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OKVIRI KYALITETNOG TURIZMA:

TuristiCcka industrija

Lokalna samouprava Turisti

Domicilno
stanovnistvo




Kvaliteta = sto turist zeli?

Zasto je dosao - u ruralnu destinaciju? - u nas
objekt?

Zasto je odlucio svoje vrijeme i novac potrositi
bas kod nas?

Turist je dosao s nekakvim ocekivanjima.

Njih mozemo:

- Ne dostici - lose! Gost nije zadovoljan.

- Dostici - gost dobiva ocekivano - zadovoljan j

- Nadmasiti ocekivanja gosta! To je kvaliteta.
Iznenaditi gosta necim novim, posebnim,
drugacijim, “toplijim”, “ljudskijim” itd...




@@E@M@%‘%rg%g@gﬁ%y%@gﬁﬁéte Za potrebe ovo

razmatranja, istice se sljedece (Avelini Holjevac, 19
2002):

v Kvaliteta je “nesto dobro”.

v Kvaliteta je kultura, proces koji moze oblikovati
buducnost.

v (Realna) kvaliteta je prisutnost vrijednosti - a ne te
odsutnost nedostataka. (istaknuo autor).

@ Kvalitetu je tesko definirati, a njezinu velicinu je
nemoguce izmjeriti (Gasparovic, 1996). To se posebn
odnosi ha kompleksno podrucje turisticke destinacij

® Kvalitetom se kupci trebaju dovesti do ushicenja
(Skoko).

@ Kvaliteta u destinaciji je potreba stvaranja sto vece
vrijednosti za turiste, ali i za ostale grupe u
destinaciji (stakeholderse).




VRIJEDNOSTI RURALNE
DESTINACIJE

Koje su to vrijednosti koje turist ocekuje - od
destinacije - od smjestajnog objekta?

Te VRIJEDNOSTI treba prepoznati,
identificirati, ponuditi, i ponuditi neke nove
vrijednosti, posebno one vezane uz lokalnu

sredinu (posebno vazno za ruralne prostore -
ruralnu turisticku destinaciju).




© Standardi kvalitete trebaju biti promjenjivi, a u sam dizajn
performanse pruzanja usluga potrebno je 1nkorpor1rat1
fleksibilnost, s kljucnom ulogom osoblja koje pruza uslugu.

® Kvaliteta se u procesu pruzanja usluge definira kao interaktiv
kvaliteta, jer ukljucuje visoki stupanj interakcije izmedu
pruzatelJa usluge 1 potrosaca. U procesu pruzanja usluge, ta se
interakcija dogada i izmedu razlicitih potrosaca.

© Novije teze: Ocekivanja potrosaca se trebaju ne samo zadovol
nego i nadmasiti.

® Osnovna poteskoca u upravljanju kvalitetom na podrucju uslug
Broj karakteristika koje potrosac percipira deset je puta v
od broja tih karakteristika u materijalnoj proizvodnji. Stovise,
vecina tih karakteristika ne mogu se kontrolirati od strane
orgamazacue koja pruza uslugu

@ Jedno od rjesenja: svojevrsna “inventarizacija” - popis svih
aktivnih i potencijalnih relevantnih elemenata koji mogu
utjecati na pruzenu uslugu. Taj je pristup moguc (i pozeljan) i
razini turisticke destinacije odnosno pojedinog objekta provatn
smjestaja




®  Primjenjeno na kvalitetu pruzanja usluga u turizmu:

Svi se aspekti (komponente) ukupnog turistickog proizvoda ne
mogu standardizirati ni kontrolirati (posebno ne one
“neopipljive” karakteristike).

@  Pri tome je nuzno sagledavati karakteristike turisticke
potrosnje:
a) Najcesce je ona rezultat izbora izmedu nekoliko alternativa.

Utjecaj ranijeg boravka i usmene preporuke je znacajan.

b) Psihografske karakteristike znacajno utjecu na ponasanje
potrosaca u turizmu.

c) Turist tijekom svog boravka u destinaciji privremeno mijenja s
ponasanje u odnosu nha ono u uobicajenoj zivotnoj sredini.

d) Turist vrsi pazljiv odabir turisticke destinacije, jer prilikom iz
svog cilja putovanja, alocira svoje vremenske i financijske
resurse.

e) Iskustvo turisticke usluge zauzima veci vremenski okvir od sam
trajanja usluge.

f) Izmedu kupnje turistickog proizvoda i samog turistickog boravka
najcesce se desava tzv. “inkubacija interesa” o destinaciji.

g) Tijekom turistickog boravka u destinaciji, turist ulazi u interakc
s ljudima i okolinom, a one utjecu na njegovo ukupno
zadovoljstvo destmacuom

h) Turist pred destinaciju postavlja sve ostrije zahtjeve, sve je
samosvjesniji i ima sve vise iskustva na putovanjima.




® Uvazavajuci navedeno, destinaciju treba sagledavati
kao okvir koji objedinjuje sve turisticke i neturistick
aktivnosti. Njihov cjelokupni “obuhvat” nije definira
postojecim znanstvenim metodama.

Sve te aktivnosti, odnosno interakcije izmedu turist

tih aktivnosti, utjecu na oblikovanje njegove konac
slike 0 destinaciji i njenoj kvaliteti.

@ Zato treba oblikovati takav turisticki sustav i turistic
politiku koji ce biti koncipirani na kompleksnosti
turisticke destinaciji i specificnosti proizvoda u
turizmu kao “totalnog turistickog proizvoda”.

Destinacijski menadzment stoga treba biti usmjeren
kvalitetu turisticke destinacije na nacin da se objedi
sve nezine komponente i obuhvate efikasnim
sustavom strateskog planiranja i upravljanija.




TURIZAM KAO TEZNJA KA KVALITET!
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LIVOTA

® Vec je u klasicnoj definiciji turizma Hunzigera i Krap
naglasak dan na odnosima koji se uspostavljaju izme
brojnih aktera u turizmu i okruzja.

® Ishodiste turizma = turisticka potreba.

® Turisti_ékeontrebe se povezuju prvenstveno sa .
hedopnistickom stranom covjeka: Turisticko putovanje
“suncana strana ulice”, “raj na zemlji” (Krippendorf)
Turizam = traganje za novim sadrzajima i kvalitetom
zivota (Dulcic). Turizam = bijeg od alijenacije. Turiza
trazenje samog sebe, trazenje smisla, povratka samo
sebi, povratka prirodi.

@ Nalazimo povezanost elemenata kvalitete zivota i
kvalitete turistickog boravka. Drugm; rnjegma, |
turisticka destinacija b1 trebala nuditi sadrzaje koji C
Eltllgcd%ovor na percepciju kvalitete iz prikazane Kart

valitete:




Kvaliteta je veoma Sirok'pojam) " c. 2002):

Op¢a je definicija kvalitete: KVALITETA JE NESTO DOBR
KVALITETA ZIVOTA:

» Kvaliteta se vidi i osjeti.

> Kvaliteta privlaci.

» Kvaliteta je toplina i svjetlost.

> Kvaliteta je ljubav - prema stvarima i ljudima.
» Kvaliteta je lijepo sjecanje.

» Kvaliteta je slusati i uvazavati tude misljenje.
» Kvaliteta je kultura komuniciranja i ponasanja.
» Kvaliteta je imati mogucnost izbora.

» Kvaliteta je nesto lijepo.

> Kvaliteta je sve sto covjeka usrecuje.

> Kvaliteta je uciti i znati.




KARTA KVALITETE (NASTAVAK):

Kvaliteta je Ciniti dobro.

Kvaliteta je nikada ne reci «ne» onima koji trebaju i traze pom
Kvaliteta je volja koja realizira dobre ideje i stvari.

Kvaliteta je zahvaliti za primljeno (reci «hvala»).

Kvaliteta je zivjeti dostojanstveno.

Kvaliteta je zivjeti sigurno i u miru.

Kvaliteta je mogucnost slobodnog izrazavanja misljenja.
Kvaliteta je znati se odmoriti od naporna rada.

Kvaliteta je uciniti ono sto je obecano.Kvaliteta je voljeti zivot.
Kvaliteta je voljeti i Cuvati prirodu.

Kvaliteta je lijepo ponuditi («izvolite») i lijepo zahvaliti («hvala
Kvaliteta drZave je ponos i blagostanje njenih gradana.
Kvalitetu zivota Cine sadrzaj i forma.

YV V V V V V V V V V V V YV

Sve se navedene teze trebaju ocitovati i u “proizvodu” turistic
destinacije - objektu privatnog smjestaja.
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NOVI ZIVOTINI STIL | KYALITETA U TURIZMU:

® Istrazivanja su pokazala da su potrebe covjeka u
postindustrijskom drustvu promjenjene. Tu spoznaj
treba upotrijebiti i u promisljanju kvalitete turistick
destinacije, odnosno kvalitete zivota - boravka u njoj
koja treba podrzavati navedene “nove” potrebe
suvremenog covjeka.

Te su potrebe sljedece:
v Cooconing - ljudi traze zastitu i mir svog doma
v Fantasy adventure - zelja za bijegom i zabavom

v Small indulgences (sitna zadovoljstva) - trazenje ma
ali ne i skupih nagrada kao izvora utjehe i zadovoljst

v Egonomika - usmjerenost na sebe i unutarnje osjecaj

v Cashing out - tendencija da se novCane nagrade
zamijene za kvalitetu zivota i zadovoljstvo.
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Down aging - redefiniranje uloge i ocekivanja procesa sazrijeva
i starenja

Staying alive - briga i usmjerenost na zdravlje i wellness

The vigilante consumer - potrosac je osjetljiviji i trazi vrijedn
i personaliziranost

“99 Zivota” - Covjek postmodernog doba preuzima na sebe pre
obveza i odgovornosti koje pokusava uskladiti

Spasite nase drustvo - raste osjetljivost na probleme zajednice
ekologije i drustva

Stvaranje klanova - skupina koje dijele zajednicke interese
“Osveta zadovoljstva” - pobuna protiv tzv. “pravih stvari”
“Anchoring” - sve vece traganje za duhovnom dimenzijom
“Femalethink” - brizljiv, humaniji, topliji, “zenski” pristup

Mancipacija - smanjenje dominacije agresivne, “muske” filozof
usvajanje toplijeg pristupa, opcenito

Rusenje ikona - “Anti-veliko”, posebno ako se odnosi na biznis i
vladu.




STO TURISTI, DAKLE, TRAZE OD TURISTICKE
DESTINACIJE | BORAVKA U OBJEKTU U
TURISTICKOJ DESTINACIJI?

® Kvalitetu boravka, izrazenu kroz iskustvo, koje turist
usporeduje sa svojim oceklvanJIma

® Kvalitetu boravka koja ce zadovoljiti njegove psihicke
unutrasnje potrebe (sve naglasenijom postaje duhovna
dimenzija potrebe, introspektiva).

® Kvalitetu boravka destinacije u kojoj je lokalna
zajednica jedan od najznacajnijih cimbenika. Zajednic
turistickom iskustvu daje kontekst (“boju”), koji je
osobne, drustvene, ekonomske, ekoloske i politicke
prlrode

® Kvalitetu boravka koja Ce zadovoljiti potrebe turista z
opstankom, zastitom, ljubavlju, razumijevanjem,
participacijom, dokohcom stvaranjem, identitetom i
slobodom.




® «Proizvodaci koji djeluju na nacin da spoznaju bi

®

ljudske potrebe za iskustvom, te iz tih spoznaja

izlaze s novom vizijom o tome kako ljudi Zele
Zivjeti, raditi, i prije svega istrazivati, angazirat
se i usmjeriti svoju energiju kroz alternative u
nacinu koristenja zabave i slobodnog vremena, b
ce pobjednici na trzistu 21. stoljeca. »

O'Sullivan i Sprangler, 1998.




KVALITETA | STANDARDI

@ Standard je propisana kvaliteta. Njime se
definira ali i mjeri kvaliteta (Avelini Holjevac,

2000).

@ Norma (standard) u upravljanju destinacijom
postaje vezivno tkivo koje oblikuje i cuva
odredeni tip postojanja bilo kojeg sustava, pa
tako i sustava upravljanja turistickom
destinacijom (prilagodeno prema: Ignjac, 1998).




STANDARDI U UPRAVLJANJU TURISTICKOM
DESTINACIJOM | NJIHOVA VEZA S 1QM

Promet kao element kvalitete turisticke
destinacije

Ekoloski standardi u turistickoj destinaciji

Standardi prostora - izgradnja u turistickoj
destinaciji i arhitektura turisti¢kog prostora

Standardi receptivnih kapaciteta u turistickoj
destinaciji

Standardi zdravlja i sigurnosti posjetitelja
Standardi turistickih atrakcija i kulturnih
dogadanja

Standardi zabave i animacije, sporta i rekreac
te shoppinga




“Covjeku primjereniji turizam” - turizam utemeljen
kvaliteti boravka i zivota u destinaciji - moze se
parafrazirati u leedecem tezi se turizmu:

@ u kojem korist uzivaju stanovnici, a ne pojedini
spekulanti,

® koji poslovnim Spekulacijama ne unistava krajolik_
oduzimajuci mu rekreacijski karakter, vec vodi racun
krajoliku i strukturi sela,

® koji misli na buduce nara§taje

® koji ne planira kratkorocna, vec barem srednjorocna
dugorocna rjesenja,

® koji dopusta razvoj opcine, ne opterecujuci je razvoj
nepotrebne infrastrukture,

® koji spekulacijom ne podize cijenu zemljista toliko d
ono postane preskupo za domicilno stanovnistvo i
sukladno tome doprinese problemu rjesenja stamben
pitanja autohtonog stanovnistva,




® koji ne vodi k rasprodaji zavicaja,
® koji ne podize mrtva turisticka sela nastanjena samo
nekoliko tjedana godisnje,

® koji umjesto stranog utjecaja dopusta samoodreden]
tj. mogucnost domaceg stanovnistva da sudjeluje u
planiranju i ostvarenju turistickih projekata,

® koji ne otvara privlacna radna mjesta pritom
zanemaru1uc1 domaci obrt,

® koji odrzava zivim misljenje i Cinjenicu da gospodars
koje se oslanja samo na jednu granu, turizam, lakse
propada negoli gopodarstvo koje se oslanJa na vise
grana koje svoje djelovanje baziraju na ekoloskim
postavkama poslovanja.

Ciljevi jednog od na]znacaJmth ekodrustava u Evropi, “Pro Erschmatt”, ci
Nmoslav Luk, “ ... I sjeti se da ti nisi vlasnik zemlje, ve¢ samo njen zastitnik i

(d1plomsk1 rad) Fakultet za turisticki i hotelski menadzment, Opatija, 199
str. 54.




STANDARDI RECEPTIVNIH KAPACITETA U TURISTICKOJ
DESTINACIJI

@ Pravilnikom o minimalnim uvjetima, klasifikaciji i
kategorizaciji ugostiteljskih objekata ucinjeno je
mnogo po pitanju standarda kvalitete, posebno nako
sto je i kvaliteta usluge postala kriterij za
standardizaciju (prije su to bili samo tehnicki elemen

@ Unatoc tome, hrvatski su hoteli prilicno lose ocijenje
Tome mogu biti razlog nediferencirani hotelski obje
nedovoljno je paznje posveceno “soft” elementim
(ambijent, autohtoni elementi, ekologija), nema
naglaska na arhitekturi.




U MODELU - SEDAM SKUPINA STANDARDA:

Minimalni standardi

Standardi tehnicke razine opremljensti i usluge
Posebne kvalitete usluge i iskustva

Kvaliteta autenticnosti, odraz kraja

Mogucnosti da se zadovolje potrebe posebnih gr
Ekoloski standardi

Standardi menadzerske prakse.

Ocita je veza s ranije razmatranim, “opcim”
standardima kvalitete u turizmu.

Veza turizma i planiranja (Master plan - slika).

Verifikacija modela prema sekvencama u (opcem)
lancu vrijednosti u turizmu (Slike - turisticka
destinacija kao poslovni sustav, lanac vrijednosti).

N o kW




ZAKLJUCCI - TURIZAM | KVALITETA

® Nove turisticke potrebe traze novi kontekst turizm
novo poimanje destinacije i boravka u njoj.

® U tom novom kontekstu treba kvantitativno
promijeniti kvantitativnim, ali i iznaéi optimalan
model koji ¢e poticati razvoj turizma u smjeru
kvalitete.

@ U tom smislu, treba usko povezati marketing
pojedinih objekata i upravljanje turistickom
destinacijom. Upravljanje turizmom u tom smislu
treba podrzavati i poticati osmisljavanje
diferenciranog proizvoda destinacije, uz odrzivi
razvoj turizma.




MOGUCNOSTI | OGRANICENJA
PRIMJENE MODELA UPRAVLJANJA
INTEGRALNOM KVALITETOM U
RURALNOM TURIZMU (IRQ)




CiLJ

@ prikazati osnove modela IQM - modela

Integralnog upravljanja kvalitetom s primjenom
u ruralnom turizmu (Integrated Quality
Management),

® model IQM - sastavni dio Direktiva EU,
@ ispitati mogucnosti njegove primjene na
primjeru lIstre,

® temeljem rezultata istrazivanja, ukazati na
daljnje smjernice pomocu kojih se model moze
primjeniti u praksi.




PRINCIPI NA KOJIMA SE TEMELJI SUSTAY
UPRAVLJANJA TOTALNOM KVALITETOM:

v Stalna briga o klijentima (kupcima) i
monitoring

v Kontinuirano poboljsanje procesa
v Stalna kontrola procesa

v Djelovanje menadzmenta na prevenciji
(controlling umjesto inspekcije)

v Kontinuirana preventivna akcija (“kultura
suradnje” umjesto “kulture okrivljavanja”,
prevencija umjesto “menadzmenta panike” i
“gasenja vatre”)

v Vodstvo i timski rad




OSNOVNE PREDNOSTI MODELA 1Qm:

® model sagledava razvoj ruralne destinacije kao
cjeline,

® time ublazava jedan od osnovnih problema u
upravljanju kvalitetom ruralne destinacije,

® time umanjuje problem disperzivnosti pojedinih
jedinica ruralnog turizma, posebice agroturizma,

® uvodi pojam upravljanja kvalitetom u razvoj
ruralnog turizma,

® utemeljen je na pozitivnim iskustvima razvijenih
ruralnih destinacija.




OSNOVNE KARAKTERISTIKE MODELA:

IQM pristup sadrzi dva kljucna elementa:

@ na sredisnjem je mjestu kupac (posjetitelj), tezi
se unapredenju svih usluga koje on koristi u
destinaciji, zadovoljavanju njegovih potreba i
poticanju nJegov1h aktivnosti za vrijeme
turistickog boravka,

© aktivno ukljucenje lokalnog stanovnistva i
poduzetniStva u menadZzment destinacije, na
nacin da se postigne ravnoteza interesa na
razini: posjetitelji - lokalno stanovnistvo -
poduzetnici - lokalna samouprava.




OSNOVNI PRINCIP REALIZACIJE MODELA - CIKLUS
KVALITETE:

® Ciklus stalnog poboljsanja kvalitete (Avelini-Holje
Faze: planiranje - realizacija - kontrola - poboljsanje

PLANIRANJEP

/ \

POBOLJSANJE } [ REALIZACIJA

KL S




FAZE IMPLEMENTACIJE IQWM MODELA U RURALNE
DESTINACIJE:

Proces implementacije modela prolazi kroz tri faze:
. osmisljavanje zajednicke strategije,

Il osiguravanje kvalitete u svakoj fazi turistickog
putovanja i boravka u destinaciji,

Il. implementacija sustava i monitoring.




|. FAZA - OSMISLJAVANJE ZAJEDNICKE
STRATEGIJE:

@ Pri tome je kljucno sljedece:

Osigurati integralni pristup i ukljucenje svih Cimbenika
turistickog sustava u implementaciju IQM sustava.

Organizacija - destinacijski menadzer (DMO -
Destination Management Organisation) mora biti
prepoznatljiva i cvrsta u vodenju i koordinaciji svih
cimbenika ukljucenih u turizam. To se posebno odnosi
na, u ruralnom turizmu razjedinjene i disperzirane
poduzetnicke jedinice, ali i na lokalnu samoupravu,
lokalno stanovnistvo, interesne skupine i udruge i sl.

Jasna strategija s kojom su upoznati svi cimbenici
sustava. Mora postojati jasno opredjeljenje za
poboljsanje i unapredenje kvalitete.




ll. FAZA - OSIGURATI KVALITETU U SYVAKOJ FAZI
TURISTICKOG PUTOVANJA | BORAVKA U
DESTINACIJN:

@ marketing i komunikacija,

@ dobrodoslica, orijentacija i informacije,
® smjestaj,

@ lokalni proizvodi i gastronomija,

@ atrakcije i manifestacije,

® mogucnosti za sport i rekreaciju,

@ infrastruktura i okolis te prirodne vrijednosti
destinacije.




LANAC VRIJEDNOSTI U TURIZMU - OBUHVACA SLJEDECE FAM4=

Imidz destinacije prije putovanja / poruke
Informacije prije putovanja

Rezervacija putovanja

Putovanje do destinacije

Dobrodoslica

Informacije u destinaciji

Smjestajni objekti

Objekti za prehranu

Atrakcije i pogodnosti

Infrastruktura i okolis

Odlazak iz destinacije i povratak kuci
Kontakti nakon posjete, utisci o destinaciji.
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ll. FAZA - IMPLEMENTACIJA SUSTAVA 1OM |
MONITORING:

@ identifikacija potreba i zelja posjetitelja te
mijerenje i ocjenjivanje kvalitete i zadovoljstva
posjetitelja turistickom ponudom u destinaciii,

® uspostavljanje standarda, njihova kontrola i
informiranje trzista o standardima,

® trening za kvalitetu,

® pracenije utjecaja turizma na lokalno
gospodarstvo, drustvenu zajednicu i okolis.




POTESKOCE KOJE SE POJAVLJUJU PRI IMPLEMENTACIJI
MODELA:

®©

rasprsenost i difuznost pojedinih poduzetnickih jedinica rural
tunzma, Koj€ SVOoju efikasnost mogu povecati Kroz Kooperativni
marketing i savjetnistvo,

ogranicena financijska sredstva lokalnih sredina s nedostatkom
strucnQg kadra 1 strucnog znanja opcenito; stoga suvremene
menadzerske principe valja uvoditi na jednostavan i praktican n

brojne male, financijski ograni¢ene zajednice lokalne samou
(opcine) koje trebaju medusobno suradivali Kako b1 1zgradile uk
identitet déstinacije,

dominacija obiteljskog poduzetnistva koje gradi standarde kv
«intuitivho», pri cemu ne postoje konzistentni standardi. 115
standardi utemeljeni uglavhom na tradiciji gostoprimstva kraja,
temelje se velikim dijelom na personaliziranom odnosu domacin
prema posjetiteljima,

nedostatak jasnog turistickog identiteta,

turizam treba biti znacajna poluga za razvoj djelatnosti
tradicionalnog ruralnog gospodarstva,

osjetljiv okolis, koji u pravilu zahtijeva upravljanje brojem

posjetitelja,
krhke drustvene zajednice, podlozne negativnim sociokulturni

utjecajima uvjetovanim razvojem turizma.




REZULTATI ISTRAZIVANJA (ISTRA):

Vec postoji izvjesna suradnja s lokalnom zajednicom te je ve
ispitanika zadovoljna tom suradnjom.

Zadaci koje se ocekuju od lokalne zajednice su bolja promocij
informacija. Ne postoji ocito svijest da lokalna samouprava i
opcenito okruzenje moze uciniti strukturalno vise.

Vecina ispitanika ocekuje mnogo od Konzorcija Ruralis, premd
vecina njih nije adekvatno informirana o njegovom dJelovanJu
Zanimljivo je da ispitanici zele formirati udrugu koja bi branila
interese ulagaca u agroturizam, dakle razvijena je svijest o pot
zajednickog djelovanija.

Vecina ispitanika nije upoznata ili je djelomicno upoznata s Ma
planom. Postoji djelomicno nepovjerenje u Master plan.

Postoji odredena kontrola kvalitete (intervjui, pojedine samos

inicijative 1 oblici nesustavne kontrola kvalltete nije sveobuhvt

treba ukljudivati i kontinuirano pra¢enje stavova nositelja po

L drlugih relevantnih ¢imbenika turistickog sustava, iza svakog
valitete.




ZAKLJUCNI STAVOVI (SLUCAJ ISTRE):

1. Biljezi se rast ruralnog turizma, relativno visok stupan
razvijenosti, odredena samosvijest nositelja ponude -
nedostaje podrska sustava.

2. PostOJe znaca]na ocekivanja iz okruzenja - okruzenj
sada “na potezu” jer su pojedini gospodarski subjekti -
mahom obiteljski vodena gospodarstva - stice se doja
“dala svoj maksimum”.

3. Kljucno je - objediniti agroturisticka domacinstva i d
nositelje ponude u agroturizmu u artikuliranju njinovih
potreba i interesa prema svim relevantnim cimbenicim
okruzenja.

4. Postoji povjerenje u mogucnosti realizacije tog udruzi
kroz Konzorcij Ruralis. Identifikacija pak s Master pla
nije postignuta u dovoljnoj mjeri.

5.  Ocekuje se snazna podrska svih razina - od lokalne
samouprave do resorsnog Ministarstva.




GLAVNI CIMBENICI - NOSITELJI MODELA TREBAJU BITI:

@ jedinice lokalne samouprave - projiciraju volju i interes
lokalnog stanovnistva, djelomice gospodarstvenika, imaju
relativno snaznu pOllthkU ali cesto u ruralnim podrucpma
slabu financijsku moc,

@ turisticke zajednice - lokalne, zupanijska, novoosnovana
unutrasnjosti Istre - predstavljaju objedinjene strukovni
promocijske interese, imaju slabu politicku moc, za rura
podrucjai slabu fmancusku moc,

® Odjel za turizam Istarske Zupanije - ima snaznu politick
- donosi strateske dokumente razvoja regije - Master plan
primjecuje se u posljednjih godina snaZna ekspertiza ov
odjela, posebice u razvoju selektivnih oblika turizma kao
znacajnog segmenta ruralnog turizma, ali u odredenim
slucajevima i slabija veza s bazom.

© Konzorcij Ruralis (objedinjuje ranije navedene prednosti
dobro pokriva interese clanova, predstavlja veliku ekperti
moze snaznije nastupiti prema Mmlstarstvu snazniji je o
turistickih zajednica (barem onih iz unutraanostl) moze
motivirati clanove jer uziva vece povjerenje od ranije
navedenih institucija. Moze biti glavni nositelj modela.

© Drzava - treba osigurati preduvjete razvoja kroz odgovar
legislativu i olaksice.




ZAKLJ U@NH STAVOVI:

U posljednje vrijeme postoji znaCajna suradnja i inter
razvoj ruralnog turizma.

2. Nedostaje jasna vizija i strategija razvoja ruralnog turi
na razini drzave i na nekim nizim razinama.

3. Nedostatak redovitih, sustavnih istrazivanja ruralnog
turizma.

4. Destinacijski je menadzment nejasno razgranicen izme
turistickih zajednica, jedinica lokalne samouprave a
djelomicno i gosp. subJekata

5. Biljezi se upliv drugih, turizmu divergentnih ciljeva
(primjerice neadekvatna arhitektura unutrasnjosti Istr
nekim slucajevima (Ima li rusevina vise ponosa od kica
neuspjelog pokusaja obnove istarske hize?)

6. Destinacija se jos ne percipira kao sustav kojim treba
integralno upravljati vec se previse uocCavaju zasebni,
pojedinacni, razmrvljeni interesi i ciljevi, koji usamlJe
mogu davati rezultate.

7. Pohvalne inicijative u Istri - Master plan, Konzorcij Rur
pokazuje volju da se nesto izmjeni u ovom smislu. Ne
u Istri, sto dokazuje i ovaj Kongres.




MARKETING
RURALNE
TURISTICKE
DESTINACIJE




MARKETING U RURALNOM TURIZMU

® Ono sto ruralni turizam razlikuje od obicnog
putovanja ili razgledavanja ili od potrage za
avanturom je njegov edukacijski element, koji
kod ekoturista potice razumijevanje problema
okolisa i shvac¢anja ekoloskih procesa u prirodi.

® |z tog razloga, potrebno je prvenstveno kreirati
viziju eko i ruralnog turizma kao zajednicku
vodilju svih dionika. Zatim, pristupa se
upoznavanju profila eko turista sto omogucuje
adekvatno kreiranje citavog marketinga. Na
samom kraju, potrebno je osmisliti marketing za
nositelje eko turizma kako bi on u konacnici i
zazivio.




VIZIJA RAZVOJA EKO | RURALNOG
TURIZMA

@ izija razvoja eko i ruralnog turizma mora izboriti
svoje mjesto kako na hrvatskom, tako i na europsko
trzistu, kao turistiCka ponuda koja je nositelj eko
oznake, te kvalitetom usluge, jedinstvenoscu
proizvoda koji je uskladen s autohtonim obiljezjim
Kraja, prirodnom i kulturnom resursnom osnovom
uvazavanje potencijala i ogranicenja, stvoriti trzist
eko 1 ruralnog turizma koje ce biti prepoznato od str
i najzahtjevnijih europskih i svjetskih eko turista.

@ Slika predstavlja povezanost i zajednicko djelovanje
turizma, lokalne zajednice i zastite okolisa, odnosno
prikazuje osnovne elemente koji su temelj na kojem
gradi “vizija” eko i ruralnog turizma u Hrvatskoj uz
poticanje ,,zelenog poduzetnistva“.




INTERAKCIJA CIMBENIKA
RAZVOJA RURALNOG TURIZMA

Turizam
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Zajednica | | Zastita okolisa




ALJULINA FHTANGA T ILALUYI LA
USPJESAN MARKETING U
RURALNOM TURIZMU

@ Kreiranje dovoljne ponude i potraznje -
osnhovna pretpostavka za stvaranje
potraznje je postojanje kritiche masa
certificiranih proizvoda eko turizma.

@ Ogranicena potraznja potrosaca rezultat
je slabe upoznatost javnosti i ne
postojanja interesa poduzeca za
certificiranim programima “zelenog”
turizma. Situacije koje se javljaju u
svijetu na trzistu ponude certificiranih
eko proizvoda su (marketinska
ogranicenja):




MARKETINSKA OGRANICENJA U
RURALNOM TURIZMU

® zagusenost trzista logotipima i brendovima;
@ porast broja malih programa;

®

postojanje jaza izmedu preferencija postojecih
notrosaca do kojih se doslo istrazivanjima i realn
oreferencija koja su zabiljezena kao navike u
bonasanju potrosaca (neuskladenost ponude i

potraznje).




MARKETINSKA OGRANICENJA U
RURALNOM TURIZMU

@ Nepostojanje internacionalnih
standarda i tijela za potvrdivanje
certifikata i oznaka kvalitete -
regionalne inicijative idu prema
ostvarenju zajednickog cilja, odnosno
prema globalnom djelovanju i stvaranju
medunarodno priznatih standarda jer ce
se na taj nacin stvoriti jedinstveno
djelovanje svih certifikacijskih programa i
njihovih nositelja.




MARKETINSKA OGRANICENJA U
RURALNOM TURIZMU

@ Nerealna ocCekivanja da €e certifikat
povecati prodaju - poduzeca koja se
odluce na proces certificiranja uglavnom
ocekuju da ce u kratkom roku ostvariti
bolje prodajne rezultate, sto naravno nije
slucaj, postoji odredeni period u kojem se

proizvod i usluga eko turizma mora

predstaviti i povezati sa ciljanim trzistem

kako bi naisla na odobravanje i

prepoznatljivost od strane eko turista.




MARKETINSKA OGRANICENJA U
RURALNOM TURIZMU

@ Mala poduzeca nisu u mogucnosti organizirati i
uspjesno izvesti proces certificiranja i uvodenja
standarda - za provodenje certifikacijskih programa
poduzeca cesto nemaju educirane osobe iz marketing
budzet za marketing je ogranicen ili ne postoji i imaj
potrebu za ekspertizom, odnosno strucnim
savjetovanjem. Da bi se pomoglo malim poduzecima
potrebno je osnovati tijela ili organizacije koje ce
pomagati poduzecima, odnosno nositeljima eko ozna
u postupku prilagodbe poslovanja i daljnjem nastupu
trzistu.




SADRZAJ | IZGLED INTERNET STRANICE
RURALNE TURISTICKE PONUDE:

® Na web stranicama nalaze se linkovi organizacija koj
promicu eko turizam u svijetu i dokument programa
oznake zajedno s navedenim kriterijima koji moraju
zadovoljeni za dobivanje “Eko znake” kao potvrde
kvalitete eko turisticke ponude;

® Svaka web stranica ili proizvod sadrzava logo “Eko
oznake” kao i organizacije koje su ga medunarodno il
nacionalno podrzale i priznale;

® Web stranica bit ce, uz hrvatski jezik, prevedena na
strana jezika: engleski, njemacki, talijanski i francus
po potrebi i jos neke (ovisno o ciljnom trzistu)

® Stranice sadrzavaju i opce informacije za goste,
prometnu povezanost, Zakone u prometu, najcesce
postavljana pitanja i odgovore, vodic kroz web strani
i ponudu;




INTERNET | INTRANET STRANICA

@ Da bi se informacije pruzile i jednimi
drugim korisnicima, potrebno je kreirati:
@ Internet stranicu - syjetsku,
internacionalnu mrezu na kojoj ce se
nalazjti cjelokupna ponuda “eko
oznacenih” proizvoda, informacijei
kontakti za korisnike 1 ostale institucije ili
poduzeca koji su zainteresirani za
ponudu;
@ Intranet stranicu - unutrasnju mrezu
butem koje ce svi korisnici eko standarda
ali i svi potencijalni investitori moci
Ervo.\v/%erlt] informacije i kretanja na
rzistu.




INTERNET STRANICA RURALNOG
TURIZMA

® Kao sastavni dio marketinskih strategija potrebno je
napraviti Internet stranicu eko i ruralnog turizma koj
Ce biti u nadleznosti odgovorne institucije. Internet
stranica namijenjena je poduzetnicima koji posluju p
eko standardu, odnosno, poduzetnicima koji kreiraju
turisticku ponudu i krajnjim korisnicima, gostima, ko
putem stranice imaju mogucnost pregleda cjelokupn
eko i ruralne ponude. Dakle, moze se reci kako ova
Internet stranica predstavlja sastavni dio pull i push
marketinskih strategija.

® Internet stranica otvara mogucnost za razvoj
jedinstvenog web portala za eko i ruralni turizam na
podruciju cijele destinacije - krovne marke - regija, a
Sire.




INTERNET STRANICA RURALNE
TURISTICKE PONUDE

® Predstavljeno je podrucje sa svim destinacijama i
njihovim bogatstvima i obiljezjima kao i okolne
destinacije blizeg podrucja zajedno sa sadrzajima,
turisticke informacije i informacije o dogadanjima,
mape podrucja i vodici s predstavljenim kulturnim i
prirodnih dobrima;

® Ponuda ruralnog turizma, a posebno “eko oznacenih”
proizvoda je svrstana po kategorijama smjestaja (
seoske kucice, gostinjske kucice, seoski kampovi,
smjestaj u kolibama, kuce na osami, agroturizam...)
aktivnostima i izletima, poput jahanja konja, ribolov
zabave, zelenog odmora, aktivnosti za djecu,kreativn
radionice, organizacija seminara, planinarenje,
biciklizam, voznja kanuom, pjesacenje, agro-ture za
grupe (obilazenje imanja i domacih zivotinja)...;




INTERNET STRANICA RURALNE
DESTINACIJE

@ Na stranicama ce biti ponudene i posebne
usluge ili aranzmani za obitelji i grupe i to
u vrijeme blagdana, Uskrsa, Bozica i Nove
Godine, prvog dana proljeca i sl;

® Mogucnosti i nacini suradnje s ostalim
poduzecima, organizacijama, udrugama,
turistickim operatorima, on line
turistickim agencijama i dionicima
razmjenom banera i linkova web stranica




SAURLAJ | MULBULNUS I |
INTRANET MREZE:

® Koristenjem Intranet mreze korisnici ce moci provijeri
informacije vezane za nove natjecaje ili poticaje koj
usmjereni razvoju eko turisticke ponude;

® Na mrezi ce se pruzati i informacije o novim trendovi
i kretanjima u oblicima eko ponude;

@ Kriteriji koji moraju biti zadovoljeni za dobivanje “e
oznake” kao oznake kvalitete eko turisticke ponude s
podacima i informacijama koje ce poduzecima olaksa
prilagodbu poslovanja i ponude za ostvarenje trazeni
kriterija;

® Modul za planiranje aktivnosti svakog poduzeca koje
pristupilo procesu dobivanja “eko oznake” (Modul
omogucava planiranje aktivnosti, pracenje faza
programa i izvjestaje).




RURALNI TURIZAM - OSNOVNNE
SKUPINE PROIZVODA

@ Avanturizam koji obuhvaca adrenalinske sportske
aktivnosti poput biciklizma, jahanja, ronjenja,
planinarenja, ekstremnih sportova i slicno;

@ Seljacki turizam (agroturizam)koji se odnosi na turi
na seljackim gospodarstvima;

® Sportsko-rekreacijski turizam koji obuhvaca sportov
koji nisu ekstremni;

@ Gastro turizam (gourmet - turizam) koji ukljucuje
uzivanje u autohtonim i tradicionalnim gastro
specijalitetima (restorani, gastro tematski putevi,
vinske ceste i slicno);

@ Zdravstveni turizam (wellness turizam) u vidu
koristenja prirodnih resursa u zdravstvene svrhe.




PROIZVODI U
RURALNOM
TURIZMU




AGROTURIZAM (FARM TOURISM)

@ Smjestaj na farmi (agroturistickom
domacdinstvu) sam po sebi osigurava posjetite
niz mogucnosti za upoznavanje s prirodom ka
zivotom u prirodi. Farma koja koristi obnovlji
izvore energije, na kojoj gosti mogu iskusiti
tradicionalan nacin zivota predaka toga
podneblja (tradicionalan nacin pripreme jela
rad na farmi uz educirane mentore, najbolje

okalne, starije ljude koji su nekad tako zivjel

K0ji ce pricama koje su naslijedili usmenom

bredajom predociti posjetiteljima kraja).




PROFIL TURISTA - AGROTURIZAM

Ljudi srednje i starije zivotne dobi, obitelji
obrazovani, srednje i visoke platezne modi.
Imaju razvijenu ekolosku svijest, vole priro
i tradiciju. Zanima ih upoznavanje novih
kultura, obicaja i stilova Zivota. Zele proves
miran odmor koji im omogucuje ucenje,
razmjenu iskustava, upoznavanje i
istrazivanje razlicitih aspekata prirode.
Motivirani su boravkom u prirodi i uzivanje
u njenim bogatstvima, istrazivanjem flore i
faune. Dolaze individualno ili u grupama (s
prijateljima ili ljudima istih interesa).




EKO NASELJA

Nastaju gradnjom bungalova (tipicnih
kucica autohtone arhitekture) u kojima se
zivi koristeci obnovljive izvore energije, u
kojima se koristi voda iz bunara ili drugih
starih tradicionalnih spremnika vode, bez
struje i svakodnevnih obveza, uz
organizirane narudzbe osnovnih namirnica
koje se dostavljaju putem putujuceg
standa 2-3 puta tjedno kako bi se gosti
osjecali izolirano od uzurbane
svakodnevnice te kako bi zivjeli
robinzonskim stilom zivota.




BERBA

Smjestaj na seoskom gospodarstvu uz
stjecanje novih iskustava i dozivljaja uz
branje sezonskog voca i povrca (grozda,
gljiva, maslina i slicno).




TRADICIONALNI RESTORAN

® Priprema iskljucivo tradicionalnih specijalit
na nacin koji se generacijama prenosi s kolje
na koljeno, uz organizirane prezentacije i ma
skolu pripreme gastro specijaliteta.

® Profil gostiju: Ljudi srednje i starije zivotne
dobi, obitelji, obrazovani, srednje i visoke
platezne moci. To su gurmam i hedonisti.
Zanima ih upoznavanje autohtonih i
tradicionalnih jela i pica kao i tradicionalan
nacin njihove pripreme. Zele usporedivati
gastronomske ponude razlicitih kultura.
Motivirani su upoznavanjem gastronomske
kulture i uzivanjem u novootkrivenim
delicijama.




GASTRO NATJECANJE

Amaterska natjecanja u pripremanju
specijaliteta na tradicionalan nacin zajedno s
domacinima.




AVANTURISTICKI TURIZAM -
PROFIL GOSTIJU

Ljudi mlade i srednje zivotne dobi, obrazovani, sredn
i visoke platezne moci. Vode dinamican i aktivan zivo
U stalnoj su potrazi za novim adrenalinskim iskustvim
Zanima ih upoznavanje prirode i njenih ne toliko
istrazenih i popularnih podrucja.

To su sportasi i avanturisti, natjecateljskog duha i
nemirne prirode. Motivirani su sportom, rekreacijom,
zeljom za novim avanturistickim iskustvima i
dozivljajima, upoznavanjem prirodnih atrakcija te
zabavom.

Dolaze individualno ili u manjim grupama koje imaju
iste motive dolaska i interese.

Ocekuju nove izazove, aktivan odmor, nova druzenja
sadrzajno ispunjen boravak s razli¢itim oblicima
avanturistickih aktivnosti.




AVANTURISTICKI TURIZAM - FOTO
TURIZAM

Obilazak interesantnih lokaliteta i
fotografiranje. Fotografije se svrstavaju u
odgovarajuce kategorije te se ocjenjuju od
strane zirija. Dobitnici natjecanja
nagradivati ce se bogatim gastronomskim
delicijama na obliznjim seoskim
gospodarstvima.




IGRE BEZ GRANICA

Takmicenja obitelji, gostiju i domacina u
timova u prirodi.




SNALAZENJE U PROSTORU

Natjecanje timova na osmisljenom
poligonu (mostovi, stijene, razlicite
brepreke). Timovi dobiju GPS i odredene
koordinate na koje moraju doci, na
svakim odredistima do kojih stignu
dobivaju nove koordinate za slijedecu
destinaciju sve dok ne dodu do kraja
poligona gdje ih ceka zasluzeni rostilj i
Zzabava.




POTRAGA ZA BLAGOM

Natjecatelji imaju za cilj pronaci blago na
temelju dobivenih smjernica. Blago je vaucer
za besplatnu gastro gozbu na autenticnom
obiteljskom gospodarstvu.




OPSTANAK

Natjecanje u nekoliko timova u trajanju
od 5 - 7 dana. Tim krece na odredeno
podrucje daleko od civilizacije, s
osnovnim stvarima i kompasom te svaki
dan dobivaju upute gdje se nalaze hrana i
ostale potrepstine. Najsnalazljiviji ostaju
do kraja, dok su ostali prisiljeni prije
vremena napustiti podrucje.

Oni natjecatelji koji pobjede dobivaju
zasluzeni odmor na mirnom gospodarstvu
u prirodi.




IZAZOV STAROGA GRADA

Predstavlja izazov natjecanja u grupama
na nacin da se igraci podijele se u timove.
Svaki tim dobije lokacije opisane u obliku
pitalica na koje trebaju odgovoriti kako bi
otkrili o kojim lokacijama je rijec. Zatim
trebaju pronaci zadane lokacije, slikati se
na njima i prvi doci na cilj kako bi osvojili
nagrade koje ukljucuju nove
avanturisticke izazove.




TJEDAN AVANTURE

Smjestaj na seoskom gospodarstvu uz
organizirane razlicCite aktivnosti tijekom
svakog dana koje ukljucuju npr. kanuing,
veslanje, razgledavanje kulturnih
znamenitosti, foto-natjecanje, razlicite
izlete, posjete tematskim gastro-putevima i
slicno.




TEMATSKI PUTEVI

Obuhvacaju posjete stazama vina, sira,
prsuta i ulja uz smjestaj na seoskim
gospodarstvima duz ucrtane rute. Rute mogu
biti organizirane i s konjima ili biciklima u
trajanju od 10-15 dana.




PUTEVIMA TRADICIJE

Organizirani posjeti prirodnim i kulturnim
lokalitetima te upoznavanje s lokalnim
stanovnicima i upoznavanje njihovog nacina
zivota, nacina pripreme hrane, obrade
poljoprivrednih kultura, uzgoja domacih
zivotinja i sl.




EKSTREMNI PAKET

Paket za avanturiste koji traje 10 dana s
organiziranim smjestajem na razlicitim
lokacijama ovisno o vrstama turistickih
proizvoda i usluga eko turizma, a obuhvaca
oiciklizam, planinarenje, ronjenje, kanuing
ili rafting, surfanje, obilazak spilja i sliche
ekstremne sportove.




VISEDNEVNA PJESACENJA

Pjesacke ture s organiziranim smjestajem i
uzivanju u gastro ponudi.

Pjesacke, biciklisticke, trecking, “north-
walking” i druge staze jedne su od osnovih
infrastrukturnih segmenata svake ruralne
destinacije!




PLAVO-ZELENE TURE

® Za podrucja uz vodu - rijeke, jezera,
more.

@ Ture s vodicem i ciljem povezivanja obale
i njenog zaleda, spajanje plavog i zelenog
turizma, kroz educiranje turista o
tradiciji kraja i uz degustacije autohtonih
proizvoda. Postoji mogucnost
organiziranja raznih radionica u prirodi
(izrada aranzmana od suhog cvijeca,
izrada suvenira iz prirode, kratki ribicki
tecajidr...).




GASTRO | KULTURNA TURA
PODRUCJA

Gastro i kulturna tura u trajanju od 9 dana
koja povezuje cijelo podrucje. Ukljucuje
obilazak gradskih jezgri, tematskih puteva i
kusaonica, arheoloskih lokaliteta, posjete
seoskim gospodarstvima i nocenja na njima,
prezentacije i degustacije autohtonih i
tradicionalnih proizvoda.




TEMATSKE RADIONICE

® Razmotrite IRQ - model i izradite slicni
model razvoja ruralne destinacije Vasega
podrucja

® Testirajte kvalitetu proizvoda ruralnog

turizma Vase destinacije temeljem
modela Lanac vrijednosti u turizmu

@ Izradite SWOT - analizu ruralnog podrucja

@ Izradite nekoliko novih proizvoda u
ruralnom turizmu - pojedinacnih
proizvoda i paket proizvoda




STORYTELLING U TURIZMU

® Storytel

ing - veliki biznis 21. stoljeca.

@ Pitanje je kako iskoristiti sadasnja znanja o
storytelling - u menadzmentu i marketingu.

® Rjesenja su se trazila u INFORMACIJAMA -
INFORMACIJSKO DRUSTVO

@ Pitanje:

Sto slijedi nakon informacijskog

drustva? Koje cemo vrijednosti slijediti?
® Odgovor: Dream Society - Drustvo snhova.




® Kao potrosaci, sve vise trazimo dozivljaj i
avanturu - zelimo ispuniti svoje srce, vise
nego um.

® Mi kupujemo pricu, umjesto proizvoda.

® Mi nismo racionalna bica, imamo emocije.
Kroz proizvode i usluge, dajemo smisao svom
zivotu.

® Ljudi jednostavno TREBAJU price. Na taj
nacin uce o tome kako biti “ljudskiji”, uce o
smislu, o zivotu i smrti.




N

NAJBOLJE PRICE

® Mitovi, legende i bajke. Veli Joze. Vampir
Jure Grando iz Kringe. Drakula - Rumunjska.
Duhovi - GB, Vile Velebita - Dalmacija...

@ Postoje brojne legende, mitovi i bajke koje
se mogu “upotrijebiti” u turizmu.

® Folklor - mitologija.




PRICE | BIZNIS

@ Ali kako pricu pretvoriti u biznis?

® Postaviti okvire za ispricati jedinstvenu pricu iza
neke turisticke destinacije, primjerice.

® Postaviti marketinske principe da pomocu
marketinskih alata “unesu emociju u materijalni
svijet” - pretvore pricu u “upotrebljiv”’ proizvod.

® Vazna je PORUKA.

® Izmjena Dana i Noci, Dobra i Zla, Mraka i Svjetla
- Drama, Rasplet... to su elementi dobre price
(slicno scenariju u filmu). IMITIRATI BORBU
DOBRA | ZLA U PRAVOM ZIVOTU - circle of life!
Slicno filmskoj industriji. Bitno je razviti dobar
scenarij i pretvoriti ga u dobar proizvod.

® Marketing je i znanost i umjetnost.




PRICE | BIZNIS

® Svaka prica mora u sebi imati izazov. Okidac.
To je slicno privlacnosti turisticke
destinacije. l1zazov (pull - privlacan faktor)
mora biti snazan poput magneta - zasto bi
turist dosao BAS U NASU turisticku
destinaciju?

@ Postoji sintagma The Dragon Gate - Vrata
Zmaja. Postoje i drugi oko nas - konkurencija
- s istim zeljama kao i mi. Mi zapravo s njima
ratujemo - istim ili drugim oruzjem - da se
suprotstavimo njima i preuzmemo klijenta
(neke tvrtke imaju ugradeno u izjavu o misiji
“Zgaziti Hondu!” - primjerice) - slicno ratu!




PRICE | BIZNIS

® Uspjesna americka korporacija 3M ugradila je
pricu i u svoj biznis. Preoblikovala je nacin
definiranja poslovnih ciljeva tako da njih
zapravo pricaju zaposlenici, u obliku ciljeva
koje moraju postici i drame koju moraju
proCi da dodu do njih. Rezultati su bili iznad
ocekivanja. Zaposlenici su bili mnogo
motiviraniji da dodu do ciljeva, upravo jer su
bili “motivirani iznutra” (“dramaticna
borba”) da ih postignu.




EMOTIVNIA LJUDSKIH POTREBA
KOJE MORAM ZADVOLJITI KROZ

MARKETING | PRICU

® Tih 8 FUNDAMENTALNIH LJUDSKIH EMOTIVNIH
POTREBA, PREDSTAVLJA KLJUCNE TEMELJE
MARKETINGA 21. STOLJECA - STO KLIJENTI
ZAPRAVO TRAZE KROZ PROIZVOD - USLUGU, A M
IM TO TREBAMO PRUZITI.

® Treba izabrati jednu ili vise njih (navedenih
potreba) i ugraditi u proizvod.

® Treba kreirati link - emotivnu vezu - izmedu
proizvoda i emocije.

@ DAJTE KLIJENTU ULOGU: MORA SE OSJECATI KAO
DA JE NA FILMU: kreator, zaljubljen, porota, bilo
tko, carobnjak, buntovmk oNnaj tko postavlJa
praVIla mudra osoba, nevina osoba, osoba koja
brine o drugima...| zatim stvorite radnju (plot).




POTREBA BROJ 1: LJUBAV

® Potreba da primamo i dajemo ljubav nacin je da
prepznamo sebe kao ljudska spoznajna i emotivna
bica - Homo Sapiens.

@ Ljubav prema drugoj osobi, svojoj djeci, svojim
roditeljima, partneru, prijateljima, grupi.

© Kako potrebu za (jubavlju ugraditi u knJ1ge glazbu,
film, proizvod, turisticku destinaciju?

® Turizam je “vrlo zahvalno podrucje” kako “dati i
pruzati osjecaj “ljubavi” i pripadanja, naravno do
mjere koliko je to moguce u pruzanju usluge” - vazna
je gostoljubivost, koju smo naslijedili kroz generacije
i pripada nasoj genetskoj memoriji (“Gladnog
nahraniti, zednog napO]ltl putmka primiti!” - mnoge
rellgljske ideologije “promoviraju” ovakav pristup, pa
se pretpostavlja da je to i u samom porijeklu
ugostiteljstva i turizma!)




OSJECAJNA POTREBA BROJ DVA:
KONTROLA

@ Nastojimo kontrolirati stvari oko sebe, biti
svjesni svoje okoline, ocekivanja drugih ljudi
i kako se suociti s njima.

® Zelimo “imati pod kontrolom” nasu fizi¢ku
okolinu, ali isto tako zelimo moci imati
“unutrasnji pogled u same sebe” i
kontrolirati isti.

® Kupujemo proizvod da bismo imali tu
kontrolu.




OSJECAJ BROJ TRI: PRIPADNOST
GRUPI

® Sva ljudska bica trebaju zahvalnost,
prepoznavanje, prihvacanje od strane grupe.

® To se moze postici na nacin da se dijele iste
vrijednosti s grupom - na taj se nacin
oshazuje osjecaj pripadnosti grupi.

® Zato kroz (turisticki proizvod) treba jacati
pripadnost grupi.

® To je jos jacCe izrazeno u doba otudenosti.




OSJECAJ BROJ 4: TRADICIJA

@ Slavlja, obiteljska okupljanja, tradicija...

® Vrlo znacajna, predstavljaju iskonsku
potrebu za zblizavanjem s obitelji,
prijateljima, grupom.

® Sve sto poziva na tradiciju i okuplja ljude
iste vrijednosti, koji se, ovako okupljeni
osjecaju BOLJE, dobar je proizvod (usluga).

® Primjer: spanjolska borba vitezova
(Caballeros) zacas se postize “osjecaj
navijanja za istog viteza” i rivalstva prema
ostalima...odlican turisticki proizvod!




POTREBA BROJ 5: SLOBODA

® Nevjerojatan uspjeh Marlboro Man-a
® lkona kauboja koji odjase uz zalazak sunca..

© Dobar je svaki proizvod koji asocira na lJudsku
slobodu, izazov, istrazivanje, otkrivanje...mogucnost
osobe da se izrazi...da bude slobodan.

® U turizmu to vezujemo i uz “ludisticki” dio osobe -
istrazivanja su pokazala da se, t1Jekom turistickog
boravka, turisti psiholoski ponovno “vracaju biti
djeca” - promjene svoju psihologiju, svoje ponasanje
- razigrani su, neoprezniji...i vise trose! ©

® Zanimljivo je napomenuti da turiste zanima, i
spremni su istrazivati, prosjecno u radijusu do 150
kilometara od mJesta svog privremenog boravka (npr.
hotela). Znaci - turisticka destinacija je zapravo
geografski prilicno siroko podrucje!




POTREBA BROJ 6: DAVANJE |
PRIMANJE PAZNJE | BRIGE!

® Nevjerojatna je ljudska potreba da dobiva i pruzi
paznju. Zato je toliko cesta sintagma “praviti se
vazni!” U turizmu treba dati priliku turistima da
se sto vise “prave vazni”!

® To ljudima pruza osjecaj smisla postojanja,
“osjecam da sam ziv!” U turizmu - treba ljudima
ponuditi, jos i vise - osjecaj da su zivi!

® Sve to uz potpuno postivanje osobe, klijenta, ne
samo u turizmu.

® Zanimljivo je i to da turistima treba pruziti
priliku da isto tako PRUZE DRUGIMA PAZNJU, sto
je isto tako nevjerojatno vazno.




BROJ 7: VELIKI ODGOVORI (“THE
BIG ANSWERS”)

® Postoje motivi zbog kojih bi “mogli
umrijeti”. To je izrazeno u ratu, krizama i
slicho. Vezano uz idelologiju, religiju, ljudska
prava.

® U danasnjem svijetu, to se Cesto izrazava
kroz paznju prema ekologiji, pravdi, ljudskim
pravima i slicno. Ljudi su stoljecima i
zivotima branili te vrijednosti.

® Kroz turisticki proizvod, postojece
vrijednosti - prirodu, tradiciju, kulturnu
bastinu - treba s ponosom prikazivati, Cuvati,
ukljucivati turiste u nju.




BROJ 7: VELIKI ODGOVORI (“THE
BIG ANSWERS”)

® Mnoge turisticke destinacije, primjerice, nisu svjesne
koliko je turistima vazno prisustvovati Svetoj Misi
nedjeljom, primjerice, Cak i ukoliko ne razumiju jezik
domacina. To je posebno vazno s obzirom na bogatu
sakralnu bastinu u RH.

® Primjer 1: Novigrad - turisti su trazili informaciju o Sv. Misi
(Crkva Sv. Pelagija i Maksima). Bilo im je zao sto
informaciju o tome ne mogu dobiti u hotelu. Vole
fotografirati procesije, uzivati u obicajima - dobar primjer
- Uskrsnji dorucak na Uskrane jutro (dobri primjeri:
Novigrad, Porec)

@ Primjer 2: Katedrala Sv. Stosije u Zadru, jedan od
najvrijednijih spomenika crkvene bastine u RH, ima jedne
od najvrijednijih orgulja i kvalitetan Crkveni zbor! Turisti
se na i nakon mise spontano okupljaju, a zatim slusaju
orguljasa, pljescu mu i slikaju...spontano. Steta $to se to
ne promovira na bolji nacin!




POTREBA BROJ 8: PROMJENE,
KONFLIKT, IZAZOV

® Posebno mladi ljudi - istrazivaci, zele ispitati
neistrazeni teritorij. Nova iskustva, novi
horizonti, nadici same sebe.

® Vrlo “zahvalni primjeri” za turisticke
proizvode.




IZJAVE O miSIJi

® Ugraditi reCceno u izjavu o misiji.
® Ona moze biti emocionalno nabijena, ali i
nedorecena:

® “It’s Miller time.” - “Vrijeme je za
Miller.” (pivo Miller)

® “You know you have arrived.” - “Znas da si
stigao (na cilj).” (Chivas Regal)




LADAC]

® Zadaci za rad u grupama:

® Pretvoriti Vas biznis - uslugu - u pricu. Paziti
da se obavezno pojavi KONFLIKT, DRAMA!
Klijent je “good guy”, pruzatelj usluga onaj
koji mu pomaze, a tko je “bad guy”?

® Pokusati ugraditi 8 emocija (ili bar one koje
su moguce) kroz Vas proizvod ili uslugu.




