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UvOoD

Turizam u cijelome svijetu trenutno dozivljava revoluciju na globalnoj razini, koju
karakterizira razvoj postmodernog ponasanja turista potrosa¢a. Novi globalni poredak sa
sobom donosi fleksibilnost u opskrbi. To dovodi do pojave zahtjeva za nizom specijaliziranih
i prilagodljivih iskustava te implementacijom inovacija, kao odgovorom na nove turisticke
zahtjeve i potrebe. Za razliku od ponude proizvoda i usluga koji se temelje na turistickom
proizvodu ,,sunca i mora“, postmoderni turisti potro$aci zahtijevaju proizvode i usluge koji ¢e
im pruziti ,,novo iskustvo®. Rijec€ je o vrsti turista koji svoj identitet stvaraju kroz potrosnju,
koristi koje dobivaju od proizvoda i usluga te iskustvu i osje¢aju koje mogu prenijeti o sebi i

drugima.

Turisticke atrakcije predstavljaju izrazito privlacna obiljezja neke destinacije koja
iniciraju dolazak turista. Stoga, je izrazito vazno da atrakcija bude uklopljena u neki turistic¢ki
proizvod odredenog mjesta ili destinacije, a sama posjecenost e tada ovisiti o interpretaciji te
atrakcije. Kako bi se neka turisticka destinacija valorizirala ili potencijalnim turistima bolje
predstavila ve¢ postojece atrakcije, iznimno je vazno poznavati ciljano trziSte te strateski
uvoditi nove atrakcije ili inovirati postojece. Samo poznavanjem dosadasnjih 1 predvidanjem
buducih trendova u razvoju atrakcija te provodenjem potrebnih inovacija odredena destinacija

ili turisti¢ka regija moZe opstati na turistiCkom trzistu.

Ovaj rad obraduje, kako i sam naziv govori razvojni proces inovativnih turistickih
atrakcija. U prvome poglavlju rada, definirati ¢e se pojam turistickog proizvoda, predstavit ¢e
se njegove dimenzije i razine te na koncu i njegov razvojni put - zivotni ciklus. Zatim slijedi
poglavlje o turistickim atrakcijma, u kojem se daje uvid u razne Klasifikacije te razvoj
turistickih atrakcija. Tre¢e poglavlje bavit ¢e se razvojem inovacija u turizmu s naglaskom na
inovacije proizvoda i usluga te ¢e se predstaviti razlicite startegijama lansiranja istih na
trziSte. Posebno poglavlje rada predstavljati ¢e studija slucaja u kojoj ¢e se detaljno pruciti

primjeri inovativnih turistickih atrakcija na globalnom i hrvatskom turisti¢kom trzistu.

Metode izrade rada podrazumijevaju prikupljanje stru¢ne i znanstvene literature te analizu i

deskripciju istrazenog.



1. TURISTICKI PROIZVOD

Ako pokuSamo odgovoriti na pitanje $to je predmet razmjene u turizmu, automatski se

postavlja pitanje Sto je de facto, odnosno danas uvelike koriSteni termin turisticki proizvod?

Pojam turisti¢ki proizvod inkorporirao se u sve sfere turisticke terminologije te se
koristi na relacijama od turistickog proizvoda nekog malog mjesta koji posjedu turisticke

ambicije, pa sve do onoga na razini drzave.

Opce je poznato da turiste u odabranu destinaciju privlace razne prirodne i druStvene
aktivnosti te zanimljivosti teku¢ih dogadanja, a upravo one ¢ine osnovu turistiCkog proizvoda
neke destinacije. Potraznja za turistickim proizvodom destinacije ovisi 0 njegovoj
atraktivnosti te promociji. Stoga, kako turisti¢ki proizvod ne bi gubio na atraktivnosti, od
velike je vaznosti sustavno ga obogacivati i marketinSki osmisljavati. Zbog toga marketing
turistickog proizvoda destinacije te organizatori ponude trebaju uloziti napore u istraZivanje

zahtjeva turisti¢ke potraznje te u skladu s njima kreirati svoj proizvod.*

»luristicki proizvod predstavlja objekt razmjene na trziStu, odnosno skup u
odredenom vremenu funkcionalno, u interaktivnu cjelinu, povezanih stvarnih ili dozivljenih
fizickih, usluznih, ekonomskih i psiho-socijalnih elemenata koji korisniku osiguravaju
zadovoljstvo vezano za ispunjenje turistickih potreba.“2 Drugim rije¢ima proizvod Ccini
sveukupnost opipljivih i neopipljivih svojstava koje obuhvacaju razne funkcionalne,
psiholoske i socijalne koristi i zadovoljstva. Turisticki proizvod kompleksan je i heterogen,
¢ine ga prvenstveno usluge koje predstavljaju njegovu neopipljivu i dominantu komponentu,
ali to takoder moze biti i fizicko dobro, dogadaj, iskustvo, mjesto, osoba, nekretnina,

organizacija, ideja i informacija.>

! Berac Radesi¢, B.: Marketing turistickog proizvoda destinacije, Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu, Opatija 2009, str. 53

% Mrnjavac, Z.: Definiranje turistickog proizvoda. Acta turistica 1992. VVol. 4. No. 2, str. 122

¥ Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M.: Upravljanje marketingom, Mate d.0.0., Zagreb 2014, str. 325



1.1. Dimenzije proizvoda

Razlikujemo vise dimenzija turistiCkog proizvoda. Najuze ga mozemo sagledati kao
proizvodnu jedinicu, odnosno kao pojedina¢nu uslugu, fizicki predmet/objekt ili nekakvo

dogadanje (npr. izlet, Setnica uz more, masaza, karnevalska povorka, muzej itd.).

Sljede¢a dimenzija turistickog proizvoda je proizvodna linija. koja predstavlja skup
srodnih ili komplementarnih proizvodnih jedinica koje sa¢injavaju npr. ,,zdravstveni turizam®,
,kulturni turizam®, ,,sunce i more®, ,,avanturizam® itd. Primjerice, proizvodnu liniju kulturnog
turizma mogu Ciniti starogradske jezgre, muzeji i crkve u nekom mijestu, te organizirano
vodenje turista. Proizvodne linije mogu se razlikovati po ,,duzini“, odnosno mogu se
razlikovati u svojoj kompleksnosti. Tako na primjer, u nekom ve¢em gradu proizvodna linija
,kulturnog turizma®“ moze se sastojati od veceg broja povijesnih zgrada, razli¢itih vrsta

muzeja, izlozba i festivala, tematskih vodenja, paket aranzmana itd.

I na kraju, proizvodni miks kao dimenzija proizvoda koju ¢ini skup proizvodnih linija
koje se nude posjetiteljima u nekoj destinaciji. Proizvodni miks destinacija tako moze varirati
u ,,8irini“, odnosno u broju razvijenih proizvodnih linija. Destinacije mogu birati izmedu
razli¢itih strategija razvoja turistickog proizvoda. Jedna od strategija moze biti Sirenje
proizvodnog miksa, tj. uvodenje novih proizvodnih linija. Tako se, primjerice, osnovnom
proizvodu ,,sunca i mora“ dodaje ,,zdravstveni turizam® i/ili ,,kongresni turizam* ili neke
druga linija. Druga opcija je produZzivanje postojecih proizvodnih linija kroz dodavanje novih
proizvodnih jedinica. To na primjer, mogu biti neki zahtjevni projekti kao otvaranje novog
muzeja, ali takoder to mogu biti i daleko jednostavnije aktivnosti kao §to je kreiranje i
uvodenje originalnih programa vodenja i razgledavanja, dodavanje novih tematskih paket

aranzmana ili izleta.

Pri tome, vazno je razlikovati proizvodne jedinice koje su ,,primarne®, tj. one koje su
osnovni razlog odabira destinacije i motiv dolaska posjetitelja te one ,,sekundarne (pratece)
koje, medutim, ipak igraju vaznu ulogu u stvaranju kvalitetnog i cjelovitog turistickog
proizvoda. Primjerice, primarne proizvodne jedinice ¢ine atrakcije i aktivnosti kao $to su npr.
Plitvicka jezera, Oktoberfest, dubrovacki stari grad itd. Takoder i dobro osmisljeni izleti i

paket aranzmani koji obuhvaéaju razne atrakcije i aktivnost mogu biti primarne proizvodne



jedinice, dok su restorani, hoteli, trgovine, info-punktovi i sl. najé¢esc¢e sekundarne proizvodne

jedinice.*

1.2. Razine proizvoda

Pri kreiranju trziSne ponude, marketinSki struénjaci trebaju razmisljati o proizvodu
kroz pet razina, a to su: temeljna korist, osnovni, o¢ekivani, dodatni i proSireni proizvod.
Svaka od navedenih razina predstavlja dodatnu vrijednost, a zajedno c¢ine hijerarhiju

vrijednosti za potrosaca.

Prvu razinu predstavlja temeljna korist koja se sastoji od usluge ili koristi koju
potrosa¢ kupuje. Na primjer gost hotela zapravo kupuje ,,odmor i spavanje*, odnosno uslugu

odmora u prostoru koji je zastiéen.’

Zatim se ta temeljna korist treba oblikovati u osnovni proizvod koji nam odgovara na
pitanje: Sto kupac zapravo kupuje? Tako na primjer, odmor u nekoj destinaciji ne
podrazumijeva samo transfer (avionom, vlakom, taxijem..), smjestaj i obroke, nego ovisno o
posjetitelju moze znaciti kulturno uzdizanje, vracanje korijenima, nezaboravnu pustolovinu i
sl. Upravo zbog toga, marketinski stru¢njaci moraju prepoznati temeljnu korist koju potrosac

ima od nekog proizvoda, te mu ponuditi istu umjesto prodaje standardnih obiljeZja.

Sljedeca razina je o€ekivani proizvod, odnosno roba ili usluga koja mora biti prisutna
kako bi se ostvarila konzumacija osnovnog proizvoda. Tako naprimjer, oc¢ekivani proizvod
prvorazrednog hotela treba ukljucivati usluge prijave/odjave, nosace prtljage, telefone 1
restoran, dok je za hotel srednje kategorije o¢ekivana samo usluga prijave i odjave. Rijec je o
razini koju ¢ini skup svojstava i uvjeta koje kupci najce$ée ocCekuju prilikom kupnje
odredenog proizvoda te u ovom segmentu vaznu ulogu kod izrade proizvoda ima

komunikacija i razumijevanje ciljanog trzista.

Osnovni proizvod podrazumijeva postojanje ocekivanog proizvoda, ali ne zahtijeva
razinu dodatnog proizvoda. Dodatni proizvod predstavlja dodatnu vrijednost osnovnom
proizvodu te pomaze u njegovoj diferencijaciji od konkurenata. Primjerice, u poslovnom

korporacijskom hotelu dodatni proizvod ¢ine poslovni centar ili toplice s punom uslugom, ¢ija

* Trezner, Z. (gl.ur.): Destinacijske menadzment kompanije, UHPA, Zagreb, 2008., str. 64
® Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M., op. cit., str. 326



je uloga privuéi i zadrzati klijente. Dodatni proizvodi moraju biti dostupni gostu kada se
o¢ekuje da bi ih on/ona mogli zahtijevati te je izuzetno vazno da zadovolje ili ¢ak premase
ocekivanja gosta. Tek onda mozemo reci da stvarno sluze svojoj svrsi — da pruze dodanu

vrijednost i/ili diferenciraju od konkurencije.

Prethodno smo zakljuéili da je osnovni proizvod u sredi$tu poslovanja, odnosno on je
zapravo razlog postojanja posla. Ocekivani proizvod je kljuCan za pruzanje osnovnog
proizvoda ciljanom trzi$tu, a dodatni proizvod pomaze u njegovom pozicioniranju. Prema
rije¢ima marketinskog stru¢njaka Christiana Gronroosa sve ove razine proizvoda, zapravo
odreduju Sto klijent dobiva, ali ne i kako to dobiva. ProSireni proizvod kombinira ono $to se
nudi s na¢inom kojim se turisti¢ki proizvod nudi. Rije¢ je o razini proizvoda koju sacinjava
dostupnost, atmosfera, interakcija klijenta s usluznom organizacijom, sudjelovanje te
medusobna interakcija Klijenata. Svi ovi spomenuti elementi u kombinaciji s osnovnim,

ocekivanim i dodatnim proizvodom &ine progireni proizvod.®

1.3. Zivotni ciklus proizvoda

Koncept koji ima veliki utjecaj na strategiju i taktike marketinga te ga je stoga
potrebno dodatno prouditi je zivotni ciklus proizvoda. Teorija Zivotnog ciklusa proizvoda
zasnovana je na konceptu da svaki proizvod mora pro¢i svoj odredeni ,,Zivotni ciklus®. Rije¢
je o ciklusu koji obuhvac¢a razvojni put proizvoda od njegovog uvodenja na trziSte do
zastarijevanja, a zatim i do potencijalnog odumiranja ukoliko se ne uspije pomladiti
odredenim aktivnostima. Koncept se temelji na pretpostavci da proizvod ili usluga, kad
jednom dospiju na trziSte, prolaze kroz cetiri faze Zivotnog ciklusa. Vjeruje se da svi
proizvodi prolaze kroz te faze sve do trenutka kada izadu s trziSta. Svaka etapa Zivotnog
ciklusa ima neka svoja obiljezja. Prelaskom proizvoda iz jedne faze u drugu mijenja se razina
prodaje i profita koju taj proizvod ostvaruje. Tako primjerice, fazu uvodenja proizvoda na
trziste karakterizira niska prodaja i profit koji su posljedica visokih tro§kova koji se u njoj

pojavljuju. U fazi rasta dolazi do povecanja profita te rapidnog povecanja prodaje, dok su u

® Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate d.0.0., Zagreb
2010, str. 304-308



fazi zrelosti prodaja i profit stabilizirani jer je trziSte eksploatirano te je konkurencija veé

razvijena. Fazu opadanja karakterizira nagli pad prodaje te gubitak profita.’

Graf 1. Krivulja zivotnog ciklusa proizvoda
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Izvor: prilagodeno prema R.W. Butler, Kotler P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb
2001, str. 346.

» Uvodenje proizvoda

Uvodenje proizvoda na trziSte je etapa koja zapoc€inje u trenutku kada se proizvod koji
do sada nije bio dostupan po¢ne prodavati na trzistu. Rije¢ je o fazi ¢ija provedba moze
potrajati duze vrijeme, a opet nekada moze proc¢i vrlo brzo. Prodaja je u ovoj fazi najcesce
spora, a dobit je jako mala ili je uopée nema. Medutim, troSkovi promocije 1 distribucije
mogu biti vrlo visoki. Konkurencija na trzistu je mala. Cijene mogu biti razmjerno visoke,
djelomi¢no zbog male konkurencije, ali opet i zbog cCinjenice da se u ovoj fazi prodaja

usmjerava na najperspektivnije kupce. 8

" Vranesevi¢, T. i sur.: Inovativni marketing, Crodma, Varazdin 2008, str. 42
8 Trezner, Z. (gl.ur.), op. cit., str. 69



> Rast

Ako se proizvod pokaze zanimljivim ciljanom trZistu, uéi ¢e u fazu rasta. Tada ¢e doci
do rasta obujma prodaje, a samim tim i do povecanja dobiti. No, u ovoj fazi dolazi i do
porasta konkurencije. Cijene uglavnom ostaju iste ili malo padaju, za razliku od troskova
promocije koji su i dalje visoki jer se poduzetnik/destinacija treba braniti od konkurenata te
istovremeno teZiti porastu prodaje. Kako bi se produzilo trajanje faze rasta primjenjuju se
razliCite strategije. Neke od njih su poboljSavanje proizvoda, dodavanje novih elemenata ili
modela, ulazak na nove trziSne segmente, koristenje novih kanala distribucije te snizavanje

cijena kako bi se privuklo $to vise kupaca.®
> Zrelost

U odredenom trenutku dolazi do usporavanja obima prodaje te proizvod ulazi u fazu
zrelosti. Rije¢ je o fazi koja najéesce traje dulje od prethodne dvije i sa sobom nosi velike
izazove. Dolazi do usporavanja rasta prodaje te je u ovom razdoblju ponuda veéa od
potraznje, a i samim time konkurencija je na najvisoj razini. Pobijediti konkurenciju znaci
,igrati rat cijenama‘ i obavezno podrazumijeva velike troskove promocije. Smanjivanje cijena
uz i dalje visoke tro§kove prodaje tako rezultira padom dobiti. Tada male kompanije po¢inju
ispadati iz igre, a ostaju ,veliki igra¢i“ Kkoji nastavljaju konkurirati na glavnim trzisnim
segmentima, dok manjim kompanijama preostaju pozicije na odredenim manjim,
specijaliziranim trziSnim niSama. Medutim, napad se nekad moze pokazati najboljom
obranom, pa tako umjesto da stalno brani svoj proizvod, destinacija/poduzetnik moze reagirati
nekom od aktivnih strategija. Jedna od strategija je modifikacija proizvoda u vidu dodavanja
novih elemenata, poboljSanju kvalitete ili promjeni dizajna. Rije¢ je o strategiji koja ima
smisla sve dok se proizvod zaista moze unaprijediti te dok kupci vjeruju u obecanja o
njegovoj novoj i boljoj kvaliteti. Druga strategija je modifikacija nekog drugog elementa
marketin§kog miksa. Tako je primjerice, moguéa promjena cijena ili uvodenje neke nove
reklamne kampanje, a u odredenim situacijama mogucée je uvesti promjene u nacinu
distribucije usluga. Prilikom provodenja modifikacija u sklopu marketinskog miksa treba se

voditi rauna o procjeni mogucnosti zadrzavanja postojecih te privlacenju novih kupca na

® Ibidem.



istom trzistu. Takoder moguce je jo$ pristupiti strategiji modifikacije trziSta te tako sve napore

preusmjeriti na koncipiranje marketinskog miksa za novo trziste.'

» Pad

Uvijek se moze ocekivati faza kada dolazi do pada obima prodaje, Nekada taj proces
traje dulje, dok nekada ide vrlo brzo. Proizvod se moze naci u fazi pada zbog pozicije koja mu
je nagrizena konkurencijom te zbog novih tehnologija i ukusa na trzistu. Postoji nekoliko
startegija koje destinacije/poduzetnici mogu poduzeti u ovoj fazi. Jedna od opcija je brzo
povlacenje proizvoda s trzista. Dok druga nalaze minimiziranje svih troSkova na nacin da se
reze promocija, prestane ulagati u proizvod i osoblje te da rezu troSkove kada ve¢ ne mogu

generirati rast prodaje.

Brzina kojom proizvodi prolaze kroz faze zivotnog ciklusa moze bitno varirati. Neki
proizvodi nakon dolaska na trziSte mogu naglo rasti da bi se jednako brzo opet nasli u padu.
Kako bi osigurali svoju perspektivu, poduzetnici/destinacije moraju neprestano razvijati te na
trziste uvoditi nove proizvode. Takoder, moraju voditi racuna da se prije faze pada potakne
novi razvojni ciklus te da se tako, turisticki proizvod vrati na neku od pocetnih faza Zivotnog

ciklusa (na primjer hotelski objekt nakon znacajne renovacije).**

0 Trezner, Z. (gl.ur.), op. cit., str. 69-70
" Ibidem., str. 70



2. TURISTICKA ATRAKCIJA

Turisticka destinacija predstavlja sastavni dio turistickog sustava koji se najvise istice kroz
svoju atraktivnost. Upravo ona pokrece djelovanje cjelokupnog sustava kroz privlacenje i

motiviranje dolaska turista te ujedno povezuje sve njegove dijelove.
Vecina turistickih destinacija posjeduje sljedece elemente:

e atrakcije,

e pristupacnost,

e receptivne sadrzaje,

e dostupni paket-aranzmani,

e aktivnosti te

e pomoc¢ne usluge.

Kombinacijom ovih komponenti turisticke destinacije Stvara se jedan ili viSe turistickih
proizvoda. No, vazno je napomenuti da turistiCki proizvod nije samo neka jednostavna
kombinacija odredenih elemenata, ve¢ rezultat sinergi¢ne interakcije svih gore spomenutih

komponenata.*?

,» Luristicka atrakcija je privlacan element u nekoj turistickoj destinaciji u obliku kulturno-
povijesne bastine, prirodne cjeline ili pojave priredbe ili dogadaja koji motivira turiste za
dolazak i okosnica je razvoja turizma u destinaciji.«*®

Svaka destinacija ili turisticka regija posjeduje neku odredenu atrakciju koja pridonosi
njezinoj privlacnosti. Turisticke atrakcije predstavljaju glavne turisticke resurse svake
turisticke destinacije koji odreduju njezinu turisticku ponudu i razvoj turizma uopce. One su
ocituju kroz turistiCke motive, potrebe i aktivnosti. Sve turistiCke atrakcije karakterizira

snazna prostorna obiljezenost, neovisno o tome da li one same pripadaju nekom prostoru ili je

njihova pojava strogo prostorno odredena. One se takoder mogu interpretirati i kao zarista

12 Krizman Pavlovi¢ D.,: Upravijacke i organizacijske odrednice marketinga turisticke destinacije, Doktorska
disertacija, Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb, 2003., str. 61
3 Cavlek, N. i Vukoni¢, B.: Rjecnik turizma, Masmedija, Zagreb, 2001., str. 26



rekreacije i obrazovne aktivnosti izletnika i turista koje dijele s lokalnim stanovnigtvom.**

2.1. Klasifikacija turistickih atrakcija

Teznja za sveobuhvatnom klasifikacijom turistickih atrakcija stara je koliko i stru¢ni i
znanstveni interes za njih. Dosljednost, upornost i temeljitost ovih nastojanja samo su neke
od temeljnih vrijednosti koje su posvecivane turistickim atrakcijama u stru¢nim i znanstvenim
krugovima. Medutim, one nikako nisu odgovarale objektivnoj ulozi turisti¢kih atrakcija u
formiranju turistickog proizvoda i razvoja turizma u cjelini, te u sprjecavanju njihovog
neracionalnog koristenja. Danas razlikujemo nekoliko klasifikacija turistickih atrakcija, koje
su namijenjene za razliCite turisticke potrebe i sredine te se najceS¢e temelje na posve
formalistiCkom pristupu i formalnoj podjeli. Uobicajena i1 najraSirenija podjela turistickih
atrakcija je svakako ona na prirodne i drustvene (od ¢ovjeka stvorene) atrakcije. No, vazno je
istaknuti da kod procesa njihove valorizacije i ugradnje u turisticki proizvod ovakva podjela
ne zadovoljava zahtjeve funkcionalnog pristupa i potreba. Sve se vise uvida da takva
simplificirana i formalna podjela ima previSe nedostataka, pa se rjeSenje ovog problema
pokusalo prona¢i u uvodenju 1 treCe vrste turistickih atrakcija - razlicita dogadanja

(manifestacije), ali to i dalje ne rjesava problem funkcionalnosti takve klasifikacije."

2.2. Funkcionalna Kklasifikacija turistickih atrakcija

Temelj svakog turistickog razvoja je turisticka atrakcijska osnova. Upravo zbog toga
vazno ju je identificirati, evidentirati, sistematizirati, evaluirati i u konacnici prezentirati na
razini osnovne turisticke destinacije.16 To je gotovo nemoguce posti¢i bez odgovarajuce
funkcionalne klasifikacije turistickih atrakcija te razradenih metoda njihove evaluacije.
Osnovna funkcionalna klasifikacija realnih i potencijalnih turistickih atrakcija prikazana je u
obliku izvorne visedimenzionalne tablice (tablica 1.) u kojoj su atrakcije podijeljene na 16

osnovnih vrsta (redova), a to su :

1 Cavlek, N. i sur.: Turizam ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 393
1> Kusen, E.: Turizam i prostor - Klasifikacija turistickih atrakcija, Prostor: znanstveni &asopis za arhitekturu i
urbanizam, vol. 9, br. 1, Zagreb, 2001. , str. 7

8 Rusen, E.: Sustav turistickih atrakcija., Turizam, vol. 58, br. 4, 2010. str. 449
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Tablica 1. Funkcionalna klasifikacija turisti¢kih atrakcija

BR | OSNOVNE VRSTE PRIPADAJUCI GRUPE
. ATRAKCIJA MOTIVI/AKTIVNOSTI ATRAKCIJA
1. | GEOLOSKE ZNACAJKE sportska rekreacija, dokoli¢arska
PROSTORA edukacija, zadovoljstvo, nedokolicarski
motivi M
2. | KLIMA odmor i oporavak, sportska rekreacija, A
zadovoljstvo, nedokoli¢arski motivi P T
3. | VODA odmor i oporavak, sportska rekreacija, | R E
dokolicarska edukacija, I R
zadovoljstvo, nedokoli¢arski motivi R I
4. | BILINI SVIUET odmor i oporavak, dokoli¢arska ol (P |J
edukacija, zadovoljstvo, nedokoli¢arski | D] Z | R | A
motivi NV IE |L
5. | ZIVOTINJSKI SVIJET dokoli¢arska edukacija, zadovoljstvo, | E[O | T | N
sportska rekreacija, nedokolic¢arski R|E|E
motivi N |Z
6. | ZASTICENA PRIRODNA dokolicarska edukacija, zadovoljstvo, E |
BASTINA sportska rekreacija, nedokolicarski T
motivi O
7. | ZASTICENA KULTURNO- | dokoli¢arska edukacija, zadovoljstvo,
POVIJESNA BASTINA nedokolicarski motivi 8
8. | KULTURA ZIVOTA I dokolicarska edukacija, zadovoljstvo, K | N
RADA nedokolicarski motivi e} :\EA
9. ZNAMENITE OSOBE | dokolicarska edukacija, nedokolicarski LA
POVIJESNI DOGADAJI motivi I | T
10. | MANIFESTACIJE zadovoljstvo, dokolicarska edukacija, ¢ |E
nedokolicarski motivi A F
S R 1.
11. | KULTURNE I VJERSKE zadovoljstvo, dokolicarska edukacija, T S
USTANOVE nedokolicarski motivi V K
12. | PRIRODNA LJECILISTA odmor i oporavak, sportska rekreacija, | © 8 E M
zadovoljstvo, nedokoli¢arski motivi R R A
13. | SPORTSKO- sportska rekreacija, zadovoljstvo, E A T
REKREACIISKE nedokolicarski motivi E D E
GRADEVVINE I TERENI E |
14. | TURISTICKE STAZE, odmor i oporavak, sportska rekreacija, N J
PUTOVI I CESTE dokolicarska edukacija, E
. D .. A
zadovoljstvo, nedokolicarski motivi L
15. | ATRAKCIJE ZBOG sportska rekreacija, dokoli¢arska N
ATRAKCJJA edukacija,zadovoljstvo E
16. | TURISTICKE nedokolicarski motivi N
PARAATRAKCIJE D

Izvor: izrada prema Kusen, E.: Turizam i prostor - Klasifikacija turistickih atrakcija, Prostor:

znanstveni ¢asopis za arhitekturu i urbanizam, vol. 9, br. 1, Zagreb, 2001. , str. 8
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Svaki se red sastoji od rednog broja, naziva osnovne vrste atrakcija, popisa
pripadajuéih turistickih motiva i aktivnosti te oznaka grupa atrakcija kojima pripadaju
pojedine osnovne atrakcija. Redni broj osnovne vrste atrakcija u tablici zapravo predstavlja
Sifru svake turisticke atrakcije te nam ukazuje na vrstu, kojoj ta atrakcija pripada. Konacan
broj svih osnovnih vrsta turistickih atrakcija u ovoj funkcionalnoj podjeli je znatno veéi u
odnosu na uobicajene podjele atrakcija, kao sto su one na prirodne i kulturne atrakcije, te u
novije vrijeme i podjele na razli¢ite manifestacije. Neke od novih vrsta turisti¢kih atrakcija
koje su po prvi puta uvrStene u ovu podjeli su: kultura zivota i rada, znamenite osobe i
povijesni dogadaji, kulturne i vjerske ustanove, sportsko-rekreacijske gradevine i tereni,
prirodna ljeciliSta, turisticke staze, ceste i1 putevi, atrakcije zbog atrakcija te turisticke
paraatrakcije koje ujedno predstavljaju radikalnu novost u Klasifikaciji atrakcija. Takoder,
neke osnovne vrste turistickih atrakcija u ovoj su podjeli razdvojene ili prosirene, pa su tako
geoloske znacajke prostora znatno Sire u odnosu na standardnu podjelu geomorfoloskih
tablice se dalje nastavlja kroz slijed od 16 zasebnih klasifikacija turistickih atrakcija od kojih
se svaka dijeli i numerira na svoje podvrste na detaljnoj razini. Ovakva klasifikacija
omogucava postojanje jedinstvenog Sifriranog sustava svih turistickih atrakcija i $to na koncu,

dovodi do njihovog sprezanja u jedinstveni tekstualni i graficki dokumentacijski sustav."’

2.3. Razvoj turistickih atrakcija

Razvoj turistickih atrakcija predstavlja napredak u odabiru, oplemenjivanju ili
poboljSanju turistickog proizvoda, upotpunjavanju sadrzaja 1 procjeni postojecih i
potencijalnih atrakcija koje ¢e privuci posjetitelje nekoj destinaciji ili regiji. Atrakcije se
mogu smatrati turistiCkim atrakcijama tek onda kada ih turisti¢ki sustav stvori, oznaci i
uzdigne do statusa atrakcije.'® Potrebne aktivnosti koje su karakteristiéne za proces

prepoznavanja atrakcija su:

e Identifikacija i stvaranje popisa atrakcija

" Kusen, E., op. cit., str. 9
18 Cetinski, V.: Stratesko upravljanje razvojem turizma i organizacijska dinamika, 2005., Fakultet za hotelski
menadzment, Opatija, Str. 23
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e Procjena njihove kvalitete
¢ Kreiranje paketa usluga atrakcije

e Rasprava i promisljanje kako odredena atrakcijom poboljsava iskustvo posjetitelja.

Kako bi neka atrakcija zadrzala ili povecala svoju snagu privlac¢nosti, njena cjelovitost
mora biti postojana. Na snagu privlac¢nosti atrakcija prvenstveno utjeCe motivacija posjetitelja
za putovanjem te udaljenosti koja ¢e se prijeci. Privla¢nost atrakcije ostvaruje se i povecava
kreiranjem paket usluga koji upotpunjuju relaciju izmedu atrakcija, trziSne okoline i imidza

destinacije."

Menadzment poduzeca i turistickih zajednica treba donositi odluke u skladu sa
zahtjevima neposrednog okruzenja, prvenstveno zbog njihovog direktnog utjecaja na dozivljaj
posjetitelja. Kljuéni faktori za razvoj turisti¢kih atrakcija su: kvaliteta, autenti¢nost, prosirenje

aktivnosti, te snaga privlacnosti.”’

Zbog same prirode turizma i visokog stupnja zavisnosti turizma o prostoru i
covjekovoj okolini potrebno je stalo voditi brigu o stanju okoline, okoliSu i odrzivom razvoju.
Stoga je upravljanje prostorom i okoliSem od iznimne vaznosti za razvoj atrakcija. Ako
zanemarimo biotropni element, u svemu ostalom je zastupljena takoder i covjekova
intervencija u prostor. Ona je potrebna u mnogim okolnostima, pogotovo u situacijama kada
se prirodne atraktivnosti Zele dovest u polozaj ili stanje koje omogucava njihovu turisticku

valorizaciju.?

Cimbenici koji utje¢u na upravljanju u turisti¢kim atrakcijama su:?

¢ Niske cijene ili minimalna najamnina zemljista, $to dovodi pove¢anja moguénosti atrakcije

da generira promet,

e Pokrivanje znatnog dijela pocetnih troskova sponzorstvom ili dotacijama,

19 Cetinski, V., op. cit., str. 24

% Cetinski, V., op. cit., str. 26.

2! Vukoni¢, B., Keta, K.: Turizam i razvoj: pojam, nacela postupci, Mikrorad, Zagreb 2001., str. 85 i 91

%2 Richards, B.: Marketing turistickih atrakcija, festivala i posebnih dogadanja, Potecon, Zagreb, 1997., str. 24
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e Kreiranje uzbudljivog i nezaboravnog dozivljaja predmetne turisticke atrakcije,

e Precizno definirano ciljno trziste i marketinski proracun koji je dostatan za aktivnosti pri

pristupu tom trzistu
¢ Povoljna lokacija koja je dostupna ciljnom trzistu,
e Ucinkovito djelovanje i zapoSljavanje stru¢nog 0soblja,

e Poslovni plan koji ostavlja prostor varijabilnim troSkovima za osuvremenjenje atrakcija i

tehnika dozivljaja atrakcija,

Turisticke atrakcije mogu se oblikovati te se na njih mogu usmjeravati razne
marketin§ke aktivnosti. Sposobnosti i iskustva profesionalnog osoblja kod odredivanja i
dostizanja ciljnih trzista mogu znacajno ubrzati proces primjene marketinskih programa te na

Kraju stvoriti uspjes$nu turisticku atrakciju.
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3. INOVACIJE U TURIZMU

Inovacije predstavlja uvodenje novih proizvoda, proizvodnih metoda, dobavljaca,
novog trzista ili nove organizacijske strukture u bilo kojem poduzeéu/destinaciji. Nadalje, to
je proces stvaranja nove vrijednosti, koja je namijenjena, prvenstveno potrosac¢ima, ali
takoder i ostalim interesnim skupinama kao $to su primjerice, zaposlenici poduzeéa (naknada
za rad) dionicari (dobit) te vanjski partneri. Prema izvornom znacenju rijeci, koja je nastala od
latinske rije¢i “innovato” $to znaci kreiranje neCega novoga, srz inovacija ¢ini Kreativnost
koja predstavlja odlucujuci ¢imbenik za donoSenje odluke o tome da li se neSto moze smatrati
inovacijom. Inovacije, u pravilu najces¢e karakterizira visok stupanj kreativnosti, iako se ne
mogu uvijek u potpunosti s njom poistovjetiti. Kreativnost predstavlja generiranje nekog
novoga izuma/otkrica (proizvoda, usluge, pristupa procesa, ideje i sl.), dok inovacije
karakterizira mogucnost prakticne primjene takvog otkrica na trziSno odrziv nacin.
Zahvaljujuéi tome, inovacija se smatra jednim od najzastupljenijih poduzetnickih sredstava

kojim se veé iskoristenim resursima omogucava ostvarivanje novih vrijednosti.?®
Razlikujemo tri tipa inovacija:

e Inkrementalna — predstavlja inovaciju koja ne zahtijeva prilagodbu novih tehnologija
ili trziSta, nego se ocituje, primjerice u smanjivanju koli¢ine otpada u hotelskoj kuhinji

e Karakteristicna — vrsta inovacije za koju je potrebna prilagodba potraznje ili
eventualno, organizacija poduzecéa (npr. unaprijeden sustav kupovine avionskih karata
S popustima)

e Prijelomna — inovacija koju karakterizira novi pristup kupcima, primjena novih
tehnologija ili nova organizacijska struktura (npr. self check-in, elektronske avionske
karte i sl.)**

2 Glavni plan i strategija razvoja turizma Republike Hrvatske - http:/iztzg.hr/hr/institut/strategija-razvoja-
turizma-rh/, pristupljeno 04.09.2018
% Hall, C.M, Williams, A.M.:Tourism and Innovation, Routledge Taylod & Francis Group, London, 2014, str. 6
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Inovacije je moguce podijeliti primjenom razlicitih kriterija, a kad je rije¢ o turizmu

razlikujemo tri glavne kategorije:
* inovacije na proizvodima,
* inovacije procesa proizvodnje,

» menadzerske inovacije

Primjer inovacije proizvoda je tako novi dizajn automobila, nova polica osiguranja za
malu djecu sklonu nesre¢ama, novi sustav kuénih zabava 1 sl. Dok su promjene u na¢inu kako
se proizvodi automobil i procedure u uredu za izdavanje spomenute police osiguranja primjeri
procesnih inovacija. U nekim slu¢ajevima je teSko razaznati inovaciju proizvoda od inovacije
procesa. Primjerice, trajekt s novim motorom sli¢nim avionskim u isto je vrijeme i inovacija
proizvoda te inovacija procesa. Takoder i inovacije usluga predstavljaju poseban slucaj gdje
Su inovacija proizvoda i inovacija procesa obicno spojene. Tako su novi paketi turistickih
agencija primjeri inovacija proizvoda i procesa. Menadzerske inovacije obuhvacaju
implementaciju novih menadZerskih praksi, procesa i struktura koje se odmicu od postojecih

normi i praksi.?®

3.1. Razvoj novih proizvoda i usluga

Glavni zadatak menadZmenta inovacija je osigurati uvjete za uspjeSan razvoj novog
proizvoda. Proces razvoja obuhvaca transformaciju ideje u opipljiv proizvod ili uslugu,
odnosno rijeé je o procesu smanjivanja neizvjesnosti na putu od ideje do kona¢nog proizvoda.
Razvoj novog proizvoda obuhvacda razne discipline kao Sto su marketing, financije,
proizvodnja i sl. u stvaranju proizvoda. Svaka od spomenutih disciplina posjeduje to¢no
odredenu ulogu u razvojnom procesu. Marketing tako pokuSava shvatiti zelje i potrebe
kupaca, financije se brinu za osiguranje sredstava, a proizvodnja nastoji proizvesti novi

proizvod $to je efikasnije moguce. Svaka destinacija /poduzeée mora pronaci vlastiti naéin

% prester, J.: MenadZment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str. 14
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upravljanja razvojem proizvoda, jer ignoriranje unutarnjih ili vanjskih utjecaja dovodi do toga

da novi proizvodi prestanu generirati ocekivane dobitke.

Novi proizvod nije u svim slu¢ajevima novi, on varira od poduzeca do poduzeca te

vrsti djelatnosti kojom se ono bavi. Razlikujemo nekoliko definicija novog proizvoda:

= Proizvod nov u svijetu — ¢ini ga vrlo mali udio svih novo lansiranih proizvoda. Rijec¢

je o proizvodima koji su prvi te vrste, te tako stvaraju novo trziste. Oni u sebi najéesce
imaju ugradenu visoku tehnologiju ili neko novo otkri¢e (npr. Thomas Cook- prvo
organizirano putovanje), a ponekad je rije¢ o uvodenju novog revolucionarnog dizajna
kod postojecih proizvoda

* Nov proizvod za poduzece (nova proizvodna linija) — rije¢ je o proizvodu koji postoji

na trzistu, ali je ipak nov za odredeno poduzece. Ova vrsta proizvoda poduzeé¢ima nudi
mogucnost ulaska na ve¢ postojeca trzista (npr. putnicka agencija nudi putovanje u
Australiju koje do sada nije nudila)

= Dodatci postojecoj liniji — podskup gore opisanih proizvoda. Obuhvaca proizvode koji

su novi za poduzece, ali se ne mogu proizvoditi na postoje¢im linijama (primjerice,
printeri u boji kao i crno-bijeli mogu se proizvoditi na istoj liniji)

= PoboljSanje i revizije postojeéih proizvoda — rije¢ je o poboljSanju postojecih

proizvoda, kojima se zamjenjuju stari (primjerice, putnicka agencija koja je nudila
putovanje u Australiju sada uz to nudi posjet Novom Zelandu, a prethodno putovanje
viSe nije dostupno na trziStu)

= Smanjenje cijena — rije¢ je o kategoriji proizvoda koja, gledano s marketinske

perspektive uopce nije nova. Ona ne nudi nikakve dodatne mogucénosti, ali ipak
donosi korist kupcu zbog manje cijene (npr. first minute/last minute rezervacije koje
nude putovanja po nesto povoljnijoj cijeni)

= Repozicioniranje — u ovom slucaju, novi proizvodi predstavljaju otkri¢e kako se neki

postojeci proizvodi mogu upotrijebiti na drugi nain (npr. stomatologija, odredena
medicinska djelatnost koja se danas nerijetko okreée turizmu — zdravstvenom turizmu
pa tako neke privatne klinike nude usluge smjeStaja u vlastitom objektu ili u
visokokategoriziranom hotelu u svojoj neposrednoj blizini). To je vazna skupina novih

proizvoda koja se uglavnom oslanja na marketing. 2°

% prester, J., op. cit., str. 150
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3.2. Strategije lansiranja proizvoda na trZziste

Kod lansiranja novog proizvoda na trziste, strateSki plan omogucuje definiranje i
odlucivanje o tome kako i na koji nacin ¢e se odredeni proizvod prodavati. U takticke odluke
tako spadaju marketinske aktivnosti kao $to su promocija te nacini distribucije i komunikacije
s kupcima. Te se odluke u pravilu donose tek onda kada je potvrden strateski plan lansiranja.

Strateskim planom se takoder jos definira i razina agresivnosti prodora na trziste.

StrateSke odluke u lansiranja na trziSte ovisi o proizvodu ili usluzi koju se Zeli

plasirati. S obzirom na navedeno razlikujemo nekoliko okvirnih smjernica, a to su sljedece:

e strateski plan za potpuno novi proizvod

nova verzija proizvoda

nova manja modifikacija

trajanje kampanje

agresivnost

StrateSki plan za potpuno novi proizvod - treba razviti u potpunosti novu strategiju s
naglaskom na stimulaciju primarne potraznje za tim proizvodom. Plan mora biti zamiSljen
tako da stimulira prihvacanje proizvoda koji ¢e zatim dovesti do difuzije tog proizvoda na
trziStu. Naglasak se stavlja na privla¢enje paznje, §to na koncu podrazumijeva istrazivanje
trzista i odabir ciljane skupine kojoj su proizvod i usluga namijenjeni. Primjerice, za
zdravstveni turizam zainteresiran je veliki broj starije populacije te ¢e Stoga, organizatori

putovanja usmjeriti fokus na tu ciljnu skupinu.

Nova verzija proizvoda — obuhvaca proizvode koji su ,nadogradnja®“ postoje¢im
proizvodima te se kupce zeli potaknuti da prijedu na tu novu verziju proizvoda. Dok se stari
proizvod nastoji u potpunosti ukloniti s trzista. Takoder, poduzece ¢e htjeti navesti i kupce
konkurenata da prijedu na njihov nov i poboljSan proizvod. Na primjer, renovacijom hotela s
novim interijerom, eksterijerom, poboljSanom kvalitetom i1 novim sadrzajima nastojat ¢e se

postoje¢im 1 budu¢im gostima pokazati kao je taj hotel pravi izbor za njih.

Nova manja modifikacija — je gotovo u potpunosti namijenjena da privuce §to vise kupaca

od konkurencije. Medutim, da bi se u tome uspjelo, kupac mora do¢i u kontakt s proizvodom i
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probati ga. Stoga su marketinske kampanje usmjerene na promotivne akcije po trgovinama

gdje kupac moze isprobati novi proizvod.

Trajanje kampanje — ova odluka se odnosi na trajanje kampanje s obzirom na proizvod koji
se lansira. Postoje strategije koje su usmjerene na ostvarivanje i zadrzavanje vodeée pozicije
na trzistu, te u tim slucajevima marketinske kampanje traju relativno duze. No, danas najcesce
susrecemo proizvode koji su pomodni i koji vrlo kratko opstaju na trzistu. Ti proizvodi brzo
postaju dosadni ili ih konkurencija sustigne novim inovacijama. Ipak, neki se pomodni
proizvodi uspiju odrzati duze vrijeme, ali zato u strateSkom planu lansiranja svakako treba
odrediti zivotni ciklus proizvoda kako bi marketing mogao zapoceti s razvojem promotivnog

plana.

Agresivnost — se mjeri u novcu koji je ulozen u reklamnu kampanju. Poduzeca koja su
sigurna u svoj proizvod ulazu velike koli¢ine novaca na promidzbu u raznim medijima. No, to
ne mora znaliti da je to dobra metoda. Poduzeta koja nisu u potpunosti sigurna u svoj
proizvod u promidzbenu kampanju ulaze oprezno, pa poslije pojacavaju promidzbu. U
svakom sluc¢aju, agresivnost se smatra investicijom jer ¢e se proizvod prodavati duze vrijeme

pa ¢e se troskovi ipak vratiti u dugom roku.*’

2" Prester, J., op. cit., str. 196-197
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4. STUDIJA SLUCAJA- PRIMJERI INOVATIVNIH TURISTICKIH
ATRAKCIJA

Turisticke atrakcije Cesto su jedan od glavnih motiva za dolazak u neku turisticku
destinaciju. Nova iskustva, novi dozivljaji odredene turisticke atrakcije motiviraju turiste da
posjete bas tu destinaciju. Stoga, kako bi turisticke atrakcije opstale na trziStu moraju biti u
korak s vodec¢im svjetskim trendovima te ponuditi turistu jedinstveno iskustvo koje ne¢e mocéi
iskusiti nigdje drugdje. U ovome dijelu zavrsnog rada, predstavit ¢e se neki od najpoznatijih
primjera dobre prakse u razvoju inovativnih turistickih atrakcija na globalnom i domacem

turistickom trzistu.

4.1. Tematski park Les Machines de I'ile

Jedna od najboljih primjera inovativnih atrakcija svakako je Tematski park
,Mehani¢kih zvijeri“ u Francuskoj. lako postoje brojna mjesta na kojima posjetitelji mogu
vidjeti ,,prave” Zivotinje u njihovim prirodnim staniStima, tematski parku u Nantesu u
Francuskoj svojim posjetiteljima nudi nezaboravno i neponovljivo iskustvo druzenja s raznim
zivotinjama-strojevima. Zabavni park, koji je zapravo viSe safari ili zooloski vrt, dom je
brojnih interaktivnih, mehanickih stvorenja. U parku se nalaze mehanicke zivotinje koje se
mogu ,,jahati“ te one kojima posjetitelji mogu sami upravljati. Takoder tu su jo$ 1 mehanicke
biljke koje su gotovo u potpunosti identi¢ne stvarnim. Neke od mehanic¢kih zvijeri koje
posjetitelji mogu vidjeti su: divovske ¢aplje, ogromni mravi, slonovi veé¢i od onih u stvarnom
zivotu, divovski zmajevi, ogromni pauci koji se spustaju s metalnih konstrukcija i jo§ mnoga

druga. Svako od navedenih stvorenja ujedno predstavlja i samostalno umjetnicko djelo.

Kao sto je prethodno spomenuto, vecina tih strojeva je izgradena za voznju. Tako na
primjer pauk, kojeg mozete naci na stablu ¢aplja u srcu parka - moze nositi Cetiri osobe na

svojim ledima.
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Glavnu atrakciju predstavlja mehanicki slon od 45 tona, Koji je visok kao
Cetverokatnica, te moze ponijeti do 50 ljudi. Turisti tako kroz voznju od 45 minuta imaju

priliku razgledati park iz druge perspektive te se upoznati s unutrasnjom konstrukcijom slona.

Slika 1. Mehanicki slon u tematskom parku Les Machines de I'ile

i aad T"

Izvor:(https://steemitimages.com/0x0/https://res.cloudinary.com/hpiynhbhg/image/upl
0ad/v1521136256/sw9vk0tpsyht3wqgdcorx.jpg, 11.09.2018)

Najveli¢anstveniji prizor u cijelom parku svakako je 82 m visok vrtuljak na tri kata,
koji je smjesten odmah na obali rijeke Loire. Voznja vrtuljkom, posjetitelje vodi kroz razne
razine oceana, od morskog dna do povrSine gdje mogu vidjeti 35 mehanickih morskih
zivotinja. Posjetitelji parka, ne samo da ¢e moéi osobno vidjeti i upravljati mehani¢kim
skulpturama, takoder ¢e moc¢i vidjeti 1 educirati se o samom procesu nastanka ovih

velianstvenih metalnih zvijeri u izvornom laboratoriju iz kojeg su sve one i proizasle.?

% Dostupno na: https://www.smithsonianmag.com/travel/take-tour-frances-mechanical-animal-theme-park-
180962076/ , 11.09.2018.
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4.2. Schweeb Racer

Shweeb je najnovija avanturisticka atrakcija na Novom Zelandu i prva svjetska trkaca
atrakcija s pedalnim pogonom na jednostrukoj tra¢nici. SmjeStena je u mjestu Rotorua u
sklopu avanturistickog parka Agroventures, a posjetiti ga mogu svi zainteresirani u razdoblju
izmedu cetiri i osamdeset i devet godina. Zahvaljuju¢i inovativnoj ideji ova turisticka

atrakcija dobila je potporu od strane Googlea koji je u nju investirao milijun dolara.

Slika 2. Schweeb Racer

Izvor:https://www.bookmestatic.net.nz/images/activities/1469 imagel AgroShweeb.j
pg, 12.09.2018.

Shweeb je najbolje opisati kao aerodinami¢nu kapsulu s pedalama, koja je
pricvr§¢ena na jednoobraznu tracnicu. Rije¢ je o uzbudljivoj i dinami¢noj voznji gdje vozaci
imaju priliku dozivjeti jedinstveno iskustvo lebdenja pod kutom od 60 stupnjeva, te nalete
adrenalina na vijugavim spiralnim tra¢nicama. Vozaci su tijekom cijele voznje u leze¢em
polozaju u kapsuli koja pruza maksimalnu udobnost i aerodinamicki otpor. Tvrdi kota¢i na
kolosijeku smanjuju otpor kotrljanja, dok poluga sa sedam brzina voza¢ima omogucava

postizanje brzina preko 70 km/h uz jako malo truda.
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Atrakciju Shweeb je zamislio Geoff Barnett koji je odrastao u predgradu Melbournea
u Australiji. Nakon $to je diplomirao na Sveucilistu, preselio se u Japan, gdje je dobio posao u
obrazovnom sektoru. Gledanje i prozivljavanje gotovo nepokretnog prometa u Tokiju navelo
ga je na kreiranje ove jedinstvene atrakcije. Shweeb je prvobitno bio zamisljen kao dodatno
prijevozno sredstvo, na bazi bicikla koje je trebalo pomoc¢u u rastere¢enju prometnog sustava

" [P . 29
viSemilijunskih gradova.

4.3. Restoran ,,Safe House*

Zanimljivu i do sada nevidenu atrakciju predstavlja i restoran Safe House koji je
otvoren 2015.g. u gradu Milwaukee u SAD-u. Rijec je o restoranu sa $pijunskom tematikom
za Ciji ulaz je ve¢ potrebna ,,Sifra“ te kodno ime. Restoran prati tematiku poznatih $pijunskih
filmova, tako da ¢e posjetitelji moéi uzivati U misterioznoj i intimnoj atmosferi uz $ifrirane

menue i dnevne misije. ,,House Specialities” koji se posluzuju u restoranu rekonstruirani su

prema jelima koja su se sluzila u filmovima te nose prepoznatljive nazive kao §to su
l. 30

,,Checkpoint Charlie* , ,,Double Agent™ i s

Slika 3. Restoran Safe House

Izvor : https://iml.dineout.co.in/images/uploads/restaurant/sharpen/2/p/q/p28630-
1477307808580deda0b6a20.jpg?w=1200, 13.09.2018.

 Dostupno na: https://www.horecatrends.com/en/the-shweeb-a-human-powered-racing-pod-circuit/,
12.09.2018.
% Dostupno na : https://www.safehousechicago.com/ , 13.09.2018.
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4.4. Podvodni muzeji

Podvodni muzeji predstavljaju jednu od vodeé¢ih inovativnih atrakcija u svijetu, a
jedan od najpoznatijih i ujedno najvecih predstavnika ove vrste je podvodni muzej ,,Museo
Subacuatico de Arte* u Kankunu, Meksiku. Na prvi pogled, ovo mjesto ne djeluje kao mjesto s
nase planete, ve¢ vise kao lokacija koja je smjestena u radnji nekog filma o Atlantidi i drugim

izgubljenim svjetovima.

Skulpture za podvodni umjetni¢ki muzej u Nacionalnom pomorskom parku u
Kankunu dizajnirao je engleski kipar Jason deCaires Taylor . Rije¢ je o ¢udesnoj kolekciji
koja obuhvaca vise od 450 skulptura. Neke od najpoznatijih eksponata su: skupine skulptura
pod nazivom ,,Zaljev krizeva“, skulptura ,,Sakuplja¢ snova®, ,,El Bacanom®, ,,Tiha evolucija‘“,

,,Plave stvari“ i dr.

Slika 4. Skupina skulptura podvodnog muzeja u Kankunu

lzvor:https://www.jutarnji.hr/incoming/gh2jpa/6547008/alternates/FREE 580/gh2.jpg,
14.09.2018.

Kao inspiracija za ove skulpture posluzili su stanovnici Puerto Morelosa, obliznjeg
ribarskog mjesta koje se nalazi na jugu Kankuna. Djecak koji se igra s loptom, starac koji
gleda TV, zZene koje se mole, obitelj koja ru¢a za stolom, Zena koja pokuSava letjeti, Samo su

neki od motiva koje posjetitelji mogu otkriti ronjenjem u ovu ¢udesnu kombinaciju prirode i
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umjetnosti. Danas su ove misteriozne statue prekrivene algama i koraljima, ¢ineéi tako
stani$te za najvec¢i umjetni greben na svijetu na kojem obitava vise od tisucu razli¢itih vrsta

riba i morskih algi.

Muzej je nastao s ciljem uspostavljanja interakcije izmedu umjetnosti i znanosti o
okolisu te formiranja umjetnog grebena koji ¢e povecati kolonizacija i nastanjivanje brojnih
vrsta riba, morskih biljaka i koralja. Ovim projektom znatno se utjecalo na povecanje biomase
morskog svijeta. Sve skulpture su fiksirane na morskom dnu te su izradene od posebnih
materijala koji se koriste za promicanje koraljnog Zivota. Ukupno postrojenja zauzima

povriinu od preko 420 m?te tezi preko 200 tona.

Ovaj morski kompleks je djelomi¢no unisten nakon bure 2009. godine, ali su vlasti u
Kankunu obnovile ve¢inu skulptura, pa tako danasnja kolekcija muzeja broji vise od 450
statua, a njihov broj se 1 dalje povecava iz tjedna u tjedan. Statue privlace ne samo paznju
riba ve¢ 1 velikog broja turista iz cijelog svijeta te su omiljeni izbor mnogih ronilackih

agencija.*!

U Hrvatskoj je takoder razvijena svijest 0 morskom muzeju, dapace, ima ih veé
nekoliko. Tako se u Umagu nalazi dobro oc¢uvani brod britanske kraljevske ratne mornarice
Coriolanus, koji je sada vrhunska atrakcija za ljubitelje dubina. Vodecu turisticku atrakciju u
vidu podvodnih muzeja predstavlja ,,Podvodni arheoloski park® u Malom LoSinju koji je
otvoren prosle godine. Rije¢ je o novoj turistickoj atrakciji koja je osvojila nagradu za
inovaciju godine.

Podvodni povijesni muzej u Malom LoSinju nalazi se u sklopu ronilackog centra Dive
Point Cikat u istoimenoj uvali, koja je udaljena priblizno 1 km od centra grada Malog Loginja.
Arheoloski park se sastoji od ukupno 11 razli¢itih eksponata postavljenih na dubini od 5 do 15
m, koji nam svjedo¢e o bogatoj povijesti otoka i njegove regije. Medu izloScima se mogu
naéi razne replike topova iz XVI. st., replike anti¢kih amfora, sidra iz V. ili V. st., mletacki
topovi te oruzje iz II. svjetskog rata. Najveca atrakcija ovog podvodnog parka, svakako je
replika bron¢anog kipa antickog atlete ,,Apoksiomena‘“, svojevrsnog simbola Malog LoSinja

iz 2.-1.st. prije Krista. Replika Apoksiomena postavljena je u uspravnom poloZaju u prirodnoj

%! Dostupno na: http://musamexico.org/, 14.09.2018.
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veli¢ini, a cijela staza za obilazak koja ju okruzuje, duga je oko 300 m. Ovaj podvodni park
mogu posjetiti svi licencirani ronioci, no zbog relativno male dubine na kojoj su postavljeni
eksponati dopusten je pristup i osobama koje nemaju ronilackog iskustva, ali samo uz pratnju
instruktora ronjenja. Donja dobna granica za razgledavanje ovog arheolo$kog parka je 12
godina, dok gornje granice nema, vazno je samo da osoba nema nikakvih vecih zdravstvenih

poteskoca. ¥

Slika 5. Skulptura Apoksiomena u Podvodnom arheoloskom parku

lzvor: https://www.visitlosinj.hr/EasyEdit/UserFiles/Catalog/podvodni-arheoloski-
park/podvodni-arheoloski-park-636706304073945724 1600 900.jpeq, 13.09.2018.

%2 Dostupno na : https://www.visitlosinj.hr/hr/podvodni-arheoloski-park.aspx, 13.09.2018.
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4.5. ,,Nevidljivi most* u Kini

Nevidljivi most u Kini je ujedno jedna od najfascinantnijih i najstrasnijih turistickih
atrakcija na tom podrucju. Rije¢ je o najduzem i najviSem staklenom mostu u svijetu
smjestenom na 300 m nadmorske visine izmedu dva vrha planine Zhangjiajie. Most je
izgraden koristenjem ogledala od nehrdajuceg celika, s podom od crnog kamena koji postaje
reflektiraju¢i kada je mokar. Ova nevjerojatna konstrukcija je dizajnirana kako bi se most u

potpunosti uklopio s pejzazem planine.

Slika 6. ,,Nevidljivi most*

Izvor:http://www.lonelyplanet.com/news/wp-content/uploads/2016/12/china4-
£1481984400545.jpg, 14.09.2018.

Most su projektirali arhitekti Duplantier Architectes i Dagian Landscape inspirirani
filmom ,,Avatar®, a izgradnja mosta je kostala skoro pet milijuna eura. Most je izgraden u
obliku dvije dimenzije. Prvu ,,nevidljivu* dimenziju mosta ¢ini gaziSte napravljeno od stakla,
na kojem pjeSaci imaju osjecaj kao da lebde u zraku. Dok je druga, odnosno ,,normalna“
dimenzija izgradena od standardne konstrukcije za most te je namijenjena ljudima sa strahom

od visine.
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S obzirom na to da je ,,nevidljivi most* planiran prvenstveno kao turisticka atrakcija,
u blizini na stjenovitim izdancima nalaze se ekskluzivni VIP apartmani koji omogucuju

gostima da provedu no¢ s pogledom na slikoviti krajolik.*

% Dostupno na: https://www.telegraph.co.uk/travel/destinations/asia/china/articles/china-to-build-terrifying-new-
glass-floor-bridge/, 14.09.2018.
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ZAKLJUCAK

Inovacije, odnosno inovativnost predstavlja izazov s kojim se susreée svaka
destinacija/poduzece tijekom svog zivotnog ciklus, bez obzira na djelatnosti kojom se bavi. U
ovom radu naglasak je na inovacije turistickih atrakcija, koje su predstavljene kroz razne
teorijske obrade brojnih autora, koji su ostavili znac¢ajan utisak u promisljanju i pisanju o

inovacijama u turizmu te kroz konkretne primjere primjene istih u praksi.

Gledano iz perspektive turizma, turizam se u proslosti bazirao na suncu i moru, dok se
prema definiciji 21. stoljeca, turizam danas sastoji od emocija, dozivljaja i prica. Dakle,
zahvaljujuci redefiniciji turizma i novim trendovima sve se vise javljaju nove vrste turistickih
atrakcija. Rije¢ je o vrstama inovativnih atrakcija kojima je cilj prodati §to bolju pricu za
odredeno ciljano trziste, odnosno specifi¢nu niSu turizma. Potreba za novim i jedinstvenim
atrakcijama javila se zbog diferencijacije od konkurencije te ispunjenja zahtjeva i potreba

turista, koji su u postmodernom dobu sve zahtjevniji, informiraniji te ih je sve teze oduseviti.

Prema studijama slucaja koje su sprovedene u radu moze se zakljuciti da je veéina
svjetskih destinacija i turistickih ragija svjesna vaznosti uvodenja novih inovativnih atrakcija
ili modifikacija postoje¢ih. To je najbolje vidljivo u analizi spomenutih primjera inovativnih
turistickih atrakcija koje su zahvaljujuéi kreativnosti i originalnim idejama osvojile brojne
nagrade 1 visoke pozicije na turistickom trziStu. Vazno je napomenuti da se Hrvatska ne krece
u najboljem smjeru kad je uvodenje novih turistickih atrakcija u pitanju. To nam najbolje
govori Cinjenica da je proSlogodi$nju nagradu za najbolju inovaciju osvojio ,,Podvodni
arheoloSki park Mali Losinj*, koji je, ako ¢emo gledati sa stajaliSta inovativnih turistickih
atrakcija, zapravo kopija poznatih svjetskih atrakcija koje su se pojavile na turistiCkom trzistu
prije nekoliko godina. No, s obzirom na nuznost inoviranja u turizmu ¢&iji tempo diktiraju
vlastiti resursi, konkurencija i zahtjevi turbulentne potraznje, u buduénosti moguce je

ocekivati veci broj inovacija ne samo na globalnom ve¢ i na hrvatskom turistickom trzistu.
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SAZETAK

U danaSnjem suvremenom svijetu prepunom konkurencije i brzorastu¢ih industrija,
vazno je biti inovativan. Uvodenje inovacija je pitanje opstanka na trziStu, a vrijeme za
inoviranje sve je krace. Stoga, inovacije danas predstavljaju vazan ¢imbenik koji osigurava
kontinuiran rast i ostvarenje prihoda. Razvoj inovativnih turistickih atrakcija tako umanjuje
mogucnost nekompetitivnosti neke destinacije ili turisticke regije u usporedbi s
konkurencijom. Turizam je dozivio temeljnu promjenu u kojoj se nove atrakcije uspjesno
natjecu s tradicionalnim, koje su veéini slucajeva iscrpile postojece resurse i potencijale za
racionalizacijom. Dakle, turisticka politika destinacija ili turistickih regija se treba temeljiti na
razvoju inovativnih atrakcija kako bi se unaprijedila turisticka ponuda. U doglednoj
buduénosti smatra se da ¢e atrakcije koje ne nude proizvode i usluge u skladu sa suvremenim
trendovima te one koje ne zadovoljavaju emocionalne, socijalne i prakticne potrebe

postmodernih turista polako izblijedjeti s turistickog trzista.

SUMMARY

Nowadays, when the business world is teeming with competitive and rapidly-growing
industries, innovativeness is of crucial importance. If a company wants to maintain its market
value and competition, it has to contribute original concepts and ideas to the market; however,
time reserved for innovations steadily decreases. Therefore, innovations are both the source of
profit and that which ensures the continuous growth of industries. Accordingly, the
development of innovative tourist attractions ensures the competitiveness of certain tourist
destinations or of an entire tourist region. Tourism has undergone a fundamental change
which enabled new tourist attractions to compete with the older ones, which, in most of the
cases, have spent all the resources available and have no potential for rationalization left.
Hence the need to develop new and original attractions in order to improve tourist offers of
certain destinations and regions. It seems that the tourist attractions that do not offer products

and services which meet contemporary trends and those which cannot fulfill emotional, social
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and practical needs of postmodern tourists will slowly disappear from the tourist market in the

near future.
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