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1. UvOD

Tema ovog rada je turizam i ekonomija dozivljaja, odnosno odredivanje uloge ekonomije
dozivljaja u turistickom razvitku pojedinih zemalja. Vaznost ekonomije dozivljaja u pruzanju
turistickih usluga sve je CeS¢a tema brojnih skupova te joj se pridaje velika pozornost.
Ekonomija dozivljaja podrucje je ekonomije koje u Republici Hrvatskoj nije dovoljno
razvijeno, a turizam kao jedno od glavnih podrué¢ja njene primjene, nazalost jo$ uvijek ne
iskoriStava njen potencijal. Nastavno na definirani problem istrazivanja, cilj ovog rada je dati
jasnu sliku o ekonomiji dozivljaja koja pruza jedinstvena iskustva te ukazati na potencijal

njene primjene u razvoju hrvatskog turizma.

U poglavlju pod nazivom FEkonomija dozivijaja — pojam i sadrzaj definira se pojam
ekonomije dozivljaja, daje se uvid u njen povijesni razvitak te se precizno iskazuje Sto je to

dozivljaj (iskustvo), koja su njegova obiljezja i kako se kreira.

U poglavlju Turizam kao podloga za razvoj ekonomije dozivljaja definiraju se pojam i vrste
turizma, daje se uvid u turisticke trendove koji podrzavaju razvoj ekonomije dozivljaja,
definira se pojam turistickog dozivljaja i njegova transformacija kroz vrijeme. U ovom
poglavlju daju se 1 osnovni statisticki podaci o turizmu Republike Hrvatske i1 njegovoj
konkurentnosti. Poseban dio ovog poglavlja odnosi se na utjecaj emocija na turisticki

dozivljaj jer su one zapravo jedan od temelja razvoja ove ekonomije.

U poglavlju pod nazivom Primjeri iz inozemstva daje se uvid u dozivljaje koje nude pojedine
destinacije kao S§to su Novi Zeland, Indija, Malezija i Velika Britanija koje su odabrane za
ovaj rad. Opisuje se koja iskustva spomenute destinacije nude, po ¢emu su drugacije, koji su

njihovi jedinstveni prodajni argumenti 1 emocionalna obecanja posjetiteljima.

Poglavlje Potencijali primjene ekonomije dozivljaja u kontekstu hrvatskog turizma sadrzi
podatke o potencijalu Republike Hrvatske za razvoj novih iskustva i dozivljaja, neke od
trenutnih varijanti primjene ekonomije doZivljaja kao §to su Tvrdava Barone — Sibenik,
Advent u Zagrebu i Istria Inspirit, kao i prijedloge za razvoj ekonomije dozivljaja u

buduénosti koriStenjem virtualne stvarnosti i potencijala ruralnih podrucja.



Prilikom pisanja ovog rada koriStene su metode analize, sinteze, dedukcije, indukcije,
komparacije i deskripcije te povijesna metoda, dok se literatura odnosi na internetske izvore,

struénu literaturu 1 stru¢ne ¢lanke.



2. EKONOMIJA DOZIVLJAJA — POJAM I SADRZAJ

Ekonomija dozivljaja predstavlja ucinke koje proizvodi/usluge mogu imati na zivote ljudi.
Iako u sustini nije rije¢ o novom konceptu, ipak j zazivio tek na samom kraju 20. stoljeca.
Ekonomija dozivljaja predstavlja stvaranje ekonomske i socijalne vrijednosti gdje je dozivljaj
sastavni 1 polaziS$ni dio proizvoda ili usluge, a ne samo njihova nadogradnja ili dodana korist.
S obzirom da je glavni motiv odlaska na putovanje stjecanje novog dozivljaja/iskustva, koje je
uvijek jedinstvenog i neponovljivog karaktera, dolazi do sve veceg broja putovanja koja su
bazirana upravo na ovoj ekonomiji. ViSi zivotni standard, visi stupanj obrazovanja te
demografske promjene mijenjaju strukturu potraznje za proizvodima i uslugama, zbog Cega
dolazi do prijelaza iz ekonomije usluga u ekonomiju dozivljaja i sve ¢esce kupnja dozivljaja

postaje zamjena za kupnju materijalnih dobara. *

2.1. Povijest ekonomije doZivljaja

Ekonomija dozivljaja datira iz 18. stolje¢a, no i danas je nedovoljno istrazena i prihvacena u
suvremenim poslovnim procesima. PoboljSanje konkurentnosti destinacije u turizmu te
maksimizacija koristi i dobiti zasnivaju se na turistickom dozivljaju. Naime, dozivljaj je

subjektivna pojava, te popuno ovisi o stavovima i percepcijama pojedinca ili grupa. 2

Povijest ekonomije dozivljaja najbolje su opisali Pine i Gilmore u svom djelu Welcome to
experience economy (1998.)%. Obrazlozili su kako je ekonomska evolucija zapodela od
agrarne ekonomije 1 kao primjer su naveli proslavu djecijeg rodendana 1 pripremanje
rodendanske torte. Na samom pocetku, u agrarnoj ekonomiji, majke su pravile rodendanske
torte pocevsi od nule. ISle su u kupnju poljoprivrednih proizvoda, kao Sto su brasno, Secer,
maslac 1 jaja, 1 njih su koristile za pripremu kolac¢a. Nadalje, u industrijskoj ekonomiji majke
bi kupovale ve¢ unaprijed pomijesane sastojke i za njih platile dolar ili dva. Kasnije, razvojem
usluzne ekonomije, roditelji su bili prezaposleni i1 nisu imali vremena za pripremu kolaca pa
su tako narucivali kolace iz pekare ili trgovine s namirnicama za 10 ili 15 dolara, Sto znaci da

su kostali deset puta vise od gotovih pomijesanih sastojaka. Od 1990.-ih roditelji vise ne

! Markovi¢, A. (2015.): Ekonomija doZivljaja i konkurentnost hrvatskog turizma, Fakultet ekonomije i turizma
,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, Zavrsni rad, Pula, str. 4.

2 bidem str. 5.

3Pine B.J. Il i Gilmore J. H. (1998.): Welcome to experience economy, Harvard Business School Publishing
Corporation, str. 97.



prireduju zabave niti kupuju torte. Umjesto toga troSe 100 ili viSe dolara za priredivanje
cijelog dogadaja na za to predvidenom mjestu kao §to su igraonice za djecu, restorani i sl. koji
¢esto u sklopu paketa ubace i besplatnu rodendansku tortu. Dakle, kroz povijest pratimo
razvoj od agrarne ekonomije u kojoj se nije trosilo gotovo nista, preko industrijske i usluzne s
kojima raste potrosnja, i dolazimo do ekonomije dozivljaja gdje trosSkovi dosezu najvisu
razinu, ali ujedno nude ne samo materijalna dobra poput torte, nego i puno vise aktivnosti i
prilika za stjecanje neponovljivih i jedinstvenih dozivljaja. Ekonomisti su u povijesti dozivljaj
izjednacavali sa uslugama $to naravno nije to¢no. Dozivljaj 1 usluga se razlikuju isto kao Sto
se usluga razlikuje od robe. Danas je nesumnjivo kako potrosaci/turisti Zele jo§ mnogo

iskustava te sve vise tvrtki reagira eksplicitnim dizajniranjem i promicanjem istih.

2.2. Dozivljaj (iskustvo)

Dozivljaj se u psihologiji moze definirati kao jednostavan ili pak slozen psiholoski proces,
podlozan subjektivnoj prosudbi. 4 DozZivljaj/iskustvo oznadava percepciju koja ima utjecaj na
odnos Covjeka prema vanjskom svijetu, te putem nje stjeCe znanja, sposobnosti i razne
vjestine. U strogom smislu iskustvo je neprenosivo i neobjasnjivo.® Ponuda
dozivljaja/iskustva nema amorfnu konstrukciju te se definira kao ponuda koja je ravnopravna
svakoj drugoj kao sto su npr. ponuda dobara, roba i usluga.® U dana$njoj usluznoj ekonomiji,
proizvodaci i ponudaci usluga trude se uvrstiti dozivljaje u svoje osnovne proizvode kako bi
ih bolje prodavali. Dozivljaji stvaraju snazne emocionalne veze koje sluze kao mocan alat za
stvaranje brenda te diferencijaciju proizvoda na trzistu.” Razlike izmedu robe, usluga i

doZivljaja su slijedece:

e Roba - opipljiva, materijalnog karaktera, lako zamjenjiva;
e Usluge - neopipljive, neuskladistive, heterogene;

e Dozivljaji — heterogeni, neopipljivi i pamtljivi.

Jo§ jedna bitna razlika je da su roba, dobra i usluge ,,izvan“ kupca, dok su dozivljaji/iskustva

interna i osobna, postoje samo u umu pojedinca koji je angaziran na emocionalnoj, fizickoj,

4 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=16093 pristupljeno 5.6.2019. u 14:03

S https://hr.wikipedia.org/wiki/Iskustvo pristupljeno 5.6.2019. u 14:08

6Pine B.J. Il i Gilmore J. H. (1998.): Welcome to experience economy, Harvard Business School Publishing
Corporation, str. 98.

7Voss C., (2004.): Trends in the Experience and Service Economy, The Experience Profit Cycle, London
Business School, str. 3.
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intelektualnoj i duhovnoj razini. Slijedom navedenog, evidentno je da na svijetu ne postoje
dvije osobe koje imaju isto iskustvo jer ono ovisi 0 stanju svijesti pojedinca, njegovim
preferencijama i oCekivanjima. Mjesto gdje su dozivljaji dobili na stvarnosti su u povijesti bili
pretezno zabavni parkovi i kazaliSta, dok je danas situacija blago re¢eno drugacija. KoriStenje
novih tehnologija kao §to su ,,Internet chat rooms®, interaktivne igre i virtualna stvarnost daju
moguénosti za potpuno nove zanrove iskustva.® Za kreiranje takvih zanrova iskustva potrebno
je poznavati aktivnosti i aktere koji sudjeluju u procesu stvaranja dozivljaja o ¢emu je rije¢ u

potpoglavlju kreiranje dozivijaja.

2.3. Kreiranje dozivljaja

Pri kreiranju dozivljaja, koji nadopunjuje dobra i usluge, prodavaéi moraju pomno isplanirati
marketinske aktivnosti te odrediti cijenu koja ¢e kupcima biti prihvatljiva (value for money).
S obzirom da su iskustva kljucan dio prodaje takvih proizvoda, postoje razli¢iti nacini
razmiSljanja o dozivljajima, a posebno se izdvajaju dvije dimenzije: sudjelovanje korisnika i

veza/odnos prema okolisu.

Sudjelovanje korisnika u kreiranju dozivljaja dijelimo na aktivno i pasivno. Pasivno
sudjelovanje oznacava manjak aktivnosti i utjecaja na tijek dozivljaja. To je jednostavno
promatranje i uzivanje u trenutku. Primjeri pasivnog sudjelovanja su gledanje predstave u
kazali$tu ili pak sluSanje simfonijskog orkestra. Medutim, nekada i publika sama po sebi

doprinosi vizualnom dozivljaju svojim postojanjem, $to ju ipak ne ¢ini potpuno pasivnom.

Druga dimenzija opisuje vezu koju svaka osoba ostvaruje sa okoliSem putem individualnog
dozivljaja. Ova dimenzija se dijeli na apsorpciju i uranjanje. Apsorpcija oznacava upijanje
dogadaja koji se odvija ispred pojedinca, dok uranjanje oznacava potpuno stapanje sa

prizorima, zvukovima i mirisima u okolini.

Nadalje, dozivljaje moZemo svrstati u cetiri kategorije, ovisno o tome kojoj dimenziji
pripadaju. Zabavna iskustva (entertainment) su ona u kojima vecina ljudi sudjeluje pasivno te
je njihova veza s dogadajem u viSe slucajeva apsorpcija nego uranjanje. Druga kategorija su
edukativna iskustva (educational) kao npr. pohadanje teCaja, koja uklju¢uju aktivno

sudjelovanje pojedinca premda su korisnici jo§ uvijek u fazi apsorpcije. Neka turisticka

&Pine B.J. Il i Gilmore J. H. (1998.): Welcome to experience economy, Harvard Business School Publishing
Corporation, str. 99.



odrediSta namijenjena su isklju¢ivo stvaranju edukativnog iskustva, kao npr. Living History
Farm u lowi gdje se ljudi educiraju o 300 godina staroj poljoprivrednoj povijesti i mogu
prisustvovati demonstracijama povijesnih vjeStina kao §to su izrada konopa, predenje i
tkanje.®

Iskustva eskapista (escapist) mogu biti jednako edukativna kao i iskustva prethodne
kategorije, te jednako zabavna kao iskustva iz prve kategorije. Njihovo obiljezje je $to
podrazumijevaju uranjanje u dogadaj, za razliku od prethodna dva. Cetvrta kategorija je
estetsko iskustvo (estetic) gdje su korisnici potpuno uronjeni u aktivnost ili okruzenje ali sami
ne utjeCu na njega. Iz svega navedenog da se zakljuciti da su najbolja i najbogatija iskustva

ona koja obuhvadaju sve &etiri kategorije. 1°

Slika 1. Cetiri podruéja doZivljaja/iskustva

The Four Realms of an Experience

Absorption

Entertainment Educational

Passive Active
participation participation

Esthetic Escapist

Immersion

Izvor: Pine B.J. Il i Gilmore J. H. (1998.): Welcome to experience economy, Harvard Business School

Publishing Corporation, str. 102.

9 Haemon,O. Fiore, A.M., (2007.), Measuring Experience Economy Concepts: Tourism Applications, Journal of
Travel Research, str. 121.

©Pine B.J. Il i Gilmore J. H. (1998.): Welcome to experience economy, Harvard Business School Publishing
Corporation, str. 102.



3. TURIZAM KAO PODLOGA ZA RAZVOJ EKONOMIJE
DOZIVLJAJA

3.1. Turizam

Izraz ,turizam* potjeCe od latinske rijeci ,,tornare” i grcke rijeci ,,tornos* koje oznacavaju
kruzno kretanje. Tumacenje ovih rije¢i je simboli¢no, odnosno putovanje se definira kao
odredeni krug koji ima svoje polaziSte na koje se turist uvijek vraca nakon ostvarenog
putovanja, §to zna¢i da je tocka polazista ujedno i tocka zavretka putovanja.

Turizam ukljucuje sve aktivnosti proizaSle iz putovanja i boravka osoba izvan njihove
uobicajene sredine, ne dulje od jedne godine niti kra¢e od 24 sata, radi odmora, poslovnog
putovanja i drugih razloga nevezanih uz aktivnosti za koje bi primili ikakvu naknadu u

mjestu koje posjecuju.

Funkcije turizma su drustvene i ekonomske. Drustvene funkcije turizma odnose se na
humanisticke vrijednosti tj. obogacuju covjeka novim spoznajama, dozivljajima i
aktivnostima i povezuju ih sa turistickim motivima. Ekonomske funkcije turizma su aktivnosti
usmjerene na postizanje konkretnih gospodarskih u¢inaka na razini poduzeca i1 organizacija
izravno ili neizravno ukljuCenih u kreiranje turisticke ponude ali i na podrucju turisticke

destinacije. *2

3.2. Turisticki trendovi kao indikatori ekonomije dozZivljaja

Jedan od najvaznijih trendova u turizmu je svakako rast potraZnje za individualiziranim
putovanjima. Naglasak je dakle na personalizaciji — stvaranju jedinstvenog putovanja za
individualnog korisnika. Danas se cijeni jedinstveno iskustvo i gotovo 90% putnika diljem
svijeta priznaje kako standardni turisticki aranzmani kakvi se nalaze u gotovo svim
turistickim agencijama ne zadovoljavaju njihove potrebe. Zbog toga dolazi do sve veceg
odmaka od ,klasicnih turistickih aranZmana* tako Sto pruZzatelji turistickih usluga na trziste

uvode prilagodene i personalizirane usluge kako bi zadovoljili potrebe i Zelje kupaca. 13

11 http://croatialink.com/wiki/Turizam:_definicija,_nastanak, razvoj i_podjela pristupljeno 6.6.2019. u 16:05
12 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763 pristupljeno 9.4.2019. u 19:15

13 https://medium.com/swlh/top-10-travel-industry-trends-in-2019-d43d157de7b9 pristupljeno 6.6. 2019. u
16:49

10
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http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=62763
https://medium.com/swlh/top-10-travel-industry-trends-in-2019-d43d157de7b9

Personalizacija u dana$njem vremenu za potroSaCe ne predstavlja iznenadenje jer ju svi

ocekuju.

Drugi trend, razvoj tehnologije i Zivot u digitalnom dobu osnazio je potrosace, potaknuo rast
zahtjeva suvremenih turista, a putni¢ke tvrtke su prisilio na uspostavljanje osobne veze sa
klijentima. U ostvarivanju takve veze naglasak je na prodaji inovativnih interaktivnih
brendova na ¢emu upravo pociva ekonomija dozivljaja. Kreiranje i rezerviranje putovanja

moguce je ostvariti putem mobilnih uredaja i osobnih ra¢unala u samo par klikova. 4

Poseban trend u turizmu koji se odnosi na rast ekonomije dozivljaja svakako je proSirena i
virtualna stvarnost. Turistima se putem nje omogucava ulazak u virtualno okruzenje mjesta
koje posjeéuju i stjecanje potpuno novih dozivljaja.’® Virtualna stvarnost takoder pruza
personaliziranu promociju i prezentaciju turisticke destinacije koriste¢i dostupnu tehnologiju
preko video i foto poruka, reklama, direktne interakcije i povezivanja sa drustvenim mreZzama
u realnom vremenu. VR je na glasu kao novi medij koji prosiruje iskustvo i daje novu dodanu
vrijednost Sto je relevantno za ekonomiju dozivljaja. Poti¢e kreativnost 1 kreiranje

jedinstvenih atrakcija koje plijene paznju turista i motiviraju ih za dolazak u destinaciju.

Najvazniji trend je svakako rast potraZnje za potpunim doZivljajem. Potpun dozivljaj stvara
emocionalne reakcije 1 pozitivne veze s proizvodima koje je teSko ostvariti na bilo koji drugi
nain. Primjer pruZanja potpunog dozivljaja i diferencijacije su Joie de Vivre hoteli koji
koriste teme iz filmova kako bi bili jedinstveni 1 kupcima pruZzili nezaboravno iskustvo, §to je
u ovom slu¢aju boravak u hotelu. 1 Dobar primjer je svakako Hotel Fox u Danskoj koji
svojim gostima pruza jedinstven dozivljaj. Naime, svaku od njihovih soba dizajnirao je drugi
umjetnik 1 kada se gost prijavi, dobiva moguénost virtualne Setnju racunalom putem kojeg
pregledava razliCite sobe koje su dostupne. Potom gost odabire sobu koja mu je
najpriviacnija.’® Moguénost odabira ovdje igra veliku ulogu u stvaranju dozivljaja jer je

gostima bitno da vide kako se cijene njihove Zelje i uvazavaju zahtjevi.

14 https://www.sabre.com/locations/anz/why-personalisation-in-travel-is-a-big-deal/ pristupljeno 6.6.2019. u
17:01

15 https://medium.com/swih/top-10-travel-industry-trends-in-2019-d43d157de7b9 pristupljeno 6.6.2019. u
17:10

16 http://hrturizam.hr/moze-li-virtualna-stvarnost-ugroziti-turizam/ pristupljeno 6.6.2019. u 17:15

17Voss C., (2004.): Trends in the Experience and Service Economy, The Experience Profit Cycle, London
Business School, str. 8.

18 https://hyken.com/customer-experience-2/1103/ pristupljeno 6.6.2019. u 18:34
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Iz navedenih trendova vidljivo je kako je prepoznat odmak od masovnih putovanja sa
klasi¢nim itinererima ka individualnim putovanjima koje turisti kreiraju prema svojim
zeljama te su na taj nacin u potpunosti ukljuceni u proces planiranja i provedbe putovanja. To
im je omogucéeno razvojem tehnologije 1 koriStenjem njenih prednosti kao $to je potpuno
uranjanje u dozivljaj putem virtualne stvarnosti. Ovi trendovi omogucili su stvaranje
nezaboravnih dozivljaja koji ostavljaju dubok trag na korisnika, stvaraju osjecaj zadovoljstva i

poticu rast potraznje za novim iskustvima koja se pruzaju upravo na turistickim putovanjima.

3.3. Turisticki dozivljaj

Turizam se danas razvio kao svojevrsno trziSte ponude i potraznje turistickih dozivljaja.
Brojne su definicije turistickog doZzivljaja jer je on po prirodi prili€no apstraktan. Razne
definicije kazu kako on oduSevljava i zacuduje, te stvara trajno sjecanje razlikuje se od
konkurencije i jedinstven je.'® Istrazivaci, akademici i stru¢njaci definiraju turisti¢ko iskustvo
na viSe nacina, a vecina njih se slaze da je prioritet turisti¢kog iskustva perspektiva potroSaca.
U definiranju turistickog dozivljaja perspektiva turizma kao djelatnosti odnosi se na
organizacijski pogled, dok se perspektiva potroSaca odnosi na kontinuirani proces djelovanja
razli¢itih aktivnosti koje pridaju odreden znacaj pojedincu. 2° Definira ga se takoder kao skup
medusobno povezanih 1 isprepletenith emotivnih sastavnica uvrStenih u odgovarajuci
destinacijski turisticki aranZman na nacin da posjetitelju/potrosacu/turistu pruza nesvakidasnje

iskustvo. Temeljne sastavnice turistickog doZivljaja su:

a) prijevoz do destinacije,

b) krajolik,

c) klima,

d) stanovniStvo u destinaciji,
e) smjestaj,

f) jelaipica,

g) zabava,

h) atrakcije i

i) izleti.

19 Jurin, E., (2016.): Priru¢nik o doZivljajima, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Zagreb, str. 9.
20 Zatori, A. (2013.): Tourism experience creation form a business perspective, Corvinus University of Budapest,
Budapest, str. 32.
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Medutim, ove sastavnice nisu dovoljne za opisivanje dozivljaja. RijeC je zapravo o ukupnom
iskustvu gosta, na jednoj ili viSe lokacija, te je drugaciji od osobe do osobe. Ovisi o
subjektivnim preferencijama, stavovima 1 oCekivanjima. Stoga je klju¢no shvatiti da turist
ostvarujuci turisticko putovanje ne kupuje odredeni proizvod ve¢ ocekivanja Cije ostvarenje ¢e

mu pruZiti ono éega nema u svakodnevnom Zivotu. 2

3.4. Transformacija turistickog dozivljaja

Turisticki doZivljaj ju€er podrazumijevao je slab interes turista za lokalnom kulturom mjesta
kojeg posjecuju i upoznavanjem lokalnog stanovnistva. Cilj turista bio je bijeg iz dnevne
rutine i stjecanje novog iskustva pretezno pasivnim sezonskim odmorom i manjkom
aktivnosti na putovanju. Iz ovoga je evidentno da je turisticki dozivljaj jucer bio masovan,

homogen, predvidljiv i pretezno pasivan.

Danasnji turisti¢ki dozivljaj po¢iva na novo razvijenim potrebama i trendu prelaska iz
pasivnog ka aktivnom provodenju odmora. Zelja danasnjih turista je da uce, otkrivaju i
podvrgavaju se jedinstvenim iskustvima. Turisti viSe nisu pasivni primatelji turistickih
iskustava nego su ukljuéeni u proizvodnju istih. 22 Za razliku od jucerasnjih turista, danasnji
zele upoznati lokalnu zajednicu, tradiciju i nacin Zivota. Vidljivo je da je turisticki dozivljaj

danasnjice:

a) individualan,
b) subjektivan,
c) podloZan promjenama,
d) proaktivan,

e) interaktivan.?®

Naglasak je na autenti¢nosti i personalizaciji, odnosno trendu individualiziranih putovanja i

dozivljaja. ?* Turisti¢ko iskustvo brojni teoreticari definiraju kao odgovor na probleme

21 Jurin, E., (2016.): Priru¢nik o doZivljajima, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Zagreb, str. 9.

22 Zatori, A. (2013.): Tourism experience creation form a business perspective, Corvinus University of Budapest,
Budapest, str. 41.

23 Jurin, E., (2016.): Priru¢nik o doZivljajima, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Zagreb, str. 9.
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obi¢nog zivota i1 trazenje svestrane zabave. Takoder ga navode kao primjer potrage za
autenti¢noséu i aktivnostima vezanim uz putovanja, koje ¢e biti dovoljno snazne da se urezu u
dugoro¢no paméenje. 2°

Slika 2. Transformacija turistickog doZivljaja od 4S do 4E

Education
(obrazovanje)

Sand Sun Experience Entertainment
(pijesak) (sunce) (dozivljaj) (zabava)
20 stoljece 21 stoljece
Sea Sex Excitement Ecology
(more) (Ijubawv) (uzbudenije) (ekologija)
Escape
(bijeg)

Izvor: Jurin, E. (2016) Priru¢nik o dozivljajima, HTZ, str. 13.

3.5. Nositelji turistickog dozivljaja

Kwvalitetni nositelji turistickog doZivljaja su oni koji ga osmisljavaju i isporucuju, bilo da je
rije¢ o velikom ili malom dogadaju. Prema Robertu G. Thompsonu, nositelje turistiCkog
dozivljaja prema ovisnosti 0 identitetu usmjerenosti na turista dijelimo u cetiri temeljne

razine:

1. Tip/razina 1 — organizatori dozivljaja koji Zele povecati obujam prodaje svojeg
doZivljaja $to ¢ini izrazito kratkoro¢ni cilj. Smatraju da odlicno poznaju trZiSne
segmente, Zelje i potrebe potro$ata te prema tome usmjeravaju Svoje napore. S
obzirom da imaju samo kratkorocan cilj 1 poslovanje je pretezno kratkog vijeka.

2. Tip/razina 2 - organizatori dozivljaja koji prihvacaju kritike (pozitivne i negativne) i
spremni su na poboljSanje ponude kako bi zadovoljili svoje potroSace. Na ovaj nacin
sustavno prate turisticki dozivljaj i poboljsavaju njegove sastavnice kako bi smanjili

negodovanje i nezadovoljstvo turista.

24 Jurin, E., (2016.): Priru¢nik o doZivljajima, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Zagreb, str. 12.
% Akkus G. i Giilliice A. C. (2016.): Effect of Memorable Tourism Experiences to Destination Competitiveness:
Winter Tourist — Oriented Research, Open Education Faculty - Atatiirk University, Erzurum Turkey, str. 2.
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3. Tip/razina 3 — organizatori se Zzele emotivno povezati sa turistima/potrosacima kako bi
ostavili §to bolji dojam na njih i osigurali i buducu potraznju. Misao vodilja ove razine
nositelja je da ¢e sami turisti biti najbolji promotori dozivljenog u komunikaciji s
kruzenjem u vlastitoj zemlji.

4. Tip/razina 4 — najpozeljniji tip organizatora koji predvidaju buduce trendove i na taj
naéin pokuSavaju zadovoljiti zelje i potrebe suvremenih turista. Naglasak je na
inovativnim proizvodima koji nude novu dodanu vrijednost te neponovljiv i jedinstven

dozivljaj. %

Slika 3. Nositelji turistickog doZivljaja
TIP/RAZINA 4
Inspiriran
turistima
TIP/RAZINA 3

Emotivno vezan i
angaZiran

TIP/RAZINA 2
Reagira na reakcije

(eng. feedback) turista

TIFRAZINA 1
Usredotocen
isklju¢ivo na
sadagnju prodaju
turistima

Izvor: Jurin, E. (2016) Priru¢nik o dozivljajima, HTZ, str. 15.

3.6. Turizam Republike Hrvatske

Republika Hrvatska je turisticki organizirana zemlja te je oduvijek bila turisticki vazna
destinacija. Povijest turizma Republike Hrvatske seze u 19. stoljece to¢nije u razdoblje oko
1850. godine. Masovni turizam u Hrvatskoj razvio se u razdoblju 1960.-1970. godine te je
dozivio pad 1991. zbog Domovinskog rata. Tada se broj nocenja stranih turista smanjio sa 50

milijuna u 1990. godini na 10 milijuna u 1991.godini. Medutim, nakon rata ponovno

26 Jurin, E., (2016.): Priru¢nik o dozivljajima, Hrvatska turisti¢ka zajednica, Zagreb, str. 16.
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dozivljaja procvat, koji je kratko prekinut globalnom financijskom krizom 2008., te od tada

kontinuirano raste. 2’

Turizam Republike Hrvatske temelji se pretezno na prirodnim resursima i bogatoj kulturno-
povijesnoj bastini. Medu prirodnim atrakcijama izdvajaju se more, ocuvane plaze, razvedena
obala, te Sumovitost prostora. Takoder, Hrvatska raspolaze brojnim turisticki atraktivnim
zastiCenim podru¢jima i kulturno-povijesnom bastinom ¢iji je velik broj dobara pod zastitom
UNESCO-a.

Dominantni proizvodi Republike Hrvatske su sunce i more, nauticki turizam, poslovni

turizam i kulturni turizam, dok su proizvodi koji imaju potencijale za razvoj: zdravstveni

turizam, cikloturizam, ruralni turizam, pustolovni i sportski turizam, ekoturizam. 2

3.6.1. Statistike turizma RH

Bitna stavka turizma Republike Hrvatske je svakako inozemna potraznja Sto se vidi i u
strukturi dolazaka turista.

Inozemnih dolazaka u 2017. godini bilo je 15.6 mil od ¢ega 5.7 mil organiziranih i 9.8 mil
individualnih, sto je povecanje u odnosu na 2016. godinu kada je zabiljezeno 13.7 mil

dolazaka, od ¢ega je 5.432 mil bilo organiziranih i 8.282mil individualnih. 2°

Nadalje, prema podacima iz 2017. godine zabiljezeno je 1.838 dolazaka domacih posjetitelja,
od Cega je 589.000 organiziranih, a 1.249 mil individualnih, §to je povecanje u odnosu na
2016. godinu kada je zabiljezeno 1.749 mil dolazaka domacih posjetitelja, od cega je 602.000
organiziranih, a 1.147 individualnih. Navedeni podaci potvrduju ranije naveden trend rasta
potraznje za individualiziranim putovanjima, te imaju izri¢itu vaznost za hrvatski turizam koji
jo§ uvijek nedovoljno iskoristava razvoj tehnologije 1 priliku za ostvarivanje velikih prihoda

generiranjem vece potraznje za potpunim turistickim doZzivljajima.

Takoder, vidljivo je kako je turizam u RH unosna djelatnost te jedan od vodecih sektora

hrvatskog gospodarstva koji zaposljava velik dio stanovniStva. Prema podacima iz 2017.

27 https://novac.jutarnji.hr/rasprave-i-rjesenja/velika-analiza-turizam-u-hrvatskoj-i-usporedba-s-drugim-
mediteranskim-destinacijama/7272516/ pristupljeno 17.4.2019. u 19:29

28 Strategija razvoja turizma RH do 2020., Vlada Republike Hrvatske, Zagreb (2013.) str. 8.-.9.

2 Turizam u brojkama 2017., Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Zagreb, str. 19.
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godine broj zaposlenih u djelatnosti pruzanja smjestaja, pripreme i usluzivanja hrane iznosio
je 92 000, sto Cini 6,8% ukupne zaposlenosti u Republici Hrvatskoj.

Tablica 1. Prihodi od turizma

2016. 2017. (procjena) INDEKS
2017./2016.
BDP (u mil. EUR) 45.659 48.462 106,1
PRIHODI OD
TURIZMA (u mil. 8.635,0 9.492,9 109,9
EUR)
UDIO TURIZMA U
BDP-u (U %) 18,9 19,6

Izvor: Turizam u brojkama 2017.

Sektor turizma RH takoder drzi znacajan udio u BDP-u. Naime, prema tablici 1. u 2016.
godini udio turizma u BDP-u iznosio je 18,9% a u 2017. godini 19,6%. Prihodi od turizma u
2016. godini iznosili su 8.635,000 eura, a u 2017. godini ¢ak 9.492,900 $to ¢ini rast od
9,9%.%

lako dobro razvijen, turizam Republike Hrvatske jo$ uvijek ne iskoriStava sve svoje
potencijale Sto znaci da jo$ uvijek ima mjesta za napredak. Tu se otvara pitanje razvoja
ekonomije doZivljaja kao generatora novih prihoda, putem koje se moze prosiriti ukupna
turisticka ponuda destinacije po uzoru na zemlje iz inozemstva o ¢emu cCe biti rije¢ u Cetvrtom

poglavlju ovog rada.

3.6.2. Konkurentnost turizma RH

lako je Hrvatska okarakterizirana kao relativno receptivna zemlja i turisti¢ki organizirana
destinacija prema indeksu konkurentnosti putovanja i turizma za 2017. godinu zauzima 32.
mjesto u svijetu. Mediteranske zemlje koje su joj najve¢i konkurenti su Spanjolska (1.
mjesto), Francuska (2. mjesto), Italija (8. mjesto), Gréka (24. mjesto) i u odnosu na njih biljezi

zaostajanje. 3t

Prema prvom stupu koji se odnosi na poslovno okruZenje nalazi se na 114. mjestu daleko od

Francuske koja se nalazi na 46. mjestu, Spanjolske koja zauzima 75. mjesto i Gréke koja je na

30 Turizam u brojkama 2017., Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, Zagreb, str. 43.
31 The Travel & Tourism Competitiveness Report 2017, World Economic Forum, Geneva 2017., str. 9.
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103. mjestu. Medutim, bolja je od Italije koja joj je takoder jedan od glavnih konkurenata i
nalazi se na 121. mjestu. Vidljivo je kako je potrebno poboljsati poslovno okruzenje

Republike Hrvatske kako bi se razvila u stabilnu i jaku destinaciju. *?

Sto se ti¢e sigurnosti kao drugog stupa Hrvatska zauzima zadovoljavajuéu poziciju time §to
se nalazi na 24. mjestu te ju se moze okarakterizirati kao iznimno sigurnu destinaciju $to je
jako vazno za razvoj turizma s obzirom na sve veci broj teroristiCkih napada u svijetu.
Mediteranske zemlje Spanjolska, Francuska, Italija i Gréka su najveéi konkurenti Republike
Hrvatske zbog sli¢nosti ponude, geografskog polozaja 1 klimatskih uvjeta. Medutim, po
pitanju sigurnosti veéina njih se nalazi u lo$ijem polozaju od Hrvatske pa je tako Grcka na
53., Francuska na 67., a Italija na 70. mjestu. Jedina mediteranski konkurentna zemlja koja je
u boljem polozaju od Hrvatske po pitanju sigurnosti je i dalje Spanjolska koja se nalazi na
visokom 18. mjestu.®® 1z navedenih podataka evidentna je prednost Hrvatske koja je na glasu
kao sigurna destinacija $to pogoduje razvoju turizma i s njim povezanih ekonomija kao §to je

ekonomija dozivljaja.

Treéi stup predstavlja zdravlje i higijenu, a Hrvatska se po tom pitanju nalazi na zavidnom
19. mjestu. Od njenih glavnih konkurenata samo Francuska ima povoljniju poziciju (14.
mjesto).>* Vaznost zdravlja u turizmu istakla je i kanadska Agencija za javno zdravlje
slijedecom izjavom: ,, Ostati zdrav tijekom putovanja u pravilu je pitanje zdravog razuma, uz
uvjet da dodatno obratimo pozornost na mjere opreza vezane uz sigurnost i pouzdanost
putovanja. Dakle, uz malu promjenu svog ponasanja vase putovanje moze biti isplativ,
uzbudljiv i zdrav dozivijaj. “*® 1z navedenog se da zakljuditi kako turisti Zele izbjeéi rizik od
izravnih prijetnji zaraznih bolesti 1 biti sigurni na svom putovanju $to u Hrvatskoj mogu

ostvariti.

Zabrinjavaju¢i podatak je Sto je Hrvatska prema cetvrtom stupu — ljudski resursi i trziste
rada na 85. mjestu, odnosno u najgorem polozaju s obzirom na svoje glavne konkurente.*®
Razlog tomu svakako je iseljavanje mladog stanovnistva i uvoz radne snage koja je u turizmu

pretezno sezonskog karaktera pa joj manjka kvalitete 1 stru¢nosti.

32 The Travel & Tourism Competitiveness Report 2017, World Economic Forum, Geneva 2017., str. 34.
3 Ibidem, str. 35.

3 Ibidem ,str. 36.

35 Gotovac P., (2007.): Turizam i zdravlje, Zavod za javno zdravstvo, Zagreb, str. 1.

36 The Travel & Tourism Competitiveness Report 2017, World Economic Forum, Geneva 2017., str. 37.
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Peti stup odnosi se na koristenje ICT-a u turistickoj industriji, a Hrvatska se prema njemu
nalazi na 47. mjestu $to je dobar rezultat ali nedovoljan u odnosnu na glavne konkurente.3’
Vec je u potpoglavlju turisticki trendovi kao indikatori ekonomije doZivljaja naglaSeno kako
digitalno doba, razvoj tehnologije te koristenje virtualne i proSirene stvarnosti pogoduje
razvoju turizma pa tako i ekonomije dozivljaja. S tim u vezi potrebno je putem navedenog
obogatiti turisticku ponudu te privuéi dodatnu potraznju kako bi se poboljsala konkurentnost u

ovom stupu.

Po medunarodnoj otvorenosti (7. stup) Hrvatska se nalazi na 26. mjestu te je od njenih
konkurenata bolja samo Francuska (19. mjesto). Sto se ti¢e cjenovne konkurentnosti kao
osmog stupa Hrvatska je na 100. mjestu $to ju stavlja u bolju poziciju od vecéine konkurenata
(bolja je samo Spanjolska — 98. mjesto), ali u neznatnu poziciju s obzirom na svjetski
poredak. 3 Kako bi poboljsala svoju poziciju potrebno je pruziti §to ve¢u dodanu vrijednost
koja se ostvaruje kreiranjem jedinstvenih dozivljaja,  diferenciranih od proizvoda

konkurencije.

Bitna stavka konkurentnosti su svakako prirodni resursi (13. stup) prema kojima Hrvatska
zauzima 20. mijesto u svijetu. 3° Prednosti koje Hrvatska posjeduje u odnosu na glavne
konkurente su ljepota krajolika i ekolo$ka ocuvanost. U svijetu raste trend ekoloske svijesti i
odrZivog razvoja pa je potrebno i dalje raditi na unapredenju zastite okoliSa i oCuvanju

prirodnih resursa. 4

Jedan od nedostataka je premalo razloga (proizvoda, usluga, dozivljaja) za putovanja i
boravak u Hrvatskoj izvan ljetne sezone. Naime, hrvatski turizam obiljeZen je:

¢ nedovoljnom diferenciranosc¢u proizvoda i usluga;

e manjkom inovativnih sadrZaja;

e visokom sezonalnosti;

e velikim udjelom smjestaja u privatnom vlasnistvu;

¢ nedostatkom investicija.

37The Travel & Tourism Competitiveness Report 2017, World Economic Forum, Geneva 2017., str. 38.
38 |bidem, str. 40.-41.

39 |bidem, str. 46.

40 Strategija razvoja turizma RH do 2020., Vlada Republike Hrvatske, Zagreb (2013.) str. 17.
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Kako bi se rijesili navedeni problemi potrebno je stvoriti uvjete za privlacenje poduzetni¢kog
interesa i ulaganja u turisticki sektor, poticati primjenu suvremenih tehnologija i ekoloski

odrzivog poslovanja kako bi se poboljsala kvaliteta i struktura turisticke ponude. *!

3.7. Utjecaj emocija na turistiCke dozivljaje

Emocije su kratki i intenzivni odgovori na postojece stimulanse, sacinjeni od misli, fizioloskih
procesa i ponaSanja. Subjektivnog su karaktera i odnose se na li¢nost pojedinca. Predstavljaju
specifican odnos osobe prema sebi, drugim ljudima i1 konkretnim predmetima i1 pojavama.
Javljaju se kada se za pojedinca dogada vazan dogadaj u Zivotu. Emocije mogu predstavljati
pozitivno i negativno iskustvo pojedinca. *? Postoji Sest osnovnih emocija i to su: radost,

ljutnja, tuga, strah, gadenje i iznenadenje.

Sve se viSe istraZzuje ponasanje suvremenog potroSaca i emocije koje odredeni proizvodi kod
njega izazivaju. Ranije su emocije bile zanemarene, smatralo se kako potrosa¢ racionalno
donosi odluke o odabiru proizvoda i usluga na temelju njihovih funkcionalnosti, medutim
danas im je pridana velika vrijednost u procesu stjecanja osobnog iskustva i odrazu u
ponasanja pojedinca.

RaspoloZenje je usko povezano s emocijama, no ono se uvelike razlikuje od njih. Dugotrajnije
je, nizeg je intenziteta i nije usko vezano uz odreden stimulans. Naime, veza izmedu emocije
koju €ovjek proizvodi (npr. radost) vezana je uz odreden dogadaj (npr. putovanje) Sto rezultira

odredenim oblikom raspolozenja.*®

Istrazivanja pokazuju kako emocije imaju najveci utjecaj na kulturni turizam. KoriStenjem
emocionalnog marketinga 1 brendinga ekonomija iskustva omogucuje razli¢itost i posebno
iskustvo za posjetitelje. Danasnji kulturni turist sve je viSe individualan, veceg obrazovanja i
boljeg Zivotnog standarda te u skladu s time trazi novo iskustvo, vrijedno njegovog vremena

pa se kreiranje dozivljaja smatra odli¢nim rjeSenjem za zadovoljenje njegovih zelja i1 potreba.
44

41 Strategija razvoja turizma RH do 2020., Vlada Republike Hrvatske, Zagreb (2013.) str. 19. — 20.

42 https://www.psihoverzum.com/emocije-rasplozenja-uslovljavanje-i-mozak/ pristupljeno 27.4.2019. u 16:26

43 Vrhovski 1.(2012.): Ekonomija iskustva kao produkt kulturne globalizacije, Odjel za ljudske resurse,
Veleuciliste VERN, Zagreb, str. 4.

4 Jelingi¢ D. A., Kreiranje i brendiranje doZivljaja u kulturi i kulturnom turizmu, Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb,
str 4.
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U poglavlju koje slijedi predstavit ¢e se primjeri ekonomije dozivljaja iz inozemstva, te ¢e se
dati uvid u to kako emocije utje¢u na stvaranje dugoro¢nog sjecanja i na raspolozenje turista,

pa tako i na daljnje preporuke i recenzije o destinacijama.

4. PRIMJERI 1Z INOZEMSTVA

4.1. Novi Zeland

Novi Zeland kao destinacija nudi jedinstveni prodajni argument pod nazivom ,,100% Pure
New Zeland“ i kao emocionalno obe¢anje nudi moguénost povratka prirodi na nacin koji je

to bilo prije. ©°

Odlaskom na ,,Back To Nature” ture posjetitelji stjeu neponovljiv, jedinstven i potpun
dozivljaj kakav ne mogu pronaci nigdje u svijetu i koji ¢e zasigurno dugo pamtiti. U obilasku
imaju priliku proSetati se najstrmijom ulicom na svijetu (Baldwin Street) te nakon toga vidjeti
arhitektonsko remek-djelo Sveuciliste Otago — jednu od najfotografiranijih zgrada na Novom
Zelandu (odmah nakon zeljeznickog kolodvora u Dunedinu). Nakon toga slijedi obilazak
poluotoka Otago na kojem se posjetitelji mogu potpuno pribliziti prirodi, vidjeti jedini dvorac
na Novom Zelandu, vrtove, domace biljke i ptice tog podru¢ja. Otok obiluje i brojnim
plimnim uvalama i uskim S§ljunfanim cestama na kojima posjetitelji stvaraju carobne
fotografije. Ova tura nudi i obilazak rezervata Zutookih pingvina te odlazak do jedine kopnene

kolonije kraljevskog albatrosa. 46

O tome kakav dozivljaj ,,Back To Nature* tura predstavlja za turiste svjedoce komentari koje
pojedinci ostavljaju na web stranicama. Posjetitelji su iznimno oduSevljeni videnim 1
dozivljenim, smatraju kako su dobili ¢ak 1 vecu vrijednost usluga nego Sto su je platili te
svojim bliZznjima preporucuju upravo ove ture. Naglasak je uvijek na jedinstvenom doZivljaju,

jer naime nigdje u svijetu ne mogu proSetati strmijom ulicom, ne dogada se svaki dan se

4 https://www.coursehero.com/file/p415ga/In-destination-terms-the-UEP-is-A-single-proposition-as-emotional -
trigger-Not/ pristupljeno 26.4.2019. u 14:30

46 https://www.shoretripsandtours.com/Product/Back%20T0%20Nature%20Tour.php#! pristupljeno 26.4.2019. u
14:45
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pored njih proSeta Zuti pingvin, ili da albatrosi lete to¢no iznad njih. Upravo zato ova tura za

posjetitelje predstavlja ¢arobno iskustvo koje se dozivotno pamti. 4’

4.2. Indija

Indija kao jedinstveni prodajni argument nudi nevjerojatno duhovno otkriée i raznolikost pod
nazivom ,Incredible India“, a kao emocionalno obecanje nudi avanturu, duhovnosti i

misti¢nost.*®

Naime, Indija je turisticka destinacija koja nudi bogatstvo iskustava raznim putnicima diljem
svijeta. Jedinstveni dozivljaj koji pruza ukljuCuje tzv. sedmo svjetsko ¢udo — Taj Mahal,
umjetni¢ka mjesta i indijske utvrde koje su izradene stotinama godina unazad a jo$ uvijek su
zadrzale svoj izvorni oblik. Takoder obiluje masivnim Sumovitim podru¢jima i divljim
zivotinjama koji prikazuju bogatstvo i netaknutost prirode te time privlace posjetitelje. Posjet
Indiji ukljucuje 1 upoznavanje bogate kulture, zapanjujuéih vjerskih obicaja, i povezanost ljudi

razliCitih kasti. Nudi iskustva koja je teSko pronaci bilo gdje drugo u svijetu.

Avanturisticki dozivljaj omogucen je sportovima na vodi, veslanjem i raftingom na rijekama
te posjetama rezervatima divljih Zivotinja gdje mogu osjetiti strahopoStovanje prema svijetu.
Indija se istiCe nevjerojatnom duhovnos$c¢u i religijom koja je dio svakodnevnog Zivota ljudi.
Takvo vjerovanje i popratni ritali stvorili su nevjerojatnu arhitekturu i bogatu i povijesnu
kulturnu bastinu. Bogatstvo je unaprijedeno izmjenjivanjem razli¢itih dinastija od koji je
svaka ostavila svoj trag u obliku arhitektonskih cuda koje su danas fenomen za svijet a

uvelike privlace posjetitelje.

Indija ima jednu od najvecih svjetskih zbirki pjesama, glazbe, plesa, kazaliSta, narodnih
tradicija, izvedbenih umjetnosti, obreda i rituala, slika i spisa poznatih kao nematerijalna
kulturna bastina ¢ovjecanstva, stoga je posjet Indiji okarakteriziran kao jedinstven dozivljaj

kakav se ne moze pronaéi nigdje u svijetu. °

47 https://backtonaturetours.co.nz/testimonials/page/2/ pristupljeno 26.4.2019. u 14:58

48 https://www.coursehero.com/file/p415ga/In-destination-terms-the-UEP-is-A-single-proposition-as-emotional -
trigger-Not/ pristupljeno 26.4.2019. u 14:30

49 http://www.incredibleindia.com/ pristupljeno 26.4.2019. u 15:08
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4.3. Malezija

Malezija je turisticka destinacija ¢iji jedinstveni prodajni argument nudi najbolje od azijske
kulture, a obecava Sirenje kulturnih horizonata pod sloganom ,,Malaysia Truly Asia®. *° Ova
destinacija predstavlja jedinstvenu raznolikost kultura, obi¢aj i zivota unutar jedne zemlje.

Obiluje raznim kulturama, festivalima, tradicijama i obi¢ajima koji nude bezbroj iskustava.>?

Prvo jedinstveno iskustvo koje nudi vezano je uz posjet najvis§im tornjevima na svijetu pod
imenom — Petronas Twin Towers (Kuala Lumpur). Tornjevi predstavljaju najvisu dvostruku
strukturu na svijetu s jedinstvenim nebeskim mostom koji ih povezuje. Uzdizu se 451,9
metara iznad razine ulice te turisti pri obilasku imaju osjec¢aj da se nalaze na vrhu svijeta.

Takoder moguce je ,,vecerati na vrhu svijeta” u Kuala Lumpur Tower-u, u kojem je izgraden
restoran na 276 metara visine gdje se moze uZzivati u pogledu na gradsku panoramu. Jo§ jedna
prednost je Sto se toranj nalazi u Sumskom rezervatu Bukit Nanas-u $to ga ¢ini jedinom kulom

na svijetu lociranom unutar $ume. >

U glavnom gradu Penangu moguce je upoznati puteve baStine ¢ija starost datira 200 godina
unazad, tradicionalne zanate koji se prenose sa koljena na koljeno i iskusati tradicionalnu
kuhinju koja ostavlja bez daha — Hawker food. Naime, najbolju malezijsku hranu turisti nece
kuSati u otmjenim restoranima, kako je to u vecini drugih zemalja nego na Standovima
postavljenim na rubovima cesta. Naime, Malezijci Zive za hranu i imaju toliko niske cijene
jela da se uopce ne vrijedi truditi kuhati. U prilog jedinstvenom dozivljaju malezijske kuhinje
ide to Sto su se tamosnji kuhari — hawkeri zbog velike konkurencije specijalizirali za odredene
vrste jela i usavr$ili njihova pripremanja te turiste svojim delicijama uvijek ostavljaju bez
rije¢i. 5

Poseban dozivljaj turisti mogu iskusiti na otoku Sipadanu — jednoj od najboljih svjetskih
ronilackih lokacija koja nudi ¢arobno podvodno iskustvo i oduzima dah. Smjesten je u srcu

najbogatijeg morskog stanista na svijetu, a posebna znacajka je tzv. Drop Off — mjesto gdje je

*0 https://www.coursehero.com/file/p415qa/In-destination-terms-the-UEP-is-A-single-proposition-as-emotional -
trigger-Not/ pristupljeno 26.4.2019. u 14:30

51 https://www.tourism.gov.my/campaigns/view/malaysia-truly-asia pristupljeno 28.4.2019 u 18:40

52 http://www.malaysia.travel/en/intl/experiences/top-25-experiences pristupljeno 28.4.2019. u 18:47

%3 https://www.insightguides.com/destinations/asia-pacific/malaysia/cultural-features/hawker-food pristupljeno
28.4.2019. u 19:22
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razina vode u jednom trenutku do koljena, a ve¢ idu¢im korakom pada se na razinu od 600
metara dubine. Turisti takoder mogu prosetati prapovijesnom prasumom — Taman Negara,
starom 130 milijuna godina koja je ujedno i malezijski nacionalni park, te dom za raznoliku
floru i faunu. Unutar praSume nalazi se najvi$a malezijska planina — Mount Tahan i najdulja
Setnjica na svijetu. Drugi nacionalni park — Mulu uvrSten je na UNESCO-ov popis svjetske
kulturne bastine 1 ukljucuje najveéu jamsku komoru na svijetu u koju prema procjenama moze

stati 40 zrakoplova Boeing 747. >

4.4, Velika Britanija

Velika Britanija je globalni lider u ekonomiji dozivljaja. Kljucne stavke zasluzne za uspjeh
ekonomije dozivljaja u Velikoj Britaniji su postojanje on-line baze podataka koja sadrzi
informacije o oko 400 davatelja proizvoda i usluga koji su relevantni za ekonomiju iskustva te
proizvodnja vodica pod imenom The Guide- sveobuhvatni ispisani katalog koji sadrzi
britanske tvrtke koje sluZze globalnoj ekonomiji dozZivljaja, u kojem su prikazane studije
slu¢aja najvaznijih aktivnosti. Svoj uspjeh takoder grade mastovitos¢u, domisljatoséu i

struénoscéu. *®

Najpopularniji doZivljaji u Velikoj Britaniji ostvareni su u kazaliStima i na koncertima njih
Sak 40%, te putem virtualne stvarnosti — 22%.%® Brojne studije sluc¢aja potvrduju kako ljudi
danas viSe troSe na iskustva/dozivljaje nego na kupovinu materijalnih stvari. Naime,
20.stoljece obiljezeno je materijalizmom — dominantnim sustavom vrijednosti ¢ije uvjerenje je
da ¢emo biti sretniji ako imamo viSe stvari, medutim u 21.stolje¢u dogada se preokret gdje
ljudi viSe cijene nematerijalne stvari, odnosno pronalazenje sre¢e putem novih dozivljaja. U
dokumentu pod imenom Waiting for Merlot iz 2014. godine psiholozi Amit Kumar, Thomas
Gilovich 1 Matthew Killingsworth naglasili su kako su ljudi obi¢no frustrirani prije kupnje
neke nove stvari, a da su uglavnom sretni prije kupnje novog iskustva. Takav osjecaj se
zadrzava 1 traje duze, kao neki oblik sje¢anja. Ekonomiju iskustva podupiru i mediji, $to je
vidljivo iz jednostavnog primjera — kada kupite novu stvar, slikate ju i postavljate na

drustvene mreZe ne izaziva reakcije kod drugih ljudi, dakle ve¢inom prolazi nezapazeno, dok

54 http://www.malaysia.travel/en/intl/experiences/top-25-experiences pristupljeno 28.4.2019. u 18:47

%5 https://www.experienceuk.org/news/2018-03-02-a-guide-to-the-uk-experience-economy/215 pristupljeno
29.4.2019. u 20:03

%6 https://www.becausexm.com/blog/a-snapshot-of-the-uks-experience-economy-in-2017 pristupljeno
29.4.2019. u 20:22
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s druge strane kada s pratiteljima dijelite neSto $to upravo radite kod njih izaziva interes. U
prilog ekonomiji dozivljaja a i samom turizmu ide $to su prije automobili, torbice i druge

materijalne stvari bile pokazatelji statusa/prestiza, a danas su to turisti¢ka putovanja. °’

Pokazatelj uspjesnosti ekonomije dozivljaja u Velikoj Britaniji je $to je ona u 2017. g.
vrijedila ¢ak 117 milijardi funti, odnosno ¢inila je 7,4% BDP-a Velike Britanije i u prosjeku
raste 5% godisnje. Najpopularnija mjesta u kojima se stvaraju dozivljaji u Velikoj Britaniji su
»sobe za bijeg®, odnosno ,,room escape®, brendirani restorani poput Jamie Olivera, umjetna

jezera za surfere te povijesni i kraljevski muzeji. >

5. POTENCIJALI PRIMJENE EKONOMIJE DOZIVLJAJA U
KONTEKSTU HRVATSKOG TURIZMA

5.1. Pokazatelji potencijala

Prema Tomas istrazivanju stavova i potroSnje turista u Hrvatskoj tijekom ljeta 2017. godine
zabiljezen je podatak kako dozivljaji imaju jak utjecaj na odabir putovanja i same Hrvatske
kao turisti¢ke destinacije. U istraZivanju je motiv broj 1. pasivni odmor na moru (55%) , a
odmah iza njega slijede nova iskustva i doZivljaji (31%). Nakon njih dolazi gastronomija
(29%), upoznavanje prirodnih ljepota (26%), zabava (24%) i bavljenje sportom i rekreacijom
(20%). Nova iskustva i dozivljaji su na drugom mjestu sa odjelom od 31% te su iznimno bitni

za razvoj turizma Republike Hrvatske. >

Vaznost dozivljaja za RH prepoznata je i u Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do

2020. ¢ija vizija je slijedeca:

, Hrvatska je u 2020. godini globalno prepoznatljiva turisticka destinacija, konkurentna i
atraktivna za investicije, koja stvara radna mjesta i na odrziv nacin upravlja razvojem na

svom cjelokupnom prostoru, njeguje kulturu kvalitete, a svojim gostima tijekom cijele godine

57 https://www.theguardian.com/business/2017/may/13/just-do-it-the-experience-economy-and-how-we-turned-
our-backs-on-stuff pristupljeno 29.4.2019. u 20:32

%8 https://www.tportal.hr/biznis/clanak/ekonomija-dozivljaja-velika-sansa-za-hrvatsku-20170302 pristupljeno
29.4.2019. u 20:59

% Tomas Ljeto 2017 Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj (2018.), Institut za turizam, Zagreb
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pruza gostoljubljivost, sigurnost i jedinstvenu raznovrsnost autenticnih sadriaja i
60

dozivljaja.*
Evidentno je da su dozivljaji u Hrvatskoj prepoznati kao bitna stavka za razvoj turizma,
medutim nisu dovoljno razradeni u odnosu na potencijale kojima Hrvatska raspolaze. Iznimno
bogatstvo resursa, dobar prometni polozaj, povoljna klima i trend individualiziranih putovanja
su sve razlozi koji idu u prilog razvoju ekonomije dozivljaja. Suvremeni turist je naime kupac
zivotnih iskustava, doZivljaja 1 prica, trazi neSto jedinstveno i neponovljivo, nastojeci

obogatiti svoje znanje i pridonijeti svom osobnom razvoju.

Grafikon 1. Motivi dolaska u Hrvatsku: Trend 1994. — 2017.
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Izvor: Vlastita obrada prema: Tomas Ljeto 2017 Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj

Grafikon 1. prikazuje trend kretanja motiva koji utje¢u na dolaske turista u Hrvatsku. Vidljivo
je da odmor na moru prednjaci u svim promatranim godinama i zauzima najveci udio, $to ne
zacuduje s obzirom da je Hrvatska na glasu kao zemlja s iznimno ¢istim morem i ocuvanim
plazama S§to svakako predstavlja konkurentnu prednost. Nadalje, vidljiv je rast motiva zabave
od 1994.-2010. nakon ¢ega biljezi pad, §to ide u korist motiva za razvoj novih iskustava i
dozivljaja te iskuSavanja nove gastronomije. Potraznja za dozivljajima u stalnom je porastu i s

obzirom na veliku konkurenciju predstavlja klju¢ za daljnji uspjeh jer suvremeni turist trazi

60 Strategija razvoja turizma RH do 2020., Vlada Republike Hrvatske, Zagreb (2013.) str. 30.
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neponovljiva iskustva. Takoder, vidljiv je rast motiva povezanog uz gastronomiju Sto ide u
prilog razvoju dozivljaja. Naime, hrana vise nije nuznost, odnosno nije samo egzistencijalna
potreba ¢ijom konzumacijom prezivljavamo. Danas hrana predstavlja svakodnevno iskustvo,
a Hrvatska svojom mediteranskom kuhinjom moze priustiti nova, jedinstvena turisticka

iskustva.

5.2. Primjena ekonomije dozivljaja u hrvatskom turizmu

5.2.1. Tvrdava Barone — Sibenik

Sibenske tvrdave, medu kojima se posebno isti¢e tvrdava Barone, postale su sinonim za
kulturnu 1 drustvenu obnovu grada, te primjeri dobre prakse u inovativhom upravljanju
kulturnom bastinom na odrziv nacin. Ove tvrdave privlace iznimno velik broj posjetitelja koji
dolaze upoznati kulturno-povijesnu bastinu grada koja je interpretirana pomocu instrumenata
virtualne stvarnosti. Naime, koriste¢i inovativne tehnologije i storytelling metodu ozivjeli su
povijest na autenticnoj lokaciji te predstavljaju novu generaciju muzejsko-kulturnih turisti¢kih
proizvoda. Virtualnom stvarnos$éu i upotrebom immersive tehnologija ozivljavaju povijesne
zidine, dogadaje, likove, zvukove 1 svakom posjetitelju daju njegov osobni doZzivljaj i zabavu
te ga na taj nacin prepustaju masti i potpunom uranjanju u proizvod. Posjetitelji imaju priliku
zakoraditi u proirenu stvarnost i doZivjeti bitku za Sibenik preko pametnih uredaja ili AR

naocala. ©!

Osim $to se u tvrdavi Barone ozivljava Sibenik iz 17. stolje¢a u ponudi su i autohtona
gastronomska jela, brojni glazbeni dogadaji i nezaboravan pogled na grad. Na isplativost i
uspjesnost poslovanja tvrdave ukazuje podatak da su u tijeku radovi i obnova tvrdave sv.
Ivana. Po uzoru na Sibenik i tvrdavu Barone, gradovi koji mogu razvijati ovakav tip
proizvoda i generirati jedinstvene turistiCke dozivljaje su prvenstveno Split i Dubrovnik.

KoriStenjem virtualne stvarnosti mogu ,,0Zivjeti“ bogatu kulturno-povijesnu bastinu i na taj

61 https://sibenski.slobodnadalmacija.hr/vijesti/sibenik/clanak/id/522082/ovo-je-prica-0-sibenskom-savrsenom-
spoju-povijesti-bastine-tehnologije-ndash-i-zabave pristupljeno 14.5.2019. u 17:05
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nacin je pribliziti posjetiteljima stvaraju¢i kod njih dozivljaj koji ne samo da oduSevljava nego

educira pojedinca i pomaze u njegovoj daljnjoj izgradnji. ®2

5.2.2. Advent u Zagrebu

Glavni grad Hrvatske u zimskoj sezoni nudi jednu od svjetski poznatih atrakcija, a to je
Advent u Zagrebu. Bozi¢ni ugodaj koji nudi vrlo je prepoznatljiv te je proglasen najboljim
bozi¢nim sajmom u Europi tri uzastopne godine (2015., 2016., 2017.). Impresivna ¢injenica je
kako svake godine Advent ima nekoliko novih dogadanja kojima ne nedostaje maste i koji

uzastopno plijene pozornost turista.

Zagreb kao destinacija u adventsko vrijeme nudi brojne dogadaje i manifestacije, dobru hranu
1 jedinstven blagdanski ugodaj. Ledeni park je jedan od proizvoda koji na turiste ostavljaju
cudesan i neponovljiv dozivljaj idile na ledu. Advent na Zrinjevcu, jednom od zagrebackih
parkova omogucava bije od svakodnevnice u rasko$Snom blagdanskom ugodaju koji pobuduje
osjecaj sreée i zadovoljstva posjetitelja uz boziénu glazbu i tradicionalna jela. ®* To su samo
neke od atrakcija koje Zagreb pruza u to doba. Bitno je re¢i kako je iznimno dobro prepoznat
potencijal ovog grada za razvoj novih dozivljaja koje nudi upravo kroz ovaj program, te da bi
se po uzoru na ovaj sajam mogli razvijati sli¢ni sadrzaji, te na taj nacin iskoristiti potencijal

Hrvatske u kreiranju novih i neponovljivih dozZivljaja.

5.2.3. lstria Inspirit

Projekt Istria Inspirit obogacuje kulturno-turisticku ponudu Republike Hrvatske
ozivljavanjem povijesnih dogadaja na autenticnim lokacijama kroz legende i mitove. Ovaj
projekt predstavlja inovativan proizvod kulturno-dozivljajnog turizma. Naime, u pet godina
poslovanja, odnosno trajanja projekta, odrzano je oko 500 izvedbi za goste na autenticnim
lokalitetima kao Sto su starogradske jezgre, arheoloSka nalaziSta diljem Istre i sl. Ovim

programom posjetiteljima se koriste¢i metodu storytelling-a prikazuje povijest Istre, njeni

62 https://m.sibenik.in/sibenik/projekt-prosirene-stvarnosti-tvr-ave-barone-Osvojio-prestiznu-nagradu-na-danima-
komunikacija/58162.html pristupljeno 14.5.2019. u 17:19

83 https://www.putovnica.net/dogadanja/advent-u-zagrebu-bozicni-sajmovi pristupljeno 14.5.2019. u 17:35

84 http://www.adventzagreb.com/ pristupljeno 14.5.2019. u 17:46
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mitovi 1 legende, a sve unutar hotelskog naselja gdje imaju moguénost uzivanja u autohtonim

vrijednostima destinacije. %

Posjetiteljima se nudi jedinstveno putovanje kroz vrijeme, sudjelovanje na rimskoj gozbi,
srednjovjekovnom pogubljenju, baroknom balu i brojnim drugim dogadajima. Projekt je
nastao suradnjom Upravnog odjela za turizam Istarske zupanije, Istarske razvojne turisticke
agencije 1 TuristiCke zajednice Istarske Zupanije, a upotpunjuju ga bogata gastronomska
ponuda iz pojedinih povijesnih razdoblja, zabava i ples. Dobio je i brojne nagrade $to samo

potvrduje njegovu uspjesnost i daljnji potencijal rasta i razvoja. °°

5.3. Moguénosti buduce primjene ekonomije dozivljaja u Hrvatskoj

Po uzoru na navedene zemlje iz inozemstva i njihov razvitak ekonomije dozivljaja evidentno
je da Hrvatska ima veliku priliku za dalje napredovanje u ovom podrucju. Ekonomija
dozivljaja Hrvatskoj nudi moguénost stvaranja dodatnih prihoda od dozivljaja koje ljudi danas
traze viSe od klasi¢nih proizvoda. U jednom od prethodnih poglavlja predstavljen je trend
rasta interesa za novim dozivljajima koji je takoder jedna od naznaka koja usmjerava na dalji
razvoj ove ekonomije. U slijede¢im primjerima predstavit ¢e se potencijalne moguénosti za
razvoj ekonomije dozivljaja koriste¢i trziSne trendove, te isprepletenu kulturnu bastinu i

virtualnu stvarnost.

5.3.1. Dozivljaj hrvatskog turizma kroz virtualnu stvarnost

Prijedlog za upotpunjenje turisticke ponude Republike Hrvatske ukljucuje koristenje virtualne
stvarnosti koja omogucuje potpuno uranjanje u dozivljaj putovanja. Jedna od mogucnosti za
razvoj ekonomije dozivljaja su svakako inovativni proizvodi u kojima bi posjetitelji koristeci
suvremenu tehnologiju, to¢nije naocale, slusalice i mobilne uredaje mogli potpuno iskusiti
povijesne dogadaje. Potrebno je osmisliti ture koje prikazuju povijest u njenom izvornom
obliku, pa je tako pomocu tehnologije moguce naznaciti stajaliSta u gradovima bogate
povijesti kao $to su npr. Dubrovnik i Split i prikazati Zivot stanovnistva u dalekoj povijesti.

Tako bi u Dubrovniku mogli interpretirati razoran potres koji se dogodio 1667. godine u

kojem je stradala gotovo polovina tadasnjeg dubrovackog stanovni$tva i u kojem je uniSten

8 https://www.istrainspirit.hr/ pristupljeno 14.5.2019. u 18:01
8 https://www.istra-istria.hr/index.php?id=3496 pristupljeno 14.5. 2019. u 18:10
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velik dio kulturno-povijesnog naslijeda. Putem tehnologije turisti bi vidjeli kotrljanje kamenja
sa brda Srd i snazan vjetar koji raspiruje vatru s ognjiSta i izaziva pozar koji guta
neprocjenjivo materijalno i kulturno blago.®” Vidjeli bi takoder urusavanje gradevina i
gradane kako bjeze, culi bi njihove uzvike te bi na taj nacin mogli ,,iskusiti* jedan od bitnih
povijesnih dogadaja svijetski poznate destinacije kao $to je Dubrovnik. Cinjenica je da bi
takav jedinstven proizvod ostavio dubok trag na turiste, izazvao trajno sje¢anje i potaknuo na

jos vece divljenje povijesti Republike Hrvatske.

U Splitu bi se pak koriste¢i tehnologiju virtualne stvarnosti ozivjela povijesna jezgra i
docarala posjetiteljima u svom izvornom obliku. Tako bi turist koriste¢i tehnologiju mogao
vidjeti izvorni izgled palace, a u njoj Dioklecijana i njegove strazare, te bi na taj nacin
spoznali kako su oni u davnoj povijesti provodili svoje dane. Takoder bi im Se mogao
prikazati zivot u srednjevjekovnom Splitu i ljudi tog doba u svojoj svakodnevnici, a
prikazivali bi se i poslovi vezani uz stare zanate (urari, zlatari) po kojima je Split bio poznat, a
kojih je danas nazalost sve manje. Na ovaj nacin turisti bi iskusili zivot tog doba i stekli
osjecaj o opcoj promjeni koja se dogodila kroz povijest. Na njih bi ovakva tura sigurno

ostavila jac¢i dozivljaj od onog koji trenutno imaju uz vodstvo i pricu turistiCkog vodica.

5.3.2. Dozivljaj ruralnog turizma

Ruralnim ili mjeSovitim podruc¢jima u Republici Hrvatskoj smatraju se sve jedinice lokalne
samouprave koje pripadaju pretezito ruralnim ili mjeSovitim Zupanijama izdvojenim
koristenjem izvorne OECD-ove metodologije. [zuzetak ¢ine jedinice Grad Zagreb, Grad Split,
Grad Rijeka 1 Grad Osijek. U njima se zbog izrazite veliine naselja sjediSta, ruralnim ili
mjeSovitim smatraju sva naselja koja im administrativno pripadaju, izuzev samih naselja
sjedista (Zagreb, Split, Rijeka i Osijek). %

Hrvatska obiluje ruralnim ili mjeSovitim podru¢jima pogodnim za razvoj turizma i to turizma
temeljnog na dozivljaju. Tako je moguce u ruralnim podrucjima graditi kucice sa opremljenim
smjeStajnim jedinicama u kojima bi turisti boravili i iskusili autohtoni nadin Zivota u

kontinentalnom dijelu Hrvatske. Budili bi se uz pjev pijetla i cvrkut ptica, svjedoc€ili obradi

57 https://hr.wikipedia.org/wiki/Potres_u_Dubrovniku_1667. pristupljeno 8.6.2019. u 13:59
8 Program ruralnog razvoja Republike Hrvatske za razdoblje 2014.-2020., Ministarstvo poljoprivrede, Zagreb,
str. 8.
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zemlje i ubiranju njenih plodova, a pri tome bi se mogli educirati o poslovima vezanim uz
sadnju domadeg voéa i povréa.®® Boravkom u takvim uvjetima iskusili bi bijeg iz
svakodnevnice 1 interaktivno se ukljucili u provodenje odmora. KuSali bi domace
tradicionalne specijalitete, vozili se fijakerom i seljatkim kolima, odlazili na izlete u prirodu i
upoznali zZivot seoskog stanovnistva. To je upravo ono §to traze turisti koji dolaze iz svjetskih
metropola i borave u uzurbanom okruzenju. Takvo putovanje za njih bi znacdilo ne samo
odmor nego edukaciju i isprepletanje kultura, obicaja i tradicija koje ¢e zasigurno dugo
pamtiti.

Republika Hrvatska pomaze razvoj razli¢itih oblika ruralne ponude, od agro-turizma na OPG-
ovima do luksuznih vila s bazenima. No dozivljaj sela mogu¢ je samo u suzivotu s lokalnim
stanovnicima, te je stoga nuzno naglasak ubuduce stavljati upravo na one oblike ponude
smjeStaja 1 aktivnosti kroz koje ¢e posjetitelji uliti, zabavljati se i1 aktivno sdujelovati u

svakodnevnim aktivnostima domacina.

89 http://www.ruralna.hr/?page=client&id=21 pristupljeno 8.6.2019. u 14:57
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6. ZAKLJUCAK

Ekonomija doZivljaja je pojam koji da nedovoljno istrazen i prihvaéen u suvremenim
poslovnim procesima zbog Cega brojne zemlje, izmedu ostalog i Republika Hrvatska u
velikom postotku propustaju mogucnosti za razvoj ove ekonomije. Neosporiva je veza
ekonomije dozivljaja i turizma kao djelatnosti u kojoj se ona manifestira i u kojoj ima
konstantne mogucnosti razvoja zbog globalnog trenda turistickih putovanja. Temeljena je na

jedinstvenim dozivljajima koji za kupca/korisnika imaju osobno i interno znacenje.

Korisnici mogu aktivno i pasivno sudjelovati u dozivljajima, stvoriti neponovljiva iskustva na
turistickim putovanjima i na taj nacin pamtiti destinaciju i promovirati je $iroj javnosti, bilo
svjesno putem recenzija, bilo nesvjesno prepricavanjem neponovljivih trenutaka dozivljenih

na putovanju.

Republika Hrvatska nedovoljno iskoriStava mogucénosti za razvoj djelatnosti u podrucju
ekonomije dozivljaja kao i njene potencijale za generiranje visokih prihoda. Iz navedenih
podataka da se zakljuciti kako Hrvatska kao svjetski poznata turisticka destinacija ima brojne
prednosti u odnosu na svoje konkurente kao Sto su ljepota krajolika i ekoloska ocuvanost koji

¢ine presudan faktor u izboru destinacija od strane posjetitelja.

Takoder je utvrdeno kako nova iskustva i dozivljaji postaju veliki trend na trziStu i1 kljuc za
daljnji uspjeh jer suvremeni turisti kakvi danas putuju svijetom traze neponovljive dozivljaje
koje Hrvatska nudi u svojim proizvodima kao §to su Tvrdava Barone u Sibeniku, Advent u

Zagrebu te projekt Istria Inspirit.

Zakljucno, bitno je re¢i kako uz autohtonu bastinu, bogatu tradiciju, raznolikost prirodnih
resursa 1 koriStenje novih tehnologija kao $to je virtualna stvarnost Hrvatsku ¢eka razvitak
ekonomije dozivljaja i obogacivanje turisticke ponude Sto ¢e rezultirati podizanjem

medunarodne konkurentnosti i daljnjim napretkom.
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SAZETAK

U ovom zavrsnom radu naziva: Turizam i ekonomija dozZivijaja istrazuje se problem primjene
ekonomije dozivljaja u kontekstu hrvatskog turizma kao djelatnosti na ¢ijoj osnovi pociva
razvoj navedene ekonomije. Cilj istrazivanja je ukazati na potencijale Hrvatske u
implementaciji ekonomije dozivljaja kao jednom od podrucja ekonomije koje u zemljama u
inozemstvu doZivljava izniman rast i razvoj. Potrebno je naglasiti kako hrvatski turizam ima
sve potrebne predispozicije za razvoj ekonomije dozivljaja kao §to su prirodni resursi, bogato
kulturno-povijesno naslijede, kvalificirana radna snaga i trend rasta potraznje za novim
dozivljajima. U radu su navedeni dogadaji kao $to su Advent u Zagrebu, Istria Inspirit i
Tvrdava Barone koji predstavljaju pocetak razvoja ove ekonomije nudeéi neponovljive i

nezaboravne dozivljaje i tako privlace sve veci broj posjetitelja.

Kljuéne rije¢i: ekonomija dozivijaja, dozivijaj, potencijali

ABSTRACT

This final paper titled: "Tourism and Experience Economy" explores the application of the
economy of experience in the context of Croatian tourism as an activity which constitutes a
cornerstone of the entire economy. The aim of the research is to point out the potentials of
Croatia in the implementation of an economy of experience as one of the areas of economics
that is experiencing tremendous growth and development in foreign countries. It needs to be
emphasized that Croatian tourism has all the necessary predispositions for the development of
an economy of experience such as natural resources, rich cultural and historical heritage,
skilled labor, and the trend of growing demand for new experiences. This paper uses events
such as Advent in Zagreb, Istria Inspirit and Exploring Fortress Barone, which represent the
rising development of this economy, attracting increasing number of visitors and providing

unique experiences and unforgettable memories.

Key words: economy of experience, experience, potentials
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