaprjedenje
profitabilnosti i ostvarenje ekonomskog rasta. Ciljana skupina modela usmjerena je
na osobe viSeg stupnja obrazovanja, slobodnog uma i visoke razine kreativnosti.
Njegovo provodenje zahtjeva umjeSnost stvaranja odredene sredine koja Ce biti
usmjerena specificnoj ciljanoj skupini. Model zahtjeva investiranje u $kole,
sveucilista, kulturu i neprestane inovacije. Instrumenti ekonomske politike moraju biti
usmjereni na omogucavanje investiranja u takav oblik sadrzaja. Moze se primijeniti u
slu€ajevima kada radna snaga, tj. ljudski potencijali postaju osnova ekonomskog

rasta i razvoja (Vitasovi¢, 2012., str. 98.).

Model 4E kreirali su Pine i Gilmor (Slika 7). Polaziste modela je iskustvo. Model se
moze Koristiti kao alat za stvaranje doZivljaja, ali takoder moze usmijeriti investicije u
nove trziSne niSe. Model 4E predstavlja ponasSanje turista, odnosno, Sto se tiCe
aktivnog i pasivhog dijela kruga, pasivni turisti koji sudjeluju u destinacijskim
aktivnostima nemaju direktni utjecaj na ucinkovitost turisticke destinacije, dok aktivni

turisti ¢e direktno imati utjecaj na aktivnosti u svojoj destinaciji i koja ¢e postati dio
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njegovog iskustva u turistitkoj destinaciji. Sto se ti¢e dijela kruga sa apsorpcijom i
imercijom, turist ¢e absovirati zabavne i poune dogadaje i “upiti” destinacijsku

okolinu koja rezultira dozivljaj estetike i bijega turista od svoje svakodnevnice.

Slika 7. Model 4E

Izvor: izrada autora prema: Vitasovi¢, A. (2012.) Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatske

turisticke ponude. Doktorska disertacija, Pula: Fakultet ekonomije i turizma “Dr. Mijo Mirkovic®.

Posljednji model je The experience wheel (Slika 8). The experience wheel modelom
mjeri se vrijednost doZivljaja. Osnovna prednost modela jest Sto se istovremeno
moze mijeriti viSe Cinitelja utjecaja. Svakoj dimenziji pridruzena je skala od 1 do 5,

gdje je 5izvrsno, a 1 jako loSe (Vitasovi¢, 2012., str. 100.).
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Slika 8. The experience wheel model

Zabava

Osjetilo
okusa

Osjetilo L
Al Participacija

o KOTAC
OnS_JueﬁgO EKONOMIJE
j DOZIVLJAJA

Osjetilo vida Dostupnost

Osjetilo
dodira

Prihvatljivost

Izvor: izrada autora prema: Vitasovi¢, A. (2012.) Ekonomija dozivijaja i konkurentnost hrvatske

turisticke ponude. Doktorska disertacija, Pula: Fakultet ekonomije i turizma “Dr. Mijo Mirkovic®.

Ovaj model omoguduje ispitivanje i istraZivanje dimenzija doZivljaja, a pritom
zakljuCuje da je moguce stvoriti dozivljaj uz kontrolu kvalitete sadrzaja i istovremeno

izmjeriti razinu, odnosno vrijednost dozivljaja. U nastavku slijedi analiza turizma

Istarske zupanije.
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3. ANALIZA TURIZMA ISTARSKE ZUPANIJE

3.1.Trendovi u turizmu
Globalizacija i tehnolo8ki napredak znatno su utjecali na razvoj turizma i dovode
trendove koje je potrebno pratiti ukoliko se namjerava biti konkurentan na

medunarodnom trzistu.

Posljednjih se godina sve viSe govori o razliCitim selektivnim oblicima turizma koiji
imaju specificnost u svom nastajanju, motiviranosti i intenzitetu. Zadovoljenje potreba
turista, kao i borba za Sto vec¢im udjelom na turistickom trziStu, dovode do inovacija i

prilagodavanja turistiCke ponude.

Trendovi u turizmu su (Alfi¢, 2017.):

“trend “last minute putovanja”,

e tehnoloska ovisnost,

e sigurnost i komfor,

e sociodemografska struktura stanovnistva i nacin Zivota i dalje se mijenja,
e tradicionalno razumijevanja pojma “odmora” se mijenjaju,

e rast putovanja izvan glavne sezone,

¢ rast putovanja s ku¢nim ljubimcima,

e rast putovanja vrhunski opremljenim autodomovima,

e opadanje interesa za kongresima (video konferencije)“.

Turisti se sve viSe odluCuju na putovanja i to zbog raznih razloga. U danasnje
vrijeme, raste ponuda turizma, medutim i turisti imaju sve veca oCekivanja, zahtjeve i
potrebe. Uz glavne motive kao Sto su kupanje, skijanje, odmor, pojavljuju se novi
motivi za odlazak na putovanje u koje spadaju kultura, sport, ekologija, emocije,
zdravlje, rekreacija, naglasena potreba za doZivljajima, te intenzivni uzitak aktivnosti
u prirodi. Sve su izrazenije promjene u potrebama potencijalnih turista u skladu s
rastom zivotnog standarda pri emu turisti raspolazu sa sve viSe novca uz racionalno
koriStenje slobodnog vremena, a novac i vriieme dva su osnovna preduvjeta za

uklju€ivanje u turisticke tokove.
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“Osmisljavajuci i isporuCujuci turistiCki dozivljaj organizatori turistickog dozivljaja

zapravo uspostavljaju, slikovito reCeno, kontakt s turistom na tri temeljne razine {j.

njegovim (Vranesevic, 2016., str. 23.):

dosadasnjim  gospodarskim,  socioloSkim, povijesnim,  kulturoloSkim
naslijedem,

sadasnjim potrebama — tjelesnim, mentalnim, zdravstvenim,

oCekivanjima buduc¢ih novih iskustava — kulturoloskim, socijalnim,

gastronomskim, tjelesnim i mentalno opustajuéim”.

“Temeljne demografske promjene oblikuju tzv. ,novo normalno” uzimajuc¢i u obzir
(VraneSevic, 2016., str. 23-24.):

proces starenja stanovniStva — Prosje¢na svjetska dob presla je 30 godina u
2017., a do 2030. dobna skupina 65+ dostiZze 1 milijardu stanovnika na svijetu.
megagradove — U 2016. u svijetu je 31 megagrad s viSse od 10 milijuna
stanovnika. Do 2030. oko 713 milijuna stanovnika Zivjet ¢e u megagradovima.

urbanizaciju — Oc&ekuje se pad ruralne populacije do 2025. te udio od 60%

svjetske populacije u urbanim sredinama”.

Suvremeni turist zahtijeva maksimalnu paznju i kvalitetu pruzene turistiCke usluge, a

s obzirom na sve vecu informiranost, i njegovi zahtjevi danas rastu. TuristiCka su

putovanja cjenovno konkurentna, a za suvremenog turista doZivljaji s putovanja

moraju biti intenzivniji. Uz to, smjer turizma ide prema skracivanju putovanja, ¢eS¢im

putovanjima, prema vlastitim interesima turista te njihovim iskustvima.

Kako navodi VraneSevi¢ (2016.) izmedu 2015. i 2030. rast potroSnje usluga postat ¢e

dominantan u 78 od 85 najrazvijenijih zemalja svijeta. Novi konzumerizam donose i

ubrzavaju znacajni generatori kao $to su (Vranesevi¢, 2016., str. 24-25.):

1.

“‘ekonomija dijeljenja (engl. sharing economy) — PotroSacdi su danas sve vise
skloniji platiti dobru cijenu za usluge kako bi ustedjeli vrijeme i pojednostavili
svoj Zivot u usporedbi s kupnjom materijalnih dobara, Sto mnogi ponudaci
usluga ekonomije dijeljenja upravo i nude u Sirokom rasponu od prijevoza,
putovanja, prostora za stanovanje i odmor, medija do sportske opreme i

luksuznih putovanja.
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2. kruzna ekonomija (engl. circular economy) — U 2030. svjetsko stanovnistvo ¢e
dosti¢i 8,5 milijardi ljudi Sto ¢e dovesti do povecéanja svjetskog gospodarstva
za 67%. To Ce dovesti do pritiska na raspoloZive svjetske sirovinske i
energetske resurse, a time i do rasta i razvoja tzv. kruZznog gospodarstva,
odnosno ponovne upotrebe, obnavljanja i recikliranja tzv. trajnih dobara.

3. ekonomija dozivljaja (engl. experience economy) — Experience economy
temelji se na preferiranju Cinjenja, videnja i osje¢anja iznad onog uobiCajenog.
Potro$ac postaje tragaC€ za ,necim drugacijim”, odnosno za jedinstvenim i vrlo
Cesto personaliziranim iskustvima.

4. ekonomija honorarnih poslova (engl. gig economy) — Gig economy prema
mnogima predstavlja odmak od ,dozivotnog posla” i buduénost radnih odnosa.
ObiljeZzavaju je kratkoroCni radni ugovori, freelance poslovi te samostalno
poduzetnistvo. To stvara novi sloj ,ugovornih zaposlenika” otvarajuéi prostor
za fleksibilnije satnice i pretpostavljaju¢i rad od kuce ili pak u javnim
prostorima kao $to su caffe barovi ili pak radni prostori unajmljeni na nekoliko

sati”.

Ono sto joS treba dodati jest kako odrzivi razvoj sve vise dobiva na znacaju. Cilj
odrzivog turizma jest da razvoj donese pozitivno iskustvo za lokalno stanovnistvo,
turisticke kompanije i naravno za same turiste. Jednostavnije reCeno, odrzivi turizam
predstavlja nastojanje da se ucCinak na okoli$ i lokalnu kulturu svede na najmanju
mogucu mijeru, a da istovremeno omoguci stvaranje radnih mjesta za lokalno

stanovniStvo u buduénosti.

“Pod odrzivim razvojem u turizmu podrazumijeva se sposobnost turistiCke destinacije
da ostane u ravnotezi s okruzenjem, odnosno sposobnost da ostane konkurentan na
trziStu usprkos pojavi novih i manje posjecenih destinacija te da privuCe podjednako
posjetitelje koji se vracaju i one koji dolaze prvi puta“ (Bucar i sur., 2010. str. 223-
224.).

Odrzivost turizma je vazna, posebice u Hrvatskoj. “Turizam treba promatrati kao velik
i slozen sustav, a ne kao jednostavan proces razmjene roba i usluga izmedu
ponudaca i turista. Turizam, koji zeli biti odrziv i uspjeSan na dugi rok mora u svom

planiranju i razvoju uvazZavati osnovne postulate odrzivog razvoja i odgovornog
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turizma, pri ¢emu vrlo ¢esto moze doci do konflikta izmedu ekonomske i drustvene
perspektive razvoja turizma (npr. povecanje broja turista, nocenja, prihoda,
kapaciteta, zaposlenosti, ukljucenosti lokalnog stanovniStva) i razvoja turizma iz
perspektive okoliSa (npr. zastita prirodnih, kulturnih, povijesnih i dr. resursa)” (Bucar i
sur., 2010, str. 222.). Kako bi turizam bio odrziv, za poCetak, potrebno je kreirati
kvalitetnu ponudu, pozvati sve dionike turistiCkog trZista na suradnju, provoditi politike

zastite okoliSa i koncept druStvene odgovornosti te isticati vaznost lokalnih zajednica.

3.2.Ponuda i potraznja
Na samom je pocetku potrebno definirati pojmove turisticka ponuda i turistiCka
potraznja. “TuristiCka ponuda dio je turistiCkoga trzista na kojem se turistima nude i
prodaju robe i usluge, kojima oni zadovoljavaju svoje turistiCke potrebe. Ona
ukljuCuje sve gospodarske i drustvene sudionike jedne zemlje, koji na izravan i
neizravan nacin pridonose Sirenju i razliCitosti ukupne ponude i time mogucem
povecéanju turisticke potroSnje, kao ekonomske rezultante priviemenog boravka
domacih i inozemnih turista” (Enciklopedija.hr, 2019.). S druge strane, predstavlja
spremnost turista da kupuju ili konzumiraju odredene proizvode ili usluge u

odredenom vremenu i pod odredenim uvjetima.

Istra je tradicionalno najposjecenija turisticka regija u Republici Hrvatskoj. Jedan od
razloga tako dobrih turistickih rezultata zasigurno je ugodna klima. “Glavna su
obiljezja sredozemne klime topla i suha ljeta, s prosje¢nim brojem od blizu 2.400
suncanih sati godidnje. Zime su blage i ugodne, a snijeg je rijetka pojava” (Istra.hr,
2019.).

Sto se opéenitih podataka tie, “Istarska Zupanija je u razdoblju od 1993. do 2017.
godine zabiljezila pozitivni trend izravnih ulaganja, posebno kada je rije€ o stranim
ulaganjima. Samo u 3 godine (2015., 2016. i 2017.) u Istarskoj su Zupaniji izravna
ulaganja iznosila viSe od 625,1 milijuna €, dok od 1993. godine do 2017. godine ona

iznose 2 milijarde i 103,7 milijuna €” (Istra.hr, 2019.).

Sto se zaposlenosti ti¢e, “broj zaposlenih u Istarskoj zupaniji na dan 31.03.2018.
godine vecdi je za 3.243 osoba ili 3,94% u odnosu na ukupnu zaposlenost u istom
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razdoblju 2017. godine. Prema podacima FINA-e, prosjeCna neto placa po

zaposlenom u Istarskoj Zupaniji 2017. godine iznosila je 5.546,00 kn, sto je 3,8% vise

u odnosu na prosjecnu neto placu u 2016. godini koja je iznosila 5.343,00 kn.

ProsjeCan broj nezaposlenih u Istarskoj Zupaniji u ozujku 2018. godine iznosio je

4.995 osoba, 18,2% manje u odnosu na isto razdoblje u 2017. godini kada je

evidentirano 6.107 nezaposlenih osoba. ProsjeCan broj nezaposlenih Zena u oZujku

2018. godine iznosio je 2.788 Sto je 55,82% od prosjeCnog broja nezaposlenih u

Istarskoj Zupaniji. ProsjeCna stopa registrirane nezaposlenosti u 2017. godini za

Istarsku Zupaniju iznosila je 4,6%” (Istra.hr, 2019.). U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz

deset gradova i opc€ina s najveéim turistiCkim prometom 2018. godine i usporedbe sa
2017. (Tablica 2).

Tablica 2. Deset gradova i op¢ina s najve¢im turistickim prometom 2018.

GRAD/ TURISTI (u 000) INDEKS NOCENJA (u 000) INDEKS
OPCINA 2018./2017. 2018./2017.
2017. 2018. 2017. 2018.

Zagreb 1.286,0 1.400,2 108,9 2.263,7 2.511,8 111,0
Dubrovnik 1.174,8 1.265,2 107,7 3.886,0 4.058,6 104,4
Split 720,3 859,2 119,3 2.127,3 2.494,1 117,2
Rovinj 625,6 693,3 110,8 3.689,5 3.905,1 105,8
Zadar 524,5 557,6 106,3 1.832,7 1.862,8 101,6
Pore¢ 550,6 551,1 100,1 3.152,0 3.130,6 99,3
Umag 456,3 469,4 102,9 2.343,1 2.393,8 102,2
Opatija 433,1 436,7 100,8 1.361,0 1.350,1 99,2
Pula 381,5 413,7 108,4 1.878,2 1.998,5 106,4
Medulin 387,5 405,6 104,7 2.555,7 2.596,7 101,6

Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (2019.) Turizam u brojkama 2018., str. 32.

Prema tablici vidljivo je kako mnogo gradova i opcina pripada upravo Istarskoj

Zupaniji. “Istarska Zupanija je prema broju turista i noéenja vodeéa u Republici

Hrvatskoj. Intenzivna turistifikacija, temeljena na povoljnom geografskom polozaju u
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odnosu na emitivna turistiCka trzista, atraktivnoj prirodnoj osnovi za razvoj kupaliSnog
i drugih oblika priobalnog turizma, te antropogenim turistiCkim atrakcijama, zapocela
je u Sezdesetim godinama prosloga stoljeCa na prostoru zapadnog, juznog i manjim
dijelom isto¢nog istarskog priobalja” (Vojnovié¢, 2012., str. 752). U nastavku slijedi
tablicni prikaz dolaska i noc¢enja turista u Istarskoj Zzupaniji u 2017. i 2018. godini
(Tablica 3).

Tablica 3. Dolasci i noéenja turista u Istarskoj zupaniji, 2017. i 2018.

ISTARSKA TURISTI (u 000) INDEKS STRUKTURA (u %)
ZUPANIJA 2018./2017.

2017. 2018. 2017. 2018.

DOLASCI 4.104 4.333 105,6 23,5 23,3

NOCENJA 25.426 26.179 103,0 29,5 29,2

Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (2019.) Turizam u brojkama 2018., str. 30 31.

Prema tablici vidljiv je rast u dolascima i no¢enjima u 2018. godini u odnosu na 2017.
Istarska Zupanija poznata je po bogatoj gastro ponudi. Osim toga, Istra je prepoznata
kao turisticka destinacija i to je ono $to donosi skoro najvise prihoda Zupaniji. No, za
razliku od prirodnih atrakcija i kulturno-povijesne bastine, Hrvatska je, pa tako i Istra,
izrazito siromasna u novostvorenim turistickim atrakcijama kao Sto su suvremeno
opremljeni kongresni centri, tematski i/ili zabavni parkovi, golfska igralista, centri za
posjetitelje, kvalitetno osmisljene tematske rute te sliCni sadrzaji turisticke ponude
bez kojih je izuzetno teSko uspostaviti pretpostavke za proSirenje medunarodno
prepoznatljivog proizvodnog miksa, turistiCko aktiviranje kontinentalnog prostora,

uklju€ujuci i prostor priobalnog zaleda, te produljenje sezone.

Na razini ukupno zaposlenih po hotelskim odjelima na razini Istre, struktura

zaposlenih sastoji se od sljedeée strukture kadra (Master plan turizma 1Z, str. 212.):
1. 29,2% Usluzivanje i ostalo HiP,

24,7% Kuhinja,

21,9% Domacinstvo,

9,8% Recepcija,

S S A

5% Odjel odrzavanja,
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4,7% Administrativni i op¢i odjel,
2,8% Ostali operativni odjeli,

1,9% Animacija,

© © N o

0,1% Marketing i prodaja.

Mijere operativne strategije su sljedeée (Master plan turizma 1Z, str. 213.):
1. Uspostava hotelskih i turistiCkih programa usavr$avanja,

TuristiCko-ugostiteljski centar kompetencija Pula,

Program stipendiranja u€enika,

Program osuvremenijivanja proizvodnje istarskih suvenira,

Eno gastro akademija Rovinj,

o gk~ w N

Medunarodna hotelska visoka Skola.

Ciljevi, odnosno mijere plana nisu nerealne, no, prema misljenju autora, premalo se
radi na realizaciji istih. Nezahvalno je imati velika ocekivanja od turizma, ukoliko
ljudski kadar nije dovoljno kompetentan. U turizmu sve viSe rade studenti, Sto jest u
redu, no svakako, priliku treba dati doista stru¢nom kadru, ili barem u najmanju ruku,
pruziti dosadasnjim radnicima priliku za struéno usavrSavanje i edukacije. U
protivnom, uspjeh turizma, nezahvalno je oCekivati. Poslodavci, pored edukacije i
usavrSavanja, trebaju svojim zaposlenicima pruziti kvalitetne uvjete rada. Istra je
popularna destinacija, no to se brzo moze promijeniti ukoliko se ne bude ulagalo u
zaposlenike. Pojedinci, nerijetko, u utrci za profitom, ne biraju sredstva kojima ¢e doci
do cilja. Na taj nacin ne postuju zaposlenike, a u konacnici ni goste, odnosno turiste.
Takva se situacija vrlo brzo prepozna i nitko nije na dobitku. Pojedinci svakako
trebaju to prepoznati i prihvatiti poSten nacin do zarade i uspjeha. Jedino ¢e tako biti

prepoznatljivi, konkurentni i uspjesni.

Istra, kao i ostatak Hrvatske treba raditi na nedostacima, poput administracije i
zakonodavstva kako bi otvorila put prema investitorima. Istri su potrebna greenfield
ulaganja kojima se u konacnici moze povecati konkurentnost, prepoznatljivost i
gospodarski rast. Ljudski kadar je najvazniji Cimbenik u razvoju turizma, pa upravo

zato treba ulagati u zaposlenike i pruziti im kvalitetne uvjete rada.
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lako su prihodi od turizma zadovoljavajuci, mnogo je podrucja u koja treba ulagati i
teSko je rasporediti financije. Svakako, treba odrediti prioritete i djelovati u skladu s
njima. U protivnom, ovakav oblik turizma nece biti odrziv i sigurno nece biti ovakvih
uspjeha. Takoder, prema misljenju autora, potrebno je ukljuciti lokalne zajednice u
rad i dati im priliku za njihov angazman. U konacnici, najviSe treba raditi na edukaciji,
ali doista raditi. Hrvatskoj je, a tako i Istri, s obzirom da je vrlo popularna turistiCka
destinacija, potreban stru¢an kadar. Bez struénog kadra, uspjeh i odrZivost je vrlo

upitna.

U hrvatskom turizmu, pa tako i u Istarskoj Zupaniji, izuzetno je prisutan problem
sezonalnosti. “Razvojna ograniCenja hrvatskog turizma ogledaju se u kvaliteti i
strukturi turisticke ponude, nepovoljnim uvjetima za investicijska ulaganja, ali i
nedovoljnim i nestruénim kadrovima za potrebe turizma, i zakonskim okvirima kao i

zaprekama pri investicijskim ulaganjima” (Alfi¢, 2017).

Unapredenje turistiCke ponude koja ¢e utjecati na suzbijanje sezonalnosti hrvatskog
turizma podrazumijeva (Cavlek i sur., 2010.):

e specijaliziranost turistiCke ponude prema odabranim ciljnim skupinama i
trziSnim segmentima Cime se izbjegava prosjecnost turisticke ponude,

e unapredenje/brendiranje hotelske ponude koja podrazumijeva integraciju s
velikim hotelskim korporacijama, privlaCenje inozemnog investiranja, Sto Ce
omoguciti veCu konkurentnost, medunarodnu prepoznatljivost i viSe standarde
kvalitete u pruzanju hotelskih i vezanih usluga,

e zaustavljanje stihijske izgradnje soba, apartmana, stanova i ku¢a za odmor u
okviru kojih je izuzetno tesko u cijelosti pratiti ostvareni turisticki promet, Cime
bi se zaustavio rast sive ekonomije i povecali javni prihodi,

e osnaziti sustav turistiCke inspekcije u cilju suzbijanja nelojalne konkurencije
medu pruzateljima usluga smjesStaja, narocito kada je rijeC o tzv. privatnom
smjestaju,

e cjelovita sistematizacija i certificiranje radnih mjesta u sustavu turizma $to ce
osigurati visu kvalitetu u pruzanju usluga, zadovoljnije korisnike usluga, a u

konachnici i izdasniju turistiCku potrosnju,
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e redizajniranje sustava obrazovanja za potrebe turizma koji ¢e omoguciti
optimalno zadovoljenje potreba trziSta rada u turizmu za pojedinim profilima
zaposlenika, kao i njihovo cjelozivotno usavrSavanje i

e postupno, ali iz temelja mijenjanje stavova, osobito ekonomista i predstavnika
javnog sektora, o ulozi i znacaju turizma u nacionalnom gospodarstvu, ¢emu
akademska zajednica mozZe znatno pridonijeti svojim saznanjima i

sugestijama.

Ono Sto autor smatra vaznim za istaknuti jest podatak kako je Istra dobitnik brojnih
medunarodnih priznanja za svoje doprinose u poticanju razvoja poduzetnistva, Sto je
pohvalno s obzirom na situaciju na trzistu. Uz znacCajnu medijsku pokrivenost u
Casopisima kao Sto su National Geographic Traveler i Huffington Post, te u uglednim
turistiCkim vodi€ima kao Sto je Lonely Planet, medunarodni novinari i touroperatori
nastavljaju hvaliti Istru i njenu ponudu, uvrStavaju¢i je medu najbolje svjetske
destinacije. Osim toga, treba pohvaliti prisutnost na drustvenim mrezama, kao $to su

Facebook, Instagram, Youtube i Twitter.

StrateSki zemljopisni polozaj i dobra prometna povezanost izmedu Europe i
Mediterana, oCuvanost prirodnih bogatstava, stabilnost regionalne politike i suradnja
sa mnogim regijama u inozemstvu, €ine Istru primamljivom destinacijom za ulaganja,

a ona to svakako treba iskoristiti.

3.3.SWOT analiza

U nastavku slijedi SWOT analiza turizma Istarske Zupanije (Tablica 4).
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Tablica 4. SWOT analiza turizma Istarske zupanije

SNAGE (eng. Strengths) SLABOSTI (eng. Weaknesses)
e povoljna klima ¢ nedovoljno koritenje tehnologije
e prirodne atraktivnosti e manjak struénog kadra
e turistiCka razvijenost e nedovoljna kvaliteta cestovnih
e duga tradicija prometnica
e kvalitetni proizvodi i usluge e nedovoljna edukacija i uklju€ivanje
e povoljan geografski poloZaj javnosti u procese donoSenja odluka
e ocuvana priroda e nedovoljna ulaganja u marketing
e kulturna bastina e ovisnost o turoperatorima
e nezagaden okolis o |o3a turisti¢ka infrastruktura
e sunceimore e sezonalnost
o okretanje trziSnoj ekonomiji e administrativne prepreke
PRILIKE (eng. Opportunities) PRIJETNJE (eng. Threats)
e repozicioniranje turizma e recesija
e prepoznatljivimidz e zakonska ogranienja
e povecanje kvalitete usluga e geografska koncentracija trzista
e stvaranje partnerstva e nemogucénost brze prilagodbe
e marketinSke inicijative promjenjivim turisti¢kim potrebama
e iskoriStavanje povoljnih trendova na e spora izgradnja turistiCke infrastrukture
trzistu zbog nedostatka financijskih sredstava

Izvor: izrada autora.

Prema tablici, moze se zakljuCiti kako Istra ima mnoge snage, no jednako tako i
nedostatke. Istri su potrebna greenfield ulaganja kojima se u konacnici moze
povecati konkurentnost, prepoznatljivost i gospodarski rast. Ljudski kadar je najvazniji
Cimbenik u razvoju turizma, pa upravo zato treba ulagati u zaposlenike i pruziti im
kvalitetne uvjete rada. Dana$niji turist, zahvaljujuéi tehnologiji, informiran je, ima
visoka oCekivanja, a i spreman je platiti viSe kako bi dobio ono $to Zeli. Ocekivanja i
potrebe rastu, a na dionicima turistiCkog trzista je da to i ostvare. Ukoliko je turistiCka
ponuda kvalitetno osmiSljena i organizirana, sigurno je da ¢e doci do povecanja
konkurentnosti i uspjeha na trziStu ukoliko su svi elementi zadovoljeni. Na taj Ce se

nacin destinacija razvijati i posje¢enost rasti.
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4. KULTURNI TURIZAM ISTRE

4.1.Ekonomija dozivljaja

U nastavku se razmatraju Pula film festival te Istra inspirit.

4.1.1. Pula film festival
“Pulski filmski festival jedan je od najstarijin kontinuiranih filmskih festivala u Europi i
svijetu. Pokrenut je 1954. kao sredisnji festival jugoslavenskog filma, a od 1992.
nacionalni je hrvatski filmski festival. Glavni natjecateljski program ¢ine dugometrazni
igrani filmovi, a od 2014. i dokumentarni. Program se odrZava u pulskoj Areni i
drugim lokacijama, a organizira ga Javna ustanova Pula Film Festival” (Hrvatski
audiovizualni centar.hr, 2019.) (Slika 9).

Slika 9. Pulski filmski festival

Izvor: Istrapedia.com, Dostupno na: http://www.istrapedia.hr/hrv/796/pula-film-festival/istra-a-z/.

[Pristupljeno: 25. srpnja 2019.].

Pulski filmski festival na jednom mjestu okuplja vise od 70.000 posjetitelja godiSnje
Sto ga Cini nezaobilaznom prilikom za ekskluzivne promocije. Snazni komunikacijski
kanali kojima Festival raspoloze izazivaju izuzetnu medijsku pozornost, a medijska

pracenost Festivala mjeri se u viSe desetaka milijuna kuna.
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4.1.2. Istria inspirit
Istra Inspirit je projekt kreativnog i inovativnog turizma. Odvija se na nizu lokacija
dillem Istre. RijeC je o povijesno i tradicionalno inspirativnim programima kao $to su
Spacio (Rovinj), Morganovo blago (Dvigrad), Crispo (Medulin), Vjestica Mare
(SvetvinCent), Vodnjanske storije 2 (Vodnjan), Rogovi ili volovi? Questioni di corna’

(Bale) te lustitia (Porec).

Dio Istra Inspirita obnavlja se iz godine u godinu, a dio nastaje kao nov doZivljaj.
Tako se uz ove ve¢ navedene programe od 2016. prireduje svake nedjelje u lipnju i
rujnu kulturno-umijetnicki program Carobni otok Sveti Nikola na istoimenom otoku kraj
Pore€a namijenjen obiteljima s djecom. UzZivaju u interaktivnoj zabavno-edukativnoj
Setnji otokom upoznavajuci se sa svijetom mitova i legendi Istre bez napustanja
otoka, Carobnim svijetom Jules Vernea, romantiénom ljubavnom priCom grofa
Polesinija i njegove supruge Issabelle te dogodovstinama slavnog kapetana Morgana

i njegove posade (VraneSevi¢, 2016., str. 110.).

U sklopu Casanovafesta u Vrsaru razvija se pri€a o najpoznatijem svjetskom
zavodniku na zabavan i interaktivan nacin. Posjetiteljima se pruza mogucénost da
uzivaju u zabavnom izvlacenju lutrije, brzim spojevima, izvedbu gatare i doktora za
libido te bogatoj gastronomskoj zabavnoj ponudi. Program je tematski osmisljen i
prilagoden selektivnim tipovima turizma. Primjerice, u pet godina do 2016. izvedeno
je preko 300 izvedbi za goste u hotelima, ekskluzivne grupe i MICE segment te
tridesetak gostujucih izvedbi na drugim manifestacijama u Istri i izvan nje. Program je
nagraden s viSe prestiznih nagrada, medu ostalima i nagradom Creative Tourism
Award medunarodne turisticke organizacije Creative Tourism Network iz Barcelone
(Vranesevi¢, 2016., str. 110.). Projekt Istria inspirit vrlo je kvalitetno organiziran i
posjetiteljima pruza izvrstan dozivljaj. To je primjer na kakvim bi projektima Istarska

Zupanija trebala raditi.
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4.2.Znac¢aj kulturnog turizma

Na danasnjem turistickom trziStu kulturni je turizam od posebnog znacaja. “Kulturni
resursi postaju sve trazenije turistiCke privlacnosti, a kulturno nasljede kojim svaka
destinacija raspolaze, Cini prepoznatljiv brend destinacije na turisticCkom trZistu.
Kulturni turizam kao jedan od selektivnih oblika turizma prerasta u masovni turisticki
pokret na europskom i svjetskom turistickom trziStu. Hrvatska obiluje kulturnim
resursima (sakralni i javni spomenici, povijesne zgrade, dvorci i palace, parkovi i
vrtovi, utvrde, arheoloski predjeli, muzeji (folklorni i umjetnicki), rute (kulturno-
povijesne i umjetnicke), zabavni centri (kulturnopovijesni, arheoloski, arhitektonski,
glazbeni), kulturno-povijesni dogadaiji (vjerski, svjetovni i folklorni festivali), umjetnicki
dogadaiji (izlozbe i festivali) (Panci¢ Kombol, 2006). No, turisticka ponuda kulturnih
resursa joS uvijek nije zaZivjela, kako u razvojnim strateSkim planovima, tako ni u
znanstvenim istrazivanjima. Kako bi se stvorili preduvjeti za razvoj kulturnog turizma
potrebno je stvoriti odgovarajuée zakonske, marketinSke, menadzmentske i druge
okvire, kako bi se kulturno nasljede svrstalo u turisticku ponudu destinacije” (Alfic,
2017.).

“Ukljucivanje kulturno povijesne bastine u ponudu vazan je kriterij turisticke kulture
nekog mijesta ili podrucja jer se o kulturnom turizmu ne moZe govoriti samo iz
aspekta turista nego imati u vidu i niz mjera te akcija koje se provode u cilju

zadovoljavanja tih potreba“ (Gei¢, 2011., str. 191).

Da bi kulturna bastina postala dijelom turisticke ponude, ona mora biti turisticki
valorizirana, ili barem dostupna za posjetitelje. Posebno treba istaknuti kako vliada
pozitivna druStvena klima za razvoj kulturnog turizma, medutim prijeko su potrebni
planovi i strategije, kao i istrazivanje trziSta. Navedene akcije, prije svega, zahtjevaju

suradnju svih dionika.

Razvoj turizma, posebno u smislu novih potreba, otvara moguénost drugacijih
pristupa odredivanja selektivnih turistickin vrsta. Dominacija marketinga u turizmu,
kao i potreba upravljanja odrzivim razvojem, uvela je nove poglede na razvoj turizma

u kojima se turist nasao u centru svih turistickih aktivnosti, pa tako i istrazivanja.
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Kulturni identitet treba ozivjeti, jer to je ono po ¢emu se razlikuju destinacije. Istra
svakako treba iskoristiti svoje prednosti i maksimalno ulagati u usavrSavanje
proizvoda i usluga kulturnog turizma. Osim ciljnih trziSta i klju€nih proizvodnih grupa,
Istra mora znatno uloziti u imidz i promociju medu kojima autor izdvaja branding

sustav jer donosi puno prednosti za razvoj i rast turizma.
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5. NOVE MOGUCNOSTI | PRIJEDLOZI ZA RAZVOJ KULTURNOG
TURIZMA U ISTRI

Istra je popularna turistiCka destinacija, no svakako treba iskoristiti potencijal i raditi
na razvoju kulturnog turizma. S obzirom da se sve viSe gubi kulturni identitet, autor
predlaZze stvaranje manifestacije Ciji ¢e organizator biti Kulturno-umjetni¢ko drustvo
“Uljanik” iz Pule (Slika 10).

Slika 10. KUD Uljanik
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Izvor: SAKUD Pula.hr, Dostupno na: http://www.sakudpula.hr/kud-uljanik/. [Pristupljeno: 10. kolovoza
2019.].

“Kulturno-umijetni¢ko drustvo “Uljanik” osnovalo je Brodogradiliste Uljanik 1967.
godine. Drustvo broji pedesetak Clanova. Ima Cetiri plesne grupe (djeca mlada i
starija, nastupna grupa, veterani), grupu svira€a na istarskim narodnim instrumentima
i tamburaski orkestar. To je folklorno drustvo u Istri, a i medu rijetkima u Hrvatskoj,
koje na svom repertoaru uz koreografije tradicijskih plesova uzega zaviCaja ima i
plesove iz gotovo svih krajeva Hrvatske. Dobitnikom je brojnih priznanja i nagrada,
od kojih istiCu one za izvornost prikaza plesa i obiCaja, vokalnu izvedbu te rad i
doprinos u kulturi. Svoj vrstan program KUD ”Uljanik” svakogodiSnje predstavlja na

brojnim nastupima u zemlji i inozemstvu“ (SAKUD Pula.hr, 2019.).
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Analizirajuci trendove u turizmu, vrlo se lako moze zakljuciti kako tradicija i kulturni
identitet destinacija padaju u zaborav u sve vecoj trziSnoj utakmnici. Svakako, treba
pratiti trendove u turizmu i prilagodavati im se, jer ¢e jedino na taj nacin destinacija
biti konkurentna, medutim potrebno je oziviti kulturni identitet destinacije i uciniti ga
priviacnim kako bi destinacija postigla Sto bolje rezultate, a uz to udovoljila

potrebama i Zeljama lokalne zajednice, Sto se nikako ne smije zaboraviti.

Turizam i kultura se ,dodiruju u mnogim to¢kama, ali teSko suraduju. Kulturna bastina
i dogadanja spadaju medu najznacajnije atraktivne Cimbenike u turistiCkoj ponudi
gradova poput Pule. Prihodi od turizma mogu znacajno pridonijeti o€uvanju kulturne

bastine koja se inace financira iz ograni¢enih sredstava javne potro$nje.

Uloga kulturnog turizma u destinaciji je viSeznacna. “Kulturni turizam opravdava
napore koje odrzavanje bastine zahtjeva od ljudske zajednice zbog sociokulturne i
ekonomske dobrobiti koju ona donosi stanovnistvu. Ovaj specifi€an oblik turizma
zasniva se na mozaiku lokaliteta, tradicija, umjetnic¢kih oblika, slavlja i iskustva koje
portretiraju naciju i njene ljude, reflektirajuCi njihovu raznolikost i karakter® (Geic,
2011., str. 306.). Istra, toCnije grad Pula u ovom slu€aju ima potencijala za razvoj
kulturnog turizma. Prevladava pozitivna drustvena klima za razvoj kulturnog turizma,
stoga, autor smatra kako bi folklorna manifestacija u gradu Puli bila dobro

prihvacena.

Autor predlaze kreiranje folklorne manifestacije koja bi se odrZzavala u svibnju u gradu
Puli. Manifestacija bi trajala za poCetak dva dana, a kasnije se planira produzenje
manifestacije ukoliko se ideja pokaze isplativom. Narodni obic¢aje, tradicija, izrada
nosnji, prenosenje tradicijskih pjesama treba promovirati inozemstvu. To se moze
posti¢i raznim projektima, koristenjem Europskih fondova i medunarodnom
suradnjom. Upravo zbog globalizacije, kulturni identitet svake lokalne zajednice,
regije ili zemlje postaje upitan. Svi postaju jedno, a kulturni identitet treba se

zagovarati jer to je upravo ono po ¢emu se razlikuje destinacija od destinacije.

Manifestacija bi se odrzavala u Areni i okupljala bi folklorna drustva iz cijele Hrvatske.
Odrzavanje manifestacije zadovoljilo bi potrebe lokalne zajednice, a jednako tako i

stranih posjetitelja.
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SrediSte manifestacije pod nazivom ,Na ulicama grada Pule“ bila bi Arena, no
mimohod bi se provodio centrom grada gdje bi se privuklo i zainteresiralo posjetitelje.
Glavni sponzor manifestacije bio bi Grad Pula. Clanovi kulturno umjetni¢kih drustava
iz Pule udomljavali bi ¢lanove drustava koji gostuju na manifestaciji. Ukoliko bi se
manifestacija pokazala isplativom, organizirale bi se slicne manifestacije u drugim
gradovima dillem Hrvatske. Na ovaj naCin Pula i u konacnici Istra postale bi
konkurentnije na turistickom trziStu te bi Pula stvorila vizualni identitet grada kao

prepoznatljive kulturne turistiCke destinacije.

32



6. ZAKLJUCAK

Za ekonomiju dozivljaja moze se reci kako ni dan danas nije dovoljno istrazena i
afirmirana u suvremenim poslovnim procesima. Kao koncept potjeCe iz 18. stoljeca i
zasniva se na dozivljaju. Kako bi turisti¢ki dozivljaj bio kvalitetan i potpun, potrebna je
suradnja svih dionika na turistickom trziStu. Treba nastojati da turistiCki doZivljaj pruZzi
ono Sto turist ne oCekuje, odnosno nesto razliito od onog na $to je ve¢ navikao u

svojoj sredini.

Sve ostrija konkurencija potiskuje kulturni identitet destinacije, medutim to ne znadci
da ga je nemoguce ozZivjeti i kvalitetno iskoristiti. Za pripremu primjerenih proizvoda i
ponuda potrebno je prije svega iskoristiti i razvijati znanje i kreativnost stanovnistva,
kao i postaviti primjerenu organiziranost. Ona se svakako treba bazirati na suradnji
javnog i privatnog sektora. Pored toga, treba stimulirati oblikovanje usluga, pomocu
kojih se mogu mnoga dobra preraditi i dodati im vrijednost te se na taj naCin moze
posti¢i kompetitivnhost. Ono $to je jedan od vecih problema na podrucju turizma u
Hrvatskoj jest taj $to danas, veéina hrvatskih turistiCkih destinacija nema strategijske
planove. Hrvatska, pa tako i Istarska Zupanija treba pristupiti izradi takvih planova

ukoliko namjerava kvalitetno pristupiti trzistu.

Uloga kulturnog turizma u destinaciji je viSeznaCna. Autor je dao prijedlog za
kreiranje kulturne manifestacije u Istri, u gradu Puli. Istra, to¢nije grad Pula u ovom
slu€aju ima potencijala za razvoj kulturnog turizma. Prevladava pozitivha drustvena
klima za razvoj kulturnog turizma, stoga, autor smatra kako bi folklorna manifestacija
u gradu Puli bila dobro prihvacena. Razvojem kulturnog turizma, odnosno
ostvarenjem strateSkih ciljeva, proSiruje se turisticka ponuda grada Pule na
nacionalnoj i medunarodnoj razini. Grad Pula ima potencijala postati kulturna
destinacija sa brojnim sadrzajima koji priviaCe razliCite profile posjetitelja. Pored toga,
stvara se i vizualni identitet grada Pule kao prepoznatljive kulturne turistiCke
destinacije. Autor se nada kako ¢e Istarska Zupanija to znati prepoznati i na vrijeme

iskoristiti.
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SAZETAK

Istarska Zupanija ve¢ je niz godina najuspjeSnija zupanija Hrvatske kada se
analiziraju pokazatelji u turizmu. Istra je ona koja se oslanja na ,sunce i more* te tako
zanemaruje potencijale ostalih oblika turizma. U ovom se radu zato istrazuje
potencijal razvoja kulturnog turizma na podru€ju Istarske Zupanije. Predmet
istrazivanja ovoga rada odnosi se na analizu ekonomije dozivijaja u kulturnom
turizmu Istre. Ciljevi su ovoga rada: definirati ekonomiju doZivljaja, definirati kulturni

turizam, kao i analizirati ekonomiju dozivljaja u kulturnom turizmu Istre.

Kljuéne rije€i: ekonomija dozivljaja, kulturni turizam, Istra
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SUMMARY

The County of Istria has for many years been the most successful county in Croatia
when analyzing indicators in tourism. Istria is one that relies on "sun and sea" and
thus neglects the potential of other forms of tourism. This paper therefore explores
the potential of cultural tourism development in the Istria County. The subject of this
study is related to the analysis of the economics of experience in cultural tourism in
Istria. The goals of this paper are: to define the economics of experience, to define
cultural tourism, as well as to analyze the economics of experience in cultural tourism

in Istria.

Keywords: experience economics, cultural tourism, Istria
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