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POKRENITE
VLASTITI
PROJEKT U
KULTURNOM
TURIZMU!

Teorija, radni listovi i prakti¢ni
primjeri koji vam mogu pomoéi da
steknete vjestine potrebne za
ulazak na trziste rada
kombiniraju¢i teoriju, projektno
ucenje te ucenje kroz rad.
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POGLAVLIJE 1

ZA POCETAK

RAZMISLIMO

Za pocetak, razmislimo o slijedeéim
pitanjima:

e Jeste li ikada posjetili muzej, kazaliste ili
kino u destinaciji izvan vaSeg mjesta
boravka?

« Kada putujete, volite 1i isprobati
autenticna iskustva? Makar to bila samo
domaca hrana ili pivo?

» Jeste li ikada prisustvovali razgledu grada?

e Jeste li ikada posjetili glazbeni festival ili
koncert izvan svog mjesta boravka?

Ako je odgovor na bilo koje od gornjih
pitanja “da”, tada mozZemo sa sigurnoscu
zakljuciti da ste barem jednom u Zivotu bili
u ulozi kulturnog turista.

Bas svatko se ponekad nade u toj ulozi.



TRGOVINA TRADICIJSKOG OBRTA
AUTORICA FOTOGRAFLJE: IVA SILLA

KULTURNI TURIST

Kulturna ponuda destinacije ne mora nuzno biti glavni motiv
putovanja. Medutim, ukoliko je lako dostupna, moze se
pretvoriti u najsnazmp utisak s putovanja Kulturni turizam
mozZe pomoci s “popunjavanjem” vremena koje turist ima u
nekoj destinaciji. Time ujedno daje razlog za produljeni
boravak.

Kulturni turizam se cesto oslanja na lokalnu bastinu. Vazno je
naglasiti znacaj prijenosa tocnih informacije 1 brigu za
autenticnost kao jedan od alata odrZivog razvoja.

Turizam nam daje priliku da cuvamo i brinemo o lokalnoj
bastini. A opet, Cesto izrabljuje tu istu bastinu te ona ponekad
postaje zrtva dobrih namjera. Koristeci bastinske motive kao
glavne proizvode u koli¢inskom smislu 1 rusenjem cijena,
turizam katkad proguta autenticne price i zamijeni ih onima
koje su prosjecnoj publici privlacnije.

Primjerice, stoljecima dugu tradiciju mozZe zamijeniti
uvoznim suvenirima. Obrtnike koji generacijama nastavljaju
obiteljski posao, zamjenjuju novi moderni lokali. Oni mogu
biti inovativni i atraktivni, ali ¢injenica je da, ukoliko nic¢u na
mjestu tradicionalnih radnji, brisu povijest destinacije.
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KI MUZEJ BRA

Dobra je vijest da autenticnost ne 1sliuque orlglnalnost 1
inovacije. Moguce je stvoriti proizvod koji ce biti uspjesan na
trzistu, a objedinjavati sve tri karakteristike.

U konacnici, ako mozete pronaci inspiraciju u bastini koja vas
okruzuje, postoje nacini kako da tu inspiraciju pretvorite u
karijeru. Istovremeno, bastinska inspiracija nam daje priliku
da budemo dio necega veceg - da pomognemo posjetiteljima
da shvate jedinstvenost destinacije i da je ponesu kuci u
svojim srcima.

Ne zaboravite prouciti Cjelinu 1 (Uvod u upravljanje
kulturnom bastinom) za detaljne upute kad su u pitanju svi
osnovni termini. U ovom dijelu prirucnika, provest cemo vas
kroz sam proces nastanka kulturno-turistickog proizvoda.




SUVENIRI U BRATISLAVI

AUTORICA FOTOGRAFIJE: IVA SILLA

ANALIZA SLUCAJA
OBITELJSKI IZLET U BRATISLAVU, SLOVAéKA

Cetveroclana obitelj posjec¢uje Bratislavu na tri dana. Na
internetu pretrazuju “things-to-do in Bratislava with kids”,
“things to see near Bratislava”, “Bratislava top attractions”.

(“Sto raditi u Bratislavi s djecom”, “atrakcije u blizini
Bratislave”, “glavne atrakcije Bratislave”).

Odlucuju se za sljedece aktivnosti: Free Spooky Tour /
Besplatna strasna tura (napojnica od 10 Eur), posjet galeriji
prostora 1 ogledala Multium (obiteljska karta: 14 Eur),
gradski muzej smjeSten u povijesnoj gradskoj vijecnici
(obiteljska karta: 10 Eur), gradska igra Pod Klobukom (45
Eur), posjet kastelu Devin blizu Bratislave (10 Eur).

Toj racunici bismo mogli dodati autenticnu hranu, autenticne
suvenire i sl. Kada to usporedimo s cijenama smjestaja i
troSkom prijevoza, sveukupan zbroj gornjih aktivnosti ¢ini
tek manji dio ukupnog troska putovanja.

Upravo je to razlog zasto nacionalna turisticka tijela cesto ne
vide kulturni turizam kao jedan od prioriteta.
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MULTIUM, BRATISLAVA, SLOVACKA
AUTORICA FOTOGRAFIJE: IVA SILLA
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Medutim, ove su aktivnosti ispunile, ili bolje receno
obogatile, punih 10 sati njihovog boravka. Pomogle su im da
zajedno provedu kvalitetno obiteljsko vrijeme, aktivno
istrazujuci i dale im razlog da ostanu u destinaciji dan dulje.

Ovo dokazuje kako takva ponuda moze pomoci da se produlji
boravak u destinaciji, a to je pak prioritet svih nacionalnih 1
lokalnih turistickih organizacija. Sto je najvaznije, upravo su
im ta iskustva pomogla da dubinski upoznaju destinaciju.

Promotrite joS jednom aktivnosti koje su rezervirali. Neke od
njih mogu kreirati i njima upravljati vrlo mali timovi, ako ne
1 pojedinac. Ne zahtijevaju velika ulaganja, ako taj tim ima
potrebne vjeStine.
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POGLAVLIJE 2

UPQZNAJTE
NASEG AS-A
U RUKAVU

RAZMISLIMO

Sto ¢ini dobar kulturno-turistiéki proizvod
inspiriran bastinom pojedine destinacije?

Razmislite o proizvodima koje ste osobno
isprobali u pojedinim destinacijama, a kojih se
rado prisjecate. To mozZe biti neka privremena
izlozba, posjet muzeju ili posjetiteljskom
centru, mobilna aplikacija za istrazivanje,
tiskani turisticki vodi¢, tura, tradicionalan
restoran... pokusajte razaznati posebne sastojke
zbog kojih se sa smjeSkom sjecate nekog
dogadaja sa svojih putovanja?

Zasto ste se u ovom trenutku sjetili bas tog
odredenog proizvodar
Zabiljezite svoje misli.

Sada usporedimo te misli s onime §to smo mi
izdvojili za potrebe ovog prirucnika kao vazne
sastojke kulturno-turistickog proizvoda.



OSOBINE KULTURNO-
TURISTICKOG PROIZVODA
INSPIRIRANOG LOKALNOM
BASTINOM

Upoznajte nas skriveni AS u rukavu kulturnog turizma:
Autenticnost - Stvaranje - Sudjelovanje.
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Ova rijec¢ ima snaznu konotaciju i s razlogom drzi prvo mjesto
u naSem AS-u kulturnog turizma. Zaista je vazno da ga nikada
ne izgubimo iz vida. Naredna dva pojma je lakSe prihvatiti, no
ovaj bi mogao biti najvazniji. Preuzmimo autenti¢cnost kao
eticku obavezu kada su u pitanju poslovne prilike nastale iz
bastine. Pred svima nama je izbor da se ponasamo kao cuvari
kulture i bastinskih resursa, a ne samo kao poduzetnici koji ce
na njima profitirati.

DOMACA VRSTA JABUKE, HRVATSKA
AUTORICA FOTOGRAFIJE: IVA SILLA




DODIR ZAIGRANOSTI U PRIRODI

v

LJULJACKA NA JABUCII

AUTORICA FOTOGRAFIJE: IVA SILLA
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V7 STVARALASTVO

Rijec “kreativnost” ima prizvuk pregrsta dobrih ideja.
Zaboravljamo da ta rije¢ zapravo znaci “stvaralastvo”, a dobra
ideja je tek zacetak slozenijeg procesa stvaranja. Inovacija i
kreativnost nam daju beskrajne mogucénosti.

Cini se da su neki ljudi kreativniji od drugih. Ili se naprosto
viSe pouzdaju u vlastite ideje. Svakog dana, kada pripremamo
rucak, moramo dvaput promisliti o jelu - nitko ne ZzZeli jesti
isto svakog dana. Pomislimo jesmo li ga jeli proslog tjedna? Je
li slicno onome S§to smo rucali jucer? Svoj stvaralacki
potencijal ulazemo cak i u takvu svakodnevnu radnju. Upravo
je ta svakodnevna radnja jednostavan dokaz da je stvaranje
neizbjeZzan dio naSeg Zivota. Pribjegavamo mu svakodnevno,
ono je dio nas, pa zasto onda nase stvaralastvo ne bi nadraslo
nasu dnevnu rutinu?

Suprotno opcem shvacanju, kreativnost nije samo ideja 1
stoga smo namjerno odabrali rije¢ “stvaralastvo”. Ono moze
poceti idejom, ali zaista postoji tek kada se ideju pazljivo
istrazi, posadi i zalije ...




DRVO JABUKE, IZVOR: CANVA

Kreacija ili stvaranje je ono sjeme koje je dobilo dovoljno
njege da se razvije 1 izraste u stablo vocke prepuno plodova.
Same ideje su samo prazna kutijica, ako je ne ukrasimo i u nju
ne ugradimo zupcanike koji ce je zavrtiti i pretvoriti u
mehanicku balerinu S$to svojim drazesnim plesom ispunjava
cijelu prostoriju. Ako je zaboravimo odrzavati, ako je
povremeno ne navijemo, i najsavrsenija glazbena

kutijica ¢e nanovo zahrdati ...

Stvaralastvo sadrzi citav proces, od ideje do samog trenutka
kada se proizvod rodi. Sadrzi i za stvaratelja najtezi dio: kako
dati dar dugovjecnosti onome §to smo stvorili. Kako odrzati
projekt na Zivotu.

Mnogi od nas sumnjaju u svoje ideje. Ali, mozda je korijen
nase bojazni u strahu od posvecenosti. Ako smo spremni
posvetiti se svojoj ideji, bit cemo sposobni stvoriti nesto
opipljivo iz vlastitih zamisli. U narednim poglavljima, dat
cemo vam na raspolaganje nekoliko alata koji ¢e vam u tome
pomoci.



POSJETITELJI UiIVA.!U U UKUSU

CIH JABUKA
: IVA SILLA

]

AUTORICA FOTOGRA

& SUDJELOVANJE

Sve Sto smo do sada spomenuli ne znaci nista ako
zaboravimo ukljuciti posjetitelje.

Kreativni ljudi su cesto vrlo usmjereni na svoj posao i
pretpostavljaju da su njihove zamisli dobre, zaboravljajuci
uzeti u obzir potencijalne klijente.

Kroz proces razvoja proizvoda, moramo obracati paznju na
nase posjetitelje. Ako ne komuniciramo s publikom, ako ih
ne zatrazimo za miSljenje, ne izazovemo reakciju 1 ne
uzburkamo njihove osjecaje, iskustvo koje smo proizveli bi
moglo postati jednostrano.

Sudjelovanje posjetitelja je jedan od glavnih sastojaka
“iskustva.” Takoder, ucenje kroz iskustvo je kljucan nacin
kako odrasli uce. Ako odrasle osobe osjecaju da su naucile
nesto vrijedno tijekom konzumiranja odredene aktivnosti, vise
Ce tu istu aktivnost cijeniti.

Ovo zatvara krug vracaju¢i nas na A naSeg AS-a, a to je
autenticnost. Umjesto da stvaramo proizvode koji su iskljucivo
zabavni, mozemo koristiti sastojak  “sudjelovanja” u
kombinaciji s “autenticnosti”. Kroz sudjelovanje, zajedno sa
svojim posjetiteljima, postajemo zasStitnici raznolikosti bastine
svijeta.
\'::. . _I_;-.i S
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MOZE LI PREZENTACIJA
BASTINE KOJOJ PRISTUPAMO
S POSTOVANIJEM TVORITI
PROIZVOD KOJI SE (DOBRO)

PRODAIJE?

Stvaralastvo i sudjelovanje pOSJetltelja su atraktivni i pI‘thIlO
jasni koncept1 Medutim, ne osjecaju svi zov autenti¢nosti.
Sama rije¢ moze zazvucati nezanimljivo i razmjerno strogo.
Upravo je zato bitno naglasiti vaznost cuvanja autenticnog
duha destinacije, naspram stvaranja onog duha koji se dobro
prodaje. Ako radimo u podrucju kulturnog turizma, bitno je
pridonijeti ocuvanju lokalnog naslijeda.

NAJBOLJI NACIN KAKO UGRIJATI LJUDE
NAKON ISKUSTVA FINSKE ZIME

PARK PRIRODE NUUKSIO.AUTORICA
FOTOGRAFIJE: IVA SILLA




ISPROBAVA KAKO JE HODATI SA
CIPELAMA ZA SNIJEG
AUTORICA FOTOGRAFIJE: IVA SILLA

POSJETITELJ PARKA PRIRODE NUUKSIO

Mnogi, koji se bave kulturnim turizmom, cak i organizacije
koje upravljaju destinacijom, padaju u klopku fabriciranja
naslijeda i povijesti.

Pitate se Sto li je tako loSe u malo izmisljanja?

Pomislite na svoj posljednji posjet takozvanoj city break ili
vikend destinaciji. To moze biti bilo koji glavni grad u
Europi.

Razmislite o sljedecem: jeste li kupili neke suvenire?

Jeste 1i primijetili neko posebno mjesto s osebujnim domacim
suvenirima? Gdje ste vi kupili svoje suvenire?

Bez obzira §to ste odgovorili, ova pitanja bi vas mogla nagnati
na razmisljanje o ponudi suvenira u odredenim destinacijama
i njihovim musterijama.



TRZNICI AUTORICA
FOTOGRAFLJE: IVA SILLA
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Ako vikend destinacija ima velik broj turista, obi¢no se u njoj
otvaraju tipicne suvenirnice koje imaju vrlo slicnu ponudu
diljem Europe: magneti, snjezne kugle, majice, jeftine replike
poznatih znamenitosti ...

Cesto postoji nekoliko slicnih ducana u svakom gradu s
gotovo jednakom ponudom. Mozda 1 1ima nekoliko
autenticnih suvenirnica, ali su skuplje, manje posjecene, a cak
1 one su katkad dijelom “iskvarene” s bar jednom policom
jeftinih uvoznih suvenira.

Suvenirnice 1 restorani su medu najociglednijim rezultatima
masovnog turizma koji preuzima i pocinje gusiti stvarni duh
destinacije. No, postoje i drugi primjeri.

Sto je s razgledima gradova? Ono s§to se najbolje prodaje, ne
mora nuzno predstavljati duSu destinacije. Jednom kad
pocnete obracati paznju na turisticku ponudu velikih city-
break destinacija, uvidjet ¢ete odredene uzorke.
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BOZICNI SUVENIRI, BEC

AUTORICA FOTOGRAFIJE: IVA SILLA

Zapitajte se kakve ture privlace posjetitelje? Postoji li to i u
vasem gradu?

Besplatna tura, street art tura. komunizam, zidovska tura,
tura duhova ...

Ako vasa destinacija joS nema neku od tih tura, a ima bar
nesto vezane povijesti, eto prostora za nesto novo na tom
trziStu. S druge strane ... zapitajte se zar je moguce da se
svaka destinacija mora okrenuti slicnoj ponudi? Ima Ii neSto
Sto je u vasSoj destinaciji ostavilo snazniji trag? Zelite li vi
osobno pridonijeti stvaranju masovnoturisticke ponude, ili
biste voljeli ponuditi nesSto alternativno, ponuditi svojim
posjetiteljima put do biti vaseg mjesta?

Na poslijetku, pokusajmo odgovoriti na naSe naslovno
pitanje: Moze li prezentacija bastine kojoj pristupamo s
postovanjem tvoriti proizvod koji se dobro prodaje?

Suvenirnice s jeftinim uvoznim proizvodima na kraju dana
imaju vise prometa. Ali, prisjetite se da one autenti¢cne obicno
imaju vise cijene. Ekskluzivnije su. 1zlazu proizvode lokalnih
umjetnika 1 obrtnika, pomazuci na taj nacin zajednicu 1
priblizavajuci turistima lokalnu kulturu.



AUTORSKA PRAVA: PAST PLEASURES.

PRIMJER

PAST PLEASURES
pastpleasures.co.uk/

Past Pleasures je britanska tvrtka koja je na odlicnom glasu
medu obozavateljima ozivljene povijesti, takozvanim
'reenactorima’, kao 1 posjetiteljima mnogih britanskih
kraljevskih palaca i Londonskog tornja koji su upravo tamo
imali priliku svjedociti njihovim izvedbama.

Tijekom godina svog rada, stekli su sjajnu reputaciju koju
mogu zahvaliti, vecim dijelom, autenticCnom pristupu svakom,
1 najmanjem, detalju kad su u pitanju kostimi i izvedbe. Sve §to
rade se temelji na dugotrajnom i strastvenom istrazivanju.
Ozivljavaju proslost Sto je vjernije moguce.



http://pastpleasures.co.uk/

DMO-i (“destination management organisations” -
organizacije koje upravljaju destinacijama, npr. turisticke
zajednice) obicno osmisljavaju logo i slogan svoje destinacije.
Ti elementi bi trebali nastati nakon istraZzivanja javnog
mijenja i lokalnog identiteta. Medutim, nisu svi logotipi i
slogani jednako uspjesni. Nakon nekog vremena, ljudi ¢e ih
ipak upamtiti.

Sigurno ste culi slogan svoje destinacije. MozZete li ga se
prisjetiti?

Zabiljezite slogan koji turisticka zajednica vaSeg grada,
zupanije ili zemlje koristi za promidzbu destinacije. Ako se
ne mozete prisjetiti, pokuSajte dozvati slogan bilo koje
destinacije 1 zabiljezite ga, ili makar pretrazite na internetu
neke slogane pa odaberite neki od njih.

Razmislite o ovome S$to ste zabiljezili. Je 1i atraktivno? Je li
istinito? Daje li neka obecanja i budi li odredena ocekivanja
kod posjetitelja? Bi li se taj slogan mogao primijeniti na bilo
koju destinaciju ili su uspjeli u njega utkati nesto jedinstveno?
Je 1i uspio uhvatiti emociju destinacije? Izvire li, po vasem
misljenju, iz identiteta destinacije?

ANALIZA SLUCAJA
VOLIM GRAD KOJI TECE

A sada, pogledajmo dobar primjer slogana koji se vida diljem
grada Rijeke u Hrvatskoj. To nije sluzbeni slogan neke
organizacije, ali je vrlo simpatican. Diljem grada, mozZete
spaziti jednostavnu recenicu “Volim grad koji tece,” ispisanu
na hrvatskom, rukopisnim fontom. Ljudi tom recenicom
ukrasSavaju vozila, neki su je cak tetovirali.

Drugim rijeCcima, tamosnje stanovnistvo je prihvatilo 1
identificiralo se s ovom poetskom recenicom.

S druge strane, i posjetiteljima ova jednostavna recenica
moze pribliziti grad. Sama je Rijeka dobila naziv po rijeci
koja kroz nju tece, nalazi se na obali Jadrana.



POGLED NA GRAD RIJEKU

AUTOR FOTOGRAFIJE: ANDREY ANDREEV

Postoje 1 podzemni izvori ... a tu je 1 nevidljivi sloj - osjecamo da
se ne govori samo o vodi, vec¢ 1 o necem dubljem. Cini se kao da
ta recCenica govori i o ljudima, mozda i1 o povijesti grada?
Zakljuc¢imo jo§ jednom, lokalno stanovnistvo je ovo prihvatilo
kao dio identiteta, a posjetiteljima priblizava duh grada.

S druge strane, ako se izbor slogana ¢ini nametnut, stanovnici ga
nikada nece u potpunosti prihvatiti. Dugorocno, takav bi
nametnut slogan mogao cak izmijeniti percepciju destinacije 1
doprinijeti brisanju njene autenti¢nosti.

Ista pravila se primjenjuju na kreativne kulturno-turisticke
projekte. Ako postujemo lokalnu zajednicu, istovremeno
pomazuci posjetiteljima u razumijevanju lokalne kulture i
naslijeda, pridonosimo odrzivom razvoju destinacije. Istini za
volju, vjerojatno necemo biti onaj poduzetnik s najvecim
prihodima u gradu.

Ali, ne podcjenjujte snagu malog poslovanja. Ne zaboravite da
nase cijene mogu biti viSe. Da nudimo osjecaj inovacije i
ekskluzivnosti. S viSe malih projekata koji razmisljaju slicno,
zajedno mozemo pretvoriti nasu destinaciju u pozeljno mjesto.



RADNI LIST: AUTENTICEK LISTA

Fabricira li moj projekt/poslovanje povijest? Brinem li o oéuvanju lokalnog naslijeda i kulture
destinacije? Ovaj radni list ée dati odgovore na ta i mnoga druga pitanja, razbistriti nasu viziju i
vratiti nas na pravi put kvalitetnog kulturno-turistickog proizvoda.

OZNACI KVADRATIC KRAJ SVAKE IZJAVE

v NAZIV PROJEKTA
KOJA VRIJEDI ZA VAS PROJEKT

Broj oznaéenih kvadrati¢a pokazuje razinu autentiénosti. Oni
koji nisu oznaéeni ukazuju gdje ima prostora za poboljsanje.

Posjetitelji uée nesto novo o lokalnoj bastini ili kulturi.

Rije¢ je o tematskom projektu inspiriranom lokalnom bastinom.

Istrazili smo temu kroz literaturu, internet, ali i kroz razgovore s ljudima.
Vecinom koristimo intelektualne usluge lokalnih pruzatelja usluga.

Ne koristimo mnogo uvoznog materijala (suveniri, pribor).

Ponekad imamo veéi trosak samo zato sto uklju¢ujemo lokalne proizvode.
Ukljuéujemo ili prezentiramo lokalne proizvode, obrte, dizajnere ili umjetnike.
Jasno dajemo do znanja sto je istinito, a Sto izmisljeno radi boljeg dozivljaja.
Ukazujemo na nepoznate elemente u nasem mjestu zbog kojih ga smatramo domom.
Ne zaprimamo prituzbe od susjeda.

Nas projekt za korisnike nije jeftiniji nego sli¢ni proizvodi u mojoj destinaciji.

Biramo eti¢ne partnere i zaposlenike.

MOJ PROJEKT CINI 1 OVO KORACI PREMA NAPRETKU

Ostali nadini kako se moj projekt brine o lokalnoj bastini i zajednici. Zabiljezite konkretno sto mozete raditi drugacije.
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UPALIMO
ZARULJICU!

RAZMISLIMO
Kako odabrati dobru projektnu ideju?

Vrijeme je da pocnemo izdvajati i
kanalizirati ideje. Koliko god imali ideja,
teSko ih je ozZivjeti. Stoga ovo poglavlje
predstavlja pocetak naseg ozbiljnog rada.

Mozda ve¢ imate mnoge zamisli za buduce
projekte. Ali, imate li u ovom trenutku
sredstva potrebna za njihovo razvijanje? Ako
imate zamisli, ¢ak 1 ako su vrlo mutne 1 ¢ini
se teSko poceti ih razvijati, upotrijebite radni
list Provjera ideje. Pomoc¢i ¢e vam da ucinite
vlastitu ideju opipljivijom i stvarnijom.

Moguce je i da uopce nemate inspiracije. U
tom slucaju, upotrijebite radni list Ideje iz
bastine oko nas. Koji god bio vas slucaj, ovo
¢e vam poglavlje pomo¢i u prvim koracima.
Pogledajmo primjere korisnih alata za lov na
ideju te kako razraditi ideje koje imaju pravi
trzisni potencijal.



ALATI ZA PREPOZNAVANIE
| RAZVOJ IDEJA

Cesto ne znamo odakle da krenemo, a ponekad je tesko
uopce prepoznati ideju. Pomozite si metodama koje slijede.

UMNE MAPE

Umne mape (mind maps) su koristan i ucinkovit alat za
biljezenje ideja. Pripremite velik prazan bijeli papir. U samo
srediSte, smjestite jednostavan, Saren crtez koji predstavlja sto
za vas znaci kulturni turizam. Zatim nastavite crtati
asocijacije oko tog srediSnjeg crteza. Od cega bi se sastojao
kulturni turizam? Zatim krenite na sljedec¢i krug ili stupanj.
Mentalne mape su poznate kao koristan alat za ucenje, ali
sluZze 1 kao dobar nacin za biljeZenje ideja i vlastitih misli.
Postoje brojni izvori na internetu koji vam mogu pomoci u
izradi mentalnih mapa.




BRAINSTORMING

Vise glava, vise ideja. Brainstorming obi¢no podrazumijeva
grupnu diskusiju koja sluzi stvaranju ideja ili rjesavanju
problema. Ako nemate potencijalne partnere, naprosto
pozovite skupinu prijatelja. Ako moZete slobodno govoriti
bez zadrske i medusobne osude, spremni ste za brzinsku
plodnu brainstorming sesiju. I ne zaboravite se posve opustiti
- Sto su ideje lude, to bolje. Kao §to je otac brainstorminga
Alex Osborn rekao “Lakse je ukrotiti ludu ideju, nego smisliti
posve novu.”

.‘lllq E..I-_'

OPEN SPACE DOGADAIJ

Takozvani "open space" dogadaj je odlican nacin vodenja
sastanka koji se fokusira na poteSkoce s kojima vam je
potrebna pomoc. Obicno se organizira u veim grupama
nego brainstorming. Proces je razmjerno slobodan. Sudionici
u grupama odgovaraju na unaprijed pripremljena pitanja.
Nije ga lako organizirati kada tek trazite ideju. Medutim,
ukoliko trazite partnere za veci projekt, ili rjeSenje Vec'eg
problema unutar destinacija, ovakav bi dogadaj mogao biti
pravo rjesenje.

Za vise informacija o open space tehnologiji, posjetite
openspaceworld.org
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TRAVELMASSIVE.COM

PRIMIJER

TRAVEL MASSIVE

travelmassive.com

Travel Massive dogadaji su donekle slicni open spaceu.
Pridruzite se Travel Massive skupini u vasem okruzenju 1
sudjelujte u dogadajima koji su usmjereni na odredene teme.
Posjetite travelmassive.com za viSe informacija.

TRAVEL @2

MASSIVE
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ANALIZA TRENDA

Ako ne znate otkuda poceti, pojednostavljena analiza trenda
moZe biti odlican nacin uvida u destinaciju.

Pomoci ¢e vam da otkrijete Sto nedostaje u vasoj destinaciji, a
sto dobro funkcionira u srodnim destinacijama i slicno.

Analiza trenda nastoji predv1djet1 buduce ponasSanje
prepoznajuc¢i uzorke u povijesnim podac1ma Obic¢no se
temelji na ozbiljnim statistickim proracunima i odnosi se na
trziSte dionica, ali mogli biste isprobati lezerniju intuitivnu
verziju analize trenda u svakom polju, prije nego se ozbiljno
posvetite brojkama.

Za pocetak, prikupite mnogo informacija iz razlic¢itih izvora.
Stavite se u cipele posjetitelja, isprobajte i sami brojna
iskustva. Na taj nacin, vidjet ¢ete §to je dobro, a Sto bi trebalo
popraviti. Pretrazite korisne izvore poput lokalnih turistickih
zajednica. Njihove web stranice obicno pruzaju brojne
informacije o ponudi destinacije, a neke turisticke zajednice
cak objavljuju istrazivanja o ponaSanju posjetitelja.
Usporedite to sa slicnim destinacijama. Citajte putnicke
blogove i1 clanke o vasoj destinaciji i biljezZite S§to njihovi
autori prvo zapaze, sto ih zadivi, ima li nesSto Sto im nedostaje
u usporedbi s drugim destinacijama. PokusSajte predvidjeti
promjene u vasoj destinaciji temeljem sli¢nih, a turisticki
razvijenijih destinacija.

Ako ste spremni za ozbiljniju analizu trenda, pretrazite
podatke. Turisticka tijela i nacionalni organi za statistiku
obicno objavljuju mnogo korisnih informacija koje mogu
pomoci pri donoSenju zakljucka.



Kao Sto vidite, mnogo je korisnih alata koji bi vam mogli
pomoci u stvaranju uspjesnog projekta.

Vjerojatno cete koristiti kombinaciju gore navedenih ili cak
razviti neku metodu koja vama najvise odgovara. Svi
spomenuti alati 1 metode imaju jednu zajednicku stvar:
pomazu nam potaknuti stvaralastvo. Mnogi od njih upucuju
da istrazimo druge izvore, da se ne pouzdamo iskljucivo u
sebe. Upravo ce takav nacin biti znacajan dio razvoja projekta
pa je dobro prihvatiti ga u najranijoj fazi. Mnogi se bore s
prihvacanjem kritika koje nisu onakve kakve bi voljeli cuti.
Nadic¢i to u ranoj fazi, nauciti kako zatraziti, poslusati i
koristiti kritiku kao vrijedan alat za razvoj proizvoda, jedna je
od klju¢nih sposobnosti svakoga tko se bavi kreativnim
poduzetnistvom.

UVIJEK PAZIMO NA LOKALNU
KULTURU | BASTINU

Nemojmo izgubiti iz vida nasS AS kulturnog turizma. Jeste li
ukljucili te elemente u svoju ideju?

Pripovijedanje (storytelling) je dugo bila prava posStapalica u
svijetu poslovanja. A sada bi moglo biti vaznije nego ikada.
Pronaci pricu oko koje smo strastveni i nacin da je podijelimo
s posjetiteljima moze biti od velike vaznosti ... za obje strane.

Inspirirajmo se bastinom i podijelimo inspiraciju sa svijetom.

e
W \ \\ Procitajte poglavlje 2: Upoznajte naseg AS-a u rukavu
L£




FRANSIZA

Sto ako ipak ne mozZemo naci ideju s kojom se mozemo
poistovjetiti? Ili osjecamo da bi nam trebalo joS vodstva? To
ne znaci da ne postoji nacin za ulazak u polje kulturnog
turizma. Razmislite o tome da postanete dio Kkreativne
fransize.

Prikljuciti se nekoj fransizi mozZe biti razmjerno siguran
nacin da se iskusamo u svijetu poduzetnistva.

Naravno, u svakom poslovanju postoje rizici, ali franSizno
poslovanje ve¢ ima svoj know-how i obi¢cno vodi svoje
partnere dok razvijaju poslovanje korak po korak. Njihov
poslovni model je osmisSljen da se lako preslikava. U interesu
je brenda da zadrZi svoje standarde, Sto znaci da c¢e vam
pomoci da ih dostignete i u vasoj destinaciji.

Poznati brendovi koje ste mozda susretali u svojoj domovini,
poput McDonaldsa ili Lusha, takoder su franSize. Mnogo je
franSiza 1 na turistickom trzistu. Kad pocnete istrazivati,
shvatit cete da postoje male franSizne tvrtke i u polju
kreativnog i kulturnog turizma.

Starting a franchise can be a good start in the business world,
and still gives you a lot of creative freedom.

Mnoge franSize pruzaju dovoljno kreativne slobode. Evo
nekoliko primjera kao ideja za daljnje istrazivanje:

PRIMIJERI

URBAN ADVENTURES

www.urbanadventures.com

Interpidov Urban Adventures ima ogranke diljem svijeta.
Njihova razgranata mreZza je ogroman izvor razmjene
iskustava. Oni naprosto znaju S§to je potrebno da stvorite
savrSenu turu. Nude veliku podrsku svojim clanovima i vode
ih kroz proces stvaranja uspjesSne tvrtke za turisticke obilaske.
Ovaj link nudi vise informacija kako postati njihov
partner:-www.urbanadventures.com/become-a-partner


http://www.urbanadventures.com/
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MYSTERIUM TOURS

www.mysteriumtours.com

Mysterium Tours nudi ture u nekoliko europskih gradova. Ako
vas privlace misti¢ne price, mogli biste razmisliti o otvaranju
vlastitog ogranka Mysterium Toursa uz pomoc¢ njihovog
glavnog ureda. Na ovom linku pronadite joS informacija:
www.mysteriumtours.com/work-with-us/

VIA VIA TRAVELLERS
viavia.world

Jos jedan primjer fransSize je belgijski Via Via. Kao Sto kazu na
svojoj stranici, misija tvrtke je “pridonijeti, na odrziv nacin,
snovima, potrebama i ocekivanjima putnika i lokalnih partnera,
kroz stvaranje smislenih 1 nezaboravnih medukulturnih
iskustava putovanja.” Njihovi kafic¢i postoje diljem svijeta. Ako
ste razmisljali o otvaranju kafica, ovo bi mogla biti dobra
pocetna tocka: viavia.world/en/contact


http://www.mysteriumtours.com/
http://viavia.world/
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ENIGMARIUM

escape-room.si

Tvrtka Enigmarium, sa sjedistem u Sloveniji, danas nudi
takozvane escape sobe 1 gradske igre u nekoliko europskih
gradova. Neke njihove escape sobe su inspirirane lokalnom
povijescu destinacija u kojima se nalaze. Njihove fransize nude
1 igre na otvorenom. Nije rijetkost da kvalitetne escape sobe
funkcioniraju po fran§iznom modelu. Ako vam se neka escape
soba jako svidjela, razmislite o tome da dovedete njihovu
franSizu u vlastiti grad. Uz njihovu pomod, stvorite pricu
temeljenu na lokalnoj povijesti. Pogledajte primjer mogucnosti
franSiziranja: escape-room.si/en/fransiza/

MUZEJ ILUZIJA

www.museumofillusions.com

Prvi Muzej iluzija otvoren je u Zagrebu 2015. godine. U
narednim godinama, isti se koncept otvorio u brojnim
destinacijama diljem svijeta. Ovo popularno i zabavno mjesto
ocCito ima dobar recept da privuce publiku svugdje u svijetu.



http://escape-room.si/
http://www.museumofillusions.com/

UMJETNOST &

Ovaj radni list pomaze da pronademo ono jedinstveno i autentiéno,
stvari koje se nama ¢ine vobicajene, a posjetiteljima su posebne.

RADNI LIST: IDEJE IZ BASTINE OKO NAS

KAD MI DODE PRUATELIJ IZ
DRUGOG MIJESTA, ZELIM DA

UPOZNA OVO O MOM MIESTU:

(mjesta, ture, hrana i piée, slatkisi,
suveniri)

VECINA TURISTA NE ZNA ZA...

(bar, hrana, susjedstvo, skriveni kutci,
vase omiljeno mjesto)

MOJE STRASTI | HOBUI:

(hobiji, filmski Zanrovi, vrsta glazbe,
moda)

7

DOBAR SAM U (ne nuzno
savrsen): (pisanje, strani jezici,
popravci, pri¢anje, ispijanje
vina, ruéni rad, u dobroj sam
formi...)

CEGA U MOM MJESTU NEDOSTAJE?
(tematski obilasci, autenti¢ni kafiéi)

UPUTE: Koristite ovaj radni list kao podsjetnik i nemojte ga popuniti u samo jednom navratu.

KREATIVNA TURISTICKA
PONUDA U MOM MJESTU:

(ture, dogadanja, suveniri,
barovi)

SLICNA PONUDA U
KONKURENTSKOJ
DESTINACUI

(u sli€énom, turisticki razvijenijem
gradu)

PADA LI VAM STO NA PAMET?

Zabiljezite svoje ideje!

TURE &

FESTIVALI &

KRETIVNI DRUGO




Ovaj radni list nudi naéine da naprosto “stavimo ideju na papir”.
Ukljuéuje brojna pitanja, poput vremena pripreme, potrebnih izvora, moguéih pravnih uvjeta, financija, naéina
promocije, uvida u moguéu konkurenciju itd.
Pomaie boljem promisljanju Sto je potrebno da ideja zazivi i na taj naéin éinimo korak dalje u razvoju projekta.
Pomaze i da budemo realniji $to je moguée uéiniti, a $to bi u datom trenutkumoglo biti van dometa

PROVIJERA IDEIJE

UPUTE: Krenite od biljeske u sredistu. Nakon toga, popunjavajte ostale dijelove bez
strogog redoslijeda. Kada vam ponestane prostora, ispunite kuéicu "Zakljuéak."

NAZIV IDEJE |
KRATKO OBJASNJENJE

ZAKLJUCAK - ZAPISITE SVOJE SLJEDECE KORAKE

[ aNa)

* * Bolje da odmah odustanemo. "_I Bacamo se na posaol(gp
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POGLAVLIE 4

SUVREMENI
TRENDOVI U
KULTURNOM
TURIZMU

RAZMISLIMO

Postoje brojni nacini kako predstaviti
lokalnu bastinu. U ovom poglavlju, dat cemo
pregled nekih od suvremenih nacina
predstavljanja kulture i1 bastine kroz turizam.
Svi ti nacini privlace novu publiku i cak
pomazu stvaranju novih nisa.



HRVATSKA

AUTORICA FOTOGRAFIJE: IVA SILLA

LABIRINT LAVANDE

ROGOZNICA,

TEMATSKI PROIZVODI

Teme su posvuda. Bilo da je to neka krovna tema vaseg
brenda, ili svakog zasebnog proizvoda, tema je signal i poziv
pravoj publici, komunikacijsko sredstvo, vasa nit vodilja
tijekom stvaranja proizvoda, vas pr1pov3edack1 alat. Tematski
proizvodi dolaze u raznim oblicima.

Srednjovjekovni festival, LGTB broSura, memorijalni centar
poznatog umjetnika, tajanstvena vecernja Setnja ... vecina
proizvoda u turizmu je osmisljena oko neke teme. Ovo
zaista moze biti 1 pomoc¢ u razvoju proizvoda. Zapitajte se
oko cega ste strastveni i o ¢emu znate mnogo, a Zzatim
razmislite kako to pretvoriti u turisticku ponudu.

Tematski pristup se doista moze pronaci svugdje. Neki od
najociglednijih primjera su tematski obilasci gradova, ali i
izlozbe, posjetiteljski centri izgradeni oko neke teme,
festivali. Cak i ducani i smjeStajni kapaciteti nekada su
tematski odredeni. Nije neobi¢no naic¢i na tematske sobe u
hotelima, s imenom i detaljima posvecenim povijesnim
licnostima, znamenitostima ... Samo zamislite kako biste se
osjecali da wudete u Sobu lavande negdje na obali
Sredozemlja. Okruzuje vas boja lavande, sve miriSi na
lavandu ... I odmah pozelite znati kako izgleda Soba
ruzmarina ili kadulje ... bez brige! Suvenirnica u predvorju
prodaje uspomene svih soba - kozmetiku i pametne suvenire
lokalnih proizvodaca. Zatvoren krug ukljucuje nekoliko
proizvodaca, iskustvo posjetitelja i potrosaca ...



Europska Unija je prepoznala snagu tema kroz program
Kulturnih ruta Vijeca Europe. Vijece je joS 1987. dodjjelilo
certifikat prvoj tematskoj ruti. Bila je to poznata
hodocasnicka ruta Santiago de Compostela. Do danas, Vijece
Europe je prepoznalo vise od 40 ruta. Mjesta i organizacije
koje su dio pojedine rute, zajednicki mogu biti vidljivije,
ujedno djelujuéi da ocuvaju svoju zajednicku bastinu. Vise
informacija:: www.coe.int/en/web/cultural-routes

PRIMJERI

KLASTER PUTEVA KULTURE, SRBIJA
cluster-culturalroutes.org/en/

Klaster puteva kulture sa sjediStem u Srbiji ima clanove iz
nekoliko zemalja. Osmisljen je kao inovativan pristup
upravljanja  kulturnim rutama. Okuplja institucije,
poduzetnike, neprofitne organizacije i individualne clanove
oko nekih tema i njihovih =zajednickih interesa. To je
platforma za suradnju. Neke njihove kulturne rute su
Putevima Tesle i Putevima zmajeva.

NATIONAL LEPRECHAUN MUSEUM

www.leprechaunmuseum.ie

Nacionalni muzej leprehauna je privatna inicijativa iz
Dublina, Irska, inspirirana poznatim irskim mitskim bicem.
Cini se da brojnim europskim zemljama tek predstoji da
izgrade pr01zvode temeljene na njihovim osebujnim
legendama. To cini ovaj muzej velikom inspiracijom za
mlade poduzetnike ocarane folklornom predajom.

ESCAPOLOGIST BAR

www.escapologistbar.co.uk

Escapologist bar u Londonu, UK, bio je, krajem 19. stoljeca,
sjediSte tajanstvenog drustva. I danas cuvaju taj dio svoje
povijesti kroz uredenje, stil i ponudu.


http://www.leprechaunmuseum.ie/
http://cluster-culturalroutes.org/en/
http://www.coe.int/en/web/cultural-routes
http://www.leprechaunmuseum.ie/

IGRIFIKACIJA

Igrifikacija se definira kao uvodenje elemenata igre u
neigrajuce okruzenje. Proteklih godina se dogodio rast
igrificiranih aktivnosti.

Dok planiraju razvoj takve aktivnosti, ljudi se cesto opcine
samom igrom u tOflkOJ mjeri, da zaborave da igrificirani
proizvod nije samo igra. On bi trebao samo koristiti elemente
igre za neki visi cilj, primjerice ishod ucenja. Prije planiranja
igrificirane aktivnosti, najbolje je zabiljeziti Sto bismo voljeli
postici njome i Sto bi pOSJetlteIJ1 trebali nauciti.

Sto su elementi igre’ Nagrade, bodovi, natjecanje, izazov,
slucajnost, zagonetke ... to su samo neki od elemenata igre
koji se mogu ukljuc1t1 u razna okruzenja. Popularnost
igrificiranih istrazivanja destinacija je u porastu. Lov na
blago, team building aktivnosti, foto avanture, raznorazni
izazovi obuhvacaju sve veci dio trzista obilazaka gradova, pa
zasSto ne biste iskoristili priliku?

PRIMJER

SVETIVINCENAT
tz-svetvincenat.hr/?lang=en

Malo mjesto Svetvincenat u Istri ukljucilo je igrifikaciju u
svoj  turisticki razvoj, time otvaraju¢i mogucnosti
zapoSljavanja dizajnera igara i drugih suradnika u kreativnim
industrijama. Od sakupljanja bodova pri posjeti lokalnih
proizvodaca do virtualne stvarnosti i avanture bijega iz
kastela, pronasli su brojne nacine da nagrade posjetitelje za
njihovu znatizelju.

SECRET CITY TRAILS
www.secretcitytrails.com

Ovaj kreativni startup iz Lisabona, Portugal, stvara mrezu
dizajnera igara diljem svijeta kako bi isporucili igrificirana
istrazivanja posjetiteljima raznih destinacija.


http://cluster-culturalroutes.org/en/
http://cluster-culturalroutes.org/en/

DIGITALIZACIJA

Nove tehnologije i nove potrosacke navike otvaraju vrata
novim idejama. Sve je vise mobilnih aplikacija za putovanje,
virtualne 1 proSirene stvarnosti. Dobro je znati da ne trebate
nuzno imati vjeStine potrebne za samu izgradnju takvih

proizvoda da biste ih pokrenuli.

PRIMJER

ZAGREB TIME TRAVEL
zagrebtimetravel.com

Zagreb Time Travel je poceo kao lokalni startup. Projektni tim
je dobio sredstva na natjecaju i iskoristio ih za stvaranje i
testiranje mobilne ture s elementima igre, mnogo zabavnih
prilika za fotografiranje i upotrebom virtualne i proSirene
stvarnosti.

HRVATSKA

AUTORICA FOTOGRAFIJE: IVA SILLA

THE HOUSE OF MARE THE WITCH
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http://zagrebtimetravel.com/

INTERPRETACIJA BASTINE

Kao Sto ju je definirao njen otac Freeman Tilden 1957.
godine, interpretacija baStine je edukativna aktivnost s
cijem da otkrije znacenja i veze kroz izvorne predmete,
iskustva iz prve ruke i kroz ilustrativne medije, umjesto
jednostavne komunikacije pukih ¢injenica.

Otkrice dubljeg znacenja je temelj interpretacije basStine.
Nedavni projekti u podrucju kulturnog turizma takoder
streme tom otkricu. Dublje znacenje se otkriva kroz
univerzalne vrijednosti. Rijec je o vrijednostima koje su
vazne i bude osjecaje u vecini ljudi.

Pozitivne vrijednosti pobuduju suosjec¢anje, razumijevanje i,
na kraju, pozivaju na akciju. Koristimo ih da pomognemo
ljudima da razumiju vrijednost bastine te da ih potaknemo
da je i oni sami cuvaju.

Procitajte viSe o koristenju univerzalnih vrijednosti za vise
ciljeve na web stranicama fundacije Common Cause:
www.valuesandframes.org

Mnogi projekti u kulturnom turizmu su doista inspirirani
viSim ciljem, to jest Zeljom da zavedemo ljude posebnoscu
lokalne bastine, zeljom da pokazemo nesto za Sto vjerujemo
da je potrebno prepoznati, Zeljom da pouc¢imo ljude o
onome §to nas okruzuje ... Sve se to temelji na zajednickim
vrijednostima.

Stovise, gotovo svaka tvrtka ili projekt odreduje svoju misiju
i viziju. To su izjave koje pokazuju ¢ime se bave, za koga su
tu i Sto zele postati. Obicno je rijecC o inspirativnoj recenici s
kojom bi se potencijalni klijenti trebali poistovjeti, trebalo bi
ih nagnati da pozele biti dio price tvrtke. Ako ukljucimo
vrijednosti koje Zzelimo promovirati u tu recenicu, vasi
kljjenti Ce se s njome lako poistovjetiti. Ako u buducem radu
zaista pokazemo da smo doslijedni tim vrijednostima, imidz
tvrtke ce rasti. Rastuci je trend postaviti ciljeve za tvrtke da
naprave nesto vrijedno za drustvo, a kulturni turizam je
izgraden oko vrijednosti.

interpreteurope.net besplatne izvore o temi interpretacije
bastine.


http://interpreteurope.net/
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PRIMJER

BEE OUR GUEST, SLOVENIA
www.beeourguest.eu

Slovenija je pronasla snazno uporiste u apiturizmu. Zovu nas
da budemo njihovi gosti simpaticnim sloganom “Bee our
guest” (Rije¢ “budi”’(be) zamijenjena je rjecju “pcela” (bee)), i
informiraju o mogucénostima apiturizma u Sloveniji.
Primjerice, samo u mjestu Radovljica, moguce je posjetiti
Muzej apikulture, pridruziti se radionicama tradicionalnog
medenog licitara (na slovenskom lectar), a brendiranje mjesta
je pazljivo stvoreno oko pcele. Ova strategija pociva na
prepoznavanju vrijednosti pcelarske povijesti, a to koriste
za edukaciju posjetitelja. Kroz zajednicke tematske aktivnosti,
Slovenija Salje vaznu poruku i inspirira svoje posjetitelje da
brinu o pcelarstvu i pcelama.

MUZEJ APOKSIOMENA, HRVATSKA

www.muzejapoksiomena.hr/en/

Interpretacijski centar izgraden oko jednog jedinog izloska
demonstrira moc¢ interpretacije bastine. Dok posjetitel;
prolazi kroz razlic¢ite prostorije, shvaca Zivotni put jednog
kipa. Do vrhunca posjeta, trenutka kad stanemo pred kip
Apoksiomena, neizvjesnost toliko naraste da bi se moglo
dogoditi da vas preplave osjecaji kad ga doista “upoznate”.
Kao dio vece izloZbe, ovaj kip bi mogao biti jedan u mnostvu
1 ne bi ga svatko niti primijetio. Ovako, posjetitelj dubinski
shvaca njegovu vrijednost. Iskustvo je nezaboravno, a ujedno
je svakom posjetitelju jasno zaSto je vazno ocuvati
Apoksiomena.



http://zagrebtimetravel.com/
http://www.muzejapoksiomena.hr/en/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/

MASTA NEMA GRANICA

Nakon Sto smo nabrojali razne primjere 1 tehnike
predstavljanja bastine u turizmu, zasto ne bismo joS$ viSe izasli
izvan okvira? Zasto ne bismo stvorili neSto posve novo i
jedinstveno? Kako inovativni projekti u turizmu rastu i sve su
brojniji, tako i posjetitelji imaju sve veca ocekivanja i sve je teZe
iznenaditi ih. Pa opet, nekad je potrebna samo mala promjena
perspektive da biste pretvorili svoju strast u poslovni projekt.

PRIMJER

TERRIBLE CREATIONS
terriblecreations.com

Terrible Creations je hrvatska tvrtka koja je pretvorila svoju
strast za igre s uzivljavanjem u uloge (Live Action Role
Playing - skraceno LARP) u kreativnu poslovnu priliku. Ako
cak 1 ne znate §to je to LARP, to samo dokazuje kako neciji
hobi moze stvoriti posve novu nisu. Posjetite njihovu stranicu
kako biste dobili uvid u ono ¢ime se bave.

BURN THE CURTAIN
burnthecurtain.co.uk

Interaktivno promenadno kazaliSte, tako se ova kreativna
tvrtka definira. Njihove cudnovate izvedbe na otvorenom su
iskustvo ucenja, poziv ljudima da istraze mjesta izvan
uvrijeZenih turistickih putova, a budimo iskreni - usto su jako
zabavni.

ISTRA INSPIRIT
www.istrainspirit.hr/en/

Kada si kultura i turizam pruze ruku, rode se projekti poput Istra
Inspirit. Ovaj projekt okuplja tim glumaca, redateljicu,
kostimografa, event menadZera i mnoge druge, a sve s ciljem da
ozive destinacije kroz posebne izvedbe. Njihove kazalisSne izvedbe
su temeljene na jedinstvenim atributima destinacija, a Kkroz
pripovijedanje 1 spektakularna iskustva, njihove predstave su
impresivan nacin ucenja o destinaciji.


http://terriblecreations.com/
http://burnthecurtain.co.uk/
http://www.istrainspirit.hr/en/
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Ne pustajte iz vida nove startupe u turizmu kako bi 1 vasa
inspiracija bila u tijeku s trendovima. UNWTO organizira
godisSnje nagrade za inicijative kreativnog turizma
(www.unwto.org/UNWTO-awards) 1 startup natjecanje
(tourismstartups.org).

Dobro je pratiti oba izvora jer su jasan indikator trendova i
ciljeva UN-a kad je u pitanju odrzivi razvoj i eticki turizam.
Upravo to su trendovi koje bi svaki kulturno-turisticki
proizvod s AS-om u rukavu trebao uzeti u obzir.



http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/
http://www.beeourguest.eu/

RADNI LIST: RAZVOJ TEMATSKOG

PROIZVODA

Nakon sto ste prvotnu ideju zabiljezili u prethodnom radnom listu, vrijeme je da jos bolje razmislite i poénete rad na
konkretnom projektu. Ovaj radni list pomaze da smjestimo u kuéice sve $to je potrebno za razvoj projekta.
Te ée nam kuéice pomoéi da postavimo realistiéne ciljeve i vremenski plan (o éemu éemo detaljno u narednom poglavlju

RADNI NAZIV VRSTA (aktivnost, dogadanje, duéan..) TEMA (legenda, stilsko razdoblje,
povijesna li¢nost...)

KRATAK opys

INFO | IZVORI
ZNACAJNI ZA TEMU

LOKACLJE | PARTNERI
KOJI Bl SE UKLOPILI U TEM

\AAAA

STO OVAJ PROJEKT S$TO CE POSJETITELIJI
PUBLIKA (ko bi mogao  biti CINI JEDINSTVENIM? NAUCITI?
zainteresiran? $to taj netko voli?)
RASPORED (kad bi se ovo moglo KAKVA ATMOSFERA SE IDEJE ZA KONACAN
pokrenuti? mogucée radno vrijeme?) UKLAPA U TEMU? NAZIV?

CILJEVI | OCEKIVANJA (gdje bismo
voljeli biti s ovim projektom za godinu
dana, za pet godina?)

SLOGAN PROJEKTA KOJI POZIVA POSJETITELJE
| POJASNJAVA STO OCEKIVATI




Ovaj radni list ée nam pomoéi razaznati jesmo li uzeli u obzir nasa tri glavna koncepta (Autenti¢nost - Stvaralastvo - Sudjelovanje) koji é¢e oZivjeti projekt.
Moguée ga je koristiti i kao analiti¢ki alat za veé postojeée projekte.
Pomoéi ée vam da razaznate i primijetite karakteristike kvalitetnog projekta.

RADNI LIST: AS U RUKAVU

) AUTENTIENOST % STVARALASTVO  SUDJELOVANJE

Sto posjetitelji uée o destinaciji ili lokalnoj Sto je inovativno u projektu? Opisite interaktivne elemente.
tradiciji?
Jesu li vasi proizvodi proizvedeni lokalno i Kako se razlikuje od konkurencije? Kako se koriste razli¢ita osjetila?

jeste li unajmili lokalne struénjake?

Jeste li proveli istrazivanje kad su u Planirate li ukljuéiti neke buduée Imaiju li posjetitelji priliku da izraze svoje
pitanju informacije o projektu? nadogradnje i novosti u projekt? osjecaje ili razmisljanja?

Promovira li vas projekt ili preporuéuje Je li vam itko rekao da je to odli¢na ideja? Mogu li se posjetitelji povezati s projektom
kulturne institucije, tradicionalne obrte i sl.? || Opisite po éemu. (npr., pomazemo li im da usporede s ne¢ime

Sto im je veé otprije poznato?)

GLAVNI ADUT

koraci prema savrsenstvu: predlozite jednostavne, lako izvedive mjere za poboljsanje

AUTENTICNOST STVARALASTVO SUDJELOVANJE




POGLAVLIJE 5

PRIPREMA
PROJEKTA

VRIJEME JE DA SVE ONE
IDEJE PRETVORIMO U
NESTO STVARNO.

Kada govorimo o upravljanju projektima,
govorimo o planiranju koraka s odredenim
ciljem. Razvoj alternativne ture, organizacija
festivala, ili podizanje malene tvrtke - sve su
to projekti.
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OSMISLJAVANJE PROJEKTA

U ranoj fazi projekta, treba pogledati u buducnost i razmisliti
sto Zelimo njime postici. Ako je rije¢ o timskom projektu,
osmisljavanje projekta bi, podrazumijeva se, trebalo biti
zajednicka aktivnost. Ovo ce takoder rascistiti svaki
nesporazum medu c¢lanovima tima 1 odrediti njihove
odgovornosti i zadatke.

Proces osmisljavanja projekta odgovara na neka vazna pitanja,
promislja o budzetu, vremenskom planu i1 rezultatima
projekta. Ovo je i vrijeme kada bismo trebali razmisliti o
mogucim rizicima i nacinima kako se suociti s njima.

Rjesava li naS projekt neki problem na trzistu? Sto ga cini
razli¢itim? Sto ga opravdava’ Koje su najvaznije osobine?
Kojim resursima raspolazemo kad je u pitanju vrijeme, novac,
vjestine? Koji su mi planirani troskovi? Koji su ciljevi prOJekta?
Kad ga Zelim lansirati? Kako ¢u mjeriti njegov uspjeh?

Pomozite si tijekom ovog procesa uz pomoc radnog lista
Osmisljavanje projekta - prve misli.

Radni list ce vam pomoci da bolje sagledate svoj projekt prije
nego Sto pripremite pravi plan upravljanja projektom. Dobro
je iskoristiti 1 neke vizualne alate za planiranje upravljanja
projektom, poput umnih mapa (vidi Razvoj ideje), planova,
shema ili Ganttovu ljestvicu - popularan alat za projektni
menadZzment. To je ljestvica koja ilustrira hodogram projekta.

Postoje brojni besplatni online izvori koji pokazuju primjere
Ganttovih ljestvica.

Za pocetak, iskoristite na$ radni list Inicijalni vremenski plan.

W Proucite "Financijski menadiment" (Cjelina 5 ovog
priruénika) za detaljne upute i alate za upravljanje
projektom.

PRIMJER
EVENTOR

eventor.hr/blog/?lang=en

Eventor je malena tvrtka koja pomaze organizatorima
dogadanja da stvore samoodrzivo dogadanje. Pronadite
brojne korisne savjete na njihovom blogu.


http://eventor.hr/blog/?lang=en

BRENDIRANJE | IMIDZ

Rana faza wupravljanja projektom je pravo vrijeme za
razmisljanje o brendiranju. Proces osmisljavanja brenda
bistri viziju i jaca ciljeve.

Ve¢ smo spominjali misiju i viziju projekta. Vazno je
razmisljati o viSim ciljevima kako biste bili sigurni da se
obracate pravoj publici. Ovo nije korisno samo kreatorima i
menadzZerima, nego i kao sredstvo komunikacije sa svima, od
dizajnera logotipa ili web dizajnera, do vase publike.

I[znimno je bitno poznavati svoju ciljnu publiku. Dizajn
usluga (service design) se koristi za stvaranje kvalitetnije
interakcije medu klijentima i pruzateljima usluga. Proces koji
se koristi se naziva "design thinking", a njegov koristan alat se
naziva "persona’.

Persone predstavljaju moguce musterije. Razvijanje persone
znac¢l razumijevanje potencijalnog trzista. Na temelju
istrazivanja trzista i Zeljenih ishoda, razvijamo model jednog
klijenta koji predstavlja ciljnu skupinu. To ¢e nam pomo¢i da
oblikujemo komunikaciju.

PRIMJER

INNOGUIDE 2.0

www.innoguidetourism.eu/toolkit/1/

Innoguide 2.0 je Erasmus+ projekt posvecen cjelozivotnom
obrazovanju turistickih vodica i osoba koje se bave njihovom
obukom. Kroz projekt je razvijeno mnoStvo besplatnih
materijala za ucenje, koji mogu koristiti turistickim vodicima,
ali 1 svakom drugom tko je zainteresiran za stvaranje
iskustava za publiku. Fokus je bio na odrzivosti, dozZivljajnom
vodenju 1 interkulturalnosti. Projekt je ukljucio 1 metodu
design thinkinga. Posjetite webstranicu projekta i pristupite
svim materijalima za ucenje, pa tako i primjerima alata
persona.


http://www.innoguidetourism.eu/toolkit/1/

Online prisutnost se takoder treba promatrati u bliskoj vezi s
procesom brendiranja. Cesta pocetnicka greska je
pretpostavka da ce “svi” htJet1 probati nas§ novi proizvod
Medutim, obracajuci se pravoj publici kojoj odgovara nas
projekt, gradlmo iskrena obecanja Sto vodi do ispunjenja
ocekivanja. U ovo internetsko doba, odlicne kritike na
TripAdvisoru i drustvenim medijima su zasigurno jedan od
indikatora kvalitete i popularnosti proizvoda. Medutim, u
lovu na dobre ocjene i mainstream publiku, nekada skrenemo
s naSeg puta Ciji je cilj da sacuvamo autenticnost lokalnog
naslijeda. Nekad je bolje biti ustrajan sa svojim proizvodom,
nego zadovoljiti vecinu ljudi. Ponekad, lose kritike ne znace
da proizvod ne valja, nego da ste poduzeli krive korake u
promociji pa ste privukli posjetitelje s neodgovarajucim
ocekivanjima.

W Ne zaboravite konzultirati "Marketing i komunikacije"
(Cjelina 3 ovog priruénika), gdje se nalazi detaljan

pregled raznih alata i metoda.

SIGHT AND SOUL TRAVELS
www.sightsandsoul.com

Ovo je primjer niSne turisticke agencije. Sights And Soul
Travels iz SAD-a objasnjava u svom sloganu da nude “Tours
and Travels for Women” (Ture i putovanja za zZene). To je
vrloiskren i jasan nacin da objasne za koga su ova putovanja,
ali i za koga nisu.


http://www.innoguidetourism.eu/toolkit/1/

SECRET ZAGREB

www.secret-zagreb.com

Secret Zagreb nudi raznolike ture i aktivnosti u Zagrebu,
Hrvatska. Ali, ako ih upitate koja se tura najbolje prodaje, reci
¢e vam da se mnoge njihove ture prodaju jednako dobro jer
razne teme privlace razlicite niSe. Zagrebarium, tura
inspirirana steampunk Zanrom, dobar je popratni program
kongresima. Tajanstveni Zagreb je popularan izbor za
individualne putnike. Njihove igrificirane ture su odlican
izbor za obitelji. To nas podsjeca da je tematski proizvod
povezan s niSama, Sto se moze upotrijebiti u promociji i
marketingu. Ali, na kraju godine, njihov je najprodavaniji
proizvod ipak Zagrebacka zimska bajka sezonska tura koja se
odvija samo u prosincu kao dio prateceg programa Adventa u
Zagrebu Secret Zagreb brend ne komunicira samo s jednom
niSom, vec s nekoliko posve razlicitih persona.


http://www.secret-zagreb.com/

KAKO BITI ODGOVORAN RODITELJ
SVOJEM NOVORODENOM PROJEKTU:
ODRZIVI PROJEKT

Cestitamo, pokrenuli ste projekt! I svi su sastojci na broju! AS
u rukavu, takoder. A - autentican je, ozivljava lokalnu bastinu.
S - stvaralacklje rijec je o neCemu novom u vasoj destinaciji.
PotiCe na S - sudjelovanje, prvi komentari su odlicni, privukli
ste prve posjetitelje, oni reagiraju. I lokalni med1J1 su ga
nanjusili, pravi hit!

A sad vas najljepSe molimo, nemojte se Zestiti na glasnika, ali
ovo sve ... je bio samo pocetak. Cak i ako se ¢ini da je prica
uspjesna, pravi rad tek slijedi, zato zasucite rukave i bacite se
na posao. PreviSe je prica o instant-uspjehu koje prebrzo
nestaju bez traga.

Sada je trenutak za prikupljanje §to je vise iskrene kritike
moguce. Vrijeme je da dobro potrazimo male znakove koji
nam pokazuju $to bismo mogli popraviti. I planirati unaprijed.
Mozda ste pripremili plan upravljanja projektom, ali tesko je
predvidjeti uspjeh projekta na tako nepredvidivom trzistu.
Sada kada imate prve klijente, sada je vrijeme za realisticnije
promisljanje i ponovno postavljanje ciljeva,

Gdje planirate biti s ovim projektom sljedece godine? Za pet
godina? Kako to postiéi? Imate li ve¢ nesto novo na vidiku?
Sada uzmite svoj vremenski plan i ponovno ga napisite jer tek
sada smo svijesni svega Sto smo pogresno predvidjeli. Ne
pustajte trziste iz vida. Stvari se mijenjaju brze nego $to
ocekujemo. Vise o tome u dijelu “Evaluacija”.

Proditajte vise o ovome u dijelu "Evaluacija”" (Cjelina 7
ovog priruénika)

Popis literature
Dunato, Nela: The Human Centered Brand

Jelinc¢i¢, Daniela Angelina: Abeceda kulturnog turizma.

Ludwig, Thorsten : Interpretive guide

Osborn, Alex F.: Applied Imagination Principles and Procedures of Creative Thinking.
Tilden, Freeman: Interpreting Our Heritage

Grad Pazin: Pazinske price za vodice



Jednostavan naéin da pogledamo u buduénost projekta i razmislimo o njegovim glavnim
karakteristikama, moguéim ishodima, troskovima, naéinima evaluacije itd.
(Ovqij list je sli¢an, ali mnogo ozbiljniji, od radnog lista Provjera ideje.)

RADNI LIST: OSMISLJAVANJE PROJEKTA -

PRVE MISLI

UPUTE: Poénite od biljeske u sredistu. Nakon toga, ispunite ostatak lista bez obzira na redoslijed. .
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Skica vremenskog plana u poéetku razvoja. Ovo je vrlo koristan alat koji pomaze kontrolirati putanju projekta.

RADNI LIST: INICIJALNI VREMENSKI PLAN

UPUTE: Ispuni sa sto je vise konkretnih koraka moguce. Prijedlog: koristite razli¢ite boje za razli¢ita
podruéja rada (npr. istrazivanje, promocija, suradnja, itd.)

(aktivnost s kratkim opisom) (tko je odgovoran, najam usluga) (dogovoren rok)

DATUM OSTALI KLJUCNI ROKOVI

POKRETANJA é
N



Nasa poéetna skica vremenskog plana se moze zasnivati na pretpostavkama koje se kasnije ispostave
nerealnima. Stoga je prepravljeni vremenski plan odli¢an alat éak i za buduée projekte.

RADNI LIST: VREMENSKI PLAN

UPUTE: Ispuni sa sto je vise konkretnih koraka moguce. Prijedlog: koristite razli¢ite boje za razlicita
podruéja rada (npr. istrazivanje, promocija, suradnja, investicije itd.)

(aktivnost s kratkim opisom) (tko je odgovoran, najam usluga) (dogovoren rok)




Osnove brendiranja, istrazivanja trzista i komunikacije s publikom stopljene su u ovaj radni list
koji nam pomaze da razmislimo o (potencijalnim) posjetiteljima.

RADNI LIST: TKO SU MOJI POSJETITELJI?

POSJETITELJ 1
SKICA

POSJETITELJ 2
SKICA

POSJETITELJ 3
SKICA

Opisi me.

Zasto bih Zelio ovaj proizvod?

Opisi me.

Zasto bih zelio ovaj proizvod?

Opisi me.

Zasto bih zelio ovaj proizvod?

$to nas brend ima zajednicko s
ovim posjetiteljem?

Sto nas brend ima zajednicko s
ovim posjetiteljem?

Sto nas brend ima zajednicko s
ovim posjetiteljem?

MISUUA

(najbolji
i)je s ovom

komunikac
grupom

-

ALATI PROMOCIJE
nadin

(najbolji
i{'e s ovom

ALATI PROMOCIJE
komunikac
grupom

ve
nacin

(najbolji

i)je s ovom

komunikaci
grupom

wve

ALATI PROMOCIJE
naéin




POGLAVLIE 6

ALATI | SAVIETI ZA
EVALUACLU

RAZMISLIMO

Follow-up Evaluacija u turizmu
Postoje mnogi nacini evaluacije projekata. U
podrudju turizma, evaluacija ide rukom pod
ruku s povecanjem broja posjetitelja
zahvaljuju¢i  online servisima  poput
Tr1pAdv1sora Oni omogucuju pOSJetlteljlma
da ocijene aktivnosti koje su vec isprobali.
To pak utjece na odluke onih koji tek
razmisljaju da ih iskuse. Stoga je od iznimne
vaznosti  poznavati takve  servise i
implementirati njihovo koristenje kao dio
projektne strategije.
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PHOTO BY CANVA

POSJETITELJA MOZE BITI KLIJUCNO.

PRIKUPLJANJE | ANALIZA INFORMACIJA OD

SAMOEVALUACIJA | NADGLEDANIJE U TURIZMU

Turizam moze biti vrlo nepredvidiv. Bez obzira uspije li
projekt na trzistu ili ne, dobro je imati plan upravljanja koji ce
nam pomoci da pratimo njegov razvoj. Tesko je predvidjeti
uspjeh projekta, ali je dobro imati i kratkoro¢ne 1 dugorocne
ciljeve. To je nacin nadgledanja jesmo li na pravom putu u
svakom trenutku.

Mozda ne ide sve savrSeno prema planu, mozda bude mnogo
skretanja s puta, manjih projekata zbog kojih cemo izgubiti
fokus na prvobitni plan. Ako se to dogodi, uklju¢imo sve §to se
dogodilo u malo realisti¢niji plan.

Planirali ste ugostiti 100 posjetitelja na tjedan, ali vas prosjek je
10? Planirali ste imati letke spremne do lipnja, ali niste ih stigli
tiskati! Usporedite svoja prvotna ocekivanja. Gdje ste promasili
s predvidanjima?

Usporedba koraka koje ste poduzeli s planom upravljanja
projektom moze biti odlican nac¢in da ocijenite uspjeh projekta.

Drugi, jednako dobar nacin, jest prikupljanje povratnih
informacija od posjetitelja. Dubinski proucite povratne
informacije. Pokusajte shvatiti kako su vasi posjetitelji saznali o
projektu, zasto su se odlucili pridruziti. Ovo ce pomoci da
ponovo razmislite o ciljanoj publici.




PHOTO BY RHCP.SCOT

Vrlo je vazno uvijek imati u vidu da va$ projekt nije
usamljen na trzistu. Kako bi se on odrzao na povrsini,
potrebno je pazljivo promatrati sto se odvija na trzistu, kako
unutar vase destinacije, tako i u svijetu.

Mijenja li se sastav posjetitelja po pitanju demografije? Je li
doslo do povecanja broja sli¢nih prOJekatap Sto je sa slicnim
destinacijama? Ima li neki novi rastuci trend koji biste 1 vi
mogli ukljuciti? Postaju li neki od vasih proizvoda zastarjeli
te posjetitelji nisu vise toliko odusevljeni kao sto su bili
prije? Zasto oni viSe ne ispunjavaju ocekivanja? Je li se
pojavila kopija vaseg proizvoda koja se prepli¢e u identitetu
brenda?

Koristite radni list Spavam kao zeko kako biste promislili o
novonastalim izazovima s kojima bi se vasi projekti mogli
suociti u buducnosti. To ¢e pomoci u vodenju i odrZavanju
projekta, te, ako je potrebno, preoblikovanju u nesto novo.

PRIMIJER

RED HOT CHILLI PIPERS
rhcp.scot

Svako toliko, pojave se anegdote o ljudima koji su nabavili
jeftine karte za poznati sastav Red Hot Chilli Peppers. Ili su
barem tako mislili. Ispostavilo se da su imali priliku uzivati u 2
sata Skotskih gajdi u izvedbi Red Hot Chilli Pipersa. Ako je
moguce da se netko zabuni s tako velikim bendom, zamislite
kako je tek jednostavno pobrkati proizvode slicnih tema
unutar jedne destinacije.


http://rhcp.scot/
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Postoji 1 mogucnost da naprosto - necete uspjeti. Vecina
poduzetnika se kune da ih je neuspjeh ucinio jacima i
pomogao im izgraditi bolje temelje za novi poslovni poduhvat.
Ako se takvo sto dogodi, nemojte si lagati. Prihvatite poraz na
vrijeme. Inspirirajte se njime, napravite pazljive analize i
naucite iz vlastitih gresaka 1 vanjskih rizika koji su ga
uzrokovali.

EXAMPLE

FUCKUP NIGHTS
fuckupnights.com/

Postoji c¢itava globalna zajednica koja dijeli price o neuspjehu.
Samo njihovo ime odaje da se temi pristupa leZernijim stavom
Sto pomaze i nama da olak§amo dusu i, u konacnici, pocnemo
nanovo.

SKIFT
skift.com/

Vazno je ostati uvijek dobro informiran, sudjelovanjem na
konferencijama, sastancima s kolegama, business cafe,
edukacijama i prateci relevantne medije. Primjerice, Skift je
jedan od najaktualnijih magazina koji informira industriju
putovanja o vaznim promjenama i rastu¢im trendovima.
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http://fuckupnights.com/
http://skift.com/

TRIPADVISOR.COM SMIJERNICE
ZA UPRAVLJANJU KRITIKAMA

ZVIEZDICE | OCJENE... JESU LI KLIJENTI ZAISTA
UVIJEK U PRAVU?

Facebook, Google... za turisticCke projekte 1 neizbjezan
Tr1pAdv1sor il1 Yelp, ako je dostupan u vasoj zemlji. To su
samo neki od online izvora informacija gdje bi vasi gosti mogli
ostaviti komentar na uslugu.

Tijekom pokretanja projekta, ljudi se najcesce ne pripreme za
kritiku 1 neuspjeh, ali 1 to je dio svakog kreativnog pothvata.
Sto se moze pretvoriti u nasu prednost. Ako nas projekt dobiva
vrlo oprecne kritike, to bi moglo znaciti da je dovoljno dobar,

u skladu s nasim zamislima, ali smo ucinili nesto pogresno u
korac1rna komunikacije s pubhkom - stoga ga posjecuju ljudi
koji nisu nasi idealni klijenti. Neprekidne lose ili prosjecne
kritike bi nas ipak trebale natjerati da nanovo promislimo o
projektu i u¢inimo korjenite promjene. Povremene lose ocjene
nas mogu potaknuti da postanemo mnogo bolji.

Kada ulozimo svoje srce u neki projekt, tesko nam je stoicki
izdrzati prvu loSu ocjenu. Dobro je, u tim trenucima, biti
svjestan da je to posve normalno i da se dogada bas svakome.
Mogli biste se osjetiti osramoceno, ljutito, ali to nije nista
osobno. Ako klijent zaista ne govori istinu, imamo pravo
zatraziti uklanjanje te kritike.

Ako govori istinu, pokazimo profesionalnost, ponudimo
ispriku i razmislimo o buduéim poboljsanjima. TripAdvisor i
druge platforme za rezervacije nude vrijedne smjernice o
upravljanju kritikama.
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Zanimljivo je da je sve viSe tvrtki koje koriste loSe kritike u
promociji svog poslovanja.

PRIMJER
BOTTOBISTRO

www.bottobistro.com

Americki Botto Bistro zatrazio je svoje posjetitelje da im
dodijele jednu zvjezdicu i sada su ponosni vlasnici titule
najgore ocijenjenog restorana na Yelpu. RijeC je o
svojevrsnoj pobuni protiv sustava ocjenjivanja koje prate
placeni oglasi Sto osiguravaju bolju vidljivost. Ovim
potezom, Botto Bistro je privukao musterije koje
razmisljaju na slican nacin 1 smatraju te sustave
nepravednima. Posljedi¢no, postao je, kako sami navode na
web stranici, simbol za mnoge vlasnike restorana i malih
tvrtki koji sada odbijaju promovirati se na Yelpu unatoc
pritisku kojem su izlozeni. Svojim prkosnim potezom
protiv takvog sustava, ujedno su stvorili jedinstvenu
promociju svog poslovanja i generirali vecéi promet.
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The restaurant owner who asked for 1-star
Yelp reviews
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PRIMJER
UNRATING VIENNA

unrating.wien.info/en-us

Industrija putovanja se odusSevila promotivnim aktivnostima
becke turisticke zajednice. Njihova kampanja Unrating Vienna
odabrala je neke komentare s jednom zvjezdicom s drustvenih
mreZza, uparila ih s pravim fotografijama i sve to popratila
pozivom: “Tko odlucuje Sto se vama svida?” I sloganom
“Najbolji trenuci se ne mogu ocijeniti!” Uostalom, pogledajte
sami.

c il e

“lawn is a mess”



https://unrating.wien.info/en-us

RADNI LIST: OBRACA LI SE PROJEKT

PRAVIM GOSTIMA?

Usporedbe ekstremnih komentara. Tko je bio odusevljen, a tko nije?
Kako promijeniti tehnike komunikacije i promocije prema pravim personama?

STO ME ODUSEVILO?  OSOBINE OVOG TIPA § §
(npr. posebni interesi...)? < i
=35 2
3 i
29 ’ﬁ
afle
POSJETITELJ S g5 E
ODLIENIM é E
KOMENTAROM
STOMISENUE  OSOBINE OVOG TIPA § §
SVIDJELO? (npr. posebni interesi...)? < =
53
2et
ge
POSJETITELJ S 28 E
LOSOM KRITIKOM é B
(]
$TO MI SE SVIDJELO, A 5TO NUE OSOBINE OVOG TIPA § g
ISPUNILO MOJA OCEKIVANJA? (npr. posebni interesi...)? < ’g ry
=3 2
5
T
0,
&8 E
- 23
PROSJECAN 35
POSJETITELJ g
MISUA JESMO LI JASNO VIZLA
ISKOMUNICIRALI i
SVOJU VIZIJU | MISUJU, N g
JE LI IH POTREBNO ',O z
MUENJATI? o
P2

NAJBOLJE METODE KOMUNIKACIJE S PRAVOM PUBLIKOM (ponovo
promislite o alatima promocije, kako doprijeti do savrienog posjetitelja)

\\\ JJ JE LI POTREBNA DORADA LOGOTIPA?

(komunicira li jasno?)




RADNI LIST: SPAVAM KAO ZEKO

Sto se zbiva na turistickom trzistu? Mijenja li se sastav turista koji stizu u destinaciju? Raste li broj srodnih proizvoda? Sto je
sa sli¢nim destinacijama? Ima li tamo nesto novo $to biste i vi mogli ukljutiti? Jesu li neki od vasih proizvoda "zastarjeli" pa
ne uveseljavaju ljude kao nekad? Zbog Ee(?a vise ne ispunjavaju oéekivanja? Sve su to pitanja na koja odgovaramo uz
pomo¢ ovog radnog lista, a pomoéi ée nam da promotrimo projekt, odrzimo i, ako je potrebno, preobrazimo u nesto novo.

USPOREDI PODATKE ZA 2 GODINE KONKURENCUA
(broj posjetitelja, zarada, troskovi, ostali (un;l:’z:orslgsiuh
relevantni podaci). Uoéi odstupanija. nsdostatakq)

SIJECANJ

VELJACA

OZUJAK

TRAVANJ

SVIBANJ

LIPANJ

SRPANJ
KOLOVOZ

RUJAN
LISTOPAD

STUDENI

PROSINAC

o

*

Ovo se mora mijenjati

Ovo je savrseno




