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ABSTRACT AND KEY WORDS

Experiences are intangible and although they tend to be more expensive, visitors attach great
value to them because they are unforgettable and remind them of quality time they have spent
on their vacation. The emergence of the Experience economy, at the end of the last century
defined the experience creation principles in cultural tourism. These principles are
applied to achieve not only maximum visitor satisfaction, but also a unique and unforgettable
experience. Therefore, the goals of this thesis are: to analyse the experience creation principles
in cultural tourism based on available literature and analyse the application of these principles
in practice on a concrete example of two museums — namely, Museum of Broken Relationships

in Zagreb and Immigration Museum on the Ellis island in the United States.

The research methods used are synthesis, analysis and observation method. The observation
method described the state of application of the principles of experience creation in these
museums, while comparative analysis compared the use of certain principles of experience
creation depending on the theme of the museum. The result of the research shows that both
museums, in their own way, apply the principles of creating experiences in cultural tourism.
Nevertheless, in the future, both museums should dedicate themselves to the implementation
of technological innovations as well as the modernization of displaying exhibits so that the
stimulation of all the senses leads to an unforgettable experience that will remain in the long-

term memory of each individual.
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1. UvVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Ubrzani razvoj suvremenih informacijskih i komunikacijskih tehnologija, tehnoloski napredak
te jacanje globalne konkurencije osiguralo je povoljnija putovanja, priblizilo daleke destinacije
te podiglo zahtjeve prosje¢nog turista. Stoga je klasi¢ni odmor spleten oko mora i sunca
odnosno 3S modela (sun, sea, sand) nedovoljan te ga je potrebno oplemeniti raznim
specificnim oblicima turizma kako bi doslo do potpunog zadovoljenja potreba svakog
potencijalnog turista (Pine, 2017). Predmet ovog rada su principi kreacije dozivljaja u

kulturnom turizmu te njihova primjena na odabranim muzejima.

Turisticki proizvodi i1 usluge postali su puka “roba” te je doslo vrijeme da ih se nadide novim
naé¢inom prikaza ekonomske vrijednosti (Pine, 2017). Stoga se u svijetu danasSnjice treba
bazirati na turistickim dozivljajima, a turisticke proizvode i usluge koristiti kao rekvizite, da bi
svaki pojedinac na sebi svojstven nacin mogao stvoriti sjecanje koje je zaStitni znak dozivljaja
odnosno iskustva (Pine, 2017). Dozivljaji su neopipljivi i nematerijalni i, iako imaju tendenciju
prodavati se na trziStu po visoj cijeni, posjetitelji im pridaju veliku vrijednost jer su nezaboravni

te ih podsjecaju na kvalitetno provedeno vrijeme.

Predmet ovog rada jesu principi kreacije doZivljaja u kulturnom turizmu, a posebno u
muzejima. Kao dio ovog rada, ¢ija je tematika princip kreacije doZivljaja u kulturnom turizmu,
provedena je komparativna analiza temeljena na preliminarnom istrazivanju dvaju muzeja,
to¢nije Muzeju prekinutih veza u Zagrebu te Muzeju imigracije na Ellis otoku u Sjedinjenim
Americkim Drzavama. Kreacija dozivljaja prikazat ¢e se pomocu pet razlicitih principa Cija ¢e
se primjena usporediti na odabranim muzejima razli¢itih kulturnih sadrzaja. Oba muzeja su
iznimno specifina, izazivaju jake emocije te nesumnjivo ostavljaju iznimno snazan utisak na
posjetitelje. Razli¢iti dozivljaji pokre¢u emocije, a kultura ih dodatno potie stoga mozemo
zakljuciti da kulturni turizam ima snazne predispozicije pri stvaranju nezaboravnih dozivljaja.

Iz toga slijede ciljevi rada:

e analizirati primjenu principa kreacije dozivljaja u kulturnom turizmu na temelju
dostupne literature
e analizirati primjenu principa kreacije dozivljaja u kulturnom turizmu na konkretnom

primjeru dvaju muzeja te utvrditi kako se ti principi primjenjuju u praksi.



1.2. Metode i izvori prikupljanja podataka

U ovom radu analiziraju se temeljne odrednice turistiCkog dozivljaja kao i principi kreacije
dozivljaja u kulturnom turizmu. Za pisanje teorijskog dijela rada koristene su domaca i strana
literatura iz podrucja ekonomije, turizma, kulturnog turizma te psihologije. S obzirom na to da
se radi o relativno novoj temi na ovom podrucju, koriSteni su primarni i sekundarni podaci,
recentna inozemna i domaca literatura (znanstveni i struéni radovi, knjige i ostale publikacije)

iz dostupnih baza podataka kao i ostali izvorni podataka (internet stranice).

Za potrebu analize kreacije dozivljaja u kulturnom turizmu ukljuceni su brojni stru¢ni i
znanstveni radovi dok je komparativna analiza primjene kreacije doZivljaja u kulturnom
turizmu u odabranim muzejima temeljena na metodi promatranja prilikom osobne posjete i
boravka u navedenim muzejima. Metoda sinteze koristena je prilikom izufavanja pojmova

kreacije dozivljaja, kreacije turistickog dozivljaja te kljucnih principa ekonomije dozivljaja.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran u pet glavnih poglavlja. U uvodnom poglavlju ukratko su prezentirani
predmet istrazivanja, ciljevi rada, metode prikupljanja podataka te je iznesen sadrzaj i struktura
rada. Drugo poglavlje obraduje temeljne odrednice turisti¢kih dozivljaja, definira
dozivljaje,konceptualizira kreaciju turistiCkog dozivljaja te objas$njava kreiranje dozivljaja u
kulturnom turizmu. Principi kreacije doZivljaja u kulturnom turizmu, klju¢ni principi modela
ekonomije dozivljaja te upotreba koristenja tehnoloskih inovacija u stimuliranju aktivnog
sudjelovanja u kreaciji turisti¢kog doZivljaja tema su treceg poglavlja. Cetvrto poglavlje odnosi
se na detaljnu komparativnu analizu primjene principa kreacije dozivljaja temeljenu na Muzeju
prekinutih veza u Zagrebu u Republici Hrvatskoj i na Muzeju imigracije na Ellis Otoku u
Sjedinjenim Americkim Drzavama. ObjaSnjavaju se 1 specifi¢nosti svakog pojedinog muzeja

te prezentiraju rezultati komparativne analize, da bi se petim poglavljem izveli zakljucci.



2. TEMELJNE ODREDNICE TURISTICKIH DOZIVLJAJA

U ovomepoglavlju rada ¢e se teorijski obrazloziti temeljne odrednice turistickih dozivljaja. U
prvome ¢e se potpoglavlju definirati pojmovno odredenje dozivljaja. Nadalje, u drugome ce se
potpoglavlju prikazati konceptualizacija kreacije turistickog dozivljaja dok ¢e se posljednje

potpoglavlje bazirati na kreaciju dozivljaja u kulturnom turizmu.

Rije¢ dozivljaj dolazi od latinske rijeci experientia ¢ije je prvotno znacenje bilo testirati,
isprobati, nauditi prakti¢nim iskustvom ili dokazom.! Po definiciji Leksikografskog zavoda
Miroslav Krleza doZivljaji se u psihologiji definiraju kao ,,jednostavni ili sloZeni psiholoski
proces dostupni subjektivnom uvidu, opazanju i prosudbi® te se samim time i dijele na
jednostavnije odnosno slozenije dozivljaje. Medu najjednostavnijim dozivljajima smatraju se
oni koji nastaju izravnim podrazavanjem nekog od osjetnih organa poput vidnih organa, slusnih
organa, osjetilnth organa itd., dok slozeniji dozivljaji takozvani percepti obuhvacaju

emocionalne dozivljaje, primjerice dozivljaj ljubavi ili dozivljaj ljepote umjetnic¢kog djela.?

2.1. Pojmovno odredenje dozivljaja

Kako bi se Sto preciznije definirao termin kreacije turistickog dozivljaja, potrebno je najprije
pojedinac¢no objasniti pojmove ,,dozivljaj*“ i ,turisticki dozivljaj*. Sam po sebi, doZivljaj ima
mnostvo razlicitih definicija, ali ovaj rad bazirat ¢e se na definicijama Oxfordskog rje¢nika
engleskog jezika u kojem je dozivljaj definiran kao ,,postupak dobivanja znanja ili vjestine iz
¢injenja, gledanja ili osjecanja stvari® odnosno ,,mogucénost da stvari koje su se dogodile utjecu
na nac¢in razmisljanja i ponasanja pojedinca“.® Zajedno sa ponasanjem, utemeljitelji moderne
psihologije prepoznali su doZivljaje kao temelj za razumijevanje mentalnog zivota svakog

pojedinca (Jantzen, 2013:147).

! Online Etymology Dictionary. Experience. Dostupno na: https://www.etymonline.com/word/experience
[10.07.2021]

2 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. DoZivljaj. Dostupno na:
https://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=16093 [10.07.2021]

3 Experience. Oxford Learners Dictionary, dostupno na:
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/experience 1?g=experience [10.07.2021]



https://www.etymonline.com/word/experience
https://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=16093
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/experience_1?q=experience

Na temelju prethodno navedenih definicija dolazi se do nekoliko zakljucaka. Naime,

»dozivljaj“:

¢ se definira kao nesto osobno, to¢nije kao nesto §to se dogodilo odredenom pojedincu
e sc definira kao neSto Sto postaje dio Zivota pojedinca, $to znaéi da ¢e sjecanje na

odredeni dogadaj postati dijelom onoga tko taj pojedinac uistinu jest.

Dvije odrednice razlikuju dozivljaje od uobicajenih osjecaja i osjecanja (Jantzen, 2013:148).
Prema Jantzenu, dozivljaj prvenstveno predstavlja promjenu u ponasanju pojedinca, a zatim
oznacava i izazov. Prva je odrednica, vezana uz promjenu u ponasanju pojedinca, konstitutivna

za zabavna iskustva koja se temelje na:

e promjenama u razini uzbudenja koje izazivaju zadovoljstvo 1/ili bol; odnosno Sirok
spektar razlicitih oblika vitalnosti

e emocijama povezanim s promjenama u ponasanju ili induciranjem promjena to jest
izvjeStavanjem 0 tim promjenama, prema James-Langeovoj teoriji, koja sugerira da
videnje vanjskog podrazaja dovodi do fizioloske reakcije, odnosno da emocionalna
reakcija pojedinca ovisi o tome kako tumaci fizicke reakcije (Slika 1.) (Jantzen, 2013,
148)

Slika 1 James-Langeova teorija emocija

. Specifiéni obrazac vt .
. . Percepcyja / Dozivljavanje
Podrazaj |—» N autonomnog —> .
Interpretacija ) odredene emocije
uzbudenja

Izvor: Psychology Hub. Dostupno na:
https://courses.lumenlearning.com/boundless-psychology/chapter/theories-of-emotion/

James-Langeova teorija emocija moze se ilustrirati sljede¢im anegdotama. Djevojcica vidi
svog oca kako ulazi u njenu sobu s rukama punim igraaka. Ona se nasmije, srce joj pocne
ubrzano kucati, zjenice se proSire te pocne tréati prema svom ocu. Ove tjelesne promjene
predstavljaju emociju uzbudenja. S druge strane, uzet je primjer covjeka koji hoda napustenom
ulicom tijekom no¢i te Cuje korake iza sebe. Pogleda iza i vidi veliki obris koji mu se pribliZzava.
U ovoj situaciji ¢ovjek pocne tréati, disanje mu se ubrza, nosnice i o¢i mu se §ire, a adrenalin

mu kruzi venama. Ovakve tjelesne promjene predstavljaju emociju straha. Emocije koje ovih

4


https://courses.lumenlearning.com/boundless-psychology/chapter/theories-of-emotion/

dvoje pojedinaca dozivljavaju su, naravno, razlicite, ali na¢in na koji svaki od njih psiholoski
reagira na podrazaje igra vaznu ulogu u obje situacije (James, 1899; James, 1958; Coleman i
Snarey, 2011). Nastavno na spomenutu teoriju, dozivljaji mogu biti kreirani kao posljedica
vanjskih podrazaja. Medutim, ne pobuduju sve emocije isti tjelesni odgovor te postoji razlika
izmedu "grubljih" emocija (primjerice bijesa, straha, mrznje, srama) i "njeznijih* odnosno
suptilnijih emocija poput moralnih, intelektualnih i estetskih osjecaja. Prvi je tip emocija
povezan je s jakim tjelesnim reakcijama, dok se drugi tip emocija veze uz slabije osjecaje i

fizicke reakcije (James, 1899; James 1958; Jelin¢i¢, 2019:8).

Kada je rije¢ o turistickom dozivljaju, Rodrigues 1 suradnici definiraju ,,turisti¢ki dozivljaj*
kao skup aktivnosti u kojima se pojedinci bave aktivnostima temeljenim na osobnim
preferencijama, poput putovanja u ugodna i nezaboravna mjesta, $to u kona¢nici omogucava
svakom turistu da izgradi svoja iskustva na putovanjima tako da ona zadovoljavaju Sirok raspon
osobnih potreba, od uzitka do potrage za dubljim znacenjem (Rodrigues i sur., 2016:74).
Takoder, HTZ odreduje turisticki dozivljaj kao ,,skup medusobno povezanih 1 isprepletenih
emotivnih sastavnica uvezanih u odgovarajuci destinacijski turisticki aranzman tako da daju

potrosacu/turistu nesvakidasnje iskustvo® (Jurin, 2016:9).

Dvije su klju¢ne teorije vezane uz turisticke dozivljaje. Prvu teoriju, koja tvrdi da se sam
turizam sastoji od potrage za ,autenticnoS¢u®, razvio je MacCannell (1976) na temelju
Marxovih zapazanja da zivot u modernom svijetu stvara stanje otudenosti u kojem pojedinac
ne moze ostvariti svoje pravo ja. Iz toga proizlazi da je razlog zasto ljudi putuju zapravo bijeg
iz stvarnog svijeta kako bi iskusili drugaciji svijet i otkrivanje ,,autenti¢nog™ (MacCannell,
1976; Yamashita, 2015). S druge strane, Boorstin (1962), pisuci ¢ak i prije MacCannella,
primjecuje da je autenticno turisticko iskustvo nemoguce u suvremenom svijetu te tvrdi da se
putovanje sve viSe temelji na ,,umjetnim slikama“ odnosno artificial images. Boorstin u svojim

zakljuécima naglaSava takozvane ,pseudo-dogadaje

, odnosno simulacije i1 izmiSljotine te
inscenirane dogadaje koji su svojevrsna krivotvorena verzija stvarnih zbivanja, a mogu nastati
kao posljedica putovanja temeljenog na umjetnim slikama te smatra da su upravo oni postali

dominantno obiljezje turistiCkog prostora i vremena (Boorstin, 1962; Yamashita, 2015).

Prilikom postupka koncipiranja 1 isporuke turistickog doZivljaja kljucno je za uvidjeti da

potrosa¢, odnosno u ovom sluc¢aju turist, ne kupuje odredeni proizvod, ve¢ ocekivanja. Stoga

4 Pseudo event - Prije nego $to krenu na putovanje, turisti ¢itaju vodié, a zatim odlaze na mjesta zapisana u vodicu
i fotografiraju fotografije slicne onima u vodicu. Ovo je iskustvo koje je Boorstin nazvao ‘pseudo-dogadajem’u
turizmu. Dostupno na: https://www.britannica.com/topic/pseudo-event [12.07.2021.]
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se dolazi do zakljucka da je turisticki dozivljaj ukupno ocekivanje, koje se sastoji od
nesvakidasnjeg obecanja i nastojanja da se to obecanje isporuci potrosacu u odabranoj
destinaciji te u odredenom vremenu (Jurin, 2016:10). Kao takva, o¢ekivanja neizravno utjecu
na zadovoljstvo pojedinca (ne)potvrdivanjem stvarne izvedbe usluge, bilo da se radi o
pozitivnoj - kada ostvareni uéinak premasuje ocekivanja ili negativnoj - kada ocekivanja

premasuju ostvareni u¢inak (Oliver, 1980; Weber, 1997; Ye i sur., 2019).

Sada kada je uspostavljena jasna definicija onoga $to su dozivljaji, a Sto turisticki dozivljaji,
postaje lakse analizirati koji aspekti psihologije igraju ulogu u stvaranju samih dozivljaja. Svaki
dozivljaj koji osoba ostvari utjeCe na njezino pamcenje, socijalno ponasanje, percepciju i
paznju (Riddle, 2018). Razumijevanje psihologije koja stoji iza pojedinog doZivljaja daje
ljudima mo¢ da svaki dozivljaj svjesno osmisle dok s druge strane marketin§kim stru¢njacima
daje dubok uvid u to kako optimizirati iskustvo potencijalnog potrosaca na temelju njegova
ponasanja, s ciljem pruzanja znacajnog dozivljaja te postizanja maksimalnog zadovoljstva
svakog pojedinog potrosac¢a (Heshmat, 2015). Pri tome mogu pomo¢i emocije, koje djeluju
poput naglasivaca koji istice odredene aspekte dozivljaja kako bi ih ucinilo nezaboravnima.

(Heshmat, 2015).

2.2. Konceptualizacija kreacije turistickog dozivljaja

Kao sto je prethodno spomenuto, dozivljaji su subjektivna, nematerijalna, kontinuirana i vrlo
osobna pojava (O'Dell, 2007). Sama rijec¢ ,,dozivljaj* moze se odnositi na dva razli¢ita stanja,
to¢nije, trenutak po trenutak prozivljenog doZivljaja (njem. Erlebnis®) i procijenjeni dozivljaj
(njem. Erfahrung®) koji je podloZan promisljanju i propisanom znacenju (Highmore, 2002:16).
Upravo je procijenjeni doZivljaj fokus veceg dijela istraZivanja turistickih doZzivljaja gdje se
dozivljaji definiraju kao oni koji se nalaze u osobi koja je angazirana odredenim dogadajem na
emocionalnoj, fizickoj, duhovnoj ili intelektualnoj razini (Pine 1 Gilmore, 1999), ostavljajuci
te pojedince s nezaboravnim dojmovima (Gram, 2005; Cutler i Carmichael, 2010). Turistic¢ki

doZivljaji odnosno iskustva bitno se razlikuju od svakodnevnih doZivljaja (Cohen, 1979, 2004;

5 Erlebnis — dozivljaj, iskustvo kojeg je odredeni pojedinac svjestan; Cambridge Dictionary. Dostupno na:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/german-english/erlebnis [12.07.2021.]

& Erfahrung — dozivljaj, iskustvo odnosno znanje, vjestina ili mudrost ste¢ena vijezbanjem u nekoj aktivnosti ili
¢injenjem necega; Cambridge Dictionary. Dostupno na: https:/dictionary.cambridge.org/dictionary/german-
english/erfahrung [12.07.2021.]
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Graburn, 2001; Vogt, 1976). Naime, ¢in turizma nudi slozena iskustva, sje¢anja i osjecaje
povezane s odredenim destinacijama (Noy, 2007), a pojedinac nesumnjivo trazi dozivljaj
odredenog mjesta odnosno pronalaska samog sebe u odredenoj destinaciji (Cutler i Carmichael,
2010).

Stamboulis i Skayannis (2003), definiraju turisti¢ki dozivljaj kao interakciju izmedu turista i
odredista, pri ¢emu su odredista odnosno destinacije mjesto dozivljaja, a turisti akteri dozivljaja
(2003:7). Larsen (2007) pak smatra da je turisticki dozivljaj prosli turisti¢ki dogadaj koji je
dovoljno znacajan da se pohrani u dugorocno sje¢anje. Vecina navedenih definicija odnosi se
na dozivljaj u turistickoj destinaciji, medutim bitno je naglasiti da dozivljaj turistickog
dogadaja zapocinje prije samog putovanja jos u fazama planiranja i pripreme te se nastavlja
nakon povratka turista kroz prisje¢anje 1 prepricavanje dogadaja koji su se dogodili (Clawson
i Knetsch, 1966). Model koji predstavlja fazni turisticki dozivljaj razvili su Clawson i Knetsch
1966. godine, a ukljuCuje pet razli¢itih faza medusobnog djelovanja pocevsi od predvidanja,

putovanja do mjesta, aktivnosti na licu mjesta, povratnog putovanja i prisje¢anja (Slika 2).

Slika 2 Clawson-Knetschov model faza turistickog dozivijaja

Predvidanje

Putovanje
do mjesta

POZITIVNI ILI

NEGATIVNI Aktivnosti na

licu mjesta

4

Povratno
putovanje

!

Prisjecanje

Izvor: Clawson M. i Knetch J.L. (1966). Economics of outdoor recreation, str. 33-36.
Baltimore: Johns Hopkins University Press. Dostupno na: https://slideplayer.com/slide/9970869/
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Turisticki doZivljaj oblikovan je i procjenom utjecajnih ¢cimbenika koji sudjeluju u oblikovanju
ishoda dozivljaja. Nickerson i Jennings (2006) tvrde da postoje tri isprepletena aspekta koji
utjecu na ovaj fenomen: putnik (turist), proizvod odnosno odrediste i lokalno stanovnistvo.
Turist dolazi na odrediste s idejama o vrstama dozivljaja koji bi se mogli dogoditi. Na te ideje
utjece socijalna konstrukcija pojedinca, ali 1 ideje odnosno percepcije preuzete iz medija, slike
proizvoda odnosno destinacije, prethodno znanje, ocekivanja i prosla iskustva s putovanja.
Ostali eksterni utjecaji ukljucuju aktivnosti u kojima turist sudjeluje, vrste interakcija koje turist
ostvari s razli¢itim okruZenjima te neformalne drustvene interakcije koje se dogadaju tijekom

samog putovanja odnosno boravka u destinaciji (Nickerson i Jennings, 2006).

Dickman (1997) definira pet klju¢nih elemenata turisti€¢ke destinacije poznatih pod nazivom
The 5 A's of Tourism za koje se smatra da moraju biti u ravnotezi kako bi se postigao kvalitetan

turisticki dozivljaj (Dickman, 1997).

5A u turizmu su (Grafikon 1):
1) Smjestaj (Accommodation)
2) Pristupacnost (Accessibility)
3) Aktivnosti (Activities)
4) Sadrzaji (Amenities)
5) Atrakcije (Attraction)



Grafikon 1 Pet kljucnih elemenata turisticke destinacije
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Izvor: Conceptual GIS Data Model Business Tourism (5 A's), Alfadul T., Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/340094798 GlSbased DSS Data Model Business Tourism in_Sud
an/figures?lo=1 (2017)

Turisticki proizvod opcéenito se odnosi na iskustva s turistickom industrijom, javnim sektorom
i turistickim posrednicima kao Sto su turisticke agencije ili turisticki vodici. Losa iskustva s
uslugama, koje se ubrajaju pod temeljene sastavnice turistickog dozivljaja, poput prijevoza,
smjestaja i usluge prehrane, mogu dovesti do sveukupno loseg dozivljaja destinacije. Uz to,
stav lokalnog stanovniStva te osjecaj prema mjestu takoder mogu imati znacajan utjecaj na

turisti¢ki dozivljaj isticu Nickerson i Jennings (2006).

Kada je rije¢ o turistickom dozivljaju, vazno je naglasiti promjene koje su se dogadale u
posljednjih nekoliko desetlje¢a te pritom objasniti tranziciju turistickog doZivljaja s modela 3S
do modela 6E te u konacnici modela 4M. Turizam se, pod utjecajem eksternih 1 internih
promjena koje mogu imati pozitivne i negativne ucinke, postepeno mijenja te poprima
drugacija obiljezja pa se s obzirom na to moze govoriti o tri oblika suvremenog turizma i

dvjema fazama strukturne transformacije turizma (Hendija i Cizmar, 1992, 2013) (Slika 3).


https://www.researchgate.net/publication/340094798_GISbased_DSS_Data_Model_Business_Tourism_in_Sudan/figures?lo=1%20(2017)
https://www.researchgate.net/publication/340094798_GISbased_DSS_Data_Model_Business_Tourism_in_Sudan/figures?lo=1%20(2017)

Slika 3 Faze strukturne transformacije turizma

3S MODEL
Masovni tvrdi (hard) turizam

dinamicne stope rasta turizma
uzak krug emitivnih i receptivnih turistickih trzista
od 1950. do 1980/1990.

| FAZA

!

6E MODEL
Invdividualni meki (soft) turizam

malo umjereniji rast

viSe emitivnih 1 receptivnih turistickih trziSta medu
kojima se povecava konkurentnost

od 1980/1990 do 11.9.2001.

I FAZA
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4M MODEL
Multidiversificirani meki (soft) turizam

umjereniji rast

u ponudi diverzifikacija programa
u potraznji multisegmentacija
aktualno, od 11.9.2001.

Izvor: Hendija i Cizmar. Turizam, Vol 40, br.5-6, str.82-89 (1992, nadopunjeno 2013)

Kao §to je vidljivo na prethodnoj slici, u posljednjih sedam desetlje¢a do danas nastale su dvije

strukturne transformacije turizma ¢ija su osnovna obiljezja sljedeca:

e | faza odnosno prva velika strukturna transformacija turizma dogodila se kada se

takozvani 3S model (eng. sun, sea, sand) transformirao u 6E model turizma kojeg

definiraju zabava, uzbudenje, obrazovanje, bijeg, iskustvo i okoli§ odnosno (eng.

entertainment, excitement, education, escape, experience, ecology). Ova faza

karakteristi¢na je za razdoblje od sredine proslog stoljeca do 1980. odnosno 1990.

godine, ovisno o konkretnoj svjetskoj regiji s obzirom na to da se promjena nije svugdje

manifestirala u isto vrijeme (Hendija, 2016).

e II faza odnosno druga strukturna transformacija turizma zapoc€inje teroristickim

napadom na Sjedinjene Ameri¢ke Drzave 11. rujna 2001. i traje do danas, a odnosi se

na produbljivanje prve faze. Naime, u ovoj se fazi prethodno spomenuti 6E soft model

turizam transformira u 4M soft turizam kojeg karakteriziraju jo§ umjereniji, ali
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diferenciraniji i segmentiraniji turizam od prijasnje faze. Pojmovi umjeren rast (eng.
moderate growth), vise zadaca (eng. multitasking), visestruka diversifikacija turisticke
ponude i potraznje (eng. multidiverzification) i mobilna telefonija (eng. mobile)

objasnjavaju znacenje kratice 4M (Hendija, 2016).

Slika 4 Tri oblika suvremenog turizma

Multitasking
EsEape (viSe zadacéa)
(bijeg)

Experience
(doZzivljaj) ) je) Mobile AM Moderate
(mobilna (umjeren

Sand
(pijesak)

SOFT

telefonija) rast)

Excitement
(uzbudenje) (ekologija)
Multidiversification

Entertainment (multidiverzifikacija)
(zabava)

Sun
(sunce)

Izvor: Hendija, Z. (2016/2017). Medunarodni turizam, Skripta za kolegij Medunarodni turizam (treée prosireno
izdanje) na diplomskom studiju Poslovne ekonomije Ekonomskog fakulteta Zagreb, Sveucilista u Zagrebu

Prethodno navedene strukturne transformacije turizma znacajno su utjecale na promjene u
samim turistickim dozivljajima. Primjerice, turisti¢ki dozivljaj u prvoj fazi poc¢ivao je na
predvidljivosti potreba tadaSnjih turista koji su uglavnom putovali u velikim, homogenim
grupama te uzivali u pasivnom sezonskom odmoru (Jurin, 2016) pa se dolazi do zakljucka da
je tadasnji turist, koji je vec¢inu vremena provodio odmarajuci se, bio manje zainteresiran za
lokalnu kulturu te imao nemaran odnos prema okoliSu. Putovao je na odmor jednom godisnje,
u unificiranim paket aranzmanima, a za njega je turistiCko putovanje predstavljalo bijeg iz
dnevne rutine (Jurin, 2016; Hendija, 2016) (Tablica 1). Iz prethodno objasnjenih karakteristika

moze se izvuci zaklju€ak da je turisticki dozivljaj bio opéenito gledajuci:

e masovan
e homogen
e predvidiv

e pretezno pasivan (Jurin, 2016:11)
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Tablica 1 Usporedba osnovnih obiljezja 3S i 6F turizma

3S ,,HARD* TURIZAM 6E ,,SOFT“ TURIZAM
Unificirani masovni turizam Diferenciran i segmentiran turizam
Jedna vrsta odmora prevladava Razli¢ite vrste putovanja
Putuje opusten, inertan dokolicar Dinamican i aktivan turist

Glavne aktivnosti: odmaranje, kupanje i sun¢anje  Glavne aktivnosti: dozivljaj, aktivnosti i uenje

Nemaran odnos prema okolisu Turist postaje ekoloski svjestan
Odmor jednom godiSnje Kraci 1 ¢es¢i odmori vise puta godiSnje
Unificiran paket-aranzman Aranzmani krojeni po mjeri kupca (tailormade)

Izvor: Hendija, Z. (2016/2017). Medunarodni turizam, Skripta za kolegij Medunarodni turizam (trece proSireno
izdanje) na diplomskom studiju Poslovne ekonomije Ekonomskog fakulteta Zagreb, Sveucilista u Zagrebu

Za razliku od prethodno opisanog poprilicno inertnog turistickog doZivljaja kakav je
okarakterizirao sredinu proslog stolje¢a, danasnji se turisticki dozivljaj bazira na potrebama
turista da uce, otkrivaju ili se podvrgavaju jedinstvenim iskustvima, a sve to na interaktivan
nacin $to ih u konacnici pretvara iz promatrac¢a u glavnog aktera (Jurin, 2016). Teroristicki
napad u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama 2001. godine bio je prekretnica za prelazak iz 6E
modela turizma u 4E model ponajviSe zbog toga Sto je sigurnost putovanja i boravka u
odredenoj destinaciji postala prioritetno obiljezje putovanja u 21. stolje¢u (Hendija, 2016).
Model 4M, koji traje i danas, okarakteriziran je kao multidiverfizikacijski meki turizam u
kojem su se trendovi turizma uoc¢eni u 6E razdoblju samo pojacali (Hendija, 2016). Hendija
tvrdi da su sljedece kvalitativne promjene kod turisti¢ke potraznje su utvrdene kao posljedica
globalnih sociodemografskih promjena u drustvu u drugoj fazi strukturne transformacije

turizma:

e turisti¢ka potraznja postaje sofisticiranija, zahtjevnija i selektivnija odnosno sve je vise
zrelih 1 iskusnih putnika koji posvecuju viSe pozornosti sigurnosti putovanja i boravka
u odabranoj destinaciji

e javljaju se novi segmenti potraznje koji se mogu podijeliti prema raznim obiljeZjima,
primjerice, uz spol i dob kao klasi¢na obiljeZja, pojavljuju se i zajednicki interesi,
hobiji, imovinsko stanje, motivacija za putovanje i dr.

e broj aktivnosti turista na odmoru raste te se odmice od klasicnog odmora orijentiranog

oko kupanja i suncanja prema aktivnom odmoru
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e turisti se poCinju razlikovati prema specificnim generacijskim skupinama
e raste interes za ekoloski intaktnim destinacijama kao posljedica rasta ekoloske svijesti

(Hendija, 2016, stranica):

Ukupno turisti¢ko trziste podlozno je brojnim kvalitativnim i kvantitativnim promjenama, a u
sljedecoj tablici (Tablica 2) prikazani su samo neki od najnovijih kvalitativnih trendova uoceni

kod turisticke ponude i potraznje u suvremenom turizmu to jest u 4M modelu turizma.

Tablica 2 Najnoviji kvalitativni trendovi na turistickom trzistu u 4M modelu turizma

4M SOFT TURIZAM

Trendovi u turisti¢koj ponudi Trendovi u turisti¢koj potraznji

Diversifikacija i multisegmentacija programa Multisegmentacija potraznje

Specijalizacija, ali standardizacija kvalitete usluga Trzi$ni segmenti: LGBT, DINKS, YUP-i, PANKs’
Visoka tehnoloSka opremljenost Izrazenija ekoloska svijest

Novi proizvodi Teznja za viSom kvalitetom zivota i na odmoru

Izvor: Hendija, Z. (2016/2017). Medunarodni turizam, Skripta za kolegij Medunarodni turizam (trece prosireno
izdanje) na diplomskom studiju Poslovne ekonomije Ekonomskog fakulteta Zagreb, Sveugéilista u Zagrebu

Kao $to je vidljivo u prethodnoj tablici, trendovi u turisti¢koj ponudi odnose se uglavhom na
multisegmentaciju programa te Sirenje 1 standardizaciju usluga turisticke ponude, a
potpomognuti su razvojem novih proizvoda te jacanjem tehnoloske opremljenosti. S druge
strane, trendovi kod turisticke potraznje odnose se na multisegmentaciju potraznje odnosno
razvrstavanje potraznje prema razli¢itim kriterijima, izraZeniju ekolosku svijest te teZnju za

viSom kvalitetom Zivota i tijekom odmora.

Svi prethodno objasnjeni kvalitativni 1 kvantitativni trendovi, kao i obiljeZja razli¢itih
strukturnih fazi razvoja turizma dovode do zakljucka da se turisti¢ki dozivljaj danas znatno
razlikuje od nekada$njeg turistickog dozivljaja. Turisti su danas zainteresiraniji za upoznavanje
lokalnog stanovnistva i njihovog nacina Zivota, posje¢uju mjesta koja do sada turisti nisu

posjecivali te Zele iskusiti Zivot kakav zivi domicilno stanovnistvo (Jurin, 2016). Ove odrednice

" Objasnjenje kratica koje se koriste za trzigne segmente u turisti¢koj potraZnji, a koje su preuzete iz literature na
engleskom jeziku:

DINKS — double income no kids, odnosi se na par bez djece

YUPi —young urban professionals, mladi profesionalci

PANKSs — professional aunts, no kids, uspjesne poslovne zene bez djece koje putuju s necacima
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usmjeravaju organizatore putovanja, a samim time i kreatore turistickih dozivljaja, da uz
temeljitu organizaciju i osmis$ljavanje svakog detalja, u fazi isporuke ipak ostave slobodnog
prostora kako bi turist imao moguénost samoizrazavanja (Jurin, 2016). ,,.Dakle, moderni
turisticki dozivljaji sve viSe su namijenjeni turistima koji traze prostor za dozivljajnu
zajedniC¢ku kreaciju tj. moguénost da sudjeluju Sto je vise moguce u izravnoj isporuci

dozivljaja (Jurin, 2016:12).

Stoga se moze zakljuciti da je turisticki dozivljaj danas u srzi
e subjektiviziran 1 podloZan promjenama
e znatnim dijelom individualan
e proaktivan i interaktivan, u samom osmiSljavanju 1 isporuci se tezi personalizaciji 1

autenti¢nosti (Jurin, 2016:12).

Kao $to je ranije spomenuto, konkurencija medu destinacijama diljem cijelog svijeta
neprestano raste (Mariani i sur., 2014, Campos i sur., 2015), a prepoznavanje vaznosti odredene
destinacije od strane posjetitelja motivira destinacije da se na trziStu predstave kao odrediste
koje pruza mogucnosti za dozivljavanje uvjerljivih i1 nezaboravnih iskustava odnosno
dozivljaja (Andrades i Dimanche, 2014; Lugosi i Walls, 2013; Ritchie i Hudson, 2009; Tung i
Ritchie, 2011). Nezaboravni turisticki dozivljaji pruzaju priliku pojedincima ne samo da grade
svoj identitet i povecaju osobne kompetencije ve¢ 1 da ispune svoje dragocjene zelje i1 snove
(Mehmetoglu i Engen, 2011; Morgan i sur., 2009). Nadalje, turisticki doZivljaji u kojima turisti
sudjeluju, takozvani participativni doZivljaji, doprinose izgradnji smislenih, osobnih
pripovijesti s putovanja (Gretzel i sur., 2006) i dugotrajnih sjec¢anja (Larsen, 2007). Na ovaj
nacin turisti su u mogucnosti ostvariti svoj kreativni potencijal (Arnould i Price, 1993;
Holbrook i Hirschman, 1982; Richards, 2010, 2011) i postizanje Zivotnih ciljeva (Gretzel i sur.,
2006; Kreziak i Frochot, 2011), koriste¢i 0sobne resurse poput razli¢itih vjestina, tehnoloskih
kompetencija, kulture ili znanja (Kozinets i sur., 2004; Kreziak i Frochot, 2011; Prebensen i
sur., 2013). Dozivljaji omogucuju turistima da sudjeluju u raznim aktivnostima umjesto da ih
samo promatraju (Eraqi, 2011), prvenstveno u aktivnostima kojima se potice njihov
samorazvoj, a zatim i istrazivanje multisenzornih okruZenja te povezivanje s drugim ljudima u
okruzenju (Buhalis, 2001; Ryan, 2002, Binkhorst i Den Dekker, 2009; O’Dell, 2010; Thaméki,
2012; Rihova i sur. 2014). U ovakvim dozivljajima turisti su izravno ukljuceni u stvaranje i
razvijanje svojih aktivnosti iz trenutka u trenutak (Binkhorst i Den Dekker, 2009, Kreziak i
Frochot, 2011; Prebensen i Foss, 2011, Bertella, 2014).
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Pine i Gilmore (1999:12) definirali su doZivljaje kao jedinstvene, osobne, nezaboravne i trajne
dojmove koje potrosace istovremeno angaziraju na emocionalnoj, fizickoj, intelektualnoj pa
¢ak i duhovnoj razini (Stasiak, 2019). No, nuzno je naglasiti razliku izmedu opcenitog
dozivljaja (u veéini gospodarskih sektora) i turistickog dozivljaja. Opéeniti dozivljaj se tretira
kao element marketinskih tehnika, faktor obogacivanja proizvoda, koji povecava vrijednost u
o¢ima klijenta dok u turizmu dozivljaj ima mnogo drugaciju te puno veéu vaznost (Stasiak,
2019). Postoje dvije Siroke akademske perspektive u studijama turistickog dozivljaja (Quan i
Wang, 2004; Volo, 2009; Matec¢i¢ i loannides, 2019:44). Jedan predstavlja drustveno-
znanstveni pristup ¢iji je cilj razjasniti turisticko iskustvo, koje se za razliku od svakodnevnog
zivota, fokusira na ,,Cistim*“ odnosno ,,vrhunskim* doZzivljajima. Ovakva vrsta dozivljaja
obi¢no se temelji na atrakcijama destinacije dok se zanemaruju prateci (sekundarni) dozivljaji
poput dozivljaja smjeStaja, prijevoza ili konzumacije hrane. Takoder, ovakav dozivljaj
obuhvaca subjektivno iskustvo, istrazivanje motivacije, aktivnosti, interesa, znacenja i stavova,
kao 1 potragu za autenticnoS$¢u (Quan i Wang, 2004; Uriely, 2005; Volo, 2009; Mateci¢ i
loannides, 2019:44). Drugi pristup predstavlja marketinsku/menadzersku perspektivu
(Moutinho, 1987; Swarbrooke 1 Horner, 1999; Volo, 2009) usredotoCenu na turiste kao
potrosace odnosno na turisticko ponasanje (Mateci¢ i loannides, 2019). Nastavno, ovaj pristup
istrazuje razlic¢ite tipologije turistickih aktivnosti usredoto¢ujuci se na kvalitetu usluge odnosno
zadovoljstvo turista kvalitetom usluga poput ugostiteljstva, smjeStaja, usluga prijevoza;
vaznost ljudskih interakcija (Baum, 2002, 2006; Serensen i Friis Jensen, 2015), ucinak
poznavanja (Tasci i Knutson, 2004), prethodno znanje i pros$la iskustva te ulogu vanjskih
podrazaja (Milman i Pizam, 1995; Baum, 2002; Gursoy i McCleary, 2004; Go, 2005, Mateci¢
i loannides, 2019).

Koncept turistickog dozivljaja dvosmislen je drustveni konstrukt i kao takav istrazivan je, ne
samo sa socioloske, antropologijske i ekonomske strane, ve¢ 1 sa psiholoskog gledista. Moze
se shvatiti kao vrlo sloZen psiholoski proces pojedinca 1 istrazivati u okvirima opce psihologije
(Larsen, 2007). Larsen opisuje tri psiholoska elementa koja su klju¢na za turisti¢ki dozivljaj, a
to su ocekivanja, percepcije i sjeCanja. Na ocekivanja i percepcijske procese utjecu
motivacijska i emocionalna stanja pojedinca dok je epizodno sjecanje, poput pohranjivanja
¢injeni¢nih sjecanja pojedinca u vezi s osobno prozivljenim dogadajima, vrsta je sjecanja koje
treba istraziti u odnosu na turisti¢ki dozivljaj (Larsen, 2007, Mateci¢ i loannides, 2019:45).
Kada je rije¢ o karakteristikama dozivljaja u turizmu, postoje Cetiri klju¢ne odrednice

turistickog dozivljaja, a to su emocionalni, informativni, prakti¢ni i transformirajuci dozivljaj
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koji se mogu pojaviti u razli¢itom intenzitetu, ali ¢esto istovremeno (Aho, 2001). Emocionalni
dozivljaj odnosi se na to da pojedinac tijekom dozivljaja osjeti razne emocije, informativni
dozivljaj opisuje iskustvo ucenja temeljeno na ponudenim informacijama. Nadalje, prakti¢ni
dozivljaj podrazumijeva razvijanje odnosno jacanje nekih vjesStina poput sporta ili stranog
jezika, dok transformativni dozivljaj donosi strukturne promjene u osobnosti pojedinca to jest
transformaciju duSevnog stanja i nacina zivota turista (Aho, 2001). Sami dozivljaj mozZe se
smatrati konceptom koji omogucuje razumijevanje nacina na koji turisti izvlace vrijednost iz
razliitih turistickih aktivnosti (Suntikul 1 Jachna, 2016) ili, jednostavnije re¢eno, put prema

boljem razumijevanju turisticke potros$nje (Mateci¢ i loannides, 2019:45).

2.3. Kreiranje dozivljaja u kulturnom turizmu

Nakon §to su detaljno definirani dozivljaji 1 turisti¢ki dozivljaji, u ovom potpoglavlju ¢e se
raspravljati o kreiranju doZivljaja u kulturnom turizmu. DoZivljaj je bilo, jest 1 uvijek ¢e biti
sastavni dio turizma jer je upravo on smisao putovanja. Razvoj ekonomije dozivljaja djelovao
je na povecanje potraznje za uzbudljivim dozivljajima, otuda i sve veca popularnost specifi¢nih
oblika turizma koji pruzaju izvorni dozivljaj, primjerice sportski turizam, enogastro turizam,
zabavni turizam pa tako i kulturni turizam (Stasiak, 2019). Kultura i turizam uvijek su bili
neraskidivo povezani. Kulturne znamenitosti, atrakcije 1 dogadaji pruzaju vaznu motivaciju za
putovanje, a putovanja sama po sebi stvaraju kulturu. No, tek je u posljednjih nekoliko
desetljeca 20. stoljeca veza izmedu kulture i1 turizma eksplicitnije identificirana kao specificna

za potrosnju pod nazivom kulturni turizam.

Prema definiciji koju je usvojila Generalna skupstina UNWTO-a% na 22. sjednici (2017),
kulturni turizam podrazumijeva ,,vrstu turisti¢ke aktivnosti u kojoj je posjetiteljeva klju¢na
motivacija nauciti, otkriti, doZivjeti i konzumirati materijalne 1 nematerijalne kulturne
atrakcije/proizvode u turistickoj destinaciji. Ove atrakcije/proizvodi odnose se na skup
osebujnih materijalnih, intelektualnih, duhovnih i emocionalnih znacajki drustva koje
obuhvacda umjetnost 1 arhitekturu, povijesnu i kulturnu bastinu, kulinarsku bastinu, knjizevnost,

glazbu, kreativne industrije 1 Zive kulture s njihovim stilovima Zivota, sustavima vrijednosti,

8 Kulturni turizam. UNWTO — World Tourism Organisation. Dostupno na: https://www.unwto.org/tourism-and-
culture [19.07.2021]
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vjerovanjima i tradicijom” (UNWTO, 2017). Pojava kulturnog turizma kao drusStvenog
fenomena i kao predmeta akademskog proucavanja moze se povezati s porastom broja
putovanja nakon Drugog svjetskog rata. Naime, u Europi su putovanja pomogla povecanju
kulturnog razumijevanja, kao i obnovi ekonomija zemalja pogodenih ratom. Kako su prihodi i
potro$nja nastavili rasti u 1960-im i 1970-im godinama proslog stoljeca, tako su rasla i
medunarodna putovanja te znacaj i konzumacija kulture. Do 1980-ih protok medunarodnih
turista prema vodeé¢im destinacijama i atrakcijama poceo je privlaciti dovoljno pozornosti da
bi se pojam kulturni turizam mogao pridruziti novonastalom trzistu (Richards, 2012). Da bi se
jasno definiralo koja su podrucja kulture 1 bastine ukljuc¢ena u kategoriju ,,kulturnog turizma*
UNWTO je 2015. proveo online istrazivanje medu zemljama ¢lanicama. Anketa se sastojala
od 10 pitanja, ukljucujuéi pitanja o definiciji i1 veli€ini trziSta kulturnog turizma, kulturno
turistickoj politici, ulozi kulturnog turizma u marketinskim strategijama, prioritetima buduceg
razvoja 1 trenutnom stanju kulturnih 1 turistickih partnerstava. Od ukupno 156 drzava ¢lanica
UNWTO-a, 69 zemalja je odgovorilo na navedenu anketu, §to ¢ini dobar prosjek za pouzdanost
podataka, posebice uzevsi u obzir da su zemlje koje su odgovorile na istrazivanje u 2014. godini
ostvarile ukupno 521 milijun medunarodnih dolazaka odnosno 46% od ukupnog broja
medunarodnih dolazaka u svijetu (UNWTO, 2018). Regionalna raspodjela odgovora prikazana

je u sljedecoj tablici (Tablica 3).

Tablica 3 Distribucija odgovora na istrazivanje turizma i kulture po svjetskim regijama

Regija prema Broj ¢lanica Broj odgovora Postotak odgovora
UNWTO kriterijima UNWTO-a drZava ¢lanica (%0)
Afrika 49 15 30.61
S.iJ. Amerika 24 10 41.67
Azija i Pacifik 29 12 41.38
Europa 41 28 68.29
Bliski Istok 13 4 30.77
Ukupno 156 69 44.23

Izvor: UNWTO (2018), Tourism and Culture Synergies
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Od zemalja se prvo trazilo da navedu koja podrucja kulture i bastine ukljuc¢uju u kategoriju
,kulturnog turizma®. Gotovo svi ispitanici naveli su da ukljucuju i materijalnu (npr. lokalitete
nacionalne 1 svjetske bastine, spomenike, povijesna mjesta i zgrade, kulturne rute i druge) i
nematerijalnu bastinu (npr. obrte, gastronomiju, tradicionalne festivale, glazbu, usmenu
tradiciju, vjerski /duhovni turizam itd.). Vecina zemalja (82%) takoder je navela da smatra da
kulturni turizam ukljucuje suvremenu kulturu (npr. film, izvedbene umjetnosti, dizajn, modu,
nove medije itd.). Podruéja ukljucena u definiciju kulturnog turizma prema odgovorima drzava
¢lanica (%) prikazani su na sljede¢em grafikonu (Grafikon 2). Nesto vise od 34% zemalja
ispitanica takoder je navelo da su u svoju definiciju kulturnog turizma ukljucile i 'druge'
elemente kao na primjer sportski turizam, jezike, vjerske festivale, zanate (obrte) i
gastronomiju. Mnogi od njih bili su uglavnom stavke koje su mogle biti obuhvacene

kategorijom nematerijalne bastine ili suvremene kulture (UNWTO, 2018).

Grafikon 2 Podrucja ukljucena u definicije kulturnog turizma, odgovori drzava clanica (%)

ostato NN :/
e e N
i kreativne industrije
Nematerijalna bastina I RNMEEEEEE o¢

Materijalna bastina NN, o7
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Izvor: UNWTO (2018), Tourism and Culture Synergies.
Dostupno na: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418978

Kulturni resursi odnosno kulturna dobra u svojoj ukupnosti ¢ine kulturnu bastinu nekog naroda
ili prostorne cjeline. No, svi kulturni resursi nisu i ne mogu biti ukljuceni u turizam pa stoga

nisu turisticke atrakcije (Kesar, 2019). Prema vrsti resursa kulturna bastina se dijeli na:
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1) Materijalnu
1.1. Nepokretnu - arhitektura, urbane i ruralne cjeline, vjerski objekti, dvorci, muzeji,
galerije, spomenici, povijesne zgrade, arheoloSka nalazista, perivoji, parkovi, mostovi
1.2. Pokretnu - djela likovnih i primijenjenih umjetnosti i dizajna, etnografske zbirke,

arhivska grada, dokumenti, zapisi, stare i rijetke knjige, kazalisni kostimi, filmovi itd.

2) Nematerijalnu - pod koju se ubrajaju glazba, ples, jezik, dijalekt, folklor, religija, igre,

obicaji, manifestacije, znanost, gastronomija, zivotni stil, tradicijske vrijednosti i obrti.

Prema istrazivanju UNWTO-a iz 2018. najmanje 40% svih turista u svijetu moze se smatrati
kulturnim turistima, a kultura je jedan od najvaznijih motiva i za europske turiste®. Kulturni
turizam moze pomoc¢i ocuvanju materijalne 1 nematerijalne baStine odredene zajednice,
destinacijama nudi priliku za razvoj svih vrsta kreativnih aktivnosti dok turistima pruza

autenti¢ne 1 istinske dozivljaje (CBI Ministry of Foreign Affairs, 2021).

Opce je poznato da je kultura ¢esto primarna motivacija turista da posjete destinaciju, ali vazno
je naglasiti da moze biti vazna i kao sekundarna motivacija za putovanje (UNWTO, 2018). S
obzirom na to da je kulturni turizam kompleksan pojam, UNWTO je 1985. usvojio uzu i Siroku
definiciju, odnosno tehnicki i konceptualni pristup kulturnom turizmu. Iz toga slijedi Siroka
definicija kulturnog turizma koja kaze da “sva kretanja osoba mogu biti uklju¢ena u definiciju
jer zadovoljavaju ljudska potreba za raznolikos¢u, koja nastoji podi¢i kulturnu razinu pojedinca
1 rada novim znanjima, iskustvima i susretima” (UNWTO, 1985, 2018). S druge strane, uza
definicija glasi “pokreti osoba radi bitno kulturnih motiva, poput studijskih putovanja,
izvodenja umjetnicke i kulturne ture, putovanja na festivale i druga kulturna dogadanja, posjeti
mjestima i spomenici” (UNWTO, 1985, 2018:8). Upravo zbog razlika u definiranju pojma
kulturnog turizma dolazilo je do ogromnih razlika prilikom klasifikacije ,.kulturnih turista“ pa
je tako, primjerice 2015. godine, 6% medunarodnih turista bilo je klasificirano kao ,kulturni

turisti*, iako 41% medunarodnih turista posjetilo je muzej (UNWTO, 2018)%°.

Opsezna istrazivanja o kulturnom turizmu zapocela su 1980-ih, a procvjetala su sredinom
1990-ih godina 20-og stolje¢a kada se vidjelo da turisticka potraznja za kulturom raste

(UNWTO, 2018). U pocetku je kulturni turizam prvenstveno bio potaknut interesom generacije

® World Tourism Organization (2018), Tourism and Culture Synergies, dostupno na: https://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418978 [21.07.2021]

10 NBTC Holland Marketing (2015), Cultuurtoerisme in Nederland, Nederlands Bureau voor Toerisme en
Congressen, Den Haag, dostupno na: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418978 [21.07.2021]
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baby boom-era, koja Cesto putuje u grupama, da posjeti velika kulturna mjesta i atrakcije, poput
muzeja i spomenika. Ova je generacija ujedno i pridonijela snaznom rastu kulturnog turizma.
Generacije nakon nje, generacija X, generacija’Y (milenijalci) i generacija Z pokrecu potraznju
popularnijom, modernijom i svakodnevnom kulturom. Ove generacije radije putuju same te
Cesto isticu kako zele nesto uciniti na svoj nacin, a ne na tudi, ve¢ ukorijenjeni nacin (CBI
Ministry of Foreign Affairs, 2021). Nadalje, trziste kulturnog turizma konstantno raste s
obzirom na to da baby boom populacija nastavlja dosezati dob za umirovljenje, a generacije X
1 milenijalci traze sve autentiCnije 1 sveobuhvatnije iskustvo putovanja. Stoga je trZiSte
kulturnog turizma, iako malo starije od op¢e populacije, sve mlade. Relativno velik broj
pripadnika Y generacije koji su relativno bogati i imaju sklonost ka putovanjima, dovode do
toga da trziste postaje sve mlade i samim time manje ovisno o umirovljeniku (The Goss
Agency, 2016). No, iako postoje razlike medu generacijama ipak postoje i odredene
karakteristike turista u kulturnom turizmu, neovisno o tome kojoj dobnoj skupini pripadaju.

Potraznja za kulturnim turizmom ima sljedeca prevladavajuca obiljezja:

e iznadprosjecan osobni dohodak

e veca potrosnja tijekom boravka u destinaciji

e Visi stupanj obrazovanja, trziste je dobro obrazovano i tehnoloski pismeno

e putnici svih dobi, ali prevladavaju putnici u starijim dobnim skupinama

e nesto vise zastupljene zene

e CeSc¢e putuju (iskusni putnici), dobivaju informacije prije izrade detaljnih planova i
koriste tehnologiju, prvenstveno internet i mobilne uredaje, za provedbu svojih planova

e u domicilu ¢esto posjecuju kulturne manifestacije

e profesija kojom se bave vezana je uz kulturu i umjetnost

e ostaju dulje u destinaciji i1 vjerojatnije je da ¢e putovati zratnim putem

e veca je vjerojatnost da ¢e odsjesti u hotelima ili motelima (Silberberg, 1995; Kesar,
2019):

Kao §to nije svaki kulturni proizvod dovoljan da privuce turiste, nije ni svaka osoba
zainteresirana za kulturu. Medutim, bitno je za istaknuti da postoje razli¢iti stupnjevi turisticke
motivacije za kulturni turizam. Ovaj fenomen, objasnjen koncentri¢nim kruznicama,

prikazanim je na slici 5 (Slika 5).
Slika 5 Stupanj potrosacke motivacije za kulturni turizam
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Promocija poveéava motivaciju potrosaca Ambalaza povecéava izlozenost potrosaca
za sudjelovanje u kulturnom turizmu kulturnim aktivnostima, trziste se Siri

‘ uvelike uvelike IIIIII‘

djelomiéno djelomic¢no
dodatak dodatak
slu¢ajno slucajno

Izvor: Silberberg (1995), Tourism Management.
Dostupno na: https://www.sciencedirect.com/journal/tourism-management/vol/16/issue/5

U sredistu odnosno najmanjoj kruznici, nalaze se osobe koje su uvelike motivirane kulturom.
To ukljucuje strastvene zaljubljenike u odredenu vrstu umjetnosti (Kesar, 2019) koji putuju u
odredenu destinaciju posebno zbog kulturne ponude (Silberberg, 1995) odnosno privuceni
atraktivnim elitnim kulturnim dogadanjima i aranzmanima (Kesar, 2019). Procjenjuje se da
oko 5% rezidentnog trZiSta 1 15% medunarodnih turista pripada ovom segmentu. Razlika u
postotku izmedu stanovnika i turista objasnjava se ¢injenicom da za visoko obrazovane osobe,
koje imaju veci osobni dohodak, postoji i veca vjerojatnost da ¢e putovati izvan vlastite drzave
te biti viSe zainteresiraniji za kulturu (Silberberg, 1995). Nadalje, drugi krug predstavlja osobe
djelomi¢no motivirane kulturom koje privlace svjetski poznati (must see) kulturni lokaliteti,
atrakcije ili velika kulturna dogadanja (Kesar, 2019). To bi ukljucivalo osobe koje, uz kulturne
razloge, putuju i zbog nekih drugih razloga primjerice VFR!! odnosno kako bi posjetili
prijatelje ili rodbinu. Ova skupina djelomi¢no motiviranih ¢ini oko 15% rezidentnog trzista i
30% turistickog trzista (Silberberg, 1995). Treci krug, koji predstavlja oko 20% oba trzista,

ukljucuje ljude za koje je kultura "dodatak" nekoj drugoj glavnoj motivaciji. Preciznije receno,

1 VFR - visiting friends and relatives
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glavni motiv za odabir odredene destinacije je nekulturni (Silberberg, 1995), a posjetitelji
unaprijed ne planiraju posjet kulturnim atrakcijama, ve¢ ih posjec¢uju ako su im ponudene za
vrijeme boravka u destinaciji (Kesar, 2019). Konac¢no, vanjski krug ukljucuje ono $to nazivamo
,slucajni kulturni turist™ te se takoder odnosi na oko 20% trzista. Tu ubrajamo ljude koji putuju
u odredenu destinaciju bez namjere da posjete odredenu kulturnu atrakciju ili prisustvuju
kulturnom dogadaju, ali tijekom boravka u destinaciji shvate da je, primjerice, neka kulturna
atrakcija u blizini njihovog smjestaja. Moze se zakljuciti da je njihovo prisustvo kulturnim
dogadajima slucajno, a ne planirano (Silberberg, 1995). Izvan koncentri¢nih kruznica, tocnije
oko 40% domicilnog stanovnistva i 15% turista su osobe koje ne bi prisustvovale kulturnoj

atrakciji ili dogadaju pod bilo kojim okolnostima (Silberberg, 1995).

Kulturni turizam pocinje se udaljavati od muzeja 1 spomenika. Udaljavanje od materijalne
bastine kao glavne teme kulturnog turizma zapocelo je krajem 1970-ih, a nastavilo se sve do
danas. Neki turoperatori kulturnog turizma sada grade svoje proizvode na Cetiri glavne teme

(Kubsch, 2016)*2:

1) Suvremeni zivot
2) Kultura i atrakcije
3) Rekreacija

4) Odgovornost odnosno odrzivost

Diverzifikacija od klasi¢nog proizvoda temeljenog na naslijedu ne samo da odrazava promjenu
kulturne ponude (s kulture 1.0 na kulturu 3.0), ve¢ i pomak u potraznji potroSaca (Kubsch,
2016). Ovaj pomak takoder ima poveznicu s rastom kulturne ponude: povecanje raspona
kulturnih atrakcija i dostupnih dozivljaja stavljaju kulturnog potrosac¢a na mjesto donositelja
odluke — odnosno potrosa¢ odlucuje koja mu je atrakcija najprivla¢nija i najzanimljivija
(Probstle, 2014). Od 1990-ih pa do danas potroSa¢ima su najzanimljivija iskustva. Po¢etkom
1990-ih najavljen je uspon drustva zeljnog dozivljaja (Schulze, 1992), a krajem 1990-ih, to¢nije
1998. godine predstavljen je koncept ekonomije dozivljaja (Pine i Gilmore, 1998). Puka kultura
i basina vi$e nisu bile dovoljne za potrosaca koji je tezio za dozivljajima: proizvodi u kulturnom
turizmu morali su se razviti u cjelovite dozivljaje kroz tematiziranje, animaciju, interpretaciju
i prezentiranje (UNWTO, 2018). Preinaka opipljivih kulturnih proizvoda pogorSana je

pojacanom ,,proizvodnjom® iskustava, ¢ine¢i problem izbora potroSaca jo§ kompleksnijim. U

12 “Triimmertourismus war gestern’, ver.di Publik, volume 08/09, Berlin, dostupno na: www.publik.verdi.de
[23.07.2021]
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mnogim podrucjima se pojavio oblik inflacije dozivljaja koji je doveo do toga da ponuda
kulturnih i kreativnih iskustava viSestruko premasuje potraznju (UNWTO, 2018). Istodobno
dok je kulturni turizam postajao sve raznovrsniji i specijaliziraniji, takoder se i nastavio
razvijati u masovno trziste. Dok je u izvornu Grand Tour kulturu konzumirala tadasnja elita,
danas je kultura, ¢ak i visoka kultura, predmet masovne potrosnje. Kulturne znamenitosti Italije
koje je nekad posje¢ivalo nekolicina putujuceg plemstva sada su cilj milijuni masovnih
kulturnih turista. Isto tako, povijesni gradovi, poput Venecije i Bruggea, preplavljeni su
turistima te su ulozili silne napore da zaustave priliv posjetitelja (Russo, 2002, UNWTO, 2018).
Ovaj je razvoj doveo do podvojenosti na trzistu kulturnog turizma, koja je priblizno podijeljena
na masovne kulturne turiste privucene glavnim kulturnim znamenitostima 1 specifinije

kulturne turiste koji ¢esto nastoje izbjeci takva mjesta masovne potrosnje (UNWTO, 2018).

Prema Richardsu i Wilsonu (2007) procesi globalizacije i simbolickog natjecanja vode
povecanju serijske reprodukcije kulturnih atrakcija 1 komodifikaciji proizvoda kulturnog
turizma. Upravo je stvaranje nezaboravnih dozivljaja kao odgovor na komodifikaciju
(turisticke) usluge (Pine i Gilmore, 1999; Prahalad i Ramaswamy, 2004; Boswijk i sur., 2006)
jos uvijek izazov za profesionalce u kulturnom turizmu (den Dekker, 2019). Turizam opcenito
uvelike ovisi o fluktuacijama potraznje (Stevic 1 Breda, 2016), a potrebe, Zelje 1 prohtjevi turista
su se tijekom vremena mijenjali 1 neupitno je da ¢e se mijenjati i u buduénosti (den Dekker,
2019). Dinami¢no okruzenje u turizmu kontinuirano se mijenja, a konkurencija raste. Stoga je
turizam meduzavisna aktivnost, a konacni turisticki dozivljaj mora biti rezultat angazmana
brojnih dionika u onome §to Binkhorst i den Dekker nazivaju mrezama turistickog dozivljaja
(Binkhorst i den Dekker, 2009). Razvoj turistickog dozivljaja tradicionalno karakterizira
njegova linearna priroda (Zielinski i Studzinska, 2015) i usmjerenost na stvaranje samostalnih
usluga (Kulakov i sur., 2016) umjesto na istinsko stvaranje cjelovitih doZivljaja. No, izazovi u
kulturnom turizmu nisu jednodimenzionalni niti za njih postoje jednodimenzionalna rjesenja,

ve¢ njihova holisti¢ka priroda zahtijeva cjelovite i kompleksne solucije (den Dekker, 2019).

Stickdorn i Zehrer (2009) koriste koncept razmisljanja o kreiranju usluga (design thinking) za
povezivanje dizajna s turizmom. Razmisljanje o dizajnu usluga moze se okarakterizirati sa Sest

glavnih principa, to¢nije:

e usmjerenost na ¢ovjeka
e suradnja

e jterativnost
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e uzastopnost
e stvarnost i cjelovitost
e snazan fokus na praktiCne instrumente koje treba primijeniti u svakodnevnoj

inovacijskoj praksi (Stickdorn i sur., 2018).

Pri osmisljavanju turisti¢kih dozivljaja vazno je usredotociti paznju na vjestine i sposobnosti
stru¢njaka ukljuéenih u proces dizajniranja usluga (Zielinski i Studzinska, 2015). Spomenuti
struénjaci moraju biti u stanju intuitivno kombinirati koncepte kreativnosti i inovacija na
neutvrdenim i neizvjesnim zadatcima (Stevic i Breda, 2016) u heterogenim interdisciplinarnim
timovima (den Dekker, 2019). Primjena ovog pristupa osmisljavanju turistickih dozivljaja
znaci istinski i kontinuirano biti zainteresiran za razumijevanje potreba i Zelja turista za koje se
ti dozivljaji razvijaju (Zielinski 1 Studzinska, 2015). Turisti, ali 1 ostali vazni dionici moraju
biti ukljuceni u cjelovit proces zajednickog kreativnog razvoja (co-creative development
process) (Binkhorst i den Dekker, 2019).

Primjena zajednickog stvaranja (Co-creation) u turistickom kontekstu ¢ini se vrlo relevantnom
(Grissemann i Stokburger-Sauer, 2012). Medutim, prema rije¢ima Binkhorst i den Dekker
(2009) turisti su rijetko ukljuceni kao partneri u proces osmis$ljavanja turistiCkog dozivljaja.
Stoga bi se, kako bi doista ukljucilo turiste, interakcija 1 prilagodba trebale smatrati najvaznijim
varijablama jer one istinski utjeCu na stvarni angazman i osmisljavanje dozivljaja (Zatori i sur.,
2018). Nadalje, Cetin 1 Bilgihan (2015) zakljucili su da je drustvena interakcija, uz lokalne
autenti¢ne obicaje, uslugu, kulturnu bastinu i1 izazove, najvaznija komponenta koja utjeCe na
dozivljaje turista u kulturnom turizmu. Koncept zajednickog stvaranja interaktivni je proces
(Frow 1 sur., 2011; Buonincontri i sur., 2017) usmjeren na potraznju u kojem se smatra da
potrosac, odnosno turist, ima srediSnju ulogu u stvaranju dozivljaja (Mateci¢ 1 loannides,
2019). Naime, turist postaje aktivni sukreator turistickih dozivaljaja, a ne samo pasivni potroSac
prethodno stvorenih dozivljaja (Prahlad i Ramaswamy, 2004; Binkhorst i den Dekker, 2009;
Prebensen i Foss, 2011). Koncept su-stvaranja podrazumijeva suradnju izmedu razli¢itih
brojnih dionika kojima je u cilju stvoriti vrijednost, a samim time i dozivljaj (Minkiewics i sur.,
2014). Za Prahalad i Ramaswamy (2004a, 2004b, 2004c¢) ,,potrosac (turist) je umrezen, aktivan,
informiran 1 ukljucen u potrosacke zajednice te je zajednicko stvaranje rezultat promjene uloge
potrosaca®, Prahalad i Ramaswamy (2004c: 5). Opcenito govoreci, zajednicko stvaranje
turistickog iskustva dogada se kada pruZatelji turistickih usluga ukljuce turiste u zajednic¢ku

suradnju kako bi stvorili izuzetne ponude koje bi kasnije povecale vrijednost, ne samo za
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turiste, ve¢ i za odredenu destinaciju (Grissemann i Stokburger-Sauer, 2012; Mathis, 2013,
Buonincontri i sur., 2017, Mateci¢ i loannides, 2019).

Tri su kljuéna ¢imbenika koja utjeCu na stupanj zajedni¢kog stvaranja doZivljaja, to¢nije
interakcije turista, njihovo aktivno sudjelovanje u dozivljaju i njihov stav prema dijeljenju
dozivljaja s drugima (Neuhofer i sur., 2016:18). Krucijalni aspekt turistiCkog dozivljaja
predstavlja dijeljenje s drugima, primjerice objavljivanjem fotografija, pisanjem prica o
putovanjima, blogovima, koriStenjem razlic¢itih informacijsko-komunikacijskih tehnologija
poput mobilnih telefona, ali i drustvenih mreza (Duarte, 2012). Su-stvaranjem dozivljaja
potrosaci stvaraju vrijednost, a samim time dodjeljuju i dodatnu vrijednost onim proizvodima
i uslugama na koje smatraju da su mogli utjecati (Suntikul i Jachna, 2016). S gledista ekonomije
1 menadzerske literature, zajednicko stvaranje vrijednosti glavna je pretpostavka logike koja
dominira uslugama (SDL — Service Dominant Logic) (Vargo i Lusch, 2004; Mateci¢ i
loannides, 2019). Model razmjene u ekonomiji, koji je imao dominantnu logiku zasnovanu na
razmjeni "robe", obi¢no podrazumijevavsi proizvedena dobra, u posljednjih nekoliko
desetlje¢a zamijenjen je novim perspektivama koje imaju revidiranu logiku usredotoCenu na
nematerijalne resurse, stvaranje vrijednosti i meduljudske odnose (Vargo i Lusch, 2004). Vargo
i Lush (2004) ovo nazivaju prijelazom iz logike koja dominira robom u logiku koja dominira
uslugom. Dok se logika koja dominira robom fokusira na proizvodnju koja zavrSava prodajom,
logika koja dominira uslugom gleda dalje od samog trenutka prodaje $to dovodi do koncepata
kao §to su korisnic¢ka zivotna vrijednost i generiranje korisnickog dozivljaja koje potrosaci (u
ovom slucaju turisti) zele podijeliti sa svojim prijateljima na druStvenim medijima. Klju¢ne
temeljne pretpostavke logike koja dominira uslugom (SDL) i njeni opisi prikazani su u
sljedecoj tablici (Tablica 4).
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Tablica 4 Kljucne temeljne pretpostavke logike koja dominira uslugom (SDL) i opisi

Pretpostavka Objasnjenje

Usluga je temeljna osnova razmjene Primjena operativnih resursa (znanja i vjestina),
"usluga" je osnova za svu razmjenu. Usluga se

mijenja za uslugu

Potrosac je uvijek sukreator vrijednosti Implicira da je stvaranje vrijednosti interaktivno
Svi gospodarski i drustveni Podrazumijeva kontekst stvaranja vrijednosti
¢imbenici integratori su resursa mreze mreza (integratori resursa)

Vrijednost uvijek jedinstveno i Vrijednost je idiosinkrati¢na, iskustvena,
fenomenoloski odreduje korisnik kontekstualna 1 sa znacenjem opterecena

Izvor: Seppald, Service-Dominant Logic and How It Reframes Our Business Operations (2016). Dostupno na:
https://mikaelseppala.medium.com/service-dominant-logic-and-how-it-reframes-our-business-operations-
bc769439cfel

Stoga, teorijski pristup SDL-a pretpostavlja da je usluga temeljna osnova razmjene, a
interakcija izmedu pruzatelja usluga i potrosaca preduvjet stvaranja vrijednosti (Vargo i Lusch,
2004). Posljedice zajednickog stvaranja turistiCkog doZivljaja istrazuju se u domenama
zadovoljstva turista, razini izdataka i sre¢e (Buonincontri i sur., 2017; Mateci¢ 1 loannides,
2019). Studije su pokazale da dozivljaj zajednickog stvaranja koristi 1 turistima i pruzateljima
turisti¢kih usluga u odredenoj destinaciji (Neal i sur., 1999; Neal i sur., 2007; Grissemann i
Stokburger-Sauer, 2012, Mathis i sur., 2016). Zadovoljstvo turista vlastitim turistickim
dozivljajima bilo je vode¢i faktor odgovoran za uspjeh pruzatelja turistickih usluga (Neal i sur.,
2007). Buonincontri i suradnici (2017) otkrili su da zajedni¢ko stvaranje dozivljaja u turizmu
ima snazan i pozitivan utjecaj na zadovoljstvo turista i razinu potro$nje, ali ipak najsnazniji
utjecaj na srecu turista. Nadalje, Mathis i suradnici (2016) dolaze do zakljucka da zajednicko
stvaranje dozivaljaja u turizmu pozitivno utje€e na cjelokupni dozivljaj odmora i lojalnost
pruzatelju usluga, a posljedi¢no zadovoljstvo doZivljajem odmora utjeCe na opée zadovoljstvo

zivotom (Mateci¢ i Ioannides, 2019).

Kada je rije¢ o kreiranju dozivljaja u (kulturnom) turizmu, Binkhorst i den Dekker (2010), a
zatim i Stickdorn i Frischhut (2012) imenuju brojne alate koji se mogu primijeniti. To¢nije,
smatraju da se: intervjui, zapazanja sudionika, brainstorming, fokus grupe, shadowing,

dozivljajne ture, geotracking, radionice u kojima se kreira zajednicki doZivljaj, benchmarking,
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etnografija, radionice zajednickog stvaranja, putovanja korisnika, ploCe za pisanje prica,
matrice dodirnih to¢aka, bodystorming mogu primijeniti u kulturnom turizmu u svrhu kreacije
dozivljaja (Binkhorst i den Dekker, 2010; Stickdorn i Frischhut, 2012). Prilikom analize
razli¢itih pogleda na proces kreiranja dozivljaja, postaje jasno da struénjaci u kulturnom
turizmu, kada osmisljavaju dozivljaje u kulturnom turizmu, moraju poceti slijediti drugaciji

proces, koristiti razli¢ite alate i imati drugaciji stav od onoga kojeg su prethodno imali.

Tablica 5 Pregled procesa kreiranja od strane razlicitih autora

0 1 2a 2b 2c 3
Binkhorsti den Promatranje  Konceptualizacija ~ Realizacija Su-stvaranje Optimizacija
Dekker (2010) i mjerenje 1 promisljanje
Brown (2008) Inspiracija Ideacija Implementacija
Design Council Otkrice Definicija Razvoj Isporuka
(2005)
Lally i Fynes Strateska Pocetni Validacija
(2006) procjena Generacija ideja koncept i konac¢ni

koncept

Stickdorn i Uvidi i Ideacija i Izrada Vrednovanje Finalizacija i
Frischhut inspiracija usavr$avanje prototipa isporuka
(2012)
Stompff (2018) Uokvirivanje Analiza Razvoj ideja Realizacija ~ Promisljanje
Zielinski i
Studzinska Analiza Kreativnost IzvrSenje
(2015)

Izvor: Den Dekker, T. (2019). A Practical Framework for Creating Cultural Tourism Experiences, u: Jelin¢i¢
D.A. i Mansfeld Y.(ur.) Creating and Managing Experiences in Cultural Tourism. Singapore: World Scientific
Publishing Co.

Iz pogleda na proces kreiranja doZivljaja u kulturnom turizmu sazetih u tablici (Tablica 5), Sest
prekretnica provedenih u Sest faza odredeno je kao op¢i prikaz procesa kreiranja doZivljaja u
kulturnom turizmu (den Dekker, 2019). Prema den Dekkeru (2019) Sest faza prilikom kreiranja

doZivljaja u kulturnom turizmu su sljedece:
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1) faza inspiracije dovest ¢e do uvida u problem

2) faza definiranja dovodi do izjave o problemu

3) faza ideacije dovest ¢e do ideja o dozivljajima kulturnog turizma

4) faza konceptualizacije dovest ¢e do koncepata za dozivljaje kulturnog turizma

5) faza realizacije dovest ¢e do provjerenih iskustava kulturnog turizma

6) faza implementacije odnosno provedbe dovest ¢e do funkcioniranja kulturnog

turistickog dozivljaja

Faze i prekretnice u osnovi imaju fiksni slijed, ali iterativna priroda kreativnog razmisljanja
moze dovesti do toga da faza ponekad ide brze ili sporije, samo jednom odnosno viSe puta (den
Dekker, 2019). Brojne ¢e se iteracije odvijati posebno izmedu faza inspiracije i definicije te
izmedu faza ideacije, konceptualizacije 1 realizacije. Svaki projekt kreacije zapocCinje
prvenstveno motivom, odnosno razlogom za pokretanje projekta u kulturnom turizmu (den

Dekker, 2019).
Grafikon 3 Opcih Sest faza i Sest prekretnica za osmisljavanje kulturnog turistickog dozivljaja

Phase

Milestone
Inspiration Insight into the problem
Definition Problem statement
Ideation Ideas for cultural tourism experience(s)
Conceptualization Concepts for cultural tourism experience(s)
Realization Tested cultural tourism experience(s)
Implementation . Functioning cultural tourism experience(s)

Izvor: den Dekker (2019), A Practical Framework for Creating Cultural Tourism Experience

Na prethodnom grafikonu (Grafikon 3) prikazano je Sest opcih faza i1 prekretnica za
osmisljavanje kulturnog turistickog iskustva koje je definirao den Dekker (2019). Prva faza
podrazumijeva istrazivanje i razradivanje motiva te ulazak u stvarni, korijenski problem. U
ovoj fazi Cesto se preskace pronaci stvarni uzrok problema, kako bi se doslo do brzih i naizgled
dobrih rjesenja, kojima se u konacnici riskira ne rjeSavanje stvarnog problema. Druga faza
namijenjena je stvaranju fokusa. Ova faza je vrlo odlucuju¢a za nastavak projekta i
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podrazumijeva da svi ukljuceni dionici dijele viziju o prvoj prekretnici projekta, tocnije o
utvrdivanju jedinstvenog rjesenja za prethodno definirani problem. Nadalje, u fazi ideacije kao
tre¢oj fazi ovog procesa dogada se razvijanje raznih ideja koje zajedno ¢ine veliku koli¢inu
moguceg kulturnog turistickog dozivljaja. Medutim, nemoguce je nastaviti proces kreiranja
dozivljaja sa svim moguéim rjeSenjima definiranim u prethodnoj fazi. Stoga je potrebno
tijekom sljedece faze, faze konceptualizacije, prioritizirati najperspektivnija rjeSenja te ih
detaljno analizirati kako bi se ideje za dozivljaje u kulturnom turizmu transformirale u koncepte
za doZivljaje u kulturnom turizmu (den Dekker, 2019). Razlika izmedu ideje 1 koncepta u
kulturnom turizmu je ta $to je ideja jednodimenzionalna te odrazavamo samo jedan pojam, dok
je koncept multidimenzionalan skup u kojem su saZete brojne ideje. Nakon $to su analizirani
brojni koncepti u kulturnom turizmu, u sljedecoj fazi ponovo dolazi do selekcije. To¢nije bira
se nekoliko koncepata, koji se realiziraju u prototipove proizvoda te plasiraju na trziste kako bi
bili testirani od strane stvarnih potrosaca (u ovom slucaju turista). Kraj ove faze rezultira u
testiranim dozivljajima kulturnog turizma. Prototipovi, za koje je utvrdeno da funkcioniraju,
mogu biti implementirani u posljednjoj fazi, takozvanoj fazi implementacije rezultiravsi

funkcionalnim dozivljajem kulturnog turizma (den Dekker, 2019).

Den Dekker (2019) navodi odredene karakteristike koje opisuju na koji nacin proci kroz Sest
prethodno objaSnjenih faza te posti¢i ostvarenje navedenih prekretnica prilikom procesa
kreiranja i osmiSljavanja dozivljaja u kulturnom turizmu. Nastavno, sedam karakteristika koje

se predlazu na temelju ranije opisanog procesa kreiranja iskustva su sljedece:

1) kontinuirana sposobnost empatije

2) su-stvaranje

3) eksperimentiranje

4) integralno razmisljanje

5) vizualizirati

6) biti optimisti¢an

7) biti svjestan procesa
Prvo i najvaZnije je sposobnost empatije, odnosno da se na dozivljaj u kulturnom turizmu doista
gleda iz perspektive potencijalnog turista. Empatija se mozZe posti¢i provodenjem vremena s
ciljnom skupinom, nakon c¢ega slijedi koriStenje brojnih kvalitativnih 1 kvalitativnih
istrazivackih metoda i alata (den Dekker, 2019). Nadalje, sposobnost su-stvaranja bitna je u

svakoj fazi procesa. Iznimno je vazno u proces ukljuciti sve dionike kako bi se na kraju stvorio
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optimalan turisticki dozivljaj. To podrazumijeva ne samo rad s ,kulturnim turistima“ kao
krajnjim korisnicima dozivljaja u kulturnom turizmu, vec i sa stru¢njacima iz raznih podrucja,
poput vizualnih dizajnera, tehnoloskih genijalaca, lokalnih stanovnika te brojnih poduzetnika,
a sve to u svrhu postizanja dodatne vrijednosti turistiCkog proizvoda, usluge ili dozivljaja (den
Dekker, 2019). Treca vazna karakteristika je sposobnost eksperimentiranja jer se ideja koja se
na prvi pogled ¢ini nelogicnom moze pokazati korisnom u procesu eksperimentiranja. S druge
strane, odbacivanje beskorisne ideje moze dovesti do kreacije drugacije ideje koja ¢e u
kona¢nici biti korisna. Shodno tome, eksperimentiranje s razradom ideja u koncepte 1 prototipe
nije namijenjeno samo konkretizaciji i testiranju, ve¢ je ujedno 1 vazan dio procesa kreiranja
dozivljaja opéenito (den Dekker, 2019). Cetvrta karakteristika, integralno razmisljanje,
pojavljuje se kada se na dozivljaj u kulturnom turizmu gleda s vise razli€itih aspekata. Dozivljaj
u kulturnom turizmu se odvija u odredenom kontekstu i okruzenju. Iako je elemente konteksta
dozivljaja tesko je utjecati, kontekst ipak utjece na turisticki dozivljaj, primjerice sve ono §to
se dogada prije ili nakon stvarnog dozivljaja. Zato se u ovoj karakteristici u obzir uzimaju, ne
samo dozivljaj u kulturnom, ve¢ i sve §to se dogada prije odnosno poslije njega (den Dekker,
2019). Sljedeca karakteristika je mogucnost vizualizacije koja omogucuje dionicima da iskuse
moguca rjeSenja umjesto da samo teoretski slusaju o njima. To implicira da je tijekom procesa
kreiranja dozivljaja u kulturnom turizmu, koji nastaju kao posljedica medusobno povezanih
radnji, klju¢no voditi raCuna o masti; bilo kroz pripovijedanje, skiciranje, filmove, animacije
ili ostalo (den Dekker, 2019). Optimizam je Sesta karakteristika. Proces kreiranja dozivljaja
moze biti tezak, ali optimizam i pozitivan stav prema izazovima krucijalni su kako bi se
inspiriralo druge te ih potaknulo na pronalazenje novih rjesenja. Posljednja karakteristika jest
konstantna svjesnost procesa, odnosno svjesnost o konkretnoj fazi u kojoj se pojedinac nalazi.

Svjestan stav o procesu osigurava postizanje odgovarajuce prekretnice na kraju svake faze.

Uz inicijalno opisane karakteristike, Binkhorst i den Dekker (2010) te Stickdorn i Frischhut,
(2012) konstatiraju i alate koji pridonose kreiranju dozivljaja u kulturnom turizmu. Tablica 6

nudi pregled alata za svaku fazu.
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Tablica 6 Alati koji pridonose kreiranju dozZivljaja u kulturnom turizmu

Faza Alati

Inspiracija Desk metoda, sociokulturna analiza, analiza trendova, intervjui,

kulturne istrage

Definicija putovanja korisnika, plo¢e s pricama, matrice dodirnih tocaka,

marketinSke persone, zapazanja sudionika

Ideacija brainstorming, radionice zajedni¢kog stvaranja, radionice

fokusiranja, shadowing

Konceptualizacija radionice za zajedni¢ko stvaranje, grubo izradivanje prototipa,

matrice odlu¢ivanja

Realizacija iskustvo u izradi prototipova, upoznavanje s uslugama, rad na

stolnom racunalu, doZivljajni obilasci, geotracking, bodystorming

Implementacija putovanja kupaca, nacrti, osobe, platno poslovnog model

Izvor: den Dekker (2019), A Practical Framework for Creating Cultural Tourism Experience

U ovom poglavlju detaljno su definirane temeljne odrednice turistickih dozivljaja te je jasno
utvrdena distinkcija medu pojmovima dozivljaja i kulturnog dozivaljaja. Nadalje su opisane tri
faze strukturne transformacije turizma, to¢nije transformacija turizma od masovnog (tvrdog)
turizma, preko individualnog (mekog) turizma do multidiversificiranog (mekog) turizma. Iz
karakteristika ovih modela dolazi se do zakljucka da je turisticki dozivljaj, opéenito gledajuci
u proslosti bio masovan, homogen, predvidiv te pretezito pasivan, dok je turisticki dozivljaj u
danasnjem svijetu subjektiviziran i podloZzan promjenama, znatnim dijelom individualiziran,
proaktivan 1 interaktivan te u samom osmiSljavanju i1 isporuci tezi personalizaciji i

autenti¢nosti.

Pojava kulturnog turizma kao drustvenog fenomena i kao predmeta akademskog proucavanja
moze se povezati s porastom broja putovanja nakon Drugog svjetskog rata, dok su opsezna
istrazivanja o kulturnom turizmu zapocela su 1980-ih, a procvjetala su sredinom 1990-ih
godina 20-og stoljeca kada se vidjelo da turistiCka potraznja za kulturom raste. Procesi
globalizacije 1 simbolickog natjecanja vode povecanju serijske reprodukcije kulturnih atrakcija
i komodifikaciji proizvoda kulturnog turizma. Stoga je upravo stvaranje nezaboravnih
doZivljaja prepoznato kao odgovor na komodifikaciju (turisticke) usluge iako jo$ uvijek

predstavlja izazov za profesionalce u kulturnom turizmu. Drustvena interakcija, uz lokalne
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autenti¢ne obicaje, uslugu, kulturnu bastinu i izazove, najvaznija je komponenta koja utjece na
dozivljaje turista u kulturnom turizmu. Sve veca pozornost pridodaje se konceptu zajednickog
stvaranja koje je interaktivni je proces usmjeren na potraznju u kojem se smatra da potrosac,
odnosno turist, ima srediSnju ulogu u stvaranju dozivljaja. Turist postaje aktivni sukreator
turistickih dozivaljaja, a ne samo pasivni potrosa¢ prethodno stvorenih dozivljaja. Su-
stvaranjem dozivljaja potrosaci stvaraju vrijednost, a samim time dodjeljuju i dodatnu

vrijednost onim proizvodima i uslugama na koje smatraju da su mogli utjecati.
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3. PRINCIPI KREACIJE DOZIVLJAJA U KULTURNOM TURIZMU

Treée poglavlje ovog rada odnosi Se se na principe kreacije dozivljaja u kulturnom turizmu. U
prvom potpoglavlju detaljnije se objasnjava ekonomija dozivljaja (eng. experience economy)
koju su svijetu predstavili americki ekonomisti Pine i Gilmore, krajem 1990-ih godina proslog
stoljeca. Zatim se definiraju tri generacije modela kreiranja dozivljaja u kulturnom turizmu.
Princip koriStenja svih ¢ula bit ¢e tema treceg potpoglavlja, a u posljednjem potpoglavlju
razradit ¢e se upotreba tehnoloskih inovacija u stimuliranju aktivnog sudjelovanja u Kreaciji

turistickog dozivljaja.

Turizam pociva na Zelji da se odmakne od svakodnevnih dozivljaja 1 potrazi promjenu,
slobodu, novitete, blaZzenstvo iz djetinjstva, egzoti¢nost, autenticnost i ostalo (Cohen, 1979;
Ryan, 1997; Wang, 1999; Quan i Wang, 2004, Juki¢ i sur., 2019). Turisticka ponuda teZi
osmisljavanju niza proizvoda namijenjenih zadovoljavanju potreba. Specifi¢ni oblici turizma
temelje se na ostvarenju odredenog, primarnog motiva turistickog putovanja (Crompton, 1979;

Jadresi¢, 2010; Trauer, 2006; Fiegeri i sur., 2017; Meyer, 2017; Juki¢ i sur., 2019).

Kao $to je prethodno spomenuto, neko¢ dominantni 3S model turizma, temeljen na suncu, moru
1 pijesku transformiran je u 6E model turizma koji ukljucuje edukaciju, ekologiju, zabavu,
bijeg, uzbudenje i dozivljaje (Poon, 1993; Buhalis, 2001). O¢ekivanja potrosaca sada ukljucuju
dodatne dozivljaje, osim samih proizvoda/usluga. Dozivljaj nastaje kada pruzatelji usluga
namjerno koriste usluge kao ,,pozornicu®, a robu odnosno proizvode kao ,,rekvizite* kako bi
angazirali odredenu klijentelu kako bi kreirali nezaboravan dogadaj (Pine i Gilmore, 1998).
Prema tome, sam pojam onog $to ¢ini turizam, mijenja se ¢injenicom da se masovni turisticki
proizvodi zamjenjuje prakti¢no individualiziranim proizvodima Kkoji naginju zadovoljavanju
specifiénih turistickih Zelja 1 potreba (Juki¢ 1 sur., 2019). Dana$nji je turist prije svega
proaktivan, spreman i voljan doZivjeti nove autenti¢ne i personalizirane proizvode koji ¢e
pruziti nezaboravna sjecanja spremna za dijeljenje s drugima (Cohen, 1979; Uriely, 1997;
Dann, 2002).
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3.1. Kljucni principi modela ekonomije doZivljaja

U proslosti su ekonomisti obi¢no povezivali dozivljaje s uslugama, ali dozivljaji su posebna
gospodarska ponuda, razlic¢ita od usluga kao i $to su usluge razlicite od robe odnosno proizvoda
(Pine 1 Gilmore, 1998). Danas mozemo identificirati i opisati ¢etvrtu ekonomsku ponudu jer
potrosaci nedvojbeno zZele dozivljaje, a sve vise tvrtki odgovara na zahtjeve potrosaca izri¢ito
osmisljavajuci i promicuéi dozivljaje. Budu¢i da se usluge, kao i roba prije njih, sve vise
komoditiziraju, dozivljaji su se pojavili kao sljedeci korak u onome $to se naziva napretkom
ekonomske vrijednosti. Prikaz napretka ekonomske vrijednosti vidljiv je na sljede¢em

grafikonu (grafikon 5).

Grafikon 5 Napredak ekonomske vrijednosti

Differentiation Guide Relevant to
Customization Transformations
Stage
Customization Experiences
Competitive Deliver ‘) Needs of
Position Customization Services Commaoditization |Customers
Make ) ity
Goods Commaoditization
Extract
e Y RTr Commaoditization
Undifferentiatad Irrelevant to

Markets < Pricing > Premium

Izvor: Smith M.B. (2002), Service projects in the evolving economy*?

Prema rije¢ima Pinea i Gilmorea (1998, 2013:34), sirovine i roba su zamjenjive i opipljive,

usluge su neopipljive, a doZivljaji su za pamc¢enje. Dok su prethodne ekonomske ponude -

13 Dostupno na: https://www.pmi.org/learning/library/service-projects-evolving-economy-1048 [1.8.2021]

34


https://www.pmi.org/learning/library/service-projects-evolving-economy-1048

sirovine, roba i usluge - vanjske za kupca, iskustva su inherentno osobna, to¢nije postoje samo
uumu pojedinca koji je bio angaziran na emocionalnoj, fizi¢koj, intelektualnoj ili ¢ak duhovnoj

razini (Pine i Gilmore, 1998:99).

Stoga je bitno za naglasiti da dvije osobe ne mogu imati isti dozivljaj, upravo zbog toga sto
svaki dozivljaj proizlazi iz interakcije izmedu stanja uma pojedinca i uprizorenog dogadaja,
primjerice kazalisne predstave (Pine i Gilmore, 1998). Prije nego Sto tvrtka moze odredi cijenu
odredenog proizvoda ili usluge, mora osmisliti dozivljaj za koji ¢e potrosaci procijeniti da
vrijedi utvrdene cijene. Osim izvrsnog dizajna, marketinga i kvalitetne isporuke, dovitljivost i
inovativnost uvijek ¢e prethoditi rastu prihoda kako kod roba i usluga, tako i kod dozivljaja

(Pine i Gilmore, 1998).

Pine i Gilmore razmisljaju o dozivljajima kroz dvije dimenzije. Prva dimenzija odgovara
sudjelovanju potrosaca u aktivnostima. U tom smislu moZe se re¢i da postoje pasivni sudionici,
koji nimalo ne utje¢u na performanse i aktivni sudionici koji imaju klju¢nu ulogu u stvaranju
izvedbe ili dogadaja koji donosi odredeni dozivljaj. Pine 1 Gilmore (1998) su za primjer
pasivnih potroSaca uzeli posjetitelje simfonijskog koncerta koji dogadaj dozivljavaju kao
promatrac¢i odnosno slusatelji, dok su kao aktivne potrosace okarakterizirali skijaSe pa ¢ak i
same posjetitelje skijaske utrke jer 1 oni svojim prisustvom doprinose vizualnom i zvu¢nom
dogadaju kojeg drugi dozivljavaju. Druga dimenzija dozivljaja opisuje vezu to jest odnos
prema okoliSu koji ujedinjuje potroSace s dogadajem ili izvedbom. Na jednom kraju ove
dimenzije nalazi se apsorpcija (eng. absorption), na drugom kraju uranjanje (eng. immersion).
Primjerice, posjetitelji nogometne utakmice s tribine mogu apsorbirati dogadaj koji se odvija
ispod i ispred njih; dok su u meduvremenu, igraci ,,uronjeni‘ su u prizore, zvukove i mirise
koji ih okruzuju. Isto tako gledanje filma u kinu s publikom, velikim ekranom i stereofonijskim
zvukom izaziva dublje dozivljaje nego gledanje istog filma na televiziji kod kuc¢e (Pine i
Gilmore, 1998).

Dozivljaji se mogu razvrstati u Cetiri Siroke kategorije prema tome gdje spadaju duz spektra
dviju prethodno objasnjenih dimenzija. Cetiri kategorije prema kojima razvrstavamo doZivljaje

su sljedece:

1) Zabavni dozivljaji (eng. entertainment experiences)
2) Edukativni dozivljaji (eng. educational experiences)
3) Eskapisticki doZivljaji (eng. escapist experiences)

4) Estetski dozivljaji (eng. esthetic experiences)
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Navedene kategorije prikazane su na sljede¢em grafikonu (Grafikon 6).
Grafikon 6 Cetiri kategorije dozivijaja

Absorption

Entertainment Education
“Being entertained” “Learning something new”
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“Indulged in environments™ “Diverging to a new self”

Immersion

Izvor: Pine i Gilmore (1998), Harvard Business Review.
Dostupno na: https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy

Kao $to je vidljivo na grafikonu, vrste dozivljaja koje vecina ljudi smatra zabavnim (eng
entertainment) - primjerice odlazak na koncert ili u kino - obi¢no su oni u kojima korisnici
sudjeluju vise pasivno nego aktivno; to¢nije njihova je veza s dogadajem vjerojatnija veza
apsorpcije nego uranjanja. Nadalje, obrazovni dogadaji — na primjer pohadanje predavanja na
fakultetu - obi¢no ukljucuje aktivnije sudjelovanje, ali studenti su i dalje vise izvan dogadaja
nego uronjeni u akciju. S druge strane, eskapisticki dozivljaji mogu poducavati jednako dobro
kao i obrazovni dogadaji odnosno zabavljati kao zabavni dogadaji, ali za razliku od prethodno
objasnjena dva, oni ukljucuju aktivaciju odnosno vece uranjanje sudionika. Kao primjeri za
0vO mogu se uzeti gluma u predstavi, sviranje u orkestru ili se spustanje niz Grand Canyon
koje ukljuc¢uje ne samo aktivno sudjelovanje ve¢ i uranjanje u iskustvo. Medutim, ako se
minimizira aktivno sudjelovanje pojedinca, eskapisticki dogadaj postaje doZivljaj Cetvrte vrste
— estetski dozivljaj. Ovdje su sudionici uronjeni u aktivnost ili okruzenje, ali oni sami imaju
mali ili nikakav uéinak na to - poput turista koji samo gleda Grand Canyon s ruba ili kao

posjetitelj umjetnicke galerije koji promatra eksponate (Pine i Gilmore, 1998). Optimalni
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dozivljaj podrazumijeva kombinaciju sve Cetiri vrste dozivljaja, a u literaturi se naziva slatkim

mjestom (eng. sweet spot) (Pine i Gilmore, 1998).

Pine i Gilmore (1998) ve¢ su krajem 1990-ih godina proslog stolje¢a ocekivali da ¢e kreacija
dozivljaja postati znacajna i neizostavna karika u buduénosti stoga su identificirali pet klju¢nih
principa oblikovanja dozivljaja, preciznije:

1) Tematizirati dozivljaj — Theme the experience

2) Uskladiti dojmove s pozitivnim znakovima — Harmonize impressions with positive cues

3) Ukloniti negativne znakove — Eliminate negative cues

4) Pomijesati (uvrstiti) suvenire — Mix in memorabilia
5) Ukljuciti svih pet osjetila — Engage all five senses

Ad 1) Tematizacija dozivljaja (eng. theme the experience) podrazumijeva odabir uéinkovite
teme koja omogucuje nezaboravan dozivljaj. Tema, kao temelj dozivljaja mora biti sazeta i
uvjerljiva, a uz to mora imati i pricu koju potencijalni potrosa¢ moze lako prepoznati (Boswijk
i sur., 2006). Pine i Gilmore (1998) za primjere uzimaju Hard Rock Cafe, Planet Hollywood i
Rainforest Cafe jer se ve¢ po samom nazivu moze naslutiti tematika pojedinog kafica/restorana
Sto dovodi do zakljucka da su vlasnici ucinili prvi, klju¢ni korak u postavljanju dozivljaja
definiraju¢i dobru temu. S druge strane, loSe koncipirana tema posjetiteljima ne daje
mogucnost da organiziraju ste¢ene dojmove $to dovodi do toga da dozivljaj ne ostavlja trajni
trag na njihovo sjecanje. Kao primjer kvalitetne tematizacije dozivljaja moze se uzeti Forum
Shops u Las Vegasu, trgovacki centar koji u svakoj pojedinosti prikazuje svoju prepoznatljivu
temu - starorimsku trznicu. Tema starorimske trznice ispunjava se kroz mnostvo arhitektonskih
efekata koji uklju¢uju mramorne podove, ostre bijele stupove, kavane na otvorenom, zivo
drvece, tekuce fontane - pa ¢ak i obojeno plavo nebo s pahuljastim bijelim oblacima koji
redovito popustaju simuliranim olujama, zajedno sa munjama i grmljavinom. Svaki ulaz u
trgovacki centar i svaka trgovina rekonstrukcija su starorimskih trgovina. Ono §to stvara
poseban dozivljaj svakom posjetitelju jest ¢injenica da kipovi Cezara i drugih Rimljana
ozivljavaju svaki sat. Cesto se mozZe ¢uti i "Ave, Cezare!" (lat. Hail Caesar), a rimski centurioni
povremeno marsiraju na putu do susjednog kasina Caesar's Palace (Pine i Gilmore, 1998).
Boswijk i suradnici (2006) proveli su eksperiment tijekom obilaska trgovina i testirali jesu li
sudionici mogli jasno definirati temu svake posjecene trgovine. “Crust and Crumbs” pekara
koja se bavi proizvodnjom autenti¢énog kruha s hrskavom koricom i “Check Your Oil”, trgovina

s razli¢itim uljima koja govori o maslinovom ulju iz ba¢vi 1 autenti¢nosti ulja i za¢ina, uspjesni
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su primjeri imena i tematizacije dozivljaja (Boswijk i sur., 2006). Pine i Gilmore (1998)
naglasavaju da tema mora potaknuti sve elemente dizajna i inscenirane dogadaje iz dozivljaja

te kreirati jedinstvenu pricu koja ¢e u potpunosti osvojiti kupca.

Ad 2) Uskladiti dojmove s pozitivnim znakovima — (eng. harmonize impressions with positive
cues) uvjetuje da dozivljaj mora biti uskladen, ne samo s temom koja ¢ini njegov temelj, ve¢ i
s nezaboravnim dojmovima (Pine i Gilmore, 1998). Upravo nezaboravni dojmovi
nadopunjavaju temu i ostaju u dugotrajnom sje¢anju pojedinca. Kako bi pruzatelji usluga
stvorili Zeljene dojmove, moraju uvesti znakove (eng. cues) koji gostu potvrduju prirodu
dozivljaja. Svaki znak mora podrzavati temu 1 nijedan ne smije biti u neskladu s njom (Pine 1
Gilmore, 1998). Pine i Gilmore (1998) kao primjer ovog principa uzimaju Barista Brava,
franSizni lanac kafica sa sjediStem u Washingtonu, koji je tematski definiran kao "brak
talijanskih espresso barova Starog svijeta s brzim tempom Zivota u Americi". Preciznije rec¢eno,
uredenje interijera podrzava temu Starog svijeta, a pazljivo osmisljen uzorak podnih plocica i
brojaca potic¢e kupce da se poredaju bez uobicajenih oznaka ili uzadi koji bi umanjili tu temu.
Dojmovi prenose brzu uslugu u umiruju¢em okruzenju. Takoder se potiCe bariste da zapamte
lica redovitim kupcima kako bi im se urucila njihova uobicajena narudzba bez da moraju pitati
(Pine i Gilmore, 1998). Cak i najmanji znak moZe pomodéi u stvaranju jedinstvenog iskustva, a
znakovi koji ostavljaju dojmove stvaraju dozivljaj u umu klijenta. Neplanirani ili nedosljedni
vizualni 1 zvuéni znakovi mogu ostaviti kupca zbunjenim ili izgubljenim, stoga je duzno
potrosacima (posjetiteljima) dati kvalitetne 1 jasne znakove kako bi se poboljSao njihov ukupni
dojam odnosno dozivljaj. Kako bi se poboljsao dozivljaj parkinga na O'Hare aerodromu u
Chicagu, projektanti su dosli na ideju da svaki kat bude ukrasen ikonama razli¢itih ¢ikaskih
sportskih fransiza te da svaki kat ima i svoju unikatnu pjesmu koja pomaze posjetiteljima da se
lakSe snadu (Pine 1 Gilmore, 1998). Boswijk 1 suradnici (2006) zakljuc¢uju da je od iznimne
vaznosti uskladenost teme, dojmova i dozivljaja. Isto tako isticu da dojmovi Cesto nisu

medusobno uskladeni §to moze dovesti do ¢injenice da znakovi mogu imati i negativan utjecaj.

Ad 3) Ukloniti negativne znakove — (eng. eliminate negative cues) je princip koji naglasava da
osiguranje integriteta korisnickog dozivljaja zahtijeva vise od pukog isticanja pozitivnih
znakova (Pine 1 Gilmore, 1998). To¢nije, organizatori iskustva takoder moraju eliminirati sve
§to bi moglo umanjiti, proturjeciti ili odvratiti pozornost od teme (Pine i Gilmore, 1998).
Vecina izgradenih prostora - primjerice trgovacki centri, uredi, zgrade ili avioni - prepuni su
besmislenih ili trivijalnih poruka. lako kupcima ponekad trebaju upute, davatelji usluga

precesto biraju neprikladan medjij ili obrazac za prenoSenje odredene poruke. Na primjer, kante
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za smece u objektima brze hrane obi¢no imaju znak "Hvala". Premda je to je znak klijentima
da sami skupe svoj pladanj po zavrSetku obroka takoder je i znak koji govori "Ovdje nema
usluge™ sto je negativan podsjetnik (Pine i Gilmore, 1998). Pine i Gilmore (1998) stoga
savjetuju da se u ovom slucaju kantu za smece pretvori u govornog lika koji jede smece |
najavljuje svoju zahvalnost kad se poklopac otvori. Tako kupci dobivaju istu poruku, ali bez
negativnog signala, a samoposluZivanje postaje pozitivan dio iskustva s jelom. Cak i inade
lijepo okruzenje Cesto moze ostaviti negativan dojam na posjetitelja, ako su, primjerice
pepeljare pretrpane ili prazne kartonske kutije slozene u predvorju (Boswijk i sur., 2006).
Boswijk 1 suradnici (2006) zakljucuju da pojedinac moze otkriti ometajuce elemente prakticki

u bilo kojem trenutku ili okruzenju ako po¢ne obracati paznju na negativne znakove.

Ad 4) Pomijesati (uvrstiti) suvenire — (eng. mix in memorabilia) oznacava kupnju odredene
robe odnosno uspomene koja predstavlja fizi¢ki podsjetnik na dozivljaj (Pine i Gilmore, 1998).
Primjerice, turisti odnosno posjetitelji odredene destinacije kupuju razglednice kako bi docarali
dragocjen prizor, igraci golfa kupuju kosulju ili kapu s izvezenim logotipom kako bi se prisjetili
staze ili runde, a posjetitelji koncerta kupuju majice za pamcéenje rock koncerta (Pine i Gilmore,
1998). Ljudi svake godine troSe desetke milijardi dolara na uspomene, a cijena roba opc¢enito
je daleko visa od cijena sli¢nih artikala koji ne predstavljaju dozivljaj. Kao primjer Pine i
Gilmore (1998) navode ¢injenicu da ¢e posjetitelj koncerta Rolling Stonesa, platiti visu cijenu
zZa sluzbenu majicu s datumom i gradom koncerta. To je zato Sto je razlika u cijeni manja od
vrijednosti koju kupac pridaje sjeCanju na odredeni dozivljaj, u ovom slucaju koncert.
Zrakoplovni prijevoznici, trgovine mjeSovitom robom, banke, osiguravajuca drustva i drugi
pruzatelji usluznih djelatnosti Cesto se susrecu s nedostatkom potraznje za suvenirima. Pine i
Gilmore (1998) to prepisuju nezanimljivim dozivljajima te smatraju da bi posjetitelji
(korisnici) ovih usluga htjeli i platili suvenire za uspomenu na svoje dozivljaje ako bi ti
ponudaci nudili tematske dozivljaje ukomponirane s pozitivnim znakovima i liSene negativnih
znakova. Boswijk i suradnici (2006) napominju kako je vazno posjetiteljima ponuditi smislen

suvenir koji ¢e, osim $to ¢e im ostati u dugotrajnom sje¢anju, moc¢i i koristiti duze vrijeme.

Ad 5) Ukljuciti svih pet osjetila — (eng. engage all five senses) pojasnjava da bi senzorni

stimulansi koji prate iskustvo trebali bi podrzati i poboljsati njegovu temu. To¢nije, $to je vise

Gilmore, 1998). Kao primjer mogu posluziti iskusni frizeri koji Samponiraju i nanose razne
preparate ne samo zato §to to zahtjeva kosa odredenog potrosaca, ve¢ i jer tako dodaju vise

taktilnih osjeta korisnickom dozivljaju (Pine i Gilmore, 1998). Kao kvalitetan primjer
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ukljucivanja svih pet osjetila u ugostiteljstvu, Pine i Gilmore (1998) navode maglu u kafi¢u
Rainforest. Prvo se o€ituje kao zvuk, odnosno Sustanje. Tada posjetitelji ugledaju maglu koja
se dize iz stijena i osjete kako je meka i hladna na njihovoj kozi. Konacno, osjete i miris njene
tropske esencije i okuse (ili zamisle da osjetite) njenu svjezinu. NO, bitno je za naglasiti da nisu
sve osjetilne senzacije dobre, isto kao i §to sve kombinacije osjetila ne djeluju pozitivno na
potrosace (Pine i Gilmore, 1998). Boswijk i suradnici (2006) naglasavaju da se mnoge postavke
dozivljaja temelje iskljucivo na vizualnim dojmovima te da ostatak osjetila Cesto zna ostati
zanemaren. Nadalje, zakljucuju da prethodno navedenih pet principa, koji se odnose na
ekonomiju doZivljaja prve generacije, nude jednostavne instrumente pomocu kojih se mogu

testirati postavke fizi€ckog dozivljaja. 1z njihovog iskustva s ekonomijom doZivljaja druge

ey e

6) Prirodnost: jedna cjelina (eng. naturalness: one whole) sto naglasava da cijeli koncept mora
ostaviti prirodan i autentiCan dojam. Navode da bi cijeli koncept dozivljaja trebao
potrosacu/posjetitelju dati osjecaj da je dobrodoSao, odnosno da bi svi razliciti elementi
koriSteni prilikom kreacije dozivljaja trebali djelovati skladno i medusobno povezano. Isticu
kako se opcenito puno pozornosti pridodaje racionalnim elementima u smislu stvaranja
dozivljaja, no ono $to doista racuna je cjelokupni osjecaj koji pojedinac ima (Boswijk i sur.,
2006).

Medutim, koriStenje ovih pet principa ekonomije dozivljaja, naravno, nije jamstvo uspjeha
zbog toga Sto na trzistu i1 dalje vlada zakon ponude i potraznje (Pine i Gilmore, 1998).
Proizvodac¢i odnosno pruzatelji usluga koji ne pruzaju dosljedno angazirane dozivljaje,
precijenjuju svoje dozivljaje u odnosu na percipiranu vrijednost ili prekomjerno izgraduju
sposobnosti da ih prilagode, vidjet ¢e pritisak na potraznju, cijene ili oboje (Pine i Gilmore,
1998). Od iznimne vaznosti za opstanak na trzitu je pratiti trendove te im se prilagodavati na
najbolji moguci nacin. Pine i Gilmore (1998) isti¢u primjer Rainforest kafi¢d koji su nakon
odredenog vremena naisli na probleme jer nisu uspjeli osvjeziti svoja iskustva. Toc¢nije, gosti
ne vide nista drugacije od jednog do drugog posjeta. S druge strane, Disney izbjegava ustajalost

dodavanjem novih atrakcija pa €ak i cijelih parkova (Pine i Gilmore, 1998).

Kao utemeljitelji ekonomije dozivljaja, Pine i Gilmore naglasili su da ¢e s razvojem ekonomije
doZivljaja do¢i do izlaska brojnih ponudaca doZzivljaja s trziSta. Rast industrijskog gospodarstva
i usluznih djelatnosti doSao je sa Sirenjem ponude - robe i usluga koje nisu postojale prije nego

Sto su ih mastoviti dizajneri i trgovci izmislili i razvili. Tako ¢e i ekonomija dozivljaja rasti:
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kroz "gomile kreativnog unistenja"!* (eng. creative destruction), kako je to nazvao ekonomist
Joseph Schumpeter - odnosno poslovnu inovaciju, koja prijeti da ¢e uciniti nevaznim one koji

se prepustaju sve manjem svijetu roba i usluga.

U prethodnom potpoglavlju detaljno je opisano pet osnovnih principa ekonomije dozivljaja
koji se ujedno smatraju i principima prve generacije ekonomije dozivljaja. Svako od ovih
osnovnih pet principa ekonomije dozivljaja nedvojbeno je vazno prilikom kreacije dozivljaja,
no ipak je njihova kombinacija ono S§to potencijalno ¢ini savrSen dozivljaj koji ¢e ostati u
dugoro¢nom pamcenju pojedinca. lako su tematizacija dozivljaja, uskladivanje dojmova s
pozitivnim znakovima, uklanjanje negativnih znakova, uvrSavanje suvenira te uklju¢ivanje
svih pet osjetila jasno definirani kao osnovni principi ekonomije dozivljaja, njihovo koristenje

naravno, nije jamstvo uspjeha zbog toga Sto na trziStu i dalje vlada zakon ponude 1 potraznje.

3.2. Tri generacije modela kreiranja dozivljaja u kulturnom turizmu

Pine 1 Gilmore (1998) tvrdili su da povecanje konkurencije na potroSackim trziStima potice
pomak od bivSeg gospodarstva baziranog na robama i uslugama prema "ekonomiji dozivljaja".
Lako kopirani koncepti usluga zamijenjeni su sofisticiranijim dozivljajima koja kombiniraju
elemente obrazovanja, zabave, estetike 1 eskapizma kako bi privukli potroSaca (Richards,
2012). Dozivljaji su izgradeni oko temeljnog proizvoda ili usluge s temama, scenografijom i
izvedbom. No, kako su i sami Pine i Gilmore predvidjeli, ekonomija dozivljaja je kroz vrijeme

nastavila napredovati i mijenjati se.

Stoga se, kada se govori o evoluciji razmis$ljanja o dozivljajima, moze zakljuciti da je slijedila
put od analize izoliranih, pojedinac¢nih dozivljaja svakog pojedinca do analize dozivljaja
impliciranih u ekonomiji dozivljaja. Naposljetku se, nakon su-stvaranja dolazi do analize
potpornih mreZa za uspjesnu kreaciju dozivljaja u novom, virtualnom dobu (Richards, 2012).
Ovaj razvoj moZe se vizualno prikazati pomocu dvije osi — x osi koja predstavlja razlicite
generacije stvaranja vrijednosti u dozivljajima i y osi koja predstavlja oblike dozivljaja koje je
moguce ostvariti, to¢nije one koji teZe individualnim odnosno kolektivnim oblicima doZivljaja.

Tako se sada govori o tri generacije ekonomije dozivljaja (Richards, 2012):

14 Kreativno unistenje odnosi se na neprestane inovacije proizvoda i procesa mehanizam kojim nove proizvodne
jedinice zamjenjuju zastarjele. Dostupno na: https://economics.mit.edu/files/1785 [06.08.2021]
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1) Prva generacija — ekonomija dozivljaja
2) Druga generacija — su-stvaranje potrosaca i ponudaca usluga

3) Trec¢a generacija — mrezne zajednice

koje su prikazane na sljedecem grafikonu (Grafikon 7) te ¢e biti detaljnije opisane u nastavku

ovog potpoglavlja.

Grafikon 7 Evolucija koncepata dozZivljaja

Kolektivno
Zaiednica
Drustvena Su-stvaranje
osnova dozivljaja »
Ekonomija
dozivljaja
Vrhunski
C e dozivljaj
Pojedinacno
Prva generacija Druga generacija Treca generacija

Izvor: Richards (2012), Food and the Tourism Experience: Major findings and policy orientations

Kako se ekonomija dozivljaja razvijala tako su kriticari poceli isticati kako se konceptu
ekonomije dozivljaja previse paznje posvecuje ulozi proizvodaca, odnosno pruzatelja usluga,
u pruzanju dozivljaja, a nedovoljno pozornosti ulozi potrosaca u staranju, oblikovanju i
prilagodavanju vlastitog dozivljaja (Richards, 2012). Zbog toga su naknadne rasprave o
dozivljajima potrosaca u fokusu imale interakciju izmedu proizvodaca i potrosaca (Richards,
2012). Prahalad i Ramaswamy (2004) istaknuli su ¢injenicu da proizvodaci sve vise ukljucuju
potrosaée u proizvodni proces, $to dovodi do sustava “su-stvaranja”. Procesom su-Stvaranja
ujedno zapocCinje i druga generacija ekonomije dozivljaja, u kojoj proizvodaci i potrosaci
zajednickim snagama rade kako bi inovirali, dizajnirali i implementirali iskustva (Richards,
2012). Nadalje, tvrde da se su-stvaranje ne smije smatrati aktivno$cu koju ¢e odraditi vanjski
suradnici (eng. outsourcing) niti minimalnom prilagodbom proizvoda ili usluga kao da je

napravljena po mjeri potrosaca (eng. tailor made), ve¢ da se o procesu kroz koji potrosaci
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stupaju u interakciju s proizvodacima (pruzateljima usluga) kako bi stekli vlastiti dozivljaj
(Binkhorst i den Dekker, 2009). Ter Borg (2003) tvrdi da je upravo dozivljaj samog su-
stvaranja temelj jedinstvene vrijednosti za svakoga pojedinaca. Iskustva prve generacije koja
potjeCu s kraja 1990 -ih okarakterizirana su kao inscenirana zabava. U meduvremenu su se
razvila iskustva druge generacije koja uzimaju pojedinca kao polazisnu tocku i temelje se na
su-stvaranju. Ova vrsta iskustva je usmjerena prema “osobnim, drustvenim i kulturnim
vrijednostima kojima odredeni pojedinac tezi” (Boswijk i sur., 2007, str. 43). Kao primjer su-
stvaranja moze posluziti 4M model doZivljaja obroka, kojeg su u 2011. godini razvili Kivits i
suradnici, ukazuje na to da na dozivljaj obroka u restoranu utjecu i pruzatelj usluge 1 potrosac.
Nastavno, pruzatelj usluge i potrosa¢ utjeCu na Cetiri elementa iskustva: trenutak (eng.

moment), raspolozenje (eng. mood), obrok (eng. meal) i novac (eng. money) (Richards, 2012).

No, pocetkom proslog desetljeca opcenito je vecina proizvodaca, pruzatelja usluga i menadzera
jos uvijek poslovala iz gledista usmjerenog na proizvod (Richards, 2012). Slu¢ajna uspjesnost
1 rast vrijednosti odredenog proizvoda ili usluge medu trziSnom niSom prisiljava proizvodace
odnosno pruzatelje usluge da istraze trziste kako bi bolje upoznali potroSace (Richards, 2012).
Standardno istrazivanje trziSta ¢esto rezultira ve¢im koli¢inama istog proizvoda (eng. more of
the same). No, neki proizvodaci se specijaliziraju za inovacije temeljene na etnografskom
istrazivanju 1ili istrazivanju ljudi. Cilj takvog istrazivanja je Sto se viSe pribliziti mogucim
potencijalnim kupcima kako bi se mogle identificirati i razumijeti njihove latentne (prikrivene)
potrebe, a ulazni podaci sluze kao osnova za zajedniCko stvaranje inovacija s klijentom
(Binkhorst i den Dekker, 2009). Primjerice, u Philips Design-u istrazivacki se tim odmice od
usredotoCenosti na potroSacevu uporabu proizvoda i ponaSanje pri kupnji, a umjesto toga se
fokusira na istrazivanje potreba i vrijednosti ljudi (Binkhorst i den Dekker, 2009). Ljudi se tako
proucavaju u svakodnevnom kontekstu kako bi se ustanovilo kako su oni i njihove potrebe
povezani sa zajednicama i skupinama u kojima zive. Na njih se gleda kao na sudionike u
inovacijskom procesu, a ne samo kao na pasivne ispitanike (Bueno & Rameckers, 2003;
Binkhorst i den Dekker, 2009). Nokia, primjerice, na sli¢an nacin prikazuje svoje klijente ne
samo kao kupce proizvoda, ve¢ i1 kao partnere u stvaranju prilagodenog mobilnog dozivljaja
koje daje dodatnu vrijednost i zadovoljstvo njihovom svakodnevnom zivotu. Njihov pristup
izgraden je na stalnom 1 intenzivnom dijalogu s potrosa¢ima, kao i operaterima, pruZateljima
usluga i sadrzaja te raznim drugim partnerima s naglaskom na svakodnevnom Zivotu, a ne na
znacajkama ili tehnologiji (Nokia, 2005; Binkhorst i den Dekker, 2009). lako su Philips i Nokia

vrlo blizu dozivljaja inovacija kako su ih definirali Prahalad i Ramaswamy (2003) autori
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navode da postoji samo nekoliko tvrtki koje su u potpunosti prihvatile prostor dozivljaja (eng.
experience space) i novi pogled na inovacije usmjeren na dozivljaje (Binkhorst i den Dekker,
2009). Prema razli¢itim autorima (Prahalad & Ramaswamy, 2003; Ter Borg, 2003; Den
Dekker, 2006), pojedinacan dozivljaj su-stvaranja nazvan “dozivljaj su-stvaranja” ono je §to
daje vrijednost. Su-stvaranje dozivljaja je rezultat interakcije pojedinca na odredenom mjestu
i u odredenom vremenu te u kontekstu konkretnog ¢ina. Pravi dozivljaj zajedni¢kog stvaranja
nije usmjeren niti na proizvodaca/pruzatelja usluge niti na proizvod/uslugu (Binkhorst i den
Dekker, 2009). Kako bi se povecala vrijednost dozivljaja su-stvaranja vazno je usredotociti se
na potroSacki kontekst potencijalnog potroSaca i uskladiti ga sa zivotnom okolinom

promatranog pojedinca (Binkhorst i den Dekker, 2009).

Richards (2012) naglaSava da postoji 1 tre¢a generacija dozivljaja u kojoj pojava drustvenih
mreZa pomaze u razvoju “zajednice” proizvodaca/pruzatelja usluga i potroSaca koji su stalno
medusobno povezani i u neprekidnom kontaktu. Boswijk i suradnici (2005) isti¢u da je
pojavom interneta i svih njegovih moguénosti, vidljiv veliki porast broja spontanih zajednica
ljudi koji dijele zajednicke interese. Neke od tih zajednica temelje se na koristenju odredenih
proizvoda, dok se druge odnose na hobije, interese ili nesto tre¢e. Takve zajednice mogu biti i
fizicke 1 virtualne (Boswijk i sur., 2005). Rastu¢a vaznost mreza u razvoju i stvaranju dozivljaja
postaje ocita i u identifikaciji “mreZa vrijednosti”, u kojima se tradicionalni lanac vrijednosti
organizacija (Porter, 1980) zamjenjuje raSirenijom mrezom vrijednosti Stvaranja — u kojoj svi

potrosaci, konkurenti i druStvene mreze mogu igrati ulogu (Richards, 2010; 2011).

Kao §to su Boswijk i suradnici (2005) tvrde, nova dimenzija dozivljaja zahtijeva nove pristupe

u inovacijama i kreacijama dozivljaj. Novi pristupi ukljucuju:

e Razmisljanje iz perspektive pojedinca 1 kreiranje dozivljaja koji ¢e imati znacaj na
nju/njega

e Usredotocenost ponudaca usluge na proces prenoSenja znacaja na potrosaca, ¢ak i na
Masovnim trziStima

e Smatranje potroSaca “gostom” prema kojem se stvara kultura gostoprimstva

e Probijanje 1 mijenjanje ustaljenih principa rada kako bi se na §to bolji nacin rijesio
problem svakog pojedinca

e Stvaranje znacajnih postavki doZivljaja koje ¢e omoguciti interakciju izmedu pojedinca
1 ponudaca usluge

e Iskazivanje poStovanja
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Svi ovi pristupi kreaciji dozivljaja od virtualnog su znacaja u kulturnom turizmu. Bitno je za
naglasiti da gostoprimstvo igra jako vaznu ulogu. Medutim, inovativni pristup kreaciji
dozivljaja nije jednostavan (Richards, 2012). Prva faza stvaranja smislenog dozivljaja je
poimanje i donoSenje novih koncepata na kreativan nacin. U poslovnom okruzenju
komplicirano je napustiti postojece, tradicionalne nacine razmisljanja i ve¢ uvrijezene poslovne
procese (Boswijk i sur., 2005), a izazovi se samo povecavaju kako se dozivljajima prve
generacije postupno pridruzuju oni druge pa na koncu i dozivljaji treée generacije koji

zahtijevaju kolektivnije 1 kreativnije pristupe kreaciji dozivljaja.

3.3. Princip koriStenja svih ¢ula

Covijek i priroda isprepleteni su ljudskim osjetilima i vlastitim doZivljajima prema okolisu koji
th okruzuje (Rahman 1 sur., 2015). Posebice u turizmu, osjetila igraju klju¢nu ulogu kao
motivatori posjetiteljima kako bi putovali i dozivjeli odredene destinacije i atrakcije (Rahman
i sur., 2015). U cilju stvaranja svijesti i motivacije medu buduc¢im putnicima, komunikacija u
turizmu ne bi se trebala pozivati samo na vizualna, ve¢ 1 na sva ostala osjetila potrosaca. S
obzirom na to da aktivacija viSe osjetila pojacava osjecaj autenti¢nosti 1 dozivljaja vazno je
stimulirati sva osjetila, to¢nije miris, zvuk, dodir, okus i vid kako bi se komunikacija mogla
percipirati vrijednom i zanimljivom (Isacsson i sur., 2009). Prema Lindstromu i Kotleru (2005),
naSe je razumijevanje svijeta, uglavnom, dozivljeno kroz vise osjetila, a upravo su osjetila
poveznica s pamcenjem. Uz to, osjetilima se mogu izravno dotaknuti i emocije (Lindstrom 1
Kotler, 2005), koje kasnije utjeu, ne samo na zadovoljstvo turista i odanost, ve¢ i na namjeru
preporudivanja te pozitivno paméenje nekog iskustva (Guzel i Dortyol, 2016; Jelingi¢ i Sveb,
2021). Stoga u turizmu, manipulacija ljudskim osjetilima igra vaznu ulogu jer je ima krucijalan
utjecaj na privlacenje interesa u konacnici potice donoSenje odluke o putovanju i o
doZivljavanju odredene avanture. Opcéenito govoreci, osjetila vida, mirisa, dodira, sluha i okusa
klju¢na su u ukupnom zadovoljstvu turista koje se proteze od faze pred putovanje, tijekom
putovanja pa sve do faze poslije putovanja, odnosno povratka potrosaca u domicilnu zemlju
(Rahman i sur., 2015). Primjerice, koristenje vizualne manipulacije prilikom marketinskih
aktivnosti u svrhu brendiranja i pozicioniranja odredene destinacije moze dovesti do veceg
interesa pojedinca da uistinu i1 posjeti navedenu destinaciju. Percepcija potrosaca o kreiranom
doZivljaju temeljenom na slici odnosno brendu neke destinacije utjecat ¢e na potroSacevo

ponasanje i kvalitetu dozivljaja (Poria i sur., 2006, 2011).
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Prema Lindstromov i Kotlerovom istrazivanju vid je najuvjerljivije osjetilo s udjelom od 58%,
miris je drugi najvazniji s udjelom od 45%, sluh predstavlja 41%, okus 31%, a dodir 25%. Vid
se stoga percipira kao najkoristenije osjetilo i ono koje proizvodaci/ponudaci usluga najvise
koriste (2005:15). Vizualni znakovi upravljaju ponasanjem potrosaca. S druge strane, zvuk
nam pomaze u kreiranju raspolozenja stvaranjem osjecaja i emocija (Isacsson i sur., 2009).
Okus i miris usko su povezani, iako se miris percipira 10 000 puta osjetljivije jer se ulijeva u
dugoro¢no pamcenje. Stoga se miris koristi za povecanje prodaje, za promicanje ili
ocjenjivanje proizvoda, za poboljSanje percepcije kvalitete, smanjenje stresa itd. (Hirsch,
1995; Sprangenberg i sur., 1996, 2006; Mc'Donnell, 2002; Morrin i Ratneshwar, 2000, 2003;
Bosmans, 2006; Zemke i Shoemaker, 2006. Lindstrom (2009) je poduzeo opsezan
multisenzorni projekt istrazivanja potrosaca koji je ukljucivao skeniranje mozga i testiranje
podrazaja. Zakljucio je da su vizualne slike ucinkovitije 1 smislenije ako se kombiniraju s
drugim osjetilima poput mirisa ili zvuka. Lindstromovo istrazivanje stoga dokazuje da vid
nema takav polozaj moci o ponaSanju potrosaca kakav se pretpostavljalo da ima. Lindstrom
predvida da ¢e uporaba mirisa i zvukova imati mnogo potencijala u buducnosti te sugerira. da

zvuk 1 miris u kombinaciji utjecu na ponasanje potrosaca vise od vida (Lindstrom 2009: 142).

Iako postoje razna misljenja o osjetilima koja utjecu na posjetitelje, znanstvenici su definirali

Cetiri glavna koncepta.

Ti koncepti su sljedec¢i (Rahman i sur., 2015):
1) Brand i imidz
2) Motivacije i percepcije
3) Tumacenje i angazman

4) Dozivljaj kvalitete, vrijednosti i zadovoljstva

Ad 1) Brand i imidZ — podrazumijeva koncept na temelju kojeg se kreira marketinska strategija
za promoviranje odredene destinacije. Primjerice, manipulacija odredenom slikom utjecat ¢e
na viSe osjetila prilikom posjete web stranicama jer se na njima objavljuju samo najkvalitetnije
1 najprivlacnije slike destinacije i atrakcije Sto ¢e ujedno dovesti do toga da se potrosac odluci
posjetiti tu destinaciju/atrakciju (Lee i sur., 2011). King i Prideaux (2010), kao i Poria i
suradnici (2011) otkrili su vaznost brendiranja i imidza koja privlaci ni$no trziste turista koji

posjecuju destinacije i atrakcije, a posebice one koje se nalaze na listi UNESCO svjetske
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bastine (eng. World Heritage Site)!®. Destinacije i atrakcije koje su kategorizirane kao dio
svjetske bastine stvaraju posjetiteljima odredena ocekivanja kako bi ih dozivjeli kroz svoju

viSeosjetilnost (Rahman i sur., 2015).

Ad 2) Motivacije i percepcije'® — Percepcija (lat. perception) u psihologiji se definira kao
“proces kojim se zahvaca i1 upoznaje objektivna realnost, a nastaje djelovanjem fizikalnih
procesa iz okoline (uklju¢ujuéi 1 procese u vlastitom tijelu) na osjetila (Hrvatska
enciklopedija)”. Percepcije uglavnom impliciraju osjetila, a zatim i motiviraju posjetitelje da
istraze i posjete odredene destinacije. Motivacija i percepcija znacajno su povezane s prethodno
navedenom robnom markom i imidzom destinacije jer su upravo imidz i brand destinacije jedan
mnogi Cimbenici koji dodatno poja¢avaj motivaciju na temelju percepcije posjetitelja,
primjerice: odmor 1 opustanje, trazenje duhovnog iskustva, razgledavanje krajolika, cijena,
zabava, mogucnost ucenja i sl. (Poria i sur., 2006; Manning i Krymkowski, 2010; Needham i
sur., 2011; Chen i Hsieh, 2011). Navedeni ¢imbenici i percepcije manipuliraju ponaSanjem
posjetitelja prije, tijekom i nakon samog posjeta, to¢nije ukljucuju njihovo ponasanje tijekom
tranzita, nac¢in na koji istrazuju destinaciju kako bi dozivjeli turisticke atrakcije 1 njihove
namjere u ponasanju odnosno planiraju li ponovni posjet i predlazu destinaciju drugima

(Mautinho, 1987; Rahman i sur., 2015).

Ad 3) Tumacenje i angazman — osjetila posjetitelja iznimno su povezana s njihovim
angazmanom i aktivnostima kojima se bave tijekom posjeta odredenoj destinaciji (Rahman 1
sur., 2015). Osjetila naglasavaju znacaj angazmana posjetitelja i njegovu interpretaciju
odredene aktivnosti jer utje¢u na individualni obrazac ponasanja, koji posljedi¢no djeluje na

percepciju buducih posjeta drugim destinacijama i proces ucenja o okolini (Rahman i sur.,

2015).

Ad 4) Dozivljaj kvalitete, vrijednosti i zadovoljstva — zadovoljstvo posjetitelja kljucni je cilj
svake destinacije jer se tako Siri dobra reputacija te postoji mogucnost kvalitetnog usmenog
marketinga - moguénost da posjetitelji promoviraju destinaciju svojim bliznjima odnosno da

ostanu vjerni destinaciji te se ponovo vrate (Chen i Chen, 2010; Nawijn, 2011; Lee i sur., 2011).

15 Mjesto svjetske bastine, bilo koje od razli¢itih podrucja ili objekata upisanih na Popis svjetske bastine
Ujedinjenih naroda za obrazovanje, znanost i kulturu (UNESCO). Navedena mjesta oznacena su kao “izuzetne
univerzalne vrijednosti” prema Konvenciji o zastiti svjetske kulturne i prirodne bastine. Dostupno na:
https://www.britannica.com/topic/World-Heritage-site [10.08.2021.]

18 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Percepcija. Dostupno na:
https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=47529 [10.08.2021]
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Stoga je bitno, kroz razne dozivljaje, ostvariti Sto kvalitetniji odnos izmedu destinacije i
pojedinca. Sto su doZivljaji ja¢i to ée pojedinac pridavati vecu vrijednost autenti¢nim
osje¢ajima prema posjeéenoj destinaciji (Urry, 2002; Gibson i Connell, 2007). Cetiri glavna

koncepta prikazana su na sljedecoj slici (Slika 6).

Slika 6 Vaznost osjetilnih iskustava prikazana kroz cetiri kljucna koncepta
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Izvor: Rahman i suradnici (2015), The Senses In Tourism: Why Is It Important? Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/323184856_The Senses_In_Tourism_Why Is It Important

Pojava interneta direktno je utjecala na tradicionalni koncept pruZzanja usluga (Zeithaml i sur.,
2006). Naime, web stranice i mreZzne zajednice poznate kao (eng. servicescapes) gdje kupac
moze stupiti u kontakt s bilo kojim ponudac¢em usluge i istraziti njihovu ponudu, a da fizicki
ne posjeti njihovu poslovnicu - postale su novo okruZenje za pruzatelje usluge. Ovo su noviji
oblici interakcije u kojima ponudaci usluge mogu vidjeti veliki potencijal i koje mogu
upotrijebiti za prenosSenje dozivljaja prije i nakon susreta s uslugom, ¢ine¢i uslugu donekle
opipljivijom za korisnika. Primjerice, turistiCke agencije koriste svoje web stranice kao
virtualne krajolike usluga, na kojima kupac moze pregledati ponudene destinacije kao 1 krenuti
u virtualne obilaske hotela. Virtualni obilasci nerijetko imaju moguénost da potencijalni
posjetitelji vide sve dostupne sobe, njihovu uredenost i opremljenost, kao i pogled s balkona

uzivo putem web kamere (Isacsson i sur., 2009).
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Kada je rijec¢ o turizmu, dobar primjer u kojem je uspjeSno primijenjena upotreba vise osjetila
istovremeno je slucaj eksperimentalne sobe za goste (eng. Experimental Guest Room) u kojoj
je profesor Cobanoglu sa Sveucilista u Delaware-u, zajedno sa svojim studentima i hotelskim
lancem Marriot implementirao eksperimentalne, senzualne i tehnoloski napredne
multisenzorne hotelske sobe u kojima se kombiniraju dodir, sluh, uredenje interijera i
upotrebljivost (Isacsson i sur., 2009). Ova eksperimentalna soba, soba X, koristena je za
testiranje novih koncepata, od poboljsanog pristupa internetu, ustede energije do poboljsanja

korisnicke usluge.

Na kraju ovog potpoglavlja vazno je za istaknuti da u turizmu osjetila igraju klju¢nu ulogu kao
motivatori posjetiteljima kako bi putovali i dozivjeli odredene destinacije i atrakcije. U cilju
stvaranja svijesti 1 motivacije medu budué¢im putnicima, komunikacija u turizmu ne bi se
trebala pozivati samo na vizualna, ve¢ 1 na sva ostala osjetila potroSaca jer se njima izravno
mogu dotaknuti i emocije koje kasnije utjeCu na zadovoljstvo i odanost turista te na pozitivno

pamcenje nekog iskustva i namjeru preporucivanja ostalima.

3.4. Upotreba tehnoloskih inovacija u stimuliranju aktivnog sudjelovanja u Kreaciji
turistickog dozivljaja

Tijekom povijesti turizam se odlikuje golemom inovativnos¢u (Hjalager, 2009). Primjerice,
Thomas Cook prekinuo je konvencionalna razmisljanja svog vremena i stvorio, u skladu s
nastajanjem Zeljeznicke infrastrukture, opsezan koncept koji je ukljucivao putovanje i zabavu
za potpuno nov segment kupaca, zajedno s ucinkovitom organizacijom. Sve ovo zajedno
omogucilo je pruzanje usluge po cijeni koju su si ljudi tada mogli priustiti (Brendon, 1991;
Hjalager, 2009). Isto tako, kao primjer jednako revolucionarne inovacije moze se uzeti Disney
korporacija sa svojim filmskim i medijski sinergiranim tematskim parkovima, privla¢nim ne

samo domicilnom stanovni$tvu ve¢ i turistima iz cijelog svijeta (Weth, 2007).

Turizam je gospodarska aktivnost koja djeluje u sferi povecane globalne konkurentnosti.
Pojacana globalna konkurencija, fluktuacije turisticke potraznje i povecanje o€ekivanja kupaca
samo su neki od najkompliciranijih poslovnih izazova u danasnje vrijeme (Williams, 2006,
2012). Za rjeSavanje ovih problema razvoja, pruzatelji usluga u turizmu prisiljeni su
identificirati nova sredstva za razvoj konkurentske prednosti. To se posebno odnosi na

ponudace usluga kojima su, zbog dinami¢ne 1 brzo mijenjajuce prirode turizma, potrebne
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ubrzane inovacije (Walls i sur., 2011). Inovacija se ,,definira kao novina, obnova ili promjena,
odnosno razvoj i primjena novih rjesenja, proizvoda, procesa, postupaka kojamoze biti potpuna
novost ili novost za neku okolinu, a moze biti i poboljSanje i unaprjedenje ve¢ poznatih

rjeSenja“ (Hrvatska enciklopedija)?’.

Cijeli  koncept informacijsko-komunikacijske tehnologije (eng. Information and
Communications Technology - ICT) kao pokretacke snage inovacija privukao je znacajan
istrazivacki interes tijekom posljednjeg desetlje¢a. Zracni prijevoznici i putnicke agencije,
odnosno organizatori putovanja bili su prvi objekti istrazivanja (Bowden, 2007; Buhalis, 2004).
Medutim, ICT generira brzi inovacijski utjecaj na $irim podru¢jima u turizmu. Primjer, uporaba
iPhonea, GPS -a i ostale tehnologije postala je standard za snalaZenje u prostoru i pronalazak
rute (Liburd, 2005). Nadalje, muzeji i druge atrakcije kulturne bastine takoder su u svoju praksu
poceli uvoditi tehnoloske inovacije Sto dovodi do pojave dokaza da ICT moze poboljsati
razumijevanje, privlacnost te pristupacnost za turiste, a uz to i dovesti do vece organizacijske
ucinkovitosti (Go i sur., 2003; McLoughlin i sur., 2007; Nielsen i Liburd, 2008). Drustvene
mreze sve vise dobivaju na vaznosti - ¢ak do te mjere da se u potpunosti mijenjaju marketinske
prakse (Hjalager, 2009). No, bitno je za naglasiti da osim tehnoloskih inovacija postoje i
inovacije vezane uz odredeni proizvod/uslugu, procesne inovacije, inovacije u menadzmentu i
upravljanju, institucionalne inovacije 1 sl. (Hjalager, 2009). Kada je rije¢ o inovacijama u
upravljanju i menadzmentu valja istaknuti da se te inovacije ne odnose iskljucivo na placene
zaposlenike, ve¢ da su usmjerene i prema dobrovoljnom osoblju. Na primjer, takve su inovacije
klju¢ne za muzeje i festivale koji ovise o volonterima stoga je potrebno konstruirati pakete
pogodnosti (eng. packages of benefits) koji sadrze dobro osmisljen element dobrobiti. Gupta i
Vajic (2000) ukljucuju ,,upravljanog kupca “ (eng. managed customer) kao metu menadzerskih
inovacija. Primjer ovakve inovacije pojavljuje se u avanturistickom turizmu, gdje je

sudjelovanje korisnika u stvaranju dozivljaja posebno vazno (Ellis i Waterton, 2005).

Vedi dio 2020. godine zbog pandemije COVID-19 obustavljena su nacionalna i medunarodna
putovanja. To je imalo razoran uc¢inak na globalni turizam. Zbog nevidenog pada potraznje i
Siroko rasprostranjenih ograni¢enja putovanja medunarodni dolasci Su, prema podacima

Svjetske turistiCke organizacije, pali za 74%, a globalni prihodi pali za 42,1% u odnosu na

7 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Inovacija. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021. Dostupno na:
https://enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=27516 [10.08.2021]
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2019. godinu (Hamilton, 2020, UNWTO 2021). Postotna promjena u medunarodnim

turistickim dolascima po regijama prikazana je na sljede¢em grafikonu (Grafikon 8).

Grafikon 8 Medunarodni turisticki dolasci, promjena (%)
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Izvor: World Tourism Organization (2020)8

Utjecaj pandemije bio je viSestruk. lako je poljuljao zajednice koje se za opstanak oslanjaju na
turizam te natjerao vise putnickih tvrtki da prestanu s radom imao je pozitivan u¢inak na okoli§
(Hamilton, 2020). Hamilton (2020) je definirao sedam najkreativnijih inovacija u oblasti
putovanja 1 turizma od kojih neke nastoje pomo¢i onim zajednicama koje se oslanjaju na
turizam; dok druge imaju za cilj da buduca putovanja budu zasticena od COVID-a; odnosno
da se zadrzi pozitivan utjecaj na okoli§, a da pritom putovanja postanu odrzivija. Prema

Hamiltonu, inovacije jesu:

1) virtualni obilazak Farskih otoka s daljinskim vodi¢ima
2) platforma za rezervaciju odrzivog hotelskog smjestaja
3) beskontaktni boravak u hotelu preko besplatne aplikacije

4) energetski pozitivan hotel

18 Dostupno na: https://www.unwto.org/taxonomy/term/347
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5) "origami" dizajn sjedala zrakoplova
6) aplikacija za odrzivi izbor putovanja

7) VR putovanja za pacijente starackih domova (2020:2)

Ad 1) Virtualni obilazak Farskih otoka s daljinskim vodi¢ima® — Farski Otoci koji pripadaju
danskom teritoriju, smislili su nac¢in kako omoguéiti ljudima diljem svijeta da sami krenu u
obilazak arhipelaga. Naime, mjeStani koji nose kameru reagiraju na naredbe ljudi koji
razgledaju kod kuce, dopustajuci tako virtualnim turistima da sami kontroliraju svoju rutu.
Obilasci su dostupni po sat vremena dva puta dnevno (Hamilton, 2020). Vodi¢i mogu biti u
kajacima, na konjima ili pjesaciti po planinskim selima, a virtualni posjetitelji kontroliraju svog
vodi¢a pomocu besplatne aplikacije 1 imaju dvije minute kontrole nad vodi¢em, koji takoder
prica 1 daje informacije o mjestima na kojima se nalazi. Nakon §to su istekle dvije minute, na
redu je netko drugi, iako se virtualni turisti mogu ponovno pridruziti redu jo$ dvije minute
neograni¢en broj puta. S obzirom na to da udaljeni sjevernoatlantski otoci uvelike ovise 0
turizmu kako bi povecali tradicionalne zanate poput ribarstva i ov€arstva, ove su godine Farski
otoci planirali pojacati turizam s dva nova hotela u glavnom gradu. No, iako je pandemija
koronavirusa okoncala tu ambiciju, ipak se nadaju da ¢e virtualna turisti¢ka aplikacija potaknuti

ljude da ih posjecuju u buduénosti (Hamilton, 2020) (Slika 6).

19 Dostupno na: https://visitfaroeislands.com/remote-tourism/ [12.08.2021]
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Slika 6: Virtualni obilazak Farskih otoka s daljinskim vodicima

London

Izvor: https://visitfaroeislands.com/remote-tourism/

Ad 3) Beskontaktni boravak u hotelu preko besplatne aplikacije?® — Kao dio prilagodbi usluga
povezanih s koronavirusom, citizenM Hoteli na svim lokacijama diljem svijeta dozvoljava
svojim gostima beskontaktan boravak u hotelu. Besplatna za preuzimanje, aplikacija citizenM
posjetiteljima omogucuje odabir razine drustvene interakcije (Hamilton, 2020). Sve lokacije u
portfelju tvrtke su bezgotovinske, a gosti koriste aplikaciju za odabir sobe prije dolaska. Uz to,
prijava i odjava takoder se obavljaju putem aplikacije, a svim zabavnim 1 ambijentalnim
sustavima u sobama upravlja se putem gostujuceg pametnog telefona. Dodatne sigurnosne
mjere instalirane u hotelima ukljucuju satno ¢iS¢enje podrucja s velikim prometom, ukljucujuéi
dizala i uklanjanje tepiha u svim sobama za goste. Aplikacija takoder nudi filtar za
pretraZivanje pjeSacke udaljenosti i lokalne popuste koji isticu obliznje atrakcije (Hamilton,

2020) (Slika 7).

20 Dostuono na: https://www.springwise.com/innovation/travel-tourism/citizenm-app-contactless-stays-
coronavirus [12.08.2021]
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Slika 7: Beskontaktni boravak u hotelu preko besplatne aplikacije

Izvor: https://www.citizenm.com/

Ad 5) "Origami” dizajn sjedala zrakoplova — zajednicka je kreacija francuskog dobavljaca
opreme za kabinu Safran Aerosystems i britanskog dizajnera sjedala Universal Movement.
Rijec je o “Origami” sjedalu koje ¢ini pregrade oko sjedala ekonomske klase. Naime, origami
sjedalo ima dva krila unutar naslona sjedala koja se mogu rasklopiti kako bi ponudili bo¢nu
podrsku 1 sprijecili kretanje, ostavljajuci srednje mjesto od tri mjesta prazno i stvarajuci

prepreku privatnosti izmedu sjedala (Hamilton, 2020) (Slika 8).

Slika §: ,, Origami* sjedalo

Izvor: https://www.springwise.com/innovation/travel-tourism/safran-aeroplane-seating-design-post-covid
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Ad 7) VR putovanja za stanovnike starackih domova — Kenta Toshima, istrazivacica u
Istrazivackom centru za naprednu znanost i tehnologiju Sveucilista u Tokiju Inami-Hiyama
Laboratory, razvila je VR (eng. virtual reality) tehnologiju?! koja omoguéava starijim osobama
I pacijentima u domovima za starije osobe da putuju na mjesta u svijetu koja su nekad posjetili
ili Zeljeli vidjeti (Hamilton, 2020). Cilj ove inovacije je pomo¢i i inspirirati starije pacijente
koji su sprijeceni putovati zbog tjelesnih ili psihickih oSteéenja ili se zele prisjetiti proslih

iskustava iz sigurnosti svog staratkog doma (Slika 9).

Slika 9: VR putovanja za stanovnike starackih domova

Izvor: https://www.springwise.com/innovation/travel-tourism/elderly-virtual-reality-japan

Navedeni primjeri inovacija kreirani su kako bi se poboljsao turisticki dozivljaj svakog
pojedinca. Kod primjera virtualnog obilaska Farskih otoka moZe se do¢i do zakljucka da je
turist su-stvaratelj dozivljaja te da ima odluCujuc¢u ulogu u procesu stvaranja vlastitog
dozivljaja (Couret, 2016) jer sam kontrolira svoju rutu. Medutim, Couret (2016) navodi da ¢e

1 najmanje sudjelovanje turista u odredenoj aktivnosti pridonijeti stvaranju unikatnog, vlastitog

21 Dostupno na: https://www.springwise.com/innovation/travel-tourism/elderly-virtual-reality-japan
[12.08.2021]
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dozivljaja $to posljedi¢no moze dovesti do toga da turist preporuci odredenu destinaciju ili
aktivnost svojim bliznjima. Tako primjerice, u slucaju ,,origami“ avionskih sjedala i
beskontaktog posjeta hotelu turisti nisu direktno kreatori dozivljaja, ali svojim akcijama
podrzavaju ¢injenicu da putovanja u buducnosti postanu sigurnija i odrzivija.Kada je rije¢ o
kultunom turizmu, bitno je za naglasiti da su brojni ponudaci usluga poceli istrazivati i
implementirati koriStenje proSirene stvarnosti, takozvane eng. augmented reality (AR) za
poboljsanje dozivljaja posjetitelja (Dai-In Han i sur., 2019). No, iako proSirena stvarnost
postaje sve prisutnija, istrazivanja dokazuju da je usvajanje proSirene stvarnosti pomocu
pametnih naocala, odnosno eng. augmented reality smart glasses (ARSG) jo§ uvijek
ogranic¢eno (Dai-In Han i sur., 2019). Rauschnabel i Ro (2016) isti¢u kako je upravo ARSG
idealno sredstvo za vodenje turista kroz nepoznata okruZenja S obzirom na to da je s jedne
strane, tehnologija sposobna podrzati napore u pronalaZzenju puta, dok s druge strane,
omogucuje turistima istrazivanje i otkrivanje nepoznatih podrucja koriste¢i se relevantnim
informacijama. Ova uloga ARSG-a posebno je vazna na primjerima muzeja i umjetnickih
galerija, jer se tvrdi da ARSG potencijalno ima sposobnost zamijeniti tradicionalne audio
vodice (Han i sur., 2013.). ARSG su u moguénosti posjetitelju nenametljivo pruziti informacije
bez posjetiteljevog koristenja ruku $to u konacnici rezultira neometanim iskustvom posjetitelja

(Rauschnabel i Ro, 2016.).

Slika 10: Augmented reality smart glasses (ARSG)

Izvor: https://artlabs.ai/blog/the-best-smart-glasses-and-ar-specs-o0f-2021/
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Nadalje, osim ARSG pametnih naoc¢ala postoje i druge invoacije za koje se ocekuje da ¢e biti
koristene u skoroj buducnosti. Jhajharia i suradnici (2014.) potencijalnu upotrebu nosive

tehnologije u turizmu kategorizirali su u tri vrste:

e Narativna kamera, eng. Narrative Clip Lifelogging Camera
e Triposo putni remen
¢ Brojne mobilne aplikacije koristene kao turisticki dnevnik za organiziranje putovanja

primjenom multimedijskih snimaka

Ad 1. Narativna kamera - Narrative Clip lifecasting kamera je mala, automatska kamera i
prate¢a aplikacija koja omoguéuje pretrazivanje i dijeljenje fotografskog sjecanja zivota i

dogadaja s kojima se turist susreo tijekom putovanija (Slika 11).2

Slika 11: Narrative Clip lifecasting kamera

nacin tako Sto ih zujanjem upucuje na mjesta koja bi trebali posjetiti. Tocnije, to je ,.turisticki

vodi¢“ s pametnim prijedlozima, lokalnim dogadajima i izvanmreznim kartama Koje turistu

pomazu da slobodno luta ulicama i istrazuje bez da cijelo vrijeme konzultira mobitel .23

22 Dostupno na: http://getnarrative.com/ [13.02.2022.]
23 Dostupno na: https://www.indiegogo.com/projects/triposo-travel-belt#/ [13.02.2022.]
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Slika 12. Triposo putni remen

Izvor: https://www.indiegogo.com/projects/triposo-travel-belt#/

Medutim, iako ove tehnologije postoje i1 traZze svoje mjesto na trziStu masovne upotrebe,
njihova upotreba jo$ uvijek je ograni¢ena u aktivnostima kao S§to je turizam. Ograniena
dostupnost pojedinih aplikacija te troskovi ovih tehologija svakako su problemi koji utjecu na
njihovo masovno usvajanje u industriji slobodnog vremena. (Dieck i sur., 2016.). Usprkos
tomu, ocekuje se da ¢e obje prepreke biti prevladane u bliskoj buduénosti. Dai-In i suradnici
proveli su 2018. godine istrazivanje na 28 ispitanika u umjetnickoj galeriji u Velikoj Britaniji
kao dio projekta istrazivanja implementacije ARSG-a u industriji kulturnog turizma. Da bi se
to postiglo, razvijena je prototipska aplikacija za ovo istrazivanje, koja povecava dodatne
informacije na odredenim, unaprijed odabranim slikama u galeriji. Sudionici su na taj na¢in
mogli komunicirati i dobiti dodatne informacije od ARSG-a u svom izravnhom vidnom polju te
na taj nacin saznati viSe o doti¢noj slici (Hai-In i sur., 2019). Rezultati istrazivanja pokazuju
da usvajanje ARSG-a i drugih tehnologija u kulturnom turizmu velikim dijelom ovisi o
njegovim percipiranim vrijednostima te njegovim odnosima s ¢imbenicima otpora posjetitelja,
ukljucujuéi cijenu. To¢nije, kako bi se osigurala uspje$na implementacija ARSG-a i ostalih
tehnologija u kulturnom turizmu nuZno je razumijeti vrijednost koju navedene tehnologije

imaju za posjetitelje (Hai-In i sur., 2019).
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4. KOMPARATIVNA ANALIZA PRIMJENE PRINCIPA KREACIJE
DOZIVLJAJA NA MUZEJU PREKINUTIH VEZA U ZAGREBU I
MUZEJU IMIGRACIJE NA ELLIS OTOKU U SAD-U

Otkad su Pine i Gilmore (1999.) opisali trend dozivljaja, on se promijenio od dizajna koji
ukljucuje pasivno uprizorenje do aktivnog su-stvaranja (Arnould i Price, 1993; Boswijk i sur.,
2012; Eide i Mossberg, 2013). Eide i Mossberg tvrde da je upravo ova tranzicija stvorila je
izazove za ponudace usluga u kulturnom turizmu, poput muzeja, jer nerijetko moraju
promijeniti logiku svog poslovanja; primjerice, prema posjetiteljima muzeja ne mogu se
odnositi kao prema pasivnim promatracima izlozbe ve¢ kao prema aktivnim su-Stvarateljima
dozivljaja. Nadalje, eksponate koji su prije bili izloZeni kako bi ih se gledalo ili slusalo, ali ne
1 dodirivalo, s pojavom ekonomije dozivljaja, treba transformirati u eksponate koji omogucuju
ukljucivanje potencijalno svih osjetila. Uz to, bitno je 1 osmisliti nove nacine za tematizaciju,
npr. pripovijedanje (eng. story telling) te osim pukih ¢injenica, ukljuciti i elemente maste (Eide
i Mossberg, 2013). Navedena nova praksa bliza je trzistu odnosno perspektivi orijentiranoj ka
kupcu i paradigmi drustvene konstrukcije, pri ¢emu se znanje i stvarnost su-stvaratelji. Ovaj
pristup razlikuje se od tradicionalne logike prema kojoj proizvoda¢/ponudac usluge ima
kontrolu i prenosi "objektivno™ znanje uz pomo¢ oglasnih ploca ili vodic¢a za korisnike. Pod
logikom zajednickog stvaranja, potrosaci se mogu angazirati preuzimanjem aktivnije uloge Sto

posljedi¢no dovodi do osobno znacajnijih i nezaboravnih dozivljaja (Eide i Mossberg, 2013).

Navedeni principi primjenjuju se prilikom kreacije turistickog dozivljaja, posebice u kontekstu
kulturnih znamenitosti i bastine (Sinclair-Maragh, 2016) — preciznije muzeja (Jelin¢i¢ i Sinki¢,
2017). Uz kreaciju dozivljaja, principi djeluju i na stvaranje dodatne vrijednosti za turiste u
kulturnom turizmu (Park, 2013; Suntikul i Jachna, 2016; Mate¢i¢ i Ioannides, 2019). Dok se
kreacija dozivljaja u muzejima pretezno fokusira na vizualne znakove, ipak je znanstveno
dokazano da stimulacija vise osjeta odjednom ima veci utjecaj na uzbudenje posjetitelja, kao i
na njegove emocije (Baumgartner i sur., 2006). Razlog tome je ¢injenica da se emocionalni
dozivljaji lakse pamte (Margounakis i Politis 2012). Stoga bi se prilikom kreacije dozivljaja u

muzejima trebao koristiti koncept stimuliranja svih osjetila.

Ova dva muzeja odabrana su zbog toga Sto za rezultat posjete imaju budenje emocija kod

posjetitelja. Iako su teme odabranih muzeja u potpunosti razlicite, s obzirom na to da se Muzej
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prekinutih veza temelji na temi ljubavi, dok se Muzej Imigracija temelji na potrebi za

prezivljavanjem, nedvojbeno je da oba muzeja poticu emotivnost kod posjetitelja.

4.1. Specifi¢nosti Muzeja Prekinutih veza u Zagrebu u RH

Muzej prekinutih veza (eng. Museum of Broken Relationships), kasnije u tekstu MPV, je
inovativan, netipi¢an i osebujan muzej u privatnom vlasniStvu smjesten na Gornjem gradu
grada Zagreba u Hrvatskoj. Od 2016. godine, muzej se moze naéi u dva grada, to¢nije: izvorni
muzej u Zagrebu® te prva fransiza u Los Angelesu?®. Sam muzej posveéen je neuspjelim
odnosima, sa svrhom oc¢uvanja i dijeljenja simbolickih stvari, kao i pri¢a o slomljenim srcima
(MPV, 2021). Koncept muzeja koncentriran je na univerzalna iskustva ljubavi i gubitka koja

dijele ljudi iz cijelog svijeta. 28

Sastoji se od stalnih postavki temeljenih na doniranim predmetima i pri¢ama, putujuéih izlozbi
1 virtualnog web muzeja. Stalni postav izlaze predmete i dokumente poput fotografija, pisama
ili poruka zajedno s odgovaraju¢im pricama koje kombiniraju uporabu tri osjetila vida, sluha i
dodira (Jelin¢i¢ i Mateci¢, 2021:16, Ujevic i sur., 2021).

Slika 13: Eksponati u muzeju Prekinutih veza

Izvor: https://brokenships.com/

24 Museum of Broken Relationships. Dostupno na: https://brokenships.com/ [13.08.2021]

25 Museum of Broken Relationships. Visit LA. Museum of Broken Relationships in Los Angeles. Dostupno na:
https://brokenships.com/visit/museum-details-la [13.08.2021]

26 Museum of Broken Relationships. Dostupno na: https://brokenships.com/ [13.08.2021]
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Svi muzejski eksponati, uz biljeske njihovih nepoznatih autora, imaju istaknut datum i
mjestoodnosa. Zbog nedostatka fizickog prostora, stariji se eksponati arhiviraju i premjestaju
u virtualni dio muzeja $to registriranim posjetiteljima omogucuje da postanu donatori
postavljanjem svojih dokumenata ili slika. Osim S$to postaju donatori, virtualni posjetitelji
mogu podijeliti i pri¢u o prekidu ili jednostavno svoj prekid zalijepiti na globalnu kartu
slomljenih srca u interaktivnom i ispovjednom dijelu virtualnog muzeja MPV-a (Ujevic¢ i sur.,
2021).

Slika 14. Interaktivna karta slomljenih srca

9 1028

LOCATIONS EXHIBITIONS BREAKUP PINS

N1 mO % 2696

Izvor: https://brokenships.com/

Usredoto¢enost MPV-a na odredenu emocionalnu temu omoguéuje posjetiteljima da se
ukljuce, sudjeluju te tako nadjacaju vlastite emocije i emocionalni slom doprinoseéi sve vecoj
univerzalnoj zbirci muzeja. Nadalje, dok su u MPV-u, posjetitelji mogu osjetiti dodatnu razinu
ukljuéenosti doprinosom izlozbi, tj. pisanjem vlastitih pri¢a o odnosima u knjigu posjetitelja,
koja im daje jedinstveno iskustvo, ali i priliku da prevladaju emocionalni teret koji nose
(Jelin¢i¢ i Senkic¢, 2019.). Upravo su te karakteristike, mogu¢nost sudjelovanja i su-stvaranja
dozivljaja, nedvojbeno neki od razloga zbog kojih je muzej 2011. godine dobio nagradu

Kenneth Hudson za najinovativniji europski muzej.?’ Ranija istrazivanja o MPV-u su provjerila

27 Brokenships.com. Dostupno na: https://brokenships.com/feed/we-won-emf-kenneth-hudson-award-2011!--
597710e4-0172-4696-aaa2-57ea25d06d00 [13.08.2021]
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i dokazala primjerenu upotrebu Pineovih i Gilmoreovih principa kreacije dozivljaja (Jelin€ic i

Senki¢, 2017; Ujevic i sur., 2021), kao i emocionalnu ukljucenost turista (Jelin¢i¢ i Senkic,

2019; Jelinci¢ 1 Mateci¢, 2021).

4.2. Principi kreacije doZivljaja u muzeju Prekinutih veza

Kao §to je prethodno objasnjeno Pine i Gilmore (1998) identificirali su pet kljucnih principa

oblikovanja dozivljaja. U ovom potpoglavlju pojedinacno ¢e analizirati principi kreacije

dozivljaja u muzeju Prekinutih veza.

1)

2)

3)

Tematizacija dozivljaja — podrazumijeva odabir ucinkovite teme koja omogucuje
nezaboravan dozivljaj. U slu¢aju muzeja Prekinutih veza, tema je saZeta, uvjerljiva 1
jasno definirana, a odnosi se na prikaz neuspjelih odnosa, univerzalnih iskustava ljubavi
i gubitaka te pricama o slomljenim srcima. Samo ime ,,Muzej prekinutih veza“ daje
naslutiti da je rije¢ o muzeju koji izaziva emotivnost kod posjetitelja s obzirom na to da

se susrecu s ostacima izgubljenih ljubavi i sjetnih dusa.

Uskladivanje dojmova s pozitivnim znakovima — nezaboravni dojmovi nadopunjavaju
temu i ostaju u dugotrajnom sjecanju pojedinca. Kod MPV-a bitno je za naglasiti da je
uredenje prostora u kojem se nalaze eksponati minimalisti¢ko. IzloZeni primjerci nalaze
se na bijelim stupovima, a uz svaki predmet nalaze se i1 biljeske njihovih nepoznatih
autora koje imaju istaknut datum i mjesto prekinutog odnosa. Uz opise na zidu napisane
hrvatskim i engleskim jezikom, u muzeju postoje i knjizice prevedene na 10 svjetskih
jezika u kojima posjetitelji mogu procitati navedene biljeSke ako ne razumiju jedan od

dva jezika na kojem su izloZene.

Ukloniti negativne znakove — organizatori doZivljaja i ponudaéi usluga moraju
eliminirati sve $to bi moglo umanjiti, proturje€iti ili odvratiti pozornost od teme. U
sklopu suvenirnice u MPV-a mogu se kupiti predmeti koji nisu direktno vezani uz samu
temu, primjerice marame/Salovi ili Mojo Sound sistem majice i platnene torbe.
Takoder, s obzirom na to da se izlozbe muzeja temelje na donacijama postoje iznimne

razlike medu izloZenim predmetima. Primjerice neki od njih imaju poprili¢no kratke
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opise same veze 1 prekida pa se posjetitelji ne mogu u potpunosti ukljuciti u pricu niti

dobiti dublji dojam i konkretniji dozivljaj koji ¢e im se urezati u paméenje.

4) Uuvrstiti suvenire — oznacava kupnju odredene robe odnosno uspomene koja predstavlja
fizicki podsjetnik na dozivljaj. U prethodno spomenutoj suvenirnici mogu se pronaci
autenti¢ni i jedinstveni suveniri, pazljivo izradeni kako bi posjetiteljima pomogli da se
na zabavan, ironi¢an ili utjeSan nacin nose s pitanjima ljubavi, raskida ili preseljenja,
primjerice mirisne svijece, stvari za dom, dodatci 1 magneti sa Saljivim 1 ironi¢nim
porukama ili logotipom muzeja. Uz to, posjetitelji mogu kupiti i razne proizvode s
odjela papirnice (dnevnike, biljeznice, razglednice, oznake za knjige) i s odjela tekstila
(majice, platnene torbe) koji takoder imaju zabavne poruke ili dizajn karakteristi¢an za

muzej.

5) Ukljuciti svih pet osjetila — pojasSnjava da bi senzorni stimulansi koji prate iskustvo
trebali bi podrzati i poboljSati njegovu temu. Tocnije, Sto je viSe osjeta ukljuceno u
jedan je od rijetkih muzeja u kojem se mogu koristiti svi osjetilni senzori. To¢nije,
eksponati se, osim vizualno, mogu osjetiti i dodirom, a poneki od njih i auditivno. U
sklopu samog muzeja nalazi se 1 bistro koji posluzuje razne napitke i hranu. Na ovaj
naéin mogu se stimulirati i ostala dva osjetila, to¢nije osjetilo mirisa i osjetilo okusa.
Nadalje, kod odredenih eksponata postoje 1 audio zapisi odnosno glazba koja dodatno
naglaSava ambijent same price. Uz to, postoji i posebna soba, takozvana Confession
room u kojoj se, iznoSenjem svojih iskustava, postizu odredene emocije kod
posjetitelja, a ujedno i1 pojacava njihov intenzitet jer se posjetitelji dodirnim osjetilom

(pisanjem) prisjecaju svojih prica.

Nakon analiziranih principa kreacije dozivljaja u Muzeju prekinutih veza dolazi se do
zakljucka da se svi principi medusobno nadopunjavaju i tako tvore podlogu za nezaboravne
doZivljaje koji ¢e potencijalnim posjetiteljima ostati u dugoro¢nim sje¢anjima. Uz navedene
principe, vazno je naglasiti moguénost su-stvaranja. Naime, u muzeju postoji knjiga utisaka u
kojoj posjetitelji mogu napisati poruku ili ispri¢ati svoju pricu, potpisati se te zauvijek ostaviti
svoj trag (Ujevi¢ i sur., 2021).Posjetiteljima se takoder omogucuje da postanu donatori
postavljanjem svojih dokumenata ili slika. Osim §to postaju donatori, virtualni posjetitelji

mogu podijeliti 1 pricu o prekidu ili jednostavno svoj prekid zalijepiti na globalnu kartu
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slomljenih srca u interaktivnom i ispovjednom dijelu virtualnog muzeja MPV-a (Ujevi¢ i sur.,

2021). Prikaz interaktivne globalne karte slomljenih srca nalazi se u dodatku (Dodatak 5).

4.3. Specifi¢nosti Muzeja Imigracije na Ellis otoku u SAD-u

Prije nego S§to se objasni Muzej Imigracije na Ellis otoku vazno je objasniti povijest samog
otoka. U 1800-ima, rastuca politicka nestabilnost, gospodarski problemi i vjerski progoni
zahvatili su Europu, potaknuvsi najve¢u masovnu migraciju ljudi u povijesti svijeta. Oko 1890.
postalo je ocito da je Castle Garden, dotadaSnja stanica za useljenike, loSe opremljen i
nespreman za podnosenje masovnog priljeva, Sto je navelo saveznu vladu da izgradi novu
imigracijsku postaju na otoku Ellis. Nakon izgradnje, useljenici su na Ellis otok poceli pristizati
1. sije¢nja 1892. Annie Moore, tinejdzerica iz Irske, u pratnji svoja dva mlada brata, usla je u
povijest kao prva useljenica koja je procesuirana na otoku Ellis. U sljedece 62 godine vise od

12 milijuna useljenika stiglo je u Sjedinjene Drzave preko otoka Ellis?.

Putnici prve 1 druge klase po dolasku u luku New York nisu morali pro¢i inspekcijski postupak
na otoku Ellis. Umjesto toga, ti su putnici na brodu dobili letimi¢an pregled; zbog vjerovanja
da su osobe, koje mogu priustiti kupnju karte prvog ili drugog razreda, bogate te da zbog toga
postoji manja vjerojatnost da ¢e postati teret javnom sektoru. Suprotno tome, putnici trece klase
takozvani (eng. steerage) Cesto su putovali u prepunim kabinama i nehigijenskim uvjetima, $to
je dovodilo do morske bolesti. Nakon S§to bi parobrod pristigao, putnici bi se u manjim
brodovima prevozili do Ellis otoka radi daljnje inspekcije. Ako su papiri useljenika bili uredni
i ako su oni sami bili relativno dobrog zdravlja, postupak inspekcije na otoku trajao bi 3 do 5
sati. Inspekcije su se odvijale u mati¢noj sobi gdje su lijecnici nakratko pregledavali svakog
pojedinca radi ocitih tjelesnih tegoba. Samo 2% imigranata koji su stigli bilo je iskljuceno iz
ulaska, a glavni razlozi za iskljucenje bili su dijagnosticirana zarazna bolest koja bi mogla

ugroziti javno zdravlje, ili zabrinutost da ¢e imigrant postati teret javnom Sektoru.

Od samih pocetaka masovnih migracija u periodu od 1880. do 1924. godine, neumoljiva
skupina politicara i nativista zahtijevala je pojacana ograni¢enja useljavanja. Kao rezultat toga,

otok Ellis dozivio je brzi pad uporabe pocevsi od ranih 1920-ih. Nakon 1924. jedini putnici

Z8Dostupno na: https://www.statueofliberty.org/ellis-island/overview-history/ [14.08.2021]
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dovedeni na otok Ellis bili su oni koji su imali problema s papirologijom, kao i ratne izbjeglice
i raseljene osobe kojima je bila potrebna pomo¢, a otok je kroz sljedeca tri desetljeca sluzio u
viSe svrha, izmedu ostalog i kao zatoCenicki centar za neprijateljske trgovacke mornare. U
studenom 1954. godine posljednji preostali zato¢enik na otoku Ellis, norveski trgovacki
pomorac po imenu Arne Peterssen, pusten je na slobodu, a americ¢ka vlada sluzbeno je zatvorila

otok Ellis.?®

Nakon §to je ukratko prikazana povijest Ellis otoka, moze se raspravljati o ssmom muzeju koji
se nalazi na imenovanom otoku. Nacionalni imigracijski muzej Zivu¢i je spomenik prici o
americkom narodu, a kroz pomno uredenu zbirku fotografija, povijesnih zapisa i nasljeda
dokumentira bogatu pri¢u o americkim doseljenicima. Posjetitelji imaju mogucnost obici
nekoliko prostorija raspodijeljenih na tri kata. Prizemlje je, kao i prije stotinu godina, uzurbani
dio muzeja — tu se nalaze ulaz u muzej i soba za prtljagu koja sadrzi stoljetnu prtljagu iz doba
otoka Ellis. U ovom se dijelu mogu pronaci uvodne izlozbe o useljavanju u Sjedinjene

Ameri¢ke Drzave kao i knjizara, suvenirnica, kazaliste, kafi¢, informacijski pult i ostalo.*°

Na srediSnjem dijelu sljedeceg kata mogu se pronaci registracijska soba (eng. The Registration
Room, danas poznata kao eng. Great Hall (Slika 12) — kroz povijest ispunjena pridoslicama
koje su cekale da ih pregledaju i registriraju sluzbenici Imigracijske sluzbe. Eksponati u
zapadnom krilu na drugom katu muzeja opisuju korak po korak ono S§to je vecina
novopridoslica dozivjela na otoku Ellis. Glavna funkcija otoka bila je selektiranje onih koji se
smatraju nepozeljnima - neizljecivo bolesnih, osiromasenih, invalida, kriminalaca i svih ostalih
koji su zabranjeni useljeni¢kim zakonima Sjedinjenih Americkih Drzava®!. IzloZbeni primjerci
u isto¢nom krilu istrazuju useljavanje u Sjedinjene Drzave u razdoblju od 1880-1924 godine.
Oni opisuju uzroke migracija, kao i utjecaj na one koji su napustili svoje domove, putovali

tisu¢ama kilometara do nepoznate zemlje da bi zapoceli i izgradili nove Zivote.*?

29 Dostupno na: https://www.statueofliberty.org/ellis-island/overview-history/ [14.08.2021]
30 Dostupno na: https://www.nps.gov/elis/planyourvisit/ground-floor.htm [14.08.2021]

31 Dostupno na: https://www.nps.gov/elis/planyourvisit/second-floor.htm [14.08.2021]

32 Dostupno na: https://www.nps.gov/elis/planyourvisit/third-floor.htm [14.08.2021]
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Slika 15: Great Hall na otoku Ellis

Izvor: https://www.nps.gov/elis/planyourvisit/second-floor.htm

Na tre¢em katu muzeja nalaze se spavaonice u kojima je bilo smjesteno oko 300 useljenika koji
su spavali na trokatnim Zi¢anim krevetima (Slika 13). Kronike otoka Ellis (eng. Ellis Island
Chronicles), smjesten u istocnom krilu na treCem katu muzeja, govori o povijesti otoka Ellis.
Na isto¢nom dijelu tre¢eg kata, nalazi se najemotivniji dio muzeja — zbirka artefakata koje su
muzeju donirale obitelji koje su dosle u SAD tijekom vrhunca imigracijskih godina s kraja 19.
i pocetka 20. stolje¢a. Ovdje izloZeni predmeti takozvani ,, Treasure from home ” su dragocjene
stvari koje su imigranti sa sobom nosili iz stare zemlje u novu, primjerice Biblije i molitvenici,
obiteljski dokumenti, ru¢no izradena posteljina, posude 1 ostalo $to predstavlja stoljetnu kulturu
i tradiciju. Nadalje, eksponati pod nazivom ,,Silent Voices* prikazuju razdoblje nakon $to je
vlada zatvorila otok Ellis 1954. godine i prije poCetka restauratorskih radova 1980-ih. Tijekom

tog razdoblja otok se brzo pretvorio u sablasni kompleks dotrajalih zgrada.?

33 Dostupno na: https://www.nps.gov/elis/planyourvisit/third-floor.htm [14.08.2021]
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Slika 16: Spavaonica na otoku Ellis

Izvor: https://www.nps.gov/elis/planyourvisit/third-floor.htm

4.4. Principi kreacije dozZivljaja u Muzeju Imigracije

Pineovi i1 Gilmoreovi (1998) principi kreacije dozivljaja mogu se jasno definirati i analizirati
na primjeru Muzeja Imigracije na Ellis otoku u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Neprestano
se razvijaju¢i, Muzej ne zavrSava pricama o otoku Ellis 1 njegovim zlatnim vratima, ve¢ istice
imigraciju prije i poslije Ellisove ere. Muzej slavi sve one koji su tragali za obecanjem i

mogucénostima u nepoznatoj zemlji, izazivajuéi u posjetiteljima divljenje i emotivnost.

1) Tematizacija dozivljaja — tri glavne teme ovog muzeja upecatljive su i precizno
definirane. Poimence, teme su:

o Through America’s Gate; The Ellis Island Story — fokus je na procesu useljavanja
koji prati 1 ilustrira kljucne aktivnosti kroz spoj eksponata, usmenih pripovijesti,
audiovizualnih projekcija i povijesnih ¢injenica

e Peak Immigration Years — istrazuje Siroku sliku o imigraciji u SAD-u, kao

povijesnom i suvremenom fenomenu, s lokalne i globalne perspective. Razne
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potiskivajuce i povlacece sile koje su uzrokovale migracije prikazane su kroz
izlozbene primjerke, audiovizualne programe te osobne price tadasnjih iseljenika
e The Peopling of America —ispituje nejasnoce nacionalnog identiteta kroz elemente

etnickog zadrzavanja i medukulturne interakcije (Pardue, 2004: stranica).

2) Uskladivanje dojmova s pozitivnim znakovima — S obzirom na to da je dio muzeja
preureden poslije samog zatvaranja emigracijskog centra, muzej je kombinacija
suvremenog uredenja (info pult, kafi¢, suvenirnica) 1 uredenja iz prosSlog stoljeca
(spavaonice, kupaonice, sala za saslusanja). Ono $to definitivno ostavlja dojam na
posjetitelje je izgled odredenih prostorija u kojima su imigranti boravili kao 1 cjelokupni
postupak kroz koji su morali pro¢i kako bi bili prihvaceni za ulazak u SAD. Prilikom
obilaska muzeja posjetitelji mogu donekle osjetiti kako je biti u kozi imigranta s

obzirom na to da interaktivni eksponati ozivljavaju putovanja imigranata.

3) Ukloniti negativne znakove — no, iako se tezi prema modernizaciji muzeja i primjeni
tehnologije ipak postoje i odredeni negativni znakovi na koje treba obratiti pozornost.
Naime, svaka prostorija u muzeju je tematizirana, a svi informativni plakati i artefakti
nalaze na maloj platformi u sredini sobe. Upravo to moze izazvati frustracije kod
posjetitelja s obzirom na to da se stvaraju velike guzve pri kojima si posjetitelji
medusobno blokiraju pogled na informativnu plocu. Takoder, uz svaki eksponat nalazi
se velika koli¢ina teksta, koja moze biti iznimno zamorna s obzirom na veli¢inu muzeja

1 koli¢inu sadrzaja.

4) Uuvrstiti suvenire — u sklopu muzeja nalazi se i suvenirnica koja omoguc¢uje kupnju
odredenih roba koje ¢e posjetiteljima predstavljati fizicki podsjetnik na dozivljaj. Tako
se u suvenirnici na otoku Ellis mogu kupiti razni dokumenti, kao i okviri za dokumente,
posteri, razglednice, knjige, medaljoni, satovi, itd. Nadalje, postoji poseban dio
suvenirnice koji se odnosi na poklone pa se tako mogu kupiti razni ukrasi, medaljoni te

ruéno izradeni ornamenti od &vrstog mesinga i 24-karatnog zlata.>*

5) Ukljuciti svih pet osjetila — osim vizualnog, u muzeju je moguce ukljuciti i ostala

osjetila Sto dovodi do ucinkovitijeg i pamtljivijeg doZivljaja. Iako je ve¢ina eksponata

34 Dostupno na: https://www.statueofliberty.org/shop/gift-ideas/ [15.08.2021]
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vizualne prirode, postoje i auditivni eksponati — primjerice kada se podigne telefonska
slusalica telefona, koja stoji u prostoriji u kojoj su se pregledavali useljenici, moze se
cuti zivotna prica gospode koja prepricava svoj dolazak i boravak na otoku Ellis.
Ovakvi eksponati, uz auditivno, podrazumijevaju i stimulaciju taktilnog osjetila.
Slijedom navedenog, vazno je spomenuti i olfaktivno osjetilo. S obzirom na to dio
muzeja nije preureden vec je ostavljen u stanju u kakvom je bio proslog stoljeéa, postoji
kombinacija raznih mirisa od kojih dominiraju miris starog Zeljeza u spavaonicama te
miris drvenih klupa i ostavljenih kofera u prostoriji za prtljagu. Gustativno osjetilo
moze se potaknuti odlaskom u Ellis Island kafi¢ u kojem se posluZuje etni¢ka americka

hrana.

Vazna karakteristika ovog muzeja je da u sklopu njega djeluje i Americki obiteljski imigracijski
povijesni centar u kojem se nalazi otprilike 65 milijuna zapisa koji se mogu pretrazivati. Baza
podataka dostupna je na dva mjesta: unutar Centra za obiteljsku povijest na otoku Ellis i putem
web stranice Zaklade. Sve aktivnosti na otoku zrcaljene su na webu tako da posjetitelji mogu
zapoceti svoja istrazivanja na jednom mjestu, nastaviti na drugom 1 podijeliti svoj napredak s
obitelji i prijateljima. Na taj nacin, ova baza podataka daje modernim Amerikancima priliku da
pregledaju imigracijske dokumente, pronadu veze s njihovim podrijetlom i naslijedem te
ponude vlastite doprinose u sve ve¢em katalogu obiteljskih pri¢a — a samim time sudjeluju i u
su-stvaranju dozivljaja®®. Nakon $to su principi kreacije doZivljaja u Muzeju imigracija detaljno
analizirani dolazi se do zakljucka da se svi principi medusobno upotpunjuju te posjetitelju daju
mogucénost da, barem na kratko, dozivi kako je izgledao postupak migracije u Sjedinjene

Americke Drzave.

35 Dostupno na: https://www.statueofliberty.org/ellis-island/family-history-center/ [15.08.2021]
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4.5. Rezultati komparativne analize

Muzej prekinutih veza u Zagrebu, u Republici Hrvatskoj i Muzej imigracija na otoku Ellis u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama iznimno su specifiéni muzeji koji, nesumnjivo, izazivaju
emocije te ostavljaju utisak na posjetitelje. Nakon §to je provedena analiza principa kreacije
dozivljaja u oba muzeja dolazi se do zakljuCka da se, u oba muzeja, prinicipi medusobno

isprepli¢u i nadopunjavaju te tako tvore bazu za nezaboravne dozivljaje i dugorocna sjecanja.

Vazno je istaknuti da oba muzeja imaju konkretno i jasno definiranu temu koju upotpunjavaju
s pozitivnim znakovima. Medutim, iako muzeji generalno imaju dobro osmisljen koncept
kreiranja turistickog dozivljaja, ipak postoji prostor za napredak. Primjerice, vec¢ina eksponata
u oba muzeja stimulira vizualno osjetilo. lako je vid znanstveno dokazano najuvjerljivije
osjetilo, bitno je ne zapostaviti i ostala osjetila jer njihova kombinacija pojacava osjecaja
autenti¢nosti i dozivljaja. Nadalje, zvuk kao drugo najizraZenije osjetilo pomaze u Kreiranju
raspolozenja stvaranjem osjecaja i emocija — telefonska snimka na Ellis otoku zasigurno ostaje
u dugoro¢nom pamcenju vecini posjetitelja zbog emocionalnosti i sentimentalnosti kojom je
prozeta. S obzirom na to da se miris percipira 10 000 puta osjetljivije od okusa muzeji bi mogli
iskoristiti ovu ¢injenicu za povecanje prodaje u suvenirnicama, tako S$to bi ostavili otvorene

mirisne svijece da ih posjetitelji mogu isprobati.

Nadalje, od krucijalne je vaznosti za oba muzeja da pokusaju eliminirati negativne znakove.
To bi se, u MPV-a moglo posti¢i definiranjem minimalnog broja rijeci prilikom opisivanja
veze/prekida i doniranja predmeta kako bi posjetitelji dobili vise informacija $to bi eventualno
moglo djelovati na njihov dozivljaj samog muzeja. Uz to, u suvenirnici bi se trebali prodavati
samo oni proizvodi koji su kompatibilni s temom. S druge strane, u muzeju na otoku Ellis
trebalo bi se posvetiti modernizaciji eksponata te boljoj organizaciji posjetitelja kako bi se
izbjegle velike guzve i frustracije. Kao primjer tehnoloske inovacije koja bi se mogla
primijeniti u muzeju moze se uzeti virtualna stvarnost (eng. virtual reality) kojom se, uz pomo¢
mobilne aplikacije, mogu ,,0ziviti“ odredeni doseljenici i tako ispricati svoju pricu. Na ovaj bi
se nacin rijeSio problem gomilanja posjetitelja oko informativnih ploc¢a, a ujedno bi se i

zaintrigiralo posjetitelje da sudjeluju u su-stvaranju dozivljaja.
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5. ZAKLJUCAK

Klasi¢no poimanje odmora spleteno oko 3S modela postalo je nedovoljno u danasnjem svijetu
ubrzanog razvoja, tehnoloskog napretka i ja¢anja globalne konkurencije. Stoga ga je, prema
rijeéima Pinea potrebno oplemeniti kako bi doSlo, ne samo do osim do postizanja
nezaboravnog dozivljaja i potpunog zadovoljenja potreba svakog potencijalnog turista ve¢ i do
pronalaska dubljeg znacenja. Turisticki dozivljaj oblikovan je i1 procjenom utjecajnih
¢imbenika koji sudjeluju u oblikovanju ishoda dozivljaja, a tri isprepletena aspekta koja utjecu

na njega su turist, proizvod odnosno odrediste 1 lokalno stanovni$tvo.

Brojne eksterne i interne promjene na turistickom trzistu u posljednjih nekoliko desetljeca
dovele su do postupnog mijenjanja turizma. Unificirani i masovni, tvrdi turizam (3S) kojeg je
karakterizirao pasivan odmor jednom godiSnje, nemaran odnos prema okoliSu te inertan
dokolicar postepeno se mijenjao u diferenciran i segmentiran turizam (6E) kojeg odlikuje
aktivan turist Zeljan raznih dozivljaja, aktivnosti i ué¢enja. Teroristi¢ki napad u SAD-u 2001.
godine bio je prekretnica za prelazak iz 6E modela turizma u 4M model ponajvise zbog toga
Sto je sigurnost putovanja i1 boravka u odredenoj destinaciji postala prioritetno obiljezje
putovanja u 21. stoljecu. Promjene u turizmu kao i mnogi kvalitativni 1 kvantitativni trendovi
doveli su do izmjena u turistiCkom dozivljaju pa se tako moze doc¢i do zakljucka da je turisticki
dozivljaj danas subjektiviziran i podlozan promjenama, znatnim dijelom individualan,

proaktivan i interaktivan, personaliziran i autentican.

Razvoj ekonomije dozivljaja djelovao je na povecanje potraznje za uzbudljivim dozivljajima
dok je istodobno kulturni turizam postajao sve raznovrsniji i specijaliziraniji. Ove promjene
dovele su do tranzicije u kojoj turist postaje aktivni sukreator turistickih dozivljaja, a ne samo
pasivni potroSac¢ prethodno stvorenih dozivljaja. Su-stvaranjem doZivljaja potroSaci stvaraju
dodatnu vrijednost, a ujedno i nezaboravne dozivljaje. Zbog dinami¢nosti turizma i brojnih
promjena koje se dogadaju, bitno je za naglasiti da stru¢njaci, prilikom osmisljavanja dozivljaja
u kulturnom turizmu, moraju poceti slijediti drugaciji proces, koristiti razliite alate 1 imati
drugadiji stav od onoga kojeg su prethodno imali. Napredak ekonomske vrijednosti dovodi do
odmicanja od agrarne ekonomije, industrijske ekonomije i ekonomije usluga. Stoga, danas
mozemo identificirati cetvrtu ekonomsku ponudu jer potroSaci nedvojbeno Zele doZzivljaje koji
se mogu kategorizirati kao: zabavni doZivljaji, edukativni doZivljaji, eskapisticki dozivljaji 1
estetski doZivljaji. Pine 1 Gilmore su, kao utemeljitelji ekonomije doZivljaja, identificirali pet

kljuénih principa oblikovanja doZivljaja, to¢nije: tematizaciju dozivljaja, uskladivanje dojmova
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s pozitivnim znakovima, uklanjanje negativnih znakova, uvrStavanje suvenira te ukljucivanje
svih pet osjetila — za koje se smatra da pripadaju prvoj generaciji ekonomije dozivljaja.
Procesom su-stvaranja ujedno zapocinje druga generacija ekonomije dozivljaja, u kojoj
proizvodaci i potrosaci zajedni¢kim snagama rade kako bi inovirali, dizajnirali i implementirali
iskustva. Richards naglasava da postoji i treca generacija dozivljaja u kojoj pojava drustvenih
mreza pomaze u razvoju “zajednice” proizvodaca/pruzatelja usluga i potrosaca koji su stalno
medusobno povezani i u neprekidnom kontaktu. Zbog ¢injenice da je turizam aktivnost koja
djeluje u sferi povecane globalne konkurentnosti, za ponudace usluga nuzno je biti u koraku s
vremenom te se prilagodavati promjenama na trziStu. Informacijsko-komunikacijska
tehnologija 1 drustvene mreZe pokretacke su snage inovacija u turizmu, a ujedno 1 nacin da
turisti postanu su-stvaratelji dozivljaja u kulturnom turizmu. Kada je rije¢ o kreaciji dozivljaja
u muzejima bitno je za naglasiti da je ona joS$ uvijek pretezno fokusirana na vizualne znakove,
iako je znanstveno dokazano da stimulacija viSe osjeta odjednom ima veéi utjecaj ne samo na
uzbudenje posjetitelja ve¢ i na njegove emocije. Usprkos tehnoloskom napretku i pojavi
raznoraznih inovacija koje bi mogle biti implementirane u kulturnom turizmu njihova upotreba

jos uvijek je ogranicena, ponajvise zbog privatnosti, rizika koristenja te troska nabave.

Muzej prekinutih veza u Zagrebu netipican je i osebujan muzej Cija je tema prikaz neuspjelih
odnosa, univerzalnih iskustava ljubavi 1 gubitaka. Svi muzejski eksponati, uz biljeske njihovih
nepoznatih autora, donirani su od posjetitelja iz cijelog svijeta. Upravo su mogucnost
sudjelovanja i su-stvaranja dozivljaja, nedvojbeno neki od razloga zbog kojih je muzej 2011.
godine dobio nagradu Kenneth Hudson za najinovativniji europski muzej. S druge strane,
Muzej imigracija na otoku Ellis u Sjedinjenim Americkim Drzavama Zivuéi je spomenik prici
o americkom narodu. Kroz nekoliko katova posjetitelji imaju moguénost obici razne prostorije
iz ondaSnjeg vremena te osjetiti barem na kratko kako je izgledao proces migracije u SAD.
Kod oba muzeja uocena je saZeta 1 strukturirana tema koja s lakoom zaintrigira potencijalne
posjetitelje. Nadalje, uredenje samih muzeja, znakovi i upute upotpunjuju temu te na
posjetitelja ostavljaju dublji dojam. Suvenirnice omogucéuju posjetiteljima da kupe proizvode
koji ¢e biti fizicki podsjetnik na dozivljaj. Znacajna karakteristika oba muzeja je mogucnost
Su-stvaranja doZivljaja. Ono §to je vazno za naglasiti je Cinjenica da su u oba muzeja
primijeceni negativni znakovi koji bi u buduénosti trebali biti eliminirani kako ne bi doSlo do
konfuzije kod posjetitelja te odskakanja od teme samog muzeja. lako se u oba muzeja moze
utvrditi kombinacija svih osjetila, uo€eno je da je stimuliranje vizualnih osjetila u fokusu. Stoga

bi se u buduénosti trebalo posvetiti implementaciji tehnoloskih inovacija kao i modernizaciji
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eksponata kako bi stimulacija svih osjetila dovela do nezaboravnog dozivljaja koji ¢e se

dugoroc¢no urezati u pamcenje svakog posjetitelja.
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