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1.Uvod

Cilj rada je definiranje i analiza pojma ekonomije dozivljaja sa kvalitativnog i kvantitativnog
aspekta. Novija istrazivanja proucavaju ekonomiju dozivljaja, gdje svaki kupac ocekuje
pozitivan, emocionalan i dojmljiv u¢inak u razmjeni. S razvojem gospodarstva i trziSta
potrosaci zele vecu kvalitetu proizvoda i usluga, te je uloga marketinga neizostavna karika u
sustavu. Rad je zasnovan na podacima domacde i1 svjetske literature, te znanstvenim
istrazivanjima vezanima uz iskustvenu ekonomiju. Kvantitativne metode rada koje su
primijenjene su Model 4E i The Experience Wheel Model. Analizirane su potrebe turista koji
traze posebno iskustvo i dozivljaje, gdje kvaliteta proizvoda i usluga vise nije dovoljna.
Definiran je znacaj marketinga kroz stvaranje nove potraznje za dozivljajem koji zahtjeva

stvaranje dodatne vrijednosti proizvodima i uslugama.

Polazna tocCka treba biti osobno iskustvo pojedinca, njegov svakodnevni svijet i drustveni
kontekst. Povezivanjem osobnih, socijalnih, kulturnih i ekonomskih iskustava i ¢ine¢i ih
izvodljivim u praksi, nova perspektiva glede iskustvene ekonomije ide korak dalje od

trenutnog stanja.



2. Iskustvena ekonomija

Iskustvena ekonomija, iako danas nedovoljno istraZena, datira jos iz 18. stolje¢a. Sam koncept
iskustvene ckonomije zasniva se na iskustvu/dozivljaju pojedinca. DanaSnja poimanja i
proucavanja koncepta ekonomije dozivljaja se uglavnom zasnivaju na shvacanju koncepta
ekonomije dozivljaja kao instrumenta maksimalizacije koristi. Danasnje poimanje ekonomije
dozivljaja dano je od strane B. Josepha Pinea i Jamesa H. Gilmora iz 1998. godine. MoZemo

reci da je iskustvena ekonomija definirana kroz dvije teorije.

Prvu teoriju definirao je Richard Florida. Teorija je zasnovana na ekonomskom i regionalnom
razvoju ukljucujudi pri tome elemente koji pridonose sinergiji razvoja. U svom djelu The rise
of the Creative class (2002), R. Florida postavlja teoriju 3T zasnovanu na tri odlucujuca
¢initelja (Tehnology, Talent, Tolerancy). Teorija ukljucuje sinergiju djelovanja tehnologije,
talenta i tolerancije. Glavno usmjerenje bilo je na akumuliranju i privlac¢enju ljudskih
potencijala tj. radne snage koja je obrazovana i motivirana. Na taj nacin osigurava se da Uz
inovacije, ljudski resursi svojim znanjima i vjeStinama, ostvaruju pozitivan trend ekonomskog
rasta. Akumulacija konkurentnih i obrazovanih ljudskih potencijala na jednom geografskom

prostoru dovodi do privlacenja investicija u to podrucje.

Drugu teoriju definirali su B. Joseph Pine i James H. Gilmore u knjizi The experience
economy (1998). Utvrduje se da drustvo kao cjelina na ovom stupnju razvoja vise nije
zadovoljno manifestacijom robe, proizvoda i uslugama kao krajnjim oblikom mjere
zadovoljstva pojedinca. Takvo stanje proizlazi iz pojave strukturnih promjena u elementima
potraznje te promjene u ocekivanjima, motivima i percepciji zadovoljstva. (Markovi¢, A.,

2015.)

Pine i Gilmore (1998.) smatraju da se ekonomija mijenjala kroz godine te je kao takvu

mozemo podijeliti na 4 faze:

e Agrarnu ekonomiju — naglasak je na robi
e Industrijsku ekonomiju — naglasak na proizvodu
e Ekonomiju usluga — naglasak na uslugama

e Ekonomiju dozZivljaja — naglasak na doZivljaju/iskustvu



Cijelu povijest razvoja ekonomije, Pine i Gilmore (1998) prikazali su na primjeru
rodendanske torte. Kao trag agrarne ekonomije, majke su radile torte mijesajuci
poljoprivredne proizvode (mlijeko, jaja, brasno, maslac). Razvojem industrijske ekonomije
majke su pocele koristiti mjeSavinu sastojaka za koju su izdvojile dolar do dva. Kasnije,
uzimanjem maha ekonomije usluga, zaposleni roditelji su poceli naruivati gotove torte iz
raznih trgovina, slasti¢arni, koje su kostale od 10 $ do 15 §, Sto je deset puta vise od mjesavine
sastojaka. Vise se ne prave torte, niti se prave kuéne zabave. Umjesto toga, radije ¢e potrositi
100 $ i viSe za zabavu koja ¢e biti organizirana od strane odredenih tvrtki, koja ¢e slavljeniku i

djeci pruziti nezaboravan dozivljaj, a ¢esto ubaciti tortu besplatno.
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Grafikon 1: Rast ekonomske vrijednosti — cijene rodendanske ponude

Izvor: Gilmore i Pine, 1998.



Kroz povijesni ogled mozemo primijetiti razinu manufakture, industrijalizacije, te prelazak u
fazu usluzne ekonomije. Uocavajuéi nastale promjene mozemo zakljuciti kako ekonomija

dozivljaja predstavlja nadogradnju ekonomije usluga. (Markovi¢, A.,2015.)

Ekonomija dozivljaja predstavlja stvaranje nove ekonomske i socijalne vrijednosti gdje je
sastavni i polazni dio proizvoda ili usluge dozivljaj, a ne samo njihova nadogradnja ili dodana
korist. Sa sve ve¢im povecanjem broja putovanja, i stjecanjem jedinstvenog i neponovljivog
iskustva kao glavnog motiva putovanja, dolazi do ekspanzije sve veceg broja turistickih
standardi, viSi stupnjevi obrazovanja itd.) uoCavaju se 1 promjene u strukturi potraznje
proizvoda i usluga, te dolazi do prijelaza iz ekonomije usluga u ekonomiju dozivljaja

(Markovi¢, A., 2015.).

Za njih je iskustvo osobno i posebno, temeljeno na tumacenju dogadaja koji ukljucuju pet
osjetila potrosaca. Treba biti osoban, ekskluzivan, nezaboravan i odrziv tijekom vremena.
Iskustvo moze ostaviti dobar ili lo§ utisak na potrosaca, ovisno o vrsti proizvoda ili usluge
koja im je pruzena, te o o¢ekivanjima koje potroSaci imaju od odredenog proizvoda ili usluge.
Sve to djeluje na odredenu organizaciju na nacin da kontrolira i upravlja dozivljajima

potrosaca i njihovim emocijama.

Otto i Ritchie (1996.) iskustvenu ekonomiju su definirali kao mentalno stanje koje turisti
osjecaju tijekom susreta sa uslugom, te na temelju ponaSanja potroSaca, marketinga,

slobodnog vremena 1 turistickih aktivnosti mjere kvalitetu iskustva.

Prema iskustvenoj ekonomiji emocije imaju bitnu ulogu u ljudskom Zivotu. Emocionalna
vrijednost je ekonomska vrijednost, odnosno vrijednost osjecaja izraZzena nov¢ano kada kupac
dozivi pozitivno iskustvo od nekog proizvoda ili usluge. Kao kvaliteta ili bilo koja druga
dimenzija organizacijske vrijednosti, emocije mogu uzrokovati velikim uspjehom, ali i
neuspjehom poslovnog poduhvata. Kupci oc¢ekuju da svaka razina razmjene ima pozitivan,
emocionalan i dojmljiv u¢inak. Davateljima usluga nije viSe samo cilj provesti ¢in prodaje

usluge ili dobara, ve¢ stvoriti posebno, osobno 1 emotivno iskustvo. ( Sudari¢, T.)

Jo§ jedan primjer promjene vrijednosti ponude Pine i Gilmore prikazali su na primjeru kave.

Zrna kave po kilogramu kostaju oko 183, Sto je nekih 2-3 centa po Salici kave. Ukoliko tu istu
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kavu ponudimo u odredenom pakiranju, na raznim mjestima npr. u trgovinama, ta ista Salica
kave kostat ¢e od 5 do 25 centi po Salici (ovisno o brendu i veli¢ini pakiranja). Ako ponudimo
kavu u kafi¢ima, restoranima itd. cijena Salice kave dosegnuti ¢e cijenu od 50 centi do 1 §.
Ovisno o tome Sto poduzetnik zeli raditi, kava moze biti jedna od tri ekonomske ponude —
roba, dobro odnosno preradevina ili usluga sa tri razliite razine vrijednosti. Ali, kada bismo
istu kavu posluzili u elitnim restoranima ili barovima gdje bismo uz ponudu kave ponudili i
privlacan ambijent ili stvorili poseban ugodan osjecaj, potrosa¢ bi rado platio i viSu cijenu za
Salicu kave od 2 do 5 $. Poduzetnici na taj nacin podizu vrijednosti na Cetvrtu razinu,
uspostavljajuci karakteristi¢no iskustvo koje obuhvaca kupovina te na taj nacin poveéavaju

vrijednost za dva do tri puta od pocetnog oblika proizvoda.

Iskustvo je realno kao svaka ponuda bilo koje usluge, dobra ili robe. U danasnjoj ekonomiji
ponude, mnoge tvrtke jednostavno baziraju iskustvo oko svojih tradicionalnih ponuda da bi ih
bolje prodavali. Da bi shvatili punu povlasticu iskustva, tvrtke moraju namjerno dizajnirati
iskustvo koje odreduje naknadu. Ova tranzicija od prodaje ponude do prodaje iskustva nije
nista lakSa u smislu poslovnog poduhvata za ostvarene tvrtke, osobito oko zadnje velike
ekonomske promjene, od industrijske do usluzne ekonomije, osim ako tvrtke Zele biti u
komercijalnom poslu. Doduse, oni ¢e biti primorani nadograditi svoje ponude na iducu razinu

ekonomske vrijednosti.
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Graf 2: Napredak ekonomske vrijednosti
Izvor: Gilmore i Pine, 1998.

(Differentiated — diferentnost, raznolikost; Competitive Position — konkurentska pozicija; Undifferentiated —
indiferentno, neosjetljivo; Market — trziste; Pricing — cijena; Premium — premija, Extra commodities — izdvojiti

robu; Make goods — napraviti proizvod; Deliver services — isporuditi uslugu; Stage experience — faza iskustva)

Pitanje onda nije mogu li, nego kada i kako ¢e u¢i u nastajucu iskustvenu ekonomiju. Ranijim
pogledom na karakteristike iskustva i dizajn iskustva, osnivaci predlazu tvrtkama kako mogu

poceti odgovarati na ovo pitanje.



2.1 Creative Class Model

Na stvaranje dozivljaja utjecu kvalitativne i kvantitativne varijable, koje se mogu opisati kroz
razne modele. Jedan od modela je i Creative Class Model. Moguénost opstanka ovog modela
je upitan, pogotovo unutar malih nacionalnih ekonomija. Model se Koristi za ostvarenje
ekonomskog rasta i za unaprjedenje profitabilnosti. Ovaj model je indeksno baziran, odnosno
ukljucuje indekse tehnologije, tolerancije i talenta. Ciljna skupina ovog modela su osobe viseg
stupnja obrazovanja, visoke razine kreativnosti i slobodnog uma. Provodenje modela zahtjeva

stvaranje uspjesne sredine koja ¢e biti usmjerena specifi¢noj ciljnoj skupini.

Creative Class Model zahtjeva investiranje u sveucilista, Skole, kulturu i inovacije.
Instrumentima ekonomske politike treba se omoguciti investiranje u sadrzaj takvog oblika.
Primijeniti se moze u slucajevima kada ljudski potencijali postaju osnova za ekonomski rast 1

razvoj. ( Markovié, A., 2015.)

2.2 Model 4E

Razne su pretpostavke da promjene ekonomske vrijednosti do razine iskustva zna¢i dodati
zabavu u postoje¢u ponudu. Medutim, to nije u potpunosti to¢no. Treba zapamtiti da iskustvo

ne predstavlja zabavu potrosaca, nego predstavlja sudjelovanje potrosaca.
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Graf 3: 4E - Cetiri podruéja iskustva

Izvor: Gilmore i Pine, 1998.

Tvrtka mora stvoriti iskustvo koje Kklijenti smatraju vrijednima, kako bi ga mogla naplatiti.
Izvrsno dizajniranje, marketing 1 isporuka bit ¢e bitno vazni za iskustva kao i za robu i usluge.
Inovativnost i inovacija uvijek ¢e prethodi rastu prihoda. Ipak, iskustva, poput dobara i usluga,

imaju svoje posebne kvalitete i osobine te predstavljaju svoje vlastite izazove dizajna.

Polaziste modela je iskustvo, odnosno, dozivljaj koji moZze biti razliCite vrste 1 razliCitog
stupnja intenziteta. O iskustvima moZemo razmisljat u dvije dimenzije, horizontalnoj i
vertikalnoj. Prva, horizontalna dimenzija se sastoji od aktivnog i pasivnog sudjelovanja.
Aktivno, dakle odgovara sudjelovanju kupaca. Na jednom kraju spektra lezi pasivno

sudjelovanje, u kojem kupci uopée ne utje¢u na izvedbu. Takvi sudionici, primjerice,



dozivljavaju dogadaj kao promatraci ili slusatelji. Na drugom kraju spektra nalazi se aktivno
sudjelovanje, u kojem kupci igraju klju¢ne uloge u stvaranju performansa ili dogadaja koji

donosi iskustvo.

Vertikalna dimenzija opisuje vezu okruzenja koja povezuje potrosaca sa dogadajem ili
izvedbom. Ovdje je naglasena vrijednost apsorpcije nekog dogadaja gdje dogadaj ide prema
potrosacu 1 vrijednost koja zahtjeva umnu koncentraciju, gdje potroSa¢ prilazi dozivljaju.
(Sudari¢, T.) Najvisa vrijednost dozivljaja biti ¢e postignuta kada su ukljucene sve Cetiri

dimenzije.

Iskustvena ekonomija nudi Cetiri oblasti iskustvene vrijednosti (4E) koje mozemo dodati svom
poslovanju. 4E razlikuju se po nacinu sudjelovanja potrosaca. Pasivno sudjelovanje potrosaca
u iskustvu koje nudi tvrtka, karakterizira dimenziju zabave i estetike, dok aktivno sudjelovanje
karakterizira iskustvo edukacije i bijega. Kako bismo ostvarili snazno, bogato i privla¢no
iskustvo, ne Zelimo izdvojiti i ostati na samo jednoj oblasti iskustvene vrijednosti. Umjesto
toga mozemo Koristiti iskustveni okvir kao skup upita koji ¢e nam pomoci kod istrazivanja
odredenog aspekta podrucja, Sto ¢e narocito poboljsati iskustvo do faze koje Zelimo. Prilikom

projektiranja iskustva, trebalo bi razmotriti odredena pitanja.

Dozivijaj edukacije poboljsava vjestine potroSaca i povecava njihovo znanje kroz aktivno
sudjelovanje. Pitanje koje postavljamo je Sto Zzelimo da gost nauci iz odredenog iskustva, te
koje informacije i aktivnosti ¢e pomo¢i kako bismo kupca ukljucili u istrazivanje znanja i

vjestina.

Dozivijaj estetike zahtjeva uzivanje korisnika u jedinstvenom dizajnu okruzenja u kojem se
nalazi. Korisnici u ovom uzivanju pasivno sudjeluju. Trebalo bi se voditi pitanjem kako
poboljsati estetiku dozivljaja. Estetika predstavlja razlog zasto gosti zele do¢i, sjesti 1 druziti
se. Treba razmisliti §to moZemo uciniti kako bi okruZenje bilo jo§ zanimljivije, primamljivije 1

ugodnije. Zeli se stvoriti atmosfera u kojoj gost rado Zeli biti.

Doziviljaj bijega (divljenja) zahtjeva aktivno sudjelovanje na dogadajima, bilo da su dogadaji
stvarni ili virtualni. Kupac oblikuje ili pridonosi iskustvu, §to mu omogucuje nacin da postane

neka druga osoba. Dozivljaj zabave predstavlja gledanje aktivnosti i/ili izvedbe drugih.
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Korisnik nije aktivno uklju¢en u stvaranju zabave, ali njegov um aktivno sudjeluje tijekom
dogadaja. Pitanje koje se postavlja kod dozivljaja bijega je Sto ¢e gost raditi. Gost ocekuje da
¢e ga dozivljaj povuci da sudjeluje u aktivnostima. Bitno je i fokusirati se na to kako privuci

gosta da sudjeluje u aktivnostima, kako bi postao aktivni sudionik.

Dozivljaj zabave podrazumijeva ukljucivanje u dozivljaj koji prilazi krajnjem korisniku 1
ukljucuje ga. Pitanje koje se postavlja je na koji na¢in mozemo zabaviti goste da ostanu, te

kako dozivljaj uciniti jo§ ugodnijim i zabavnijim.

Svaka od ovih dimenzija se moZe dalje razraditi u poddimenzije. Prvi kandidat bila bi
dimenzija bijega (eskapizma), jer je to klju€na motivacija za turista, ali njen znacaj nije jos u
potpunosti shvacen. Buduée studije bi mogle razviti bogatije mjerne elemente, kako bi se i
pasivna komponenta bijega i1 aktivno sudjelovanje turista za sudjelovanje u odrediSnim
aktivnostima. Dimenzije edukacije i zabave mogu se npr. odnositi na posebne programe ili
dogadaje na odrediStu kao i na opcu temu odredista. I estetsko iskustvo moZe imati razne
uloge u donoSenju odluka kod turista, ovisno je li centralna (primarna) ili periferna
(sekundarna) u odnosu na izgled odredista i fokus marketinga. Ova linija je izuzetno vazna za

odredisne menadzere. (Ch, H., i sur., 2007.)

2.3 The Experience Wheel Model

Ovim modelom mjeri se vrijednost dozivljaja. Osnovna prednost ovog modela $to se
istovremeno moze myjeriti viSe €initelja. Model moze posluZiti kako bi se dobile informacije o

oc¢ekivanjima i percepciji doZivljaja korisnika.
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Slika 1: Iskustveni kota¢ ekonomije doZivljaja
Izvor: Obrada autorice prema Markovié, A. 2015. Ekonomija doZivljaja i konkurentnost

hrvatskog turizma

,Prezentirani modeli omoguéavaju ispitivanje i istrazivanje dimenzija dozivljaja. Temeljem
navedenog zakljuCuje se da je moguce stvoriti doZivljaj uz kontrolu kvalitete sadrzaja i
istovremeno izmjeriti razinu, odnosno vrijednost dozivljaja. Ovi modeli takoder pokazuju da
upotrebom istih, moguce je kreirati dozivljaj bez nekih poteSkoca, odnosno, odrediti mjeru i
kvalitetu dozivljaja upotrebom ekonomije dozivljaja kao alat u turistiCkom marketingu.
Drugim rije¢ima, ove modele je jednostavno primijeniti i ¢ine poveznicu izmedu teorije i

prakse*“ (Markovi¢, A.,2015.)
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launcy,

user reql.ffreme”?
5

Slika 2: Iskustveni kota¢ korisnika

Izvor: Revang, M., http://userexperienceproject.blogspot.hr/2007/04/user-experience-

wheel.html
Ovim modelom autor Magnus Revang pokusava objasniti $to je iskustvo korisnika. Model je

objasnjen iznutra prema van.
Ono §to se zeli posti¢i je vrijednost. Za korisnike i pruzatelje usluga, pozitivno iskustvo

korisnika je pozitivna situacija za obje strane. Zele se ostvariti vrijednost kroz pozitivno
iskustvo korisnika. Korisni¢ko iskustvo sastoji se od niza faza, te je potrebno usredotoditi se

na pozitivnost u pronalazenju, dostupnosti, pozeljnosti, upotrebljivosti, vjerodostojnosti i

14

korisnosti.


http://userexperienceproject.blogspot.hr/2007/04/user-experience-wheel.html
http://userexperienceproject.blogspot.hr/2007/04/user-experience-wheel.html

Brojni ¢imbenici doprinose fazama korisniCkog iskustva, model pokazuje 30 pazljivo
postavljenih ¢imbenika. Da bi se to postigli, radi se unatrag, pocevsi i zavrSavajuci sa

strategijom trazilice i prolazak kroz odluke o svakom od ¢imbenika.

2.4 Stvaranje nezaboravnog iskustva

Bas kao usluge i roba, i iskustvo mora zadovoljiti potrebe kupaca, moraju funkcionirati i biti
ostvarivi. I iskustva trebaju proizi¢i iz ponavljaju¢ih procesa istrazivanja, projektiranja,
razvoja ba$ kao i roba i usluge, Sto je teze iskustvo koje ponudaci moraju savladati —
projektirati nezaboravno iskustvo. Sukladno s tim, oéekuje se da ¢e dizajn iskustva postati kao

poslovna umjetnost. Identificirano je pet klju¢nih nacela pri izradi dizajna iskustva.
1. Tema iskustva

Dovoljno je ¢uti ime nekog restorana i odmah znamo §to mozemo ocekivati kad udemo u
objekt. Vlasnici su poduzeli prvi, presudni korak u postavljanju iskustva, a to je predocavanje
dobro definirane teme. S druge strane, loSa tema ne daje klijentima niSta s ¢im mogu povezati
dojmove s kojima se susrecu, a iskustvo ne daje nikakvo trajno sjecanje. Ucinkovita tema
treba biti sazeta 1 privlacna, te treba imati sve elemente dizajna i dogadaje iskustva postavljene

po liniji odredene price koja ¢e u potpunosti osvojiti kupca.
2. Uskladiti dojam sa pozitivnim znakovima

Dok nam tema predstavlja temelj, iskustvo mora pruziti neizbrisivi dojam. Dojmovi su uzeti iz
iskustva, oni ispunjavaju temu. Kako bismo stvorili Zeljeni dojam, tvrtke moraju unijeti
znakove koji ¢e potvrditi odredeno iskustvo gostu. Svaki znak mora sadrzavati 1 biti u skladu
sa temom. Cak i najmanji znak moZe pomo¢i u stvaranju jedinstvenog iskustva. Ti znakovi
daju odredeni dojam gostu, a na osnovu dojmova klijent stvara iskustvo u vlastitom umu.
Iskustvo moZe biti i neugodno, samo zato Sto je neka arhitektonsko obiljeZje zanemareno,
nekoordinirano ili podcijenjeno. Vizualni ili zvuéni znakovi koji su neplanirani ili nedosljedni

mogu kod kupca stvoriti osjecaj zbunjenosti ili izgubljenosti.
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3. Ukloniti negativne znakove

Kako bismo osigurali cjelokupno iskustvo kupca, potrebno je visSe od samo pozitivnih
znakova. Iskustvo mora eliminirati i sve §to smanjuje, proturjeci ili odvraca od teme. Najlaksi
nac¢in da uslugu pretvorimo u iskustvo je pruzanje lose usluge, ¢ime se stvara nezaboravan

negativan susret.
4. Sjecanja kroz suvenirnice

Odredeni proizvodi su u vecini slu¢ajeva kupljena prvenstveno zbog sje¢anja koja bude kod
osobe. Turisti npr. kupuju razglednice kako bi se prisjetili odredenog pogleda, majice sa
odredenog koncerta... Kupovinom takvih suvenira imaju fizicki podsjetnik na iskustvo.
Godisnje se troSe deseci milijardi dolara na suvenirnice. Cijene takve robe su daleko vise od
sli¢nih stvari koje ne predstavljaju neko odredeno iskustvo. Ukoliko neka tvrtka nema
potraznje za suvenirnicama, to je znak da ne stvaraju zanimljiva i privla¢na iskustva. Ali
ukoliko suvenirnica postoji, a prodaja i nije najbolja, vjerojatnost je da iskustvo koje su gosti

dozivjeli nije bilo pozitivno.
5. Ukljucivanje svih pet osjetila

Osjetila (sluh, njuh, vid, okus, opip) koja prate dozivljaj bi trebala unaprijediti i poduprijeti
pocetnu temu. Sto je vise osjetila ukljueno u dozivljaj, to je on uéinkovitiji i nezaboravniji.

Medutim, nisu sva osjetila uvijek dobra, ali ni neke kombinacije osjetila.

Boswijk, A. 1 suradnici (2006.) navode i Sesto nacelo, a to je prirodnost. Cijeli koncept mora
stvoriti prirodan i autentican dojam. Neki prostori izgledaju neuskladeno, tako da stvaraju
neugodan osjecaj. Cijeli koncept bi nam trebao dati dojam dobrodoslice. Svi elementi trebaju

biti u nekoj ravnotezi.

Koristenje ovih pet nacela, svakako nije jamstvo uspjeha. JoS§ uvijek su bitni zakoni ponude 1
potraznje. Rastom iskustvene ekonomije, kao i1 kod rasta industrijske ekonomije i ekonomije
usluga do¢i ¢e do izmjena ponude 1 potraznje, Sto ¢e uvjetovati nestanak, ali 1 nastanak novih

proizvoda i usluga tj. iskustva. ( Gilmore i Pine,1998.)
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3.Marketing u iskustvenoj ekonomiji

Sve viSe ljudi trazi smisao, srecu, senzaciju, nove oblike zadovoljstva 1 vrijednosti, koji su
Cesto ponudeni na trziStu. Iskustveni marketing je potpuno novi pristup marketingu i
poslovanju. U usporedbi sa tradicionalnim marketingom, iskustveni marketing ima potpuno
novi inovativni i kreativni pristup i smatra se da ¢e biti glavno podrucje rasta u narednim
godinama. Ve¢ krajem proslog stoljeca, pojedini autori su zakljucili da ¢e do¢i do zamjene
tradicionalnog marketinga s iskustvenim marketingom. Iskustvo je glavna komponenta

marketinga iskustva i postaje klju¢ni marketing.

Najbolji put do trzista (roba, usluga, iskustva) je ukljuciti iskustvo u ponudu potencijalnim
kupcima, tako da ¢e morati obratiti paznju na nju i kupiti je, odnosno platiti. Ali, ljudi su
postali relativno imuni na poruke koje su ciljano namijenjene njima. Nac¢in na koji mozemo
do¢i do kupca, je stvoriti neki osje¢aj unutar njih. Vise se ne govori o iskustvenom marketingu
— pravljenju marketinske promocije jo§ ,,iskustvenijom*. Govori se 0 potpuno novom nacinu
privladenja 1 zadrzavanja kupaca kroz stvaranje nove ponude iskustva. I tu je rije¢ o

marketingu iskustva.(Pine i Gilmore, 2012.)

3.1 Iskustveni marketing

Marketing iskustva i iskustveni marketing su dva pojma koja su iako naizgled sli¢na, razli¢ita.
Iskustvo kao imenica je neSto S$to utjeCe na nacin na koji osjecate, ili znanje ili vjestinu, da
radite, gledate ili osjecate stvari. Pridjev "iskustveno" znaci na temelju iskustva. To naglasava
vaznost iskustva kao temelja ovoga podrucja. Iskustvo predstavlja ekonomsku ponudu i
interakciju izmedu tvrtke/brenda/usluge 1 potroSaca, koji tu ponudu opaza i1 znacajno

dozivljava.
Prema Sammeu i Larimu (2012.) okvir iskustvenog marketinga ima dva aspekta:

1) Pet vrsta iskustava, tkz. strateski eksperimentalni moduli (SEM - strategic experiential
modules) koji ¢ine stratesko podupiranje iskustvenog marketinga

2) Pruzatelje iskustva (ExPros — experience providers), takticki alati
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Eksperimentalni marketing pomaze stvoriti iskustva i emocije Klijentima. Medunarodno
udruzenje iskustvenog marketinga navodi da iskustveni marketing "omogucava korisnicima da

se ukljuce u interakciju s brandovima, proizvodima, i uslugama na osjetilni nacin* (Samme 1

Larime, 2012).

Samme i Larim (2012.) u svom radu spominju razli¢ite definicije iskustvenog marketinga.
Iskustveni marketing pomaze stvoriti iskustva i emocije kupcima. Medunarodno udruzenje
iskustvenog marketinga (International Experiential Marketing Association) navodi da
iskustveni marketing "omogucuje klijentima da se uklju¢e u interakciju s robnim markama,
proizvodima i uslugama na osjetilni nacin“. Iskustveni marketing je "komunikacijska metoda
koja uglavnom podizZe fizicke i emocionalne osjecaje kupaca®. Iskustveni marketing moze se
promatrati kao marketinska taktika koju je osmislila tvrtka za pozicioniranje u cjelokupnom
fizickom okruzenju i operativnih procesa za svoje korisnike. Istaknemo da sve te definicije
ukazuju da se iskustveni marketing uglavnom odnosi na emocije, osjecaje i osjetila, te ima

manje veze s spoznajom i ljudskim namjerama.

3.2 Marketing iskustva

Iskustvo marketinga uglavnom se temelji na teoriji iskustvene ekonomije. Pine i Gilmore
(1999.) smatraju da je iskustvo Cetvrta ekonomska ponuda, te izjavljuju da "dok su robe

zamjenjive, dobra opipljiva, a usluge nematerijalna, iskustva su nezaboravna".
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Tablica 1: Ekonomske razlike

Ekonomska ponuda Roba Usluge Iskustvo
Ekonomija Industrija Usluge Iskustvo
Priroda ponude Dodirljiva Nedodirljiva Pamtljiva
Kljuéni atributi Standardizirano Prilagodeno Osobno
Ponuda¢ Proizvodac Pruzatelj usluga Iskusna osoba
Kupac Korisnik Klijent Gost
Faktori potraznje = Karakteristike/obiljezja Povlastice Osjecaji

Izvor: Same i Larimo, 2012.

»Iskustvena ekonomija smatra se glavnom podlogom za upravljanje iskustvom kupca (CEM -
Customer experience management). Pojam "upravljanje iskustvom kupaca™ predstavlja
disciplinu, metodologiju i/ili proces koji se koristi za sveobuhvatno upravljanje ekspozicijom,
interakcijom i transakcijom kupca preko kanala s tvrtkom, proizvodom, markom ili uslugom.
CEM je viSe poput programa ili raspored, koji se temelji na pet koraka. CEM strategije poti¢u
ukljucenost kupca na razliCite razine: racionalno, emocionalno, senzorno, fizicko i duhovno*.

(Same i Larimo, 2012.)

Iskustvo marketinga povezano je sa teorijom ponasanja potroSaca. Ponasanje potroSaca kao

jedno podrucje, prosirilo se na tri potpodrucja:

a) Obrada informacija o potrosa¢ima

b) Teorija potrosacke kulture
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c) Teorija ponasSanja u odlu¢ivanju

Ta tri potpodruc¢ja pruzila su uvid u iskustva potrosaca. Ali, i dvije marketinske discipline
(marketinSka strategija i marketinski modeli) takoder su pored ponasanja potrosaca, doprinijeli

marketingu iskustva.

Klju¢ni pojmovi marketinskog iskustva:

a) Iskustvena vrijednost
b) Razlicite vrste iskustava
c) Razlikovanje obi¢nog iskustva i izvanrednog iskustva

d) Iskustvo dodirnih tocaka

3.3 Razlika izmedu marketinga iskustva i iskustvenog marketinga

Marketing iskustva (Experience marketing) je strateski (kupac je u sredi$tu) i holisti¢ki
marketing bitnog i znacajnog iskustva, u koji se ubraja afektivna, kognitivna i konativna
perspektiva iskustva potros$nje. Iskustveni marketing (Experiental marketing) kao alat za
planiranje marketinga bavi se takti¢kim i operativnim akcijama, gdje je glavno pitanje kako

putem marketinga (kampanje) mozemo stvoriti odredeno iskustvo/dozivljaj kod kupca.

Pine i Gilmore (2002.) u svome radu preporucuju koriStenje izraza marketing iskustva, jer je
on na najvisoj razini strategijskog marketinga, polje studija 1 najsiri koncept koji se odnosi na
»svijet iskustva“. Znaci, iskustveni marketing je samo jedan dio marketinga iskustva i
pokazuje nam nacin na koji menadzeri mogu stvoriti dozivljaj/iskustvo kod krajnjeg korisnika.
Sve S§to marketinski stru¢njak radi je u neku ruku iskustveno: od stvaranja brenda, pakiranja,
uredenja interijera, javnog oglaSavanja, komunikacije sa medijima... Sve su to takticke odluke

i aktivnosti.

Stvaranje marketing iskustva je proces od poticanja potroSa¢a do same promjene ponaSanja
potrosaca. Iskustvo se javlja kao odgovor na neki podrazaj, npr. marketing mix. Poticaj moze

biti interpersonalan tj. izmedu ljudi ili intrapersonalan tj. unutar osobe. Iskustvo moze
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ukljucivati percepciju na kojoj se gradi vlastito stanje stvarnosti, dok se stvarnost temelji na

interakciji s okolinom.

Podrazaj,

marketing mix ‘ Percepcija, vrijednost

1 3

Sklonost Osobito iskustvo

!

(Sto osjecas)

l Iskustveni marketing

Znacajan odnos , Promjena ili
zadovoljstvo
Zivotna situacija
Spoznaja, Ponasanje

privrzenosti,

napor

l

Smisleno iskustvo

(3to znas, osjecas, Zelis) ‘ Vrijednost suradnje

Marketing iskustva

Slika 3: Razlika izmedu marketinga iskustva i iskustvenog marketinga

Izvor: obrada autorice prema Same i Larimo, 2012.
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Kupac za svako svoje opazanje stvara smisao/znacenje. Iskustvo predstavlja znacajnu vezu
izmedu osobne percepcije i zivotne situacije. Kada je za kupca neko iskustvo vrlo bitno, tada
se oblik Zivotne situacije sastoji od svega s ¢im je kupac u znacajnom odnosu. Iskustvo moze

rezultirati promjenama u ponaSanju i stavu.
Stav kupca sastoji se od tri komponente:

1) Kognitivne (mentalne slike, interpretacija, razumijevanje)
2) Afektivne (emocije, osjecaji)

3) Konativna (namjere, radnje, ponaSanje)

Najcesc¢i slijed u stavu klijenata je konativno — afektivno — konativno. Ovaj slijed moze
stvoriti relevantno i znacajno iskustvo. Znacajno iskustvo sastoji se od osjecaja, uvjerenja i
znanja. Dakle, iskustvo je uglavnom povezano sa emocijama i osjecajima, te moze utjecati na
stavove 1 ponaSanje kupca. Na osnovu gornje slike moze se zakljuciti kako je platforma

marketing iskustva strateska i vec¢a od iskustvenog marketinga. (Same i Larimo, 2012)

Na ponasanje potroSaca utjeCu i unutarnji utjecaji npr. demografija, osobnost, motivacija,
stavovi, znanje, osjecaji, uvjerenja. Ali, ponaSanje moze biti i pod utjecajem vanjskih
¢imbenika npr. nacin zivota, pro§log iskustva, kulture, marketing mix-a. Psiholoski ¢imbenici
ukljuc¢uju motivaciju, stav, percepciju 1 uvjerenja pojedinaca, dok se osobni ¢imbenici odnose

na osobnost, dob, zanimanje, razinu prihoda, nacin zivota...

Iskustvo je vazno za poslovanje i tehnologiju, jer glavna pretpostavka svake ponude je
iskustvo. U velikoj mjeri iskustvo predstavlja interakciju izmedu tvrtke 1 kupca. Oblikovano je

karakteristikama kupca, te proizvoda, brenda i tvrtke.
Prema Same i Larimu (2012) definirane su tri razine iskustva:

1) Definiranje znacenja (znacajno iskustvo)
2) Emocionalni odgovor (emocionalno iskustvo)

3) Estetski uzitak (estetsko iskustvo)
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Sva ta iskustva utjeCu na stvaranje vrijednosti, donoSenje kupovnih odluka i ponaSanje

potrosaca.
Ponuda ili poticaj
Interakcija »
—>

*

Elementi

iskustva

|

Iskustvo i
vrijednost

stvaranja
(i ponasanje)

I

J

— Radnje i procesi

Razine iskustva
( znacenje, emocionalni

odgovor, estetski uzitak)

Kontekst, okruzenje

Marketing mix

Slika 4: Konceptni model marketing iskustva

Izvor: Same i Larimo, 2012.

Najvazniji dijelovi modela su:

1) Ponuda ili poticaj

2) Interakcija izmedu kupca i tvrtke
3) Iskustvo i vrijednost

4) Stvaranje vrijednosti

Vrijednost
potrosaca

Vrijednost
tvrtke

Vrijednost
drustva
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Vjeruje se da su to temelji marketinga. Krajnji ishod tvrtke moze biti prodaja, vjernost kupaca,
dodana vrijednost proizvodu itd., ali pored ishoda tvrtke postoji i ishod za kupce i za drustvo u
konacnici. Same 1 Larimo (2012.) navode u svome radu da marketinsko iskustvo moze pruziti
osjetilne, kognitivne, emocionalne vrijednosti, vrijednosti ponasanja i odnosa korisnicima,

kojima se moze dodati i drustvena i informacijska vrijednost.

»Americka marketinsSka udruga je 2007. godine usvojila novu sluzbenu definiciju
marketinga."Marketing je aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje,
isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustva u

cjelini . Ova definicija takoder podrzava model.“( Same i Larimo, 2012.).

Najbolji put od trzista bilo robe, usluga ili iskustva do potencijalnog kupca je onaj u kojemu su
uklju¢ene odredene emocije koje ¢e doprinijeti tomu da kupac obrati paznju na ponudu i kupi,
odnosno plati ponudeno. Medutim, ljudi postaju relativno imuni na poruke koje su ciljano tu
zbog njih, pa jedini nacin na koji mozemo do¢i do kupca je stvoriti osjecaj/iskustvo unutar

njih.

Znaci, ne govori se vise o ,iskustvenom marketingu® — prave¢i marketin§ku promociju jo$
vise ,.iskustvenijom®, nego o potpuno novom nacinu privlacenja i zadrZavanja kupaca kroz

stvaranje nove ponude iskustva. I tu je rije¢ o marketingu iskustva. (Pine i Gilmore, 2002.)

Naglasak je na tome da ne treba stati na stvaranju samo jednog doZzivljaja, nego na stvaranju

cijele serije povezanih dozivljaja.
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4. Turizam u iskustvenoj ekonomiji

Kako je ve¢ ranije spomenuto, jedna od najpoznatijih ekonomskih teorija ranog 21. stoljeca je
teorija koju su iznijeli autori Gilmore i Pine o ekonomiji iskustva. U turizmu to nije novost, jer
su se uvijek prodavala sje¢anja na snove, emocije, putovanja. Medutim, sve vaznije postaje
svjesno i namjerno pruzanje ve¢ pripremljenih turisti¢kih proizvoda koji su snazno obiljezeni
emocijama. Napori uloZeni u stvaranje originalnog iskustva za turiste, ne samo da ukljucuju
razli¢ite modifikacije tradicionalnih turistickih paketa, nego i potragu za novim rekreativnim
prostorima i novim oblicima turizma. Pretpostavka je da osnovna dobra ponudena na trziStu
nisu obi¢ni proizvodi i usluge, ve¢ i emocije vezane uz njih. Samo proizvod koji je bogat
neobi¢nim iskustvom mozZe biti izvor istinskog i trajnog zadovoljstva kupca. Gledajuéi s te
strane, turizam je uvijek bio svojstven dio iskustvene ekonomije. Po prirodi su putovanja
povezana s ,upoznavanjem nepoznatog, uzbudljivim pustolovinama i stjecanjem novih
iskustava®. Turisticke tvrtke su sve do nedavno, najcesée intuitivno, pokusavale zadovoljiti
ocekivanja kupaca 1 pripremiti ponudu koja ne ukljucuje samo paket usluga, ve¢ i niz
uzbudljivih iskustava i izuzetnih uspomena na putovanje. U stalnoj potrazi 1 ocekivanjima za
novim stvarima, iznenadenjima i uzitkom, dosadasnje intuitivne aktivnosti pokazale su se
nedovoljnima. TuristiCke proizvode i konac¢no zadovoljstvo turista potrebno je strpljivo,

postepeno i profesionalno, odnosno namjerno i svjesno izgraditi. (Stasiak, A., 2013.)

Kako bismo napravili ciljano povezivanje iskustava te iskustvo ucinili intenzivnije potrebno je

ukljugiti:

- Povecanje tradicionalnih paketa usluga pruzaju¢i dodatne atrakcije, emocije i
zadovoljstvo

- Pretvoriti turisticku infrastrukturu u turisticku atrakciju

- Koristenje suvremene tehnologije (nadopuna stvarnosti)

- Uvodenje novih oblika biljeZenja turistiCkog iskustva i nacina na koji se mozZe

podijeliti sa Sirom javnos¢u
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Mnoga podrucja do sada nisu bila popularna turisticka odredista zbog brojnih razloga. Stoga je

bitno modificirati pruzene usluge, koje ocito nisu uspjele zadovoljiti o¢ekivanja kupaca.

Pretvaranje turisticke Stvaranje ,prosirene
infrastrukture u turisticku

- stvarnosti“
atrakciju

Obogacivanje Novi oblici
i i biljezenja i

starih oblika TURIZAM U jezen;
turizma iskustvom dijeljenja

ISKUSTVENO turistickog
EKONOMUJI iskustva

i emocijama

Otkrivanje novih turistickih Razvoj novih oblika
prostora pruzanjem turizma pruzajuci

jedinstvenog iskustva izuzetne, ekstremne
emocije

Slika 5: Prilike za razvoj turizma u iskustvenoj ekonomiji
Izvor: Stasiak, A., 2013.

Spomenuto je kako se turistima trebaju pruziti nove aktivnosti koje ¢e im donijeti vece
zadovoljstvo i iskustvo. Ideju iskustvene ekonomije u turizmu vjerojatno najbolje prikazuje
kreativni turizam, gdje kroz aktivno sudjelovanje na raznim aktivnostima, tecajevima,
radionicama razvijaju kreativnosti, te dobivaju nove prakti¢ne i intelektualne sposobnosti.
Nova znanja, iskustva i kvalifikacije povezana su sa emocionalnom uklju¢enos¢u sudionika.
Svaki sudionik osjeca potrebu da ostvari svoj osobni razvoj iskoriStavajuéi svoje slobodno

vrijeme.(Stasiak, A.,2013.)
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Turisticka ponuda dogadaja odnosi se na putovanja ¢ija je glavna svrha sudjelovanje u
organiziranom kulturno — zabavnom dogadanju na odredenom mjestu u odredeno vrijeme.
Takvi dogadaji ukljucuju sajmove, festivale, koncerte, izlozbe... Osobnim sudjelovanjem

stvara se dozivljaj koji se ne moze nikako drugacije prenijeti.

ekstremnim, a to je sportski ili fun turizam.

Kulinarski turizam osim degustacije hrane i pi¢a, moze pruziti puno vise kao npr. nova
saznanja o svijetu, razli¢itim ukusima, kulturama, tradiciji i obi¢ajima. Uz to kroz ovaj vid
turizma stjecu se nove vjestine, traZe se jedinstveni okusi i estetski dozivljaji te osjecaj luksuza
1 prestiza. 6-8 % turista odluci se za svoju destinaciju da bi uglavnom posjetila regionalnu
kuhinju, probali nove proizvode... Oni se nazivaju gurmani- Kulinarski turisti. (Stasiak,
A.,2013.) Moze se zakljuciti da regionalna kuhinja pored toga Sto obogacuje turisticku ponudu

postaje 1 znaCajan turisticki proizvod, a i njen brend.

Pored svega toga vazna je i rekreacija koja se nudi. Nju pruza avanturisticki turizam, a

znacajke koje ga opisuju su:

- Visoka razina rizika (i tjelesno i mentalno)

- Neizvjesnost rezultata

- lzazovi

- Ocekivanje nagrade (na nagradu se misli u obliku stjecanja iskustva i1 osjecaja
samoostvarenja)

- Dozivljavanja novih stvari

- Poticanje osjetila

- Uzbudenja, bijega, izoliranost

- Ukljucenje u aktivnosti

- Koncentracija na aktivnost

- Kontrast emocija (rizik, nesigurnost)

MozZemo primijetiti kako je sve nabrojano povezano sa emocijama, osjecajima i dojmovima.
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Identificirana su tri osnovna elementa koja korisnici traze od iskustva. To su:

- Spoznaja (poticanje misaonih procesa)
- Osjet (poticanje osjetila)

- Novosti (zelja za novim poticajima)

Za neke je iskustvo individualno i odgovor na podrazaj, a Cesto je rezultat izravnog
promatranja ili sudjelovanja u dogadaju. Takvi dogadaji mogu biti pravi, virtualni ili se
pojaviti u snovima. Ovisno o tome kako koji autor definira turisti¢ko iskustvo, razvijena je
ljestvica za mjerenje kvalitete iskustva turista na osnovu ponaSanja potrosaca, trzistu usluga,

slobodnog vremena i aktivnosti turista.
Tako su predlozene Cetiri dimenzije iskustva:

- hedonizam
- miruma
- ukljucenost

- priznanje

Iskustvo je temeljeno na interakciji kupca i proizvoda, tvrtke ili organizacije koja izaziva
odredenu reakciju kod kupca. Ta interakcija moze biti izravna ili neizravna. lzravna se
interakcija odvija prilikom kupnje proizvoda ili usluga i obi¢no je inicira kupac. Neizravna
interakcija ukljucuje neplanirane susrete sa predstavnikom prodaje, usluga u obliku preporuke

ili kritike, priopcenja, recenzije...

Mozemo re¢i kako je kvaliteta iskustva promjenjiva varijabla izmedu nezavisne i1 zavisne
varijable. U ovom slucaju nezavisna varijabla je koli¢ina i kvaliteta proizvoda 1 usluge, a
ovisna varijabla predstavlja zadovoljstvo kupca i njegovu spremnost da plati visoku cijenu za

odredeni proizvod ili uslugu (Loureiro, S.M.,2014.).
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5. Iskustvena ekonomija u ruralnom turizmu

Iskustvena ekonomija i poljoprivreda mogu se povezati kroz ruralni turizam, odnosno
agroturizam. Krajnji kupci spremni su platiti viSu cijenu za proizvode i usluge koja ¢e im
pruziti dodatno iskustvo. Za agroturizam, klju¢ni ¢imbenik uspjeha i inovativnosti je iskustvo.
U mnogim zemljama svijeta ovaj vid turizma nudi proizvode i usluge ¢iji je cilj oCuvanje
arhitekture, prirode i kulturne bastine. Osnovni motivi dolaska posjetitelja u ruralni prostor su
aktivni odmor, gastronomija te tradicionalna turisti¢ka obiljezja krajobraza i arhitekture, stoga
su upravo to elementi koji bi se trebali ugraditi u osmisljavanje paketa proizvoda i usluga, a
bili bi u funkciji ekonomije dozivljaja. Vaznost ruralnog turizma je prije svega, u vaznoj
interakciji poljoprivredne proizvodnje, od tradicionalnih proizvoda, prezentiranje tradicije,
tradicijske gastronomije 1 turisti¢kih usluga, te koriStenju ve¢ postojecih resursa.(Sudaric¢.T.)
Ruralni turizam podrazumijeva individualan i kvalitetno osmisljen pristup. Osim boravka u
ruralnom podrucju, turisti svoja iskustva mogu poboljsati uklju¢ivanjem u razne aktivnosti kao

npr. degustacije vina, branje plodova, jahanje, izrada rukotvorina, sudjelovanje u poslovima na

gospodarstvu...
Komparativne prednosti ruralnog prostora i turizma su u (Sudarié, T.,):

- Ruralnom prostoru: rijeke, planine, jezera, Sume, priroda, krajobraz
- Ruralnom Zivotu: hrana, tradicionalna glazba, manifestacije, stari obrti
- Ruralnoj bastini: arhitektura, crkve, dvorci, kulturna bastina

- Ruralne aktivnosti: jahanje, lov, ribolov, biciklizam, Setnje

Nabrojane komparativne prednosti moguce je pretvoriti u konkurentske prednosti primjenom

modela 4E kroz elemente:

o Edukacije — radionice na obiteljskim gospodarstvima (pecenje rakije, pripremanje
zimnice, izrada zlatoveza, loncarstvo...)

o Zabave - jahanje, voznje biciklom , sportske aktivnosti, padobranstvo...

o Estetike — prirodne ljepote ruralnog podrucja, kulturne, povijesne ili vjerske

Znamenitosti
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o Bijega — razli¢ite manifestacije, aktivno sudjelovanje u aktivnostima koje ukljucuju

posebnu mentalnu paznju

Naglasak kod ruralnog turizma je da stvori iskustvo koje ¢e stvoriti uzbudenje kod gosta 1
dovesti do pozitivnih utjecaja. Zapravo, mozemo reci da je turizam pomaganje ljudima pri
stvaranju price i prikupljanju uspomena. Uspomene ¢e utjecati na to da se gosti vezu za mjesto
1 pozele se ponovno vratiti, te spremnost da mjesto koje su posjetili preporuce i podijele

iskustvo sa obitelji i prijateljima (Laureiro, S.M., 2014.).

Ugodno Vezanost za
uzbudenje mjesto

Iskustvena
ekonomija u
ruralnom
podrucju

SEENE Namjere turista

Slika 6: Model povezanosti iskustvene ekonomije u ruralnom podrucju sa elementima
stvaranja iskustva
Izvor: Loureiro, S.M., 2014.

Stvaranju sjecanja doprinosi pozitivno dozivljeno emocionalno stanje, a pozitivno sjecanje na
odrediSte povecava 1 vjerojatnost ponovnog posjeta te preporuke na odrediSte i o samom

posjetu.

Na osnovu toga Loureiro je prikazala model sa sljede¢im hipotezama:
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H1. Dimenzija ruralnog turizma kroz primjenu iskustvene ekonomije pridonosi pozitivnom

utjecaju i uzbudenju gosta

H2. Dimenzija ruralnog turizma pozitivno utjece na stvaranje lijepih sjecanja kod turista
H3. Ugodno uzbudenje pozitivno utjece na stvaranje pozitivnih sjecanja

H4. Pozitivna sjecanja pozitivno utje¢u na vezanost za mjesto

H5. Pozitivna sjeanja pozitivno utjeCu na namjere turista

H6. Ugodno uzbudenje pozitivno utjece na vezivanje za mjesto

H7. Ugodno uzbudenje pozitivno utjece na namjere turista

HS. Vezanost za mjesto pozitivno utjece na namjere turista

Na osnovu ovih hipoteza mozemo zakljuciti da ¢e pozitivnhe emocije, poput ugodnog
uzbudenja stvoriti pozitivne uspomene, $to ¢e dalje utjecati na privrZzenost tom mjestu, namjeri

ponovnog povratka i spremnosti preporuciti odrediste 1 podijeliti svoje iskustvo.

Empirijsko istrazivanje na Poljoprivrednom fakultetu u Osijeku 2016., provedeno na 117
ispitanika, pokazalo nam je koje su preferencije anketiranih osoba $to se ti¢e ponude u
ruralnom turizmu. Ispitivanje je obuhvacalo mladu populaciju; 75% ispitanika bilo je u dobi
od 18-25 godina, a 95% ispitanika u dobi do 35 godina. Muskaraca je bilo 63%, a Zena 37%.
Od 117 ispitanika 60% njih je ve¢ posjetilo ruralno turistiCko mjesto, a 27% ispitanika ima
Zelju posjetiti ruralno turisticko mjesto. Kao rezultat istraZivanja dobiveni su podaci kako 90%
ispitanika Zeli tradicionalnu ponudu hrane, a 88% ispitanika se slaze kako bi hrana trebala biti

proizvedena na tome gospodarstvu ili na obliznjim gospodarstvima.

Hrana kao motiv posjete je dobar, medutim ukoliko bismo uveli jo§ dodatnih aktivnosti Sansa

za bolji razvitak bi se povecala.
59% ispitanika izjavilo je kako im je vaznija kvaliteta 1 sadrzaj usluge u odnosu na cijenu.
Na osnovu svih dobivenih podataka, moze se zakljuciti kako:

o 75% ispitanika Zeli aktivni odmor (sudjelovanje u poljoprivrednim aktivnostima,
sportovima, izletima...)
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o Za 68% ispitanika gastronomska ponuda je najvaznija
o 50% smatra da je tradicija najvaznija

o 32% ispitanika smatra da uredenje objekata i smjeStaja igra najvecu ulogu.

Problem koji se javlja u ruralnom turizmu je nepovezanost samih obiteljskih gospodarstava s
istog podrucja. Ukoliko bi se udruzili kroz razne aktivnosti i ponudu proizvoda (izrada
rukotvorina, kuSanje tradicionalnih proizvoda, kulturna dogadanja, sudjelovanje u
poljoprivrednim aktivnostima...) pokazali bi gostima jedinstvenu zajednicu regije, a uz to bi

svi imali koristi.

Kako bismo lakSe povezali iskustvo sa potroSac¢em napravljen je model u kojemu su proizvodi

I usluge definirane kroz tri komponente:

1. komponenta je fizic¢ki proizvod ili usluga
2. komponenta je obiljezena kvalitetom proizvoda i usluga

3. komponentu ¢ini iskustvo

Ukoliko nam je iskustvo, kao trea komponenta prisutno, proizvodima i uslugama dodaje
vrijednost. Time je povecana sposobnost potroSaca koji brine o tom iskustvu, da plati 1 ve¢u
cijenu za taj proizvod ili uslugu. Za razliku od kvalitete, iskustvo ima nematerijalni u¢inak na
potrosaca. PotroSaca ¢e privuci proizvod koji ¢e kod njega stvoriti neki osjecaj npr. bolje

uvjete zivota lokalnih poljoprivrednika i sl.

Prilikom konzumacije odredenog proizvoda, indirektnu korisnost koju potrosa¢ moze dobiti

moze se prikazati izrazom funkcije jedinice potrosnje (Swinnen, J. i sur., 2012.):
V' (pj, by, g, &),

gdje je:

I — kupac

j — proizvod, usluga

p;j — cijena proizvoda j

bj — vrijednost fizickog proizvoda ili usluge, koja obuhvaca i koli¢inu konzumacije
g;j — kvaliteta proizvoda

30



ej — iskustvo dobiveno iz proizvoda
Sirenjem izraza linearno, moze se koristiti na razne naéine.
V' (pi, b, 0, &) = bj + &' g — pj + yi f (&)

U ovom slucaju, bj je neovisan o koli¢ini potraznje. @ je specifican parametar koji predstavlja

preferencije kupca za kvalitetom. Sto je @ veéi, veée su i preferencije kupca za kvalitetom g;.
Izraz yi T (ej) predstavlja vrednovanje iskustva od strane kupca, a f (ej) vrijednost funkcije

ovog iskustva. Kupci koji iskustvo vrednuju vise, imat ¢e i visi yi.

Primjer moZemo prikazati na jabukama kao proizvodu. Okus jabuke i/ili odsutnost Stetnih
rezidua pesticida predstavlja g;j, a f (ej) moze predstavljati osjecaj izazvan kupnjom ekoloskog

proizvoda ili od lokalnih proizvodaca.

Na osnovu toga, mozemo zakljuciti kako kupci imaju razli¢ite razloge na osnovu kojih ¢e

vrednovati ,,iskustvo®.
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6. Poljoprivreda i iskustvena ekonomija

Put kojim bi poljoprivrednici u buduénosti trebali krenuti je ukljucenje iskustvene ekonomije u
poljoprivredni sektor. U proslom stoljetu jedna od dvije osobe bila je zaposlena u
poljoprivrednom sektoru u Europskoj Uniji. Danas poljoprivreda ¢ini samo mali dio ukupne
zaposlenosti u veéini europskih zemalja, unato¢ drzavnim potporama. Sve je veéi pad
zaposlenosti u poljoprivredi. U periodu od 2005.-2010. Europska Unija je izdvojila 50 bilijuna
eura za drzavne potpore po godini za poljoprivrednike, ali je vidljivo da potpore ipak nisu bile

dovoljne za odrzivost poljoprivrednih proizvodaca (Swinner, J. i sur., 2012.).

Moguénost potencijalnog rasta poljoprivrede otvara se razvojem iskustvene ekonomije, kroz

uvodenje 1 primjenu razlicitih poljoprivrednih aktivnosti.

Problemi vezani za onecisc¢enje okolisa, globalno zagrijavanje, geneti¢ki inZenjering, dobrobit
Zivotinja bili su relativno nebitni na trZistu proizvoda i usluga zadnjih 20-ak godina. Ali, sve
vec¢om brigom kupaca oko nastalih problema, nametnuti su standardi iskustvene ekonomije i
sve vise se ticu poljoprivrednih proizvodaca. Spremnost da izdvoje veéi iznos za proizvode i
usluge, uvjetovan je prisutnoséu odredenih osjecaja kod kupaca. Primjer je slucaj kupaca koji
su prijatelji okolisa, pa kupuju zbog manjeg Stetnog utjecaja na okolis ili kupaca koji kupuju

proizvode jer je hrana proizvedena na nacin da je osigurana dobrobit Zivotinja.
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7.Zakljuéak

U ovom preglednom radu upoznali smo se sa iskustvenom ekonomijom ili ekonomijom
dozivljaja. Novija istrazivanja proucavaju ekonomiju dozivljaja, gdje svaki kupac ocekuje
pozitivan, emocionalan i dojmljiv u€inak u razmjeni. Polazna tocka treba biti osobno iskustvo
pojedinca, njegov svakodnevni svijet i drustveni kontekst. Povezivanjem osobnih, socijalnih,
kulturnih i ekonomskih iskustava i ¢ineéi ih izvodljivim u praksi, nova perspektiva glede
iskustvene ekonomije ide korak dalje od trenutnog stanja. Kroz povijesni ogled mozemo
vidjeti kako se ekonomija razvijala, od agrarne preko industrijske i usluzne, pa do razvoja
iskustvene ekonomije. Prema iskustvenoj ekonomiji emocije imaju bitnu ulogu u ljudskom
zivotu. Emocionalna vrijednost je ekonomska vrijednost, odnosno vrijednost osjecaja izrazena
novcano kada kupac dozivi pozitivno iskustvo od nekog proizvoda ili usluge. Kao kvaliteta ili
bilo koja druga dimenzija organizacijske vrijednosti, emocije mogu uzrokovati velikim
uspjehom, ali i neuspjehom poslovnog poduhvata. Na stvaranje dozivljaja utjecu kvalitativne i
kvantitativne varijable, koje se mogu opisati kroz razne modele. Jedan od modela je i Creative
Class Model, te Model 4E i The Experience Wheel Model. Bas kao usluge i roba, i iskustvo
mora zadovoljiti potrebe kupaca, moraju funkcionirati i biti ostvarivi. | iskustva trebaju
proizi¢i iz ponavljajucih procesa istraZivanja, projektiranja, razvoja bas kao 1 roba i usluge, Sto
je teze iskustvo koje ponudaci moraju savladati — projektirati nezaboravno iskustvo. Sve vise
ljudi trazi smisao, srecu, senzaciju, nove oblike zadovoljstva i vrijednosti, koji su Cesto
ponudeni na trzistu. Iskustveni marketing je potpuno novi pristup marketingu i poslovanju. U
usporedbi sa tradicionalnim marketingom, iskustveni marketing ima potpuno novi inovativni i
kreativni pristup 1 smatra se da ¢e biti glavno podru¢je rasta u narednim godinama, dok je
iskustveni marketing samo jedan dio marketinga iskustva i pokazuje nam nacin na koji
menadzeri mogu stvoriti dozivljaj/iskustvo kod krajnjeg korisnika. Sve Sto marketinski
strunjak radi je iskustveno: od stvaranja brenda, pakiranja, uredenja interijera, javnog
oglasavanja, komunikacije sa medijima... Sve vaznije postaje svjesno i namjerno pruzanje vec
pripremljenih turistickih proizvoda koji su snazno obiljeZeni emocijama. Napori ulozeni u
stvaranje originalnog iskustva za turiste, ne samo da ukljuuju razli¢ite modifikacije
tradicionalnih turistickih paketa, nego 1 potragu za novim rekreativnim prostorima i novim
oblicima turizma. Pretpostavka je da osnovna dobra ponudena na trziStu nisu obicni proizvodi

1 usluge, ve¢ 1 emocije vezane uz njih. Samo proizvod koji je bogat neobi¢nim iskustvom
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moze biti izvor istinskog i trajnog zadovoljstva kupca. Iskustvena ekonomija i poljoprivreda
mogu se povezati kroz ruralni turizam. Krajnji kupci spremni su platiti viSu cijenu za
proizvode 1 usluge koja ¢e im pruziti dodatno iskustvo. Za agroturizam, klju¢ni ¢imbenik
uspjeha i inovativnosti je iskustvo. U mnogim zemljama svijeta ovaj vid turizma nudi
proizvode 1 usluge ¢iji je cilj o¢uvanje arhitekture, prirode i kulturne bastine. Osnovni motivi
dolaska posjetitelja u ruralni prostor su aktivni odmor, gastronomija te tradicionalna turisti¢ka

obiljezja krajobraza i arhitekture, stoga su upravo to elementi koji bi se trebali ugraditi u

osmisljavanje paketa proizvoda i usluga, a bili bi u funkciji ekonomije dozivljaja.
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9. Sazetak

U ovom radu upoznali smo se sa iskustvenom ekonomijom ili ekonomijom dozivljaja. U
iskustvenoj ekonomiju svaki kupac ocCekuje pozitivan, emocionalan i dojmljiv ucinak u
razmjeni, gdje emocionalna vrijednost ima ekonomsku vrijednost. Cilj je projektirati
nezaboravno iskustvo te svjesno i namjerno pruziti veé¢ pripremljene turistiCke proizvode koji
su snazno obiljezeni emocijama. S razvojem gospodarstva i trziSta potroSaci zele vecu
kvalitetu proizvoda i usluga, te je uloga marketinga neizostavna karika u sustavu. Znacaj
marketinga definiran je kroz stvaranje nove potraznje za dozivljajem koji zahtjeva stvaranje
dodatne vrijednosti proizvodima i uslugama. Moguénost potencijalnog rasta poljoprivrede
otvara se razvojem iskustvene ekonomije, kroz uvodenje i primjenu razli¢itih poljoprivrednih
aktivnosti. Iskustvena ekonomija i poljoprivreda mogu se povezati kroz ruralni turizam.
Krajnji kupci spremni su platiti viSu cijenu za proizvode 1 usluge koja ¢e im pruziti dodatno

iskustvo.

Klju¢ne rijeci: iskustvena ekonomija, marketing, emocije, ruralni turizam
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10. Summary

In this work we have been introduced to Experience Economy. In the Experience Economy
every customer expects a positive, emotional and impressive effect in exchange, where the
emotional value has economic value. The goal is to project an unforgettable experience and
intentionally offer already prepared tourists products that have strongly marked emotions.
With the development of economy and market, the customers want a better quality of the
products and customer service and the role of marketing is now an unavoidable link in the
system. The meaning of marketing is defined through making a new demand for an experience
which asks for making extra value for the products and service. The possibility of the potential
growth of agriculture opens with the development of experience Economy and use of various
agricultural activity. Experience Economy and agriculture can be linked through rural tourism.
The ultimate buyers are ready to pay a bigger price for the products and service which will

give them an additional experience.

Key words: experience economy, marketing, emotions, rural tourism
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