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MOGUĆNOSTI RAZVOJA NEW AGE TURIZMA UZ PROMETNI PRAVAC KORIDOR Vc

     Sažetak

     Proces globalizacije postaje civilizacijsko raskršće suvremene epohe. Izgradnja prometnog pravca Koridora Vc, koji veže europski sjever i jug, namijenjen je daljinskom tranzitnom prometu i upravo pruža mogućnost razvoja na području turističkih istraživanja New Age turizma. Fenomen New Age turizma pridonosi novim rješenjima u traženju odgovora na pitanje, zašto ljudi putuju na odredjena mjesta. Suvremeno življenje smanjuje polaritet izmedju rada i «slobodnog vremena». Ukoliko se ta dva pojma promatraju u  kontekstu okruženja, bitno se mijenja način života, a s tim i turističke potrebe stanovništva tih zemalja. Danas stanovnici razvijenih zemalja traže sve više u zadovoljenju svojih potreba. Sadržaj, koji nudi poznati promidžbeni slogan «3 S» (Sun, Sea, Sand) i koji oblikuje masovni turizam konzumerističkog tipa mijenja temeljni životni obrazac. Promjenom temeljnog životnog obrasca u informacijskom, civilnom i globalnom društvu stvaraju se uvjeti za novu percepciju razvoja, posebno razvoja New Age turizma.Dinamičan razvoj novih potreba traži komunikaciju kombiniranjem raznih vrsta kulturnih razina, odnosno kulture. Rečeno modelom, kulturna razina iz koje potencijalni turist dolazi nivelira se kulturnom razinom na koju turist želi otići. U slučaju da navedene dvije kulture, odnosno kulturne razine harmoniziraju, njihova se komunikacija je lakša i uspješnija. Na tom tragu se stvara nova, humanija, ali i efikasnija koncepcija razvoja turizma.U globalnim težnjama osjećaj mjere čuva vitalne interese, čuva ono što svijet čini različitim, ali istodobno i zanimljivim u svim prostorima ljudskog življenja. Kako bi se u tome bilo uspješno nastoje se  pronaći globalni kriteriji primjereni različitim gospodarskim i društvenim aspektima suvremenog svijeta.
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1. Uvod
     Turizam je vrlo dinamičan društveni i svjetski proces. To je odnos čovjeka prema vremenu i prostoru. Upravo taj odnos oblikuje ga u novi odnos prema svim vrijednostima, koje ga okružuju i odredjuju.

     Turizam je po jednoj od definicija i društvena pojava i društveni odnos, a najpotpunije se definira kao „skup odnosa i pojava, koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivalište i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova privredna djelatnost„.

     Razvoj i povećanje konkurentnosti hrvatskog turističkog sektora jedan je od strateških pravaca razvoja Republike Hrvatske. To je grana gospodarske djelatnosti za koju se  i tijekom 2006. godine najviše sredstava izdvaja i koristi za razvojne projekte, kao što su: poticanje izgradnje smještajnih kapaciteta visoke kategorije, malih i obiteljskih hotela,  te subvencioniranje kamata na kredite za izgradnju smještajnih kapaciteta. Osim navedenog izdvajaju se i sredstva za poticanje selektivnih oblika turizma – seoskog turizma, kulturnog turizma, turističkih tematskih puteva, vjerskog turizma, eko turizma i drugih mogućih selektivnih oblika turizma. Time se motiviraju, kreiraju  i prepoznaju daljnje mogućnosti razvoja i utjecaja na cjelokupno gospodarstvo u Republici Hrvatskoj.

2. Utjecaj globalizacije na strukturalne promjene u turizmu
     Globalne promjene, uz neminovni proces internacionalizacije uvjetuju i kontinuirano mijenjenje praktičnih aspekata strukturalnih promjena.  Proces globalizacije u turizmu danas, uz razlikovanje kvalitetnog individualnog putovanja i  masovnog turizma traži i legitimiranje individualizma.

Procesi globalizacije mijenjaju društvane odnose, prvenstveno u sferi rada, ali i u domeni slobodnog vremena. Stvara se novo društveno ozračje, koje permanentno mijenja  i tradicionalne turističke potrebe. 

     New Age turizam kao novi pojam, donosi nove poglede na razloge zašto se ljudi odlučuju putovati na odredjene destinacije.

Istočna Hrvatska, kontinentalni dio Republike Hrvatske danas je  znatno slabije razvijeno turističko područje Hrvatske.

Istraživanje o mogućnostima razvoja New Age turizma u Istočnoj Hrvatskoj prilog je studiji razvoja turizma kontinentalne Hrvatske. 

Cilj istraživanja je potaknuti i motivirati okruženje na lokaciji Istočne Hrvatske u aktivnostima, primjeni i mogućnostima razvoja biti New Age turističkog doživljaja.

     Praktični značaj u turističkim istraživanjima imaju i stratifikacijske podjele koje „poprečno“ presijecaju stratifikacijske podjele, kao što su  naprimjer socijalna i demografska obilježja turista. 

     Jednu od važnih socio demografskih odrednica,  koje utječu na odabir destinacije turističkog putovanja jesu i promjene dobne strukture stanovništva motiviranog za putovanja.

Posebno je interesantna  zastupljenost starijih dobnih skupina – seniorsko turističko tržište.

     Demografski pokazatelji upozoravaju, da je na prijelazu u novo 21. stoljeće svaki sedmi stanovnik SAD i Japana imao više od 64 godine života, a u Europi svaki četvrti više od 55 godina života. Upravo je ova dobna skupina, kao generacija  60-tih godina prošloga stoljeća pokrenula i plimu masovnog turizma. Tijekom 70-tih godina počela je tragati i za alternativnim udaljenim turističkim destinacijama. I danas, bitno utječe na segmentaciju turističkog tržišta. Iskustva putovanja u udaljene destinacije, kao i stabilan materijalni položaj ove dobne skupine u zemljama Europske Unije utječe na očekivanja relativno visoke razine usluga i smještaja, koji zahtijeva i bitne promjene u turističkoj ponudi.

     Najzastupljeniji oblik grupe u turizmu su obiteljske grupe. Istraživanja o utjecaju pojedinih članova obitelji na donošenje odluka, koje se tiču turističkih putovanja i destinacija izdvajaju djecu, kao drugu dobnu skupinu, čiji utjecaj raste u odabiru turističke destinacije. Iako utjecaj djece na odabir turističke destinacije nema izravni karakter, njihovo ponašanje na odmoru znatno utječe na stupanj zadovoljstva odraslih.

     Djeca su vrlo probirljivi konzumenti turističkoga proizvoda, jer primjećuju ono što odrasli često previdjaju ( komunikacija, odijevanje, hrana, zabava). Djeca su u budućnosti odrasli turisti, a njihova stečena iskustva i impresije bitno će utjecati na kasnije odluke o odabiru destinacija, koja će donositi o odredjenoj destinaciji kao odrasli ljudi.

     Obilježje, koje je povezano sa procesom odlučivanja u obiteljskim grupama je i spol. M. Swain ističe i  nekoliko bitnih utjecaja varijabli spola na ponašanje u turizmu:

1. Prvo je, da turizam nastaje u društvima koja su spolno strukturirana i uredjena obzirom na odnose medju spolovima. 

2. Drugo, u svim društvima, koja su uključena u turistički razvoj postoji stalni medjusobni utjecaj u oblikovanju odnosa medju spolovima i ekonomskih, političkih, socijalnih, kulturnih i ambijentalnih dimenzija života.

3. Treće u turističkoj praksi se obrasci nejednakosti ( moć, kontrola) i obrasci ravnopravnosti izražavaju kroz rasna, klasna i spolna obilježja.

4. Feminiziranje pojedinih zanimanja, smanjenje nataliteta, porast broja samačkih domaćinstava, češća matrifokalna struktura obitelji sociološki ukazuje na duboke promjene u obiteljskim obrascima.
Navedene varijable imaju i značajan utjecaj na segmentiranje u turizmu i mogućnost gradjenja novog obrasca ponašanja u turizmu, posebno na New Age turizam.
3. New Age – fenomenologija turističkog doživljaja

     New Age turizam predstavlja turizam 21. stoljeća i turistička je realnost u razvijenom svijetu. On se ogleda u drugačijem prilazu konzumentu turističkih usluga, a temelji se na specifičnostima određenih geografskih područja.

Što je zapravo New Age turizam ? 

New Age turizam jest:

„Novi pogled na razloge zašto ljudi putuju na određena mjesta“ 

New Age turist jest:

„Tražitelj koji putuje, da maksimalizira svoje duševno zadovoljstvo“ 

     Naprimjer, mali test ( casy study): što nam prvo padne na pamet kada kažemo Pariz, Milano, Salzburg ili New York. Možda romansa, moda, Mozart, energija... 

A što nam pada na pamet kada kažemo Zagreb, Vinkovci, Osijek, Dubrovnik ili Koprivnica? Koja nam je prva asocijacija?

     Iz kojeg će razloga turist iz obilja ponude izabrati dolazak baš u našu zemlju, regiju ili grad? Kakvu mu predodžbu izaziva naše ime i je li promocija, koliko god bila važna pri donošenju odluke, i presudna? Imamo li identitet različit i privlačniji od drugih? I, konačno, jesmo li marka?
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Slika 1. Vizualni identitet Republike Hrvatske kao turističke destinacije

4, Brandiranje u funkciji razvoja New Age turizma

     Isto kao tvrtke i proizvodi tako se i gradovi, regije i države moraju natjecati s konkurentima u nemilosrdnoj tržišnoj utakmici. Brandiranje mjesta odnosno stvaranje marke postaje nužnost i jedan od preduvjeta za kvalitetno pozicioniranje na tržištu, te razvoj New Age turizma.
     U globaliziranom svijetu treba imati svoju marku, dakle treba biti prepoznatljiv i drukčiji od drugih. Tu je već kraj predrasudi o potrebi nekakve unificiranosti u globalizaciji.
Upravo suprotno, različitost je potrebna više nego ikada prije. U turizmu osobito.

Nitko neće putovati, trošiti novac i vrijeme da bi mu sve bilo isto kao kod kuće. Različitost postaje prednost.

     Upravo Republika Hrvatska raspolaže sa brojnim specifičnostima i različitostima, te ima strateške prednosti u odnosu na zemlje svojeg okruženja.
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Tvrdnje dokazuje i turistički slogan koji prezentira Republiku Hrvatsku kao mediteransku zemlju, a Koridor Vc i kontinentalni New Age turizam upotpunjuju sliku Hrvatske kao turističke zemlje.

Slika 2. Turistički slogan Republike Hrvatske
     U place brandingu je ustvari riječ o primjeni klasičnih marketinških i komunikacijskih modela i postupaka na određenom području s ciljem stvaranja i povećavanje ekonomske vrijednosti.

On je više od vizualnog identiteta. Brand ili marka je više i od loga ili slogana. Odnosno, sve to i još više.
     Proces stvaranja marke je dug i zahtjevan proces i nikako kratkotrajna kampanja. To naravno dosta i košta. Međutim, ukoliko je posao kvalitetno obavljen korist nadmašuje troškove. Potrebno je stvoriti zajedničku sliku, cilj, plan djelovanja i provedbu.

     Strategija mora imati oslonac na jasno određenoj viziji budućnosti koja se temelji na postojećim izvorima, motivaciji, sposobnostima, intelektualnom kapitalu i zamjećivanju mjesta.

Razvoj stvaranja marke izaziva velike promjene koje mogu uključivati i utjecaj na urbanistički plan, prenamjenu poslovnih prostora, školovanje posebnih kadrova, zaštitu okoliša i kulturna događanja.

Postupak brandiranja, osim povezivanja lokalne zajednice, ima utjecaj i na povezivanje s drugim ustanovama u zemlji i inozemstvu, drugim mjestima i ljudima.
     Brandirajući Slavoniju i Baranju ili grad Osijek, stvara se jedna homogeniziranost brojnih čimbenika (proizvoda, ljudi, destinacija, osobitosti područja) i jedino kao takav turistički proizvod može biti prepoznat i konkurentan na globalnom tržištu. 

5. Pozicioniranje New Age turizma u Istočnoj Hrvatskoj
     Uz prirodne ljepote, sakralne objekte, kulturnu i spomeničku baštinu, plodne površine, razne oblike turizma i ostale uvjete, Istočna Hrvatska ime idealne uvjete za razvoj formalnog oblika New Age turizma uz paneuropski prometni pravac Koridor Vc.
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     Uz sve spomenuto treba naglasiti važnost brandiranja Istočne Hrvatske kao marke koja će biti prepoznatljiva oku i pogodna ukusu i željama većine potencijalnih turista.
Slika 3. Pozicija New Age turizma u integralnoj turističkoj ponudi

     Pozicioniranjem New Age turizma u turističkoj ponudi određene države, u ovom slučaju Republike Hrvatske dolazimo do preduvjeta za razvoj toga, za Istočnu Hrvatsku, vrlo značajnog oblika turizma. Koridor Vc je kako preduvjet tako i strateška prednost Istočne Hrvatske za razvoj baš New Age turizma.
     Upravo su to smjernice razvoja New Age turizma, a koje su realnost u Istočnoj Hrvatskoj uz prometni pravac Koridor Vc gdje se vidi očit porast zainteresiranosti i aktivnosti brojnih sudionika što je pravi put ka realizaciji konkurentnog turističkog proizvoda Republike Hrvatske.

3”S” + NEW AGE TURIZAM + Place branding

= kompletan i konkurentan proizvod hrvatskog turizma
Slika 4. Kompletan i konkurentan proizvod hrvatskog turizma

6. Zaključak
     Stvaranje marke zbog osiguranja zajedništva u ciljevima i provođenju mora biti vođen starateški i sa najviše pažnje. Pri tome je važan izbor najkonkurentnije, najrealističnije i najjače strateške vizije.

     U proces moraju biti uključeni stručnjaci- eksperti, svi članovi lokalne zajednice i svi koji su  zanteresirani za navedeni realitet. Od izuzetne je važnosti domaću javnost uvjeriti u potrebu stvaranja marke, budući da je nemoguće stvarati marku turističkog mjesta, ako svi sudionici svojim djelovanjem  i ponašanjem tome ne pridonesu.

     Uvjet za njihov doprinos i prihvaćanje takve marke je čvrsto uvjerenje o ekonomskoj koristi za svakog od njih i njihove potomke. te uvjerenje o koristi za cijelu zajednicu.

     Zadatak nije nimalo lagan, jer svako mjesto i stanovnici obiluju suprotnostima, a samoorganiziranost i kreativnost može kompleksnost jednog mjesta provesti u učinkovitu brand strategiju.

     Važno je sa okruženjem - svijetom komunicirati na istinit, jednostavan, motivirajući i pamtljiv način. Stvaranje lažne marke uvijek je neuspješno i kratkog vijeka.

     Nije dovoljno govoriti o „gradu po mjeri svakoga čovjeka“ , jer je svakome jasno da svi koji su rođeni u Osijeku ili koji su odabrali to mjesto za život tako i misle. Isto pravilo je primjenjivo i na ostala mjesta i gradove na čiji bi razvoj mogao utjecati paneuropski prometni pravac Koridor Vc.
     Uloga komunikacije nije dakle, prije svega metoda pričanja o mjestu, nego način da svijet dozna njegove mogućnosti koje najbolje dokazuju kakvo je to mjesto.

Koliko je strategija dobra pokazat će uspješnost implementacije pri čemu stvaranje pozitivnih stavova i ponašanje ljudi ima presudan utjecaj.

     Uspješno brandirani grad ili regija lakše će privući investitore, turiste, obogatiti kulturnu ponudu, potaknuti doseljavanje, smanjiti odlazak mladih, razvijati obrazovanje, povećati javne prihode i standard i općenito učiniti grad ili regiju boljim za život.

     Uspješno brandirani gradovi i regije poboljšavanju i imidž države i utječu pozitivno na stvaranje države branda.
     Stvaranje turističkog imidža i turističke marke nekog područja (grada, regije, države) zbog povezanosti turizma s drugim djelatnostima zahtjeva daleko širi obuhvat aktivnosti od, primjerice, turističke promocije.

Kreiranje turističke marke treba obuhvatiti i promet, komunalnu infrastrukturu, kulturu, zaštitu okoliša, sportsko – rekreacijske i druge sadržaje.
     Većina segmenata je u Istočnoj Hrvatskoj na određenoj, pretežno zadovoljavajućoj razini, a jedan od najvažnijih preduvjeta, prometni pravac Koridor Vc, upotpunjuje sliku preduvjeta za mogući budući razvoj New Age turizma u Istočnoj Hrvatskoj.
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