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UVOD:
BRENDIRANJE
MJESTA ZA
TURISTICKI |
LOKALNI RAZV0J

Dr. Jose Luis Ruiz Real

Profesor marketinga na sveucilistu u Almeriji
Generalni tajnik AECIT-a

(Spanjolsko udruzenje znanstvenih stru¢njaka za

turizam)

Ovaj priru¢nik je intelektualni ishod projekta IBRAVE
(Improvement of Branding of Rural Areas through Vocational
Education). IBRAVE je dvogodi$nji projekt (rujan 2014. -
kolovoz 2016.), sufinanciran programom Erasmus+ KA2, ¢iji
cilj je uciniti lokalna podru¢ja atraktivnijim za stanovnistvo i
turiste kroz razvoj strukovnih vjestina istrazujuc¢i postojece
metode brendiranja. Glavni zadatci projekta IBRAVE su
putem prekogranicne suradnje razviti strukovne vjestine
istrazuju¢i postojece metode brendiranja i identificirati
najucinkovitije metode na opcinskoj razini kako bi se ojacale
veze izmedu MSPa i opcine. Poseban naglasak ¢e biti na MSP s
osvrtom na turizmu, kako bi se ruralna podrucja ucinila
atraktivnijim gdje lokalno stanovni$tvo i turisti zele doci i
ostati, te stvoriti moguc¢nosti za rad..

Partneri ovog europskog projekta su cetiri predstavnika
lokalnih vlasti, dvije srednje strukovne $kole, jedan fakultet i
privatna tvrtka za dizajniranje/brendiranje, koji rade zajedno
na pronalazenju metoda brendiranja kako bi izradili strategiju i
primijenili je na relevantna turisticka odredista, potaknuli i
savjetovali poduzetnicke aktivnosti u ruralnim podrudjima.
Svi partneri su ve¢ radili u podrucju ovog specifi¢nog sektora,
neki od njih u ranijim EU projektima. Svi imaju razli¢ita
iskustva koja ¢e se promijeniti tijekom projekta. Partneri su
Gradsko vije¢e Ceutija (Murcia, Spanjolska), op¢ina Tranemo
(Svedska), op¢ina Lemvig (Danska), VZW Midvest
Development  (Belgija),  Colegiul =~ Economic  Buzau
(Rumunjska), Ekonomska $kola bra¢a Radi¢ (Hrvatska),
Sveuciliste Almerija (Spanjolska) i Exesios BDD (Ujedinjeno
kraljevstvo). Vise informacija na : http://www.ibraveproject.eu/
home

Koncept brendiranja mjesta se zadnjih godina pokazao kao
snazno sredstvo. Pocetak brendiranja mjesta razvio se iz
razli¢itih podru¢ja ukljucujuéi sliku o mjestu i marketing.
Moguce je primijeniti koncept brendiranja na razlicite
geografske  subjekte od lokaliteta do zemalja, stoga je
brendiranje mjesta izraz koji obuhvaca nacionalnu, regionalno
razinu kao i brendiranje gradova. Zahvaljuju¢i procesu
globalizacije, konkurencija izmedu podru¢ja danas ne pogada
samo nacije, regije i velike gradove, ve¢ i male gradove, ¢ak i



mala sela koja se danas bore za iste potencijalne potrosace
diljem svijeta. Procjenjuje se da globalna konkurencija mjesta
danas obuhvaca 2.7 milijuna malih gradova/sela, 300 velikih
gradova i 455 metropola (Metti & Bronner, 2011.). U tom
kontekstu prostor i nijedno mjesto ne moze razmisljati o
napretku ukoliko ne zna kako voditi posao i koristiti
marketingka sredstva (Kotler et al., 1993.).

Ipak, prijenos marketinskih tehnika na gradove, regije ili
zemlje za sobom povla¢i odredeni broj poteskoca zbog
specifi¢ne prirode mjesta kao brendova. Americko marketinsko
udruzenje (AMA) definira marketing mjesta kao ,marketing
napravljen kako bi utjecao na ciljnu publiku da se ponasa na
neki pozitivan na¢in u odnosu na proizvode ili usluge povezane
sa specificnim mjestom®. Marketing gradova uvelike ovisi o
konstruiranju, komunikaciji i upravljanju slikom grada
utemeljenoj na percepciji. Zato je slika grada polaziste za
razvijanje brenda grada. Brendiranje grada pruza, s jedne
strane, osnovu za razvojnu politiku  koja c¢e se baviti
ekonomskim razvojem, a u isto vrijeme sluzi kao kanal za
stanovnike grada kojim ce se identificirati sa svojim gradom.
Brendiranje gradova se temelji na kombiniranju marketinskih
mjera i komponenata upravljanja brendom grada (Kavaratzis,
2004.). Slika brenda je sklop uvjerenja ili asocijacija povezanih
uz to ime ili znak u umu potrosa¢a. Mnoga imena mjesta su
vrste brendiranih imena: ljudi reagiraju na njih kao na kao na
brendove, ona mogu dobiti ili izgubiti vjerodostojnost kao
brendovi (Anholt, 2010.).

Brendiranje doprinosi konkurentnu prednost stvaranjem
asocijacija u umu potrosaca medu navedenim proizvodima i
$irok raspon drugih atributa tako da potrosa¢ kupuje ne samo
tizicki proizvod ili uslugu, nego i razli¢ite druge neopipljive
simboli¢ne vrijednosti (Simoes & Dibb, 2001.). Brendiranje
mjesta je povezano s idejom stvaranja odredene jedinstvenosti,
koja razlikuje jedno mjesto od drugih da bi se ostvarila
konkurentna vrijednost brenda. Stoga je to Siri koncept od
marketinga mjesta uzimajuci u obzir cjelokupnu sliku i ugled

mjesta. Napeto konkurentno okruzenje je vazno da se mjesta,
bez obzira na njihovu veli¢inu, jasno definiraju i dokazu zasto
su oni relevantna i cijenjena opcija.

Brendiranje mjesta se moze definirati kao proces kojim se bavi
javna administracija s namjerom da stvori brendove mjesta,
mrezu asocijacija u umovima ciljnih skupina ,koje se temelje
na vizualnim, verbalnim i ponasajnim ekspresijama mjesta,
koje se utjelovljuje kroz ciljeve, komunikaciju, vrijednosti i
oplenitu kulturu mjesnih dionika i cjelokupnom dizajnu
mjesta“(Zenker & Braun, 2010.). Drzava, regija ili op¢ina su
oplenito odgovorne za cjelokupnu sliku mjesta (iako su
suradnja i predanost gradana bitni), ostavljaju¢i privatnim
operaterima marketing specificne usluge namijenjene krajnjem
korisniku. Brendiranje mjesta je korisno za odredista, stvarajuci
»krovni brend“koji pruza potrosa¢ima ne samo specifi¢nu sliku
i status same destinacije, nego i proizvoda i usluga koje prodaju
na tom mjestu. Pozitivha slika mjesta ¢ini ga jeftinijim i
olaksava proizvodac¢ima da privuku potencijalne potrosace
(Anholt, 2010.). Cilj brendiranja mjesta je utjecati na percepciju
mjesta i postaviti ga povoljno u umove ciljnih skupina, ¢ak se
moze smatrati vodecom strategijom za projiciranje slike i
upravljanje percepcijama o mjestu(Braun et al., 2014.). U tom
smislu , mnoge javne administracije uvode strategije
brendiranja mjesta.

Brendiranje mjesta je slozen proces. Brendiranje mjesta, bilo da
je to malo selo ili cijela zemlja, je vjerojatno najslozeniji oblik
brendiranja zahvaljuju¢i cinjenici da ga niti posjeduje niti
kontrolira samo jedan subjekt. Neki klju¢ni ¢imbenici koji
utjecu na razvoj lokacije kao brenda su: organizacijska
slozenost i kontrola, upravljanje i partnerstvo, slozenost
proizvoda i mjerljivost uspjeha (Hankinson, 2001.). Uspje$no
upravljanje brendiranjem odredista se moze vidjeti kao vjezba
koordiniranja gdje se relevantne varijable, kao $to su turisticka
infrastruktura, kvaliteta lokalnih sluzbi i drugiother



korisnici brend destinacije kojima treba upravljati da bi se
ostvario koherentan identitet odredisnog brenda. Izgradnja
brenda odredista nije samo vjezba u komunikaciji, brendiranje
odredi$ta je, u stvari, vjezba identificiranja, organiziranja i
koordinacije svih varijabli koje imaju utjecaj na imidz odredista
(Freire, 2005.).

Postupak razvoja ¢vrste strategije brendiranja mjesta pokriva
razli¢ite faze i podrucja. Prije svega, treba formirati radnu
skupinu s predstavnicima vlasti, industrije, kulture,
obrazovanja, znanosti, sporta i medija. Nakon toga vrlo je
vazno mapiranje identiteta mjesta (saznati kako stanovnistvo
samo vidi mjesto i njegove ljude), mjerenje stvarne slike (kroz
vanjsku publiku, saznati $to drugi ljudi misle o odredistu),
vizija (gdje Zelite biti srednjoro¢no i dugoro¢no), i razvojna
strategija  (koja  postavlja pozicioniranje, platformu
brendiranja, identitet, komunikacijsku i medijsku platformu).
Zato je glavna svrha prepoznati najvazniju strategiju mjesta
koju organizacije i ljudi mogu koristiti kao materijal za njihovo
brendiranje. Za tu svrhu je bitno da je poruka koju ljudi dobiju
od mjesta konzistentna i koherentna. Nuzno je identificirati i
definirati cilj..

Od trenutka kad odrediste ima dovoljno informacija o
stvarnosti mjesta i kako ga dozivljava razlicita ciljna publika,
skupina moze stvarati sredi$nju ideju uz pomo¢ stru¢njaka za
brendiranje i komunikaciju. Ova sredi$nja ideja se treba svesti
na jednu frazu i s viemenom transformirati u slogan, stvarajuci
cijeli dizajn oko te ideje. Neki vazni elementi kod razvoja
brendiranja mjesta su: iskrenost, jednostavnost, kreativnost i
inovativnost, te razmisljaju¢i dugoro¢no, motivirajuca, aktivna
i pamtljiva komunikacija. Jedan od klju¢eva uspjeha takve
kampanje je koordiniranje komunikacije izmedu razli¢itih
tipova poruka upucenih turizmu. Drustveni mediji
predstavljaju veliku moguénost za destinacije koje se Zele
brendirati na medunarodnoj razini uz vrlo male troskove..

Postoji mnogo razlicitih strategija i sredstava za stvaranje jakog
brenda odredista. Prateéi Ashortha(2009,) lokalna vlast moze
upotrijebiti tri kategorije da postigne jedinstveni brend:
asocijacije licnosti (mjesta se povezuju s imenima pojedinaca iz
povijesti, literature, umjetnosti, politike, zabave, sporta cak i
mitologije, u nadi da se potrebne jedinstvene kvalitete
pojedinaca transferiraju asocijacijama na mjesto), vizualne
kvalitete zgrada i urbani dizajn ( $to moze ukljuciti najbolje
brodove, prepoznatljivi urbani dizajn, c¢ak prepoznatljivu
oblast), i zig turistickih dogadanja (gdje mjesta organiziraju
dogadaje, obi¢no kulturne ili sportske, da bi se postigla vece
priznanje njihovog postojanja, ali isto tako i za stvaranje
asocijacije brenda).

Kakvugod strategiju i predstavljanje odabrali, brendiranje
mjesta se mora koristiti za postizanje drustvene, politicke i
ekonomske svrhe. Od javnih vlasti se trazi da se brinu o svim
neophodnim mjerama jer program brendiranja mjesta, u stvari,
vodi unapredenju zemlje i gradana, i ne da rezultira jedino u
poslovima malog broja kompanija. To znaci da uvijek moraju
postojati programi koji ¢e uzimati u obzir i javno/zajednicko
dobro. Dobra strategija brendiranja mjesta ¢e rezultirati jasno
izdvojenim smislom za svrhu, koji ¢e pomo¢i ujediniti tri
(javni, privatni i NVO) sektora i potaknuti ukljucivanje i
sudjelovanje stanovnistva. Izvana, to ¢e pomo¢i ojacati i
konsolidirati veze s drugim mjestima i ljudima.

Da bi se predstavile razli¢ite alternative za stvaranje i razvijanje
strategije ,brendiranja mjesta“ pomocu turistickih odredista,
¢lanovi projekta IBRAVE su odabrali ovaj alat primjera dobre
prakse, prikupljanjem razli¢itih studija mini slucajeva kao
kompilaciju dobre prakse diljem svijeta. Svrha proucavanja
slucajeva je  ,do¢i do specificnih i opc¢ih zakljucaka o
odredenim pojavama, prepoznaju¢i mnostvo varijabli, slozene
i medusobne odnose i dvoznacnosti drustvenog Zivota.
Proucavanje slucajeva pruza istraziva¢u ,uno$enje podataka
stvarnog zivota“ (Gummesson, 2001.). Proucavanje slucajeva je
istrazivacka strategija koja omogucava razumijevanje



dinamike pojedine situacije (Eisenhardt, 1989.). U tu svrhu
trazili smo priznate profesionalce u turizmu da odaberu i objasne
studiju mini slucaja. Tako smo prikupili slucajeve iz Europe
(Belgija, Hrvatska, Danska, Rumunjska, Spanjolska, Svedska i
Ujedinjeno kraljevstvo) i iz drugih odredista diljem svijeta
(Belize, Kanada, Ekvador i Peru).

Kona¢no ovaj alat donosi i zanimljive aplikacije za odredista.
Veza izmedu putovanja i tehnologije je jaca no ikad. Sa sve
ve¢om uporabom mobitela, aplikacije postaju sve vise koristene i
znacajne. Ovaj trend se odrazava i u rastu mobilnih platformi.
Trenutno ima vise od 1.5 milijardi smartfona na svijetu, to znaci
jedan na pet osoba. Vise nego vodi¢i za posjetitelje ili
odgovaraju¢a mrezna stranica s prikladnim informacijama,
aplikacije pruzaju ljudima dubok sadrzaj koji ih angazira i ¢ini ih
da im se vracaju. Danas strategije brendiranja mjesta trebaju
razmatrati uporabu aplikacija za interakciju s ljudima, bilo u fazi
inspiriranja turista, tijekom interakcije s odredistem ili, u
kasnijoj fazi posjete, kad posjetitelji dijele svoja iskustva i postaju
klju¢ni nositelji misljenja.

Najprije ¢emo pokazati najbolje aplikacije iz teritorija IBRAVE
partnera, kao i one najbolje odabrane iz turistickih aplikacijskih
vodica koje je dizajniralo Ministarstvo industrije, energetike i
turizma Spanjolske putem Drzavnog udruZenja za upravljanje
inovacijama i turistickim tehnologijama (SEGITTUR).).

Nadam se da uZivate u ovom prirucniku i Zelim vam najveci uspjeh u
upravljanju brendiranjem mjesta na vasem teritoriju..
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~ Jose Luis Ruiz Real

Profesor marketinga
‘Sveutiliste u Almeriji (Spanjolska)
jlruizreal@ual.es

= Juzcar je smjesten 115 kilometara od Malage (juzna Spanjolska) i 25
kilometara od Ronde. To je jedno od malih sela (230 stanovnika)
— smjesteno u prekrasnom podru&ju Serrania de Ronda.

Juzcar je bio tradicionalno bijelo selo i vikend odrediste za ljubitelje
ruralnog turizma, pjesacenja i drugih aktivnosti kao $to je penjanje.
Ljudi su dolazili iz cijelog svijeta istraZivati podrudje koje ga okruzuje.
Juzcar se transformirao kad ga je Sony Pictures izabrao za lokaciju
premijere njihovog novog filma ,,Strumpfovi 3D“. Da bi postigli $to

viSe publiciteta, stru¢njaci Sonyja su dosli na ideju da oboje cijelo selo
uplavo.

Juzcar je postao svjetski prvi Strumpfograd u lipnju 2011.




Kad je dogadaj kinematografije zavrsio,
stanovnici Juzcara su odludili zadrzati
kuce obojane u plavo, nastavljaju¢i kao
selo Strumpfova i koristeéi prednost
jedinstvenosti da privuku turiste i
osiguraju veca prihod svojim
stanovnicima. Postoji samo jedna osoba u
Juzcaru koja nije sretna sa
»Strumpfnos¢u® grada i odbila je obojiti
svoju kucu, pa je stoga poznat kao lokalni
Gargamel. Svaka pojedina zgrada je
obojana u plavo, kuce, crkva, groblje i
gradska vijenica. Da bi udomila
premijeru filma. transformacija sela
ukljucila je tim od 20 li¢ilaca i 9,000 kg
svjetlo plave boje..

»Sony Pictures” je
procijenio ekonomski
ucinak kampanje
oglasavanja na 800,000
eura.”




Sad je grad postao velika turisticka
atrakcija i ugoscuje veliki broj turista, vise
od 80,000 godisnje, koji dolaze iz cijelog
svijeta. Od tada je nastalo osam novih
kompanija, medu njima 3 gostinjske
kuce, kao i suvenirnice, nove javne
usluzne djelatnosti te parkirni objekti.
Dvije lokalne kompanije organiziraju
tematske  aktivnosti = povezane = sa
Strumpfovima. Selo ¢k  organizira
posebna dogadanja kao $to je natjecanje
Strumpfova u licenju, zabavna trka
Strumpfova na mjese¢ini, i trgovacki
sajmovi Strumpfova. Postoje cak i
Strumpfovska vjencanja da se privuku
turisti. Sad posjetitelji dolaze i mogu ostati
¢itav dan.

S promidzbom prvog filma, Juzcar je bio u
medijima S$irom svijeta. Sony Pictures
procjenjuje ekonomski ucinak kampanje
oglasavanja na 800,000 eura.

»Blizu 2000 turista
posjecuje
Strumpfograd svakog
vikenda.

To je 10 puta vise od
populacije grada.”




< Blizu 2000 turista posjecuje
Strumpfograd svakog vikenda. To
je 10 puta viSe od populacije grada.

‘ Posebna dozvola se mora traziti od
regionalnih vlasti Andaluzije kao i
od lokalnog biskupa jer je i crkva
bila obojana u plavo

¢

Nikad ranije 9,000 kg plave boje
nije bilo profitabilno..

¢

Nasi plavi prijatelji su ekolozi i
entuzijasticni mikolozi, bas kao i mi.”

<4 Podiglo je lokalnu ekonomiju,
povecalo nasu srecu, nase snove i
razinu zaposlenosti”.
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V »UZivaj u Limfjordenu® predstavlja suradnju izmedu 6
l L op¢ina u Jutlandu, odnosno opc¢ine Holstebro, Lemvig,
Thyboron, Skive, Struer, Viborg i Morso.

al } Projekt je nastao na inicijativu Limfjorden mreze , jednog
r udruzenja koje promice turizam u podrucju fjorda u kojem
I su partneri centralni Jutland, sjeverni Jutland i 8 op¢ina, iako
il | b je samo njih 6 odlucilo nastaviti s projektom ,Uzivaj u

— Fi pusteni vd Lirvijorden —

Limfjordenu®.

Projekt se zasniva na zajednickim karakteristikama koje fjord

ima u svim op¢inama - voda i zemlja, te usredotocenosti na

prirodne raznolikosti zajedno sa zajednickom kulturnom i
I maritimnom povijescu.

Podrug¢je fjorda je ve¢ imalo znacajnu turisticku vrijednost,
ali je tu bio veliki neiskoriSteni potencijal, posebno u odnosu
na prosirenje turisticke sezone i povec¢anju dnevne potro$nje

- posjetitelja. Sluzbe dostupne turistima u podrucju fjorda su i
atraktivne i konkurentnih cijena, ali one nisu dovoljno
dostupne i vidljive na stranim trziStima, niti medusobno
povezane na takav nacin da se moze govoriti o cjelokupnoj
iskusnoj ponudi.
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recharged...

Prvi korak je bio istraziti i analizirati
lokalnu situaciju tih 6 op¢ina. To je
napravljeno kroz definiranje lokalne ciljne
skupine (koja ¢e biti predstavljena u
sudjelovanju i partnerstvu), provodenje
intervjua s lokalnim dionicima,
menadzZerima turizma i drugim
relevantnim ¢imbenicima..

» Uzivaj u Limfjordenu’
edstavlja suradnju izmedu 6
opcina u Jutlandu, odnosno
opcine Holstebro, Lemvig,

Thyboron, Skive, Struer,

Viborg i Morso.*”

Drugi korak je bio identificirati trendove i
tendencije da bi se razvio proizvod koji je u
skladu s novim razvojima u industriji.
Rezultati su pokazali da je motivacija za
putovanje sve viSe karakterizirana
traZzenjem:

Bijega

Emocionalnog obnavljanja
Autenti¢nosti

Ispunjavanja iskustvom
Aktivnosti na otvorenom/avanture
Sudjelovanja u istraZivanju radije
nego u ¢istom odmaranju

»Bijeg od svega toga“, putovanje i
odmor za otkrivanje mjesta,
kultura i samih sebe.

Nakon toga provedena je SWOT analiza
da se odredi polozaj na trzistu kako bi se
identificirali  nacionalni  konkurenti.
Rezultati su pokazali da nema ni jednog
drugog danskog odrediSta koje 100%
odgovara Lifiordasu kao turistickom
odredistu i da nema nijedan drugi danski
konkurent koji nudi isti proizvod.
Odrediste je jedinstveno..




Izvjes¢e s nalazima koje je napravio -
Ramboll Danska pokazalo je da su mnogi » N ema ni ] ednog drug Og

pozitivni rezultati zabiljeZeni nakon $to je

primijenjena strategija brendiranja:: d ans k o g o dre d lg ta k Oje 1 0
« Porast znanja i vjestina kod lokalnih 11
éimbetnika 1: tu:?zmtu 0 dg ovara L l.fz 0 rdasu k ao
« Povecana razina umreZenosti i surznje tu ris tl C k om o d re d 1S tu 1 ne
u turizmu oc . .
nijedan drugi danski
konkurent koji nudi isti
proizvod”

ENDDA SR RIGELIGT

FRISK LUF

« Porast znanja medu turistima/
odrediste postaje vidljivije.

« Profesionalizacija lokalnog turizma

»Podrucje fjorda je vec
imalo znacajnu
turisticku vrijednost, ali
je tu bio veliki
neiskoristeni potencijal.




‘ Vrlo detaljna analiza fokusiranog
trzista (Danska, Njemacka,
Norveska, Nizozemska)

4 Vilo detaljna analiza lokalnih
konkurenata.

4 Analiza postoje¢ih trendova i
tendencija zajedno s najnovijim
otkri¢ima u industriji

‘ Digitalni razvoj/digitalna
vidljivost/pocetna stranica/
drustveni mediji/ hashtag/
internetska kampanja za Dansku,
Norvesku i Njemacku, oglasavanje/
marketinska kampanja za odmor

koji ukljucuje bicikliranje, golf.
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Isabel M. Serna Barquero
Odgovorna osoba za EU projekte
Gradsko vije¢e Ceuti
(Spanjolska)
isabel.serna@ceuti.es

Ceuti, mala opéina od 10.34 km2 i jugoisto¢noj Spanjolskoj, je
jedan od najdinamicnijih gradova u regiji Murcia tijekom prvih
godina 21. stoljeca, 18 km udaljen od Murcije razvio je kao i
druge opcine svoj industrijski status. Ali ono po ¢emu se
razlikuje i $to je ucinilo da njegovo stanovnistvo poraste za 51%
u zadnjih 15 godina, je strategija transformiranja grada u
kulturnu referentnu tocku.

Ceuti, grad za koji mnogi ljudi iz regije nisu znali gdje je,
izgradio je auditorij s vrlo zanimljivima programima koji su
privukli ljude iz cijele regije i pokrajine Alicante. Napravio je
Nacionalno natjecanje Arturove pjesme.

Njegove ulice, trgovi, parkovi su dekorirani skulpturama i
muralima poznatog umjetnika, Antonia Campilla poklonivsi
svoju kolekciju muzeju koji je nazvan po njemu i Muzeju 7
dimnjaka, koji prikazuje kako su ljudi Zivjeli prije 100 godina i
znacaj tvornice konzervi za razvoj Ceutija.

Ali glavna atrakcija Ceutija je Ceutimagina, centar umjetnosti i
znanosti na nevjerojatnom mjestu potpuno renovirane stare
tvornice konzervi s impresivnim izlozbenim prostorijama. S
ponudom interaktivnih znanstvenih predstava i izlozbiod
kojih je neke napravio centar, a neke su donijeli centri kao
Natural History Museum iz Londona ili la Villeta iz Pariza, te
umjetnickih izlozbi umjetnika kao §to su Dali ili Goya,
Ceutimagina je privukla ljude svih godina i iz svih gradova.



wralima
Antonia

« Brend je takoder bio vrlo jak, kombinacija

D1 la. rije¢i Ceuti i ,Imagine®, a logo koji je bio
transformirano ,i“ u dimnjak, simbol
tvornice konzervi gdje je centar smjesten.
Njegove atraktivne boje bile su u skladu s
njegovim  atraktivnim  programom.
Primjena loga na uniformama, u letcima,
na posterima koji prikazuju centar koji
Cete mnaci: izrazavajuéi dobrodoslicu,
pozivajudi vas na istrazivanje...

KLJUC NJEZINOG USPJEHA:

« Kontinuirana evaluacija. Prikupljamo misljenja posjetitelja svaki dan. Od ponedjeljka do
petka (Ceutimagina mora biti otvorena svaki dan da bi zadovoljila veliku potraznju Skola
koje ju Zele posjetiti), animatori obrazovanja i zabave su razgovarali s uciteljima da
saznaju njihovo misljenje. Subotom i nedjeljom se provode ankete nasumce medu
posijetiteljima da bi se saznalo od koga su saznali o Ceutimagini, koliko su je puta posjetili
ranije, koje im se aktivnosti viSe svidaju. Ovo nam pomaze da saznamo koje su nase
promidzbene aktivnosti bile najucinkovitije i da prilagodimo svoj program zahtjevima
nasih posjetitelja. Usmena predaja se jako cesto spominje u ovim upitnicima kao razlog
posjete centru.

Promjena aktivnosti. Dvaput godisnje sadrzaj Ceutimagine se potpuno mijenja, nije bilo
stalnih izlozbi. Ljudi je mogu posjetiti i na¢i nesto potpuno novo. Prije zatvaranja,
istrazivanja su pokazala da su neki ljudi posjetili Ceutimaginu 5 ili 6 puta, isto je bilo i sa
$kolama.

Aktivnosti za sve uzraste. Uvijek uzimamo u obzir djecu svih uzrasta imavsi specificne
aktivnosti za predskolu, osnovno i srednje obrazovanje.

Aktivnosti za sve predmete. Pokusali smo obratiti pozornost na razlicite interese:
Bijes Zemlje je bila savrsena izlozba za nastavnike zemljopisa, nase znanstvene izlozbe za
kemiju i fiziku, imali smo dvije matematicke izlozbe, Cudovi$ni grozni gmizavci za
biologiju, i tako dalje.
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U nasim promidzbenim aktivnostima mi
nismo pricali §to smo, mi smo pokazali
§to smo. Svake godine sudjelujemo na
Sajmu znanosti i Sajmu turizma, i donijeli
smo na$e znanstvene predstave, nase
radionice, zidovi su bili izlozbeni prostori
s optickim iluzijama. To je najbolji nacin
pokazivanja $to mozete naci kod nas..

Besplatno oglasavanje

Takoder smo trazili mrezne stranice i publikacije
koje ¢e htjeti imati nas sadrzaj i promovirati nas. Na
primjer, pokusali smo, (zasto ne? ) kontaktirati
casopise zrakoplovnih kompanija. IBERIA ¢asopis
je odlucio objaviti ¢lanak o nama. Ceutimagina se
pojavila na svim IBERIA letovima bez trosenja
ikakvog novca..

»S ponudom
interaktivnih
znanstvenih preds
izlozbi,od kojih je
napravio centar, a
su donijeli centri k
Natural History
Museum iz Londo
la Villeta iz Pariza

»Donijeli smo n
predstave, n
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Spajanje turizma i kulture u istu strategiju.
Pozicioniranje kao obveze u regiji
(zbog kulturne aktivnosti).

Postati referentna tocka u
modernoj umjetnosti.

Jake veze s medunarodnim
centrima.

i
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Brigitte Smessaert

Projektna menadZerica

vzW Midwest Development (Belgija)
Brigitte.Smessaert@west-vlaanderen.br

Julie Verhooghe

Projektni sluzbenica

vzW Midwest Development (Belgija)
Julie.Verhooghe@west-vlaanderen.br

Sredis$nji dio zapadne Flandrije: Europski povrtnjak

Sredi$nji dio zapadne Flandrije je obiljezen snaznom
prisutnos¢u poljoprivredno- prehrambene industrije. Sektor
je dobar za obrtanje 6.5 milijardi eura u zapadnoj Flandriji,
najveéi od svih sektora, i generira znacajnu zaposlenost u
regiji.

Sredi$nji dio zapadne Flandrije ostvaruje 63% proizvodnje
povréa na otvorenom u Flandriji i 40% od cjelokupne
europske proizvodnje preradene hrane. Tako se sredisnji dio
zapadne Flandrije moZe s pravom nazvati ,europski
povrtnjak®.

Regija je odlucila brendirati sebe kao jaka prehrambena
regija i od 2007. puno energije je utroSeno u razvoj
regionalnog identiteta u kojem su poljoprivreda i hrana bili
sleitmotif®  strategije brendiranja Midwesta. Glavni
konkretni korak je napravljen 2012. osnivanjem Flandrijske
kuce hrane u Roeselareu koja je vitrina jakog sektora
poljoprivrede i hrane.



Logi¢na prica iza razvoja Smoefeltoera

Dobivsi zahtjeve potrosaca za
sautenticnim® i drugacijem lokalnim
iskustvom ,osjeta mjesta“, Flandrijska
kuca hrane je odlucila, u bliskoj suradnji s
regionalnim i pokrajinskim
dionicima,2015. pokrenuti biciklisticku
turu gdje su lokalna hrana i podrijetlo
glavna atrakcija. Razvoj takvog smjera je
»autenticno® turisticko iskustvo koje
omogucava posjetiteljima da vide dalje od
vrata prodavaonice i izgrade jaku vezu s
regijom. Biciklisticka putanja povezuje
lokalne dionike, farmere, proizvodace,
institucije i ljude. (napr. obitelji).

» Razvoj takvog smjera je
»autenticno” turisticko
iskustvo koje omogucava
posjetiteljima da vide
dalje od vrata
prodavaonice i izgrade
jaku vezu s regijom.’




Smoefeltor: bicikl i ru¢ak tura za
hranoljupce

Biciklizam je jedan od omiljenih hobija
Flamanaca. Zdravo je, ekoloski
prihvatljivo i relativno lako u ravnoj
zemlji. Ako tome dodamo finu hranu,
privudi ¢ete paznju ljudi..

Smoefeltor je relaksirajuca biciklisticka
tura od 18 km s nekoliko zaustavljanja za
jelo, ukusnih izazova i dosjetljivih izvora
informacija o podrudju. Zapadnu
Flandriju nazivaju povrtnjakom Europe.
Industrija hrane je velika, ljubav prema
hrani jo§ vea. Tura je namijenjena
skupinama od 8 do 26 sudionika:
obiteljima, grupama prijatelja ili
udrugama za izlete, druZenje i
teambuilding....

Ako ne mogu donijeti svoj bicikl sa
sobom, mozemo osigurati iznajmljivanje.
Ako nisu raspolozeni za traZenje
informacija na mapi, mogu unajmiti nase
vodice..

U paket je ukljucen i elektri¢ni transportni
bicikala koji stvarno privla¢i pozornost i
lako je prevesti sve stvari. Biciklisticka
tura  zavrSava u  najsuvremenijoj
Akademiji okusa (kuharskom studiju)
flandrijskoj Kuc¢i hrane, gdje grupe mogu
kuhati.

Ovisno o sredstvima, mogu se odluciti za
osnovnu formulu ili za otmjen obrok od tri
slijeda. MoZemo im pokazati na$ kuhinjski
demo na velikom ekranu, ali takoder
mozemo pozvati jednog od nasih kuhara da
odrzi radionicu uzivo. Te radionice ¢e podici
razinu svijesti posjetitelje o nasoj pokrajini i
lokalnoj hrani. Mo¢i ¢e pripremiti i okusiti
lokalnu hranu..

Ovaj Smoefetoer je inicijativa Flandrijske
kuée hrane, RESOC Mid-West Flanders,
Stad-Land-schap't West Vlaamse hart i
pokrajine Vlaanderen..

»Poljoprivreda i
hrana su bili

»leitmotif”
strategije
brendiranja
Midwesta




Rezultati i predvidene koristi:

Lokalni proizvodaci hrane su se navikli na privlacenje turista

Bolja povezanost, suradnja i povjerenje izmedu potrosaca, lokalnih proizvodaca,
farmera i dionika

Emphasis on local identity and authenticity.

Naglasak na lokalni identitet i autenti¢nost

Bolje znanje o (sezonskoj) lokalnoj prehrambenim proizvodima, porijeklu itd.

Tustriranje kako odgovorni voditelji turizma mogu poduprijeti brendiranje i
naglasiti sliku odredista povezuju¢i hranu, zdravlje i turizam.

Smoefeltoer ¢e sluzbeno krenuti u svibnju 2016.




~Mozemo im pokazati nas
kuhinjski demo na
velikom ekranu, ali
takoder mozemo pozvati
jednog of nasih kuhara da
odrZi radionicu uzivo za

hranoljupce.”
»y m‘% 0




‘ Ulaganje u nove poznate oblike
uzivanja u turizmu koji se temelje
na zdravom Zivotu.

‘ Ulaganje u nove poznate oblike
uzivanja u turizmu koji se temelje
na zdravom Zivotu.

4 Rawijanje zajednicke strategiie oko
lokalnog osjecaja cijele zajednice.




MATARRANA

Luisa Andreu
SimoProfesorica
marketingaSveuciliste u
Valengji (Spanjolska)
Luisa.andreu@uv.es

Gerson Beltran
Profesor zemljopisa
Sveuciliste u Valencji
(Spanjolska)
gerson.beltram@uv.es

Regija Matarrana je smjeStena sjeveroistocnoj pokrajini
Teruel (Aragon, Spanjolska). Matarrana graniéi s juznim
dijelom Katalonije i sjevernim dijelom Valencije.

Od 2000. osnazivanje javne uprave je postignuto kroz
stvaranje grofovije Matarrana. Jedna od prvih strategija je
postavila turizam kao katalizator teritorijalnog razvoja,
stvarajuci stalan porast smjestajnih jedinica i posjeta turista,
od 880 smjestajnih mjesta 2003. do 1,974 2015. i od 18,713
posijetitelja u turistickom uredu 2013. do 36,075 2015.

Internet prekida geografsku izolaciju, omogucavajuci
vidljivost turistickog odredista i cine¢i ga poznatim na
globalnoj razini, tako da lokalne informacije odaslane iz
lokalnog teritorija dolaze na Internet, a onda kao rezultat
dolaze turisti koji ¢e posjetiti regiju.

Jedna od ovih inicijativa je ona s hotelom La Fabrica de Solfa
u Baceiteu, koji je uspio sam progurati lokalno odrediste kao
turisticki izvor za postizanje, stvaranje i prodaju turistickih
paketa direktno preko interneta, stalno rasti uzimajudi ljubav
prema teritoriju kao osnovu za diferenciranja.



Obitelj Moregrega je 2000. godine odlucila
kupiti ruSevine stare tvornice papira u
gradu Beceite, obnoviti je za ponudu
ruralnog smjestaja s uslugama visoke
kvalitete i nastaviti Zivjeti u rodnom
kraju..

Tako je nastao hotel La Fabrica de Solfa
(http://www.fabricadesolfa.com/),
smjesten u povijesnoj tvornici papira na
obali  rijeke = Matarrana, temeljito
renoviran u jasnom stilu i modernom
dizajnu s 8 soba. U okviru svoje
predanosti kvaliteti, hotel je postao dio
grupe butik hotela ,Hotel Boutique
Spain® (http://ow.ly/YMi=m)

Uocavaju¢i razvoj turistickog trzista
prema pretjeranoj segmentaciji, 2011. ruta

»Pedales dels Ports® (http://
pedalesdelosports.com/)  kreirala  je
biciklisticku stazu od 205 km i 5,800 m
pozitivne razlike brdskih staza.

Nadalje, takoder postoji ponuda za
pjesacenje nazvana ,Setnja po lukama®
ruta koja nudi mogucénosti otkrivanja
povijesne rute utemeljene na knjizi
Loetnja  po lukama Beceite“ (http://
www.websends.com/un-paseo-por-los-
puertos/ )

Najnovije  obogacivanje ponude je
sburricleta®  (http://www.websenda.com/
burricleta/), ruralni elektri¢ni bicikl koji
povezuje tradicionalni koncept
mobilnosti, magarca, s modernim
biciklom fokusirajuci se na odrzivost koja
pruza zabavu, novi nacin uZivanja u
prirodi i krajoliku Matarrane..

Postepeno otvaraju stranice na razli¢itim
drustvenim mrezama kao S§to su
Facebook, Twitter, Google Plus, Google
My  Business, Youtube, Pinterest,
Instagram, Foursquare, itd. da bi
komunicirali s turistima..

Klju¢ internetske komunikacije je taj da je
komunikacijski izvor stvarna osoba s imenom i
prezimenom , koja predstavlia brend, ali
emocionalno prenosi svoju ljubav prema teritoriju i
sporoj fllozofiji..




Increase awareness: a hotel with 8 rooms in a
region of inland Spain is visible worldwide.

Key to Success: enhancing endogenous and local
resources as a differentiating fact only offering
information about a single product

Promote: the hotel and its services are promoted
on Google and social media, making 70% of sales
come by these means.

Key to Success: Use the Matarranya destination
brand to promote the hotel and its services on the
Internet through the web and social media

Sell: that the only distribution Hotel and other
services is made directly (without intermediaries)
by Internet and assume 50% of turnover.

Key to success: create specific services and
complete tour packages that can be booked and
purchased in an online form.

» Burricleta’, ruralni
elektricni bicikl koji
povezuje tradicionalni
koncept mobilnosti,

magarca, s modernim

b

<«

»Kljuc internetske
komunikacije je taj da je
komunikacijski izvor
stvarna osoba s imenom
i prezimenom. "




Ucinkovita uporaba interneta i
drustvenih mreza.

‘ Uspjesna strategija hiper

segmentacije

<« Kombinirana turisticka ponuda
utemeljena na ¢uvanju teritorija i
lokalnih resursa.




Juan Miguel Moreno
Savjetnik za turizam
(Spanjolska)

juanmiguelturismo@gmail.com

Maynor Larrieu
Menadzer digitalnog
marketinga

Turisticki odbor Belize
maynorlar@gmail.com

M ARKETI N G A U Sektor turizma se promijenio s tehnologijom. Ljudi danas
provode svakodnevno viSe vremena na internetu nego bez

njega. Zahvaljujudi porastu gledatelja na internetu svaki od

procesa turistickog inspiracijskog ciklusa ukljucuje
interakciju u svijetu interneta. Nadahnuce do vas dolazi
putem videa na Youtubu i objava na zidovima Facebooka,

Twittera i drugih drustvenih mreza. Obje platforme Twitter
i Youtue omogucavaju protok informacija lako i brzo medu
tisu¢ama ljudi $to je osnovni princip Buzz Marketinga.

Napravivsi najvece promjene koje je sektor dozivio, Belize,
mala zemlja na Karipskoj obali centralne Amerike suocava
se ve¢ nekoliko godina s izazovom utjecaja tehnologije da
poveca broj turista koji dolaze u zemlju. Prosjecan godi$nji
rast sektora u periodu izmedu 2012. i 2015 je bio 8.67%.
Cjelokupan broj turista 2014. je bio 321,000.

Belize se postavio kao nadolazece turisticko odrediste
zahvaljuju¢i svom prirodnom bogatstvu, ukljucujudi svoje
velike plaze, velicanstvo svojih bujnih prasuma, svojih
drevnih majanskoh hramova, bijelih pjescanih otoka, atola i
najve¢im koraljnim grebenom zapadne hemisfere, izmedu
mnogih drugih takvih ¢imbenika. Koristenje digitalnog
marketinga dovelo ih je da budu prva zemlja u regiji koja je
uvela ,,Otkrij kako biti“ video na pocetnoj stranici svoje
sluzbene mrezne stranice, tako da potaknu stvaranje baze
svojih potrosaca.



ucnosti.

Turisticki proizvod Belizea ovisi uvelike o
prirodnoj i kulturnoj bastini: arheoloski
lokaliteti, kopnena i morska zastiena
podrudja za ronjenje, promatranje ptica i
divljih  Zivotinja, pjeSacenje i druge
rekreacijske aktivnosti..

Strategije digitalnog marketinga Belizea

podrazumijevaju:

o Trzita u nastajanju

« Regionalna trzista

o Specijalizirana trzista (TrziSte nisa)
(vjencanja i medeni mjeseci, pecanje,

gastronomija i ornitologija)

« Sirenje marketinga na glavne segmente
proizvoda (ronjenje i avanture).

« Inicijativa obuke za sektor turizma
Belizea za prilagodavanje digitalnog
marketinga.

Menadzer digitalnog marketinga u
Turistickom odboru Belizea identificirao
je glavne profile posjetitelja glavnih objava
Belizea na YouTube i Vimeu. Interakcije s
posjetiteljima bile su pokazatelji za
mjerenje razine ukljucenosti s objavljenih
kanala Belizea. U procjeni provedenoj u
ozujku 2016., 95 videa o razli¢itim
temama je pregledano na YouTube kanalu
Belizea. Ova raznolikost u videima se
pojavila s obzirom na marketing
odredista, javno misljenje i javno
svijedocenje. Skroman broj od 612
registriranih korisnika su ucinili da se
Belize kanal smjesti na 78.8540 mjesto
medu kanalima YouTuba. Sigurno su i
druge drustvene mreze doprinijele jacanju
$irenja videa, jedan od primjera je Twitter
koji je imao 16.3 milijuna pratitelja. Belize
aktivno sudjeluje u razgovorima na
Facebooku i ima 150,272 ljubitelja
dnevno, u odnosu na Pinterest i
Instagram; na Pinterest plo¢i ima4,500
pratitelja i 4,300 lajkova na Instagramu
koji ima 7094 pratitelja. Vine koji je
nedavno pokrenut ima 268 pratitelja, iza
njega su Snapchat s 78 pratitelja. I
Snapchat i Vine su nedavno pokrenuti, a
Belize ostaje jedino odrediste koje ima
racune na ove dvije mreze..




“Belize actively participates on Facebook
conversations and engages 150,272 fans daily’

RESULTS YOUTUBE:

YouTube for Belize reached a peak in 2012,
with 287,474 views. The views drastically
decreased the following years posing a
great opportunity to get back the high
number of displays with creative videos
promoted from all areas.

Comments and other engagements
on Belize’s YouTube channel were few
from users and tourists, who expressed
satisfaction with the new creative videos.
The increase number of users on YouTube
coped with the ease of access validate the
exponential effect online has in comparison
to offline initiatives.

RESULTS VIMEO:

This video platform is primarily used
by the Belize Tourism Board to activate
engagements with micro - market segments
in the North America targeted to very
specific profiles and filters. It is important
to emphasize that Vimeo is wused to
measure specific results of specific digital
efforts. The measurement and high impact
of these micro communities are not only
of an exponential reach, but determines
the success of each. Belize Tourism Board
has five regional destination videos with
outstanding results within a short period of
eight months, a total view of of 232,000.

“The Belize Tourism Board
has implemented video
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Kljuc¢na faza u postupku donosenja
odluke turisticke kupovine
odredista su videi

Video sadrzaj je bitan kad se
pokrece angaziranje potrosaca,
dijeljenje informacija i stvaranje
nadahnuca.

Turisti moraju biti ukljuceni u
stvaranje video sadrzaja. Stvorimo
video prema nasim
karakteristikama, ku¢ni video kao i
profesionalni.

Ukljuciti video sadrzaj u strategiju
marketinga.




Juan Jose Ruiz Real

Profesor Marketinga

- Sveuciliste u Almeriji

(Spanjolska)

jlruizreal@ual.es

P R UJ E K I Juan Carlos Gazquez Abad

Profesor marketinga

Sveuciliste u Almeriji

," . Y

Visoko u planinama Alpujarras , svega 68 km od Granade,
smjeteno je malo selo Soportujar s 320 stanovnika. Malo
dalje su i tri sela Pampaneira, Bubioni Capileira koja su vrlo

< poznata medu turistima ljeti. Mnostvo autobusa prode pored
tog sela na putu do odredista.

AT Ako se osvrnemo natrag u povijest, vidjet cemo da je, nakon

‘ drugog istjerivanja Maura iz regije, Soportujar naseljen

Galima i Keltima, susjedima koji su dosli sa svojim

B~ - vracarama , napitcima i legendama $to im je priskrbilo ime
T »vjestice“: Legenda o selu Soportujar glasi:

2
-,
=
—

i » U godinama koje su prosle, svako dijete koje bi samo
odlutalo iz sela uhvatile bi u krug vjestice i odvele ga u pec¢inu
zvanu ,,Vjesti¢je oko“. Tamo bi dozivjeli svoj uzasan kraj i

d % vjestice bi prodale njihovu mast lokalnom mljekaru sljedeceg

: jutra da ju pretvori u mlijeko, vrhnje i sir.”

Smatra se da je legenda nastala kako bi zaustavila djecu da

; \ odlutaju predaleko iz sela. U svakom slucaju, gradsko vijece je

| ! - kapitaliziralo svoje blago ,, vjestice®, §to se odnosi na napitke,

: tajne i legende, za ulaganje u odrzivi turizam fokusiran na
N carolije, kola vjestica i magiju, $to je vodilo lokalnom razvoju.



»OVe Je povezano s
carobnjastvo.”

Soportujar je zapoceo ,Projekt vjestica®,
obnovio prostore i konsolidirao se kao
odredi§te povezano s carobnjastvom
Sredinom kolovoza odrzava se festival
vjestica (,Fiesta del Embrujo®). Selo je
puno Zivota kao i na Hallowen. Cak i
lokalna televizija pokriva ove dogadaje. Na
ulicama ima oko 18, 000 ljudi sto grad ¢ini
jednom od glavnih atrakcija regije
Alpujarra. Nekoliko autobusa dolazi
svakog vikenda u Soportujar da se
posjetitelji susretnu s njegovim
»vjesticama“.”.

Projekt vjestica ukljuc¢uje brojne predstave
(ukljucene u turisticke i kulturne projekte
zasnovane na antropolo$kim pojavama
op¢ine):

o Era de los Aquelarres (sastajaliste

o Vijesticja fontana ili Mirador del Embrujo

o Tematski centar. Ovaj centar opisuje
nastajanje vjestica i carobnjak i njihovu
drustvenu ulogu, od neolitskog vremena
do danas.

Ukleti most ili Barranco de la cueva.
Dobio je srednjovjekovni izgled oblozen
materijalima iz regije i Sume. Na pocetku
mosta nalazi se statua vjestice koja nas
poziva da idemo posjetiti pe¢inu vjestica
u blizini.

Pecina Vijesticje oko. Ona je na Ukletom
mostu nasuprot groblja. Unutar pe¢ine
mozete naci kip mlade vjestice s tipi¢nim
priborom za vracanje.

Vremenska kapsula vjestice iz
Soportujara. Obraca se svim susjedima
koji su voljni ostaviti sliku i druge
predmete. Vremenska kapsula ¢e biti
zakopana pedeset godina i postat ¢e nova
turisticka atrakcija op¢ine.

vjestica). Kaze se da se na ovom mjestu
sastaju vjestice Alpujarre kako bi izvele
svoje rituale koji su se nazivali sijela ili 36
Sabbath.

Sve su oznake postavljene na $panjolskom
i engleskom.




Op¢ina je izra¢unala da je ulozila preko 11 X '
230,000 € za ove aktivnosti , uprava » Tl] ekom » SvecanOStl
Andaluzije je sudjelovala s 154,000 € &Kt « P
putem grupe ruralnog razvoja ,Alpujarra V] €s tl ca Stanovn lStVO
Sierra Nevada“. Ostatak je financirala S .
op¢ina Soportujah i regionalno vijece.. Opo rtu]ara Y g o to 140
Soportujar je nedavno dobio Nacionalnu X1110 €
nagradu Amuparna 2015. (Udruzenje utrOStrucuj €. .
op¢ina s teritorijima u nacionalnim
parkovima) za ,Projekt Vjestica®, $to su
uspjeli pretvoriti selo u jedinstvenu 2 Znak uz CeStu p rema
turisticku atrakciju. Ova nagrada takoder = 8 8
se odnosi i na ukljucenost gradana u Soportu]aru]e mall mOdel
projekt.. . . oo

| | sela sa simbolima Koji se
Da se postigne uspjeh u turizmu
Y, X s 1 . \"4 o \"4
carobnjaltva,  gradeko  vijece je odnose na carobnjastvo.
kontaktiralo druga odrediSta usmjerena
na ovaj turisticki sektor kao $to su Salem
(Sjedinjene drzave), Samlesbury
(Ujedinjeno kraljevstvo), Escazi (Costa
Rica), Benevento (Italija) i Zugarramundi
(Spanjolska).

Pored broja na svakoj kuci
nalazi se slika vjestice kao
identificirajuceg obiljeZja

»

opcine.".




‘ Turisticki proizvod razvijen na
temelju povijesnih ¢injenica i
legendi

Stvoriti proizvod usmjeren na cijelu
obitel;.

‘ Promicanje proizvoda kroz
dogadaje, sajmove i aktivnosti.

‘ Predanost svih stanovnika i same
op¢ine rekreaciji i okolisu.




TAMBOPATA:
REGLIA PERUU

[ =9

>

Antonio Segura Sanchez
Profesor psihologije
Udruzeni sveu¢ili$ni centar
za socijalni rad, UAL
(Spanjolska)

ass402@ual.es

Prirodni raj u amazonskoj regiji Perua, rajski vrt Eden.
Nacionalni rezervat Tambopota je smjesten izmedu korita
dviju rijeka: Tambopota i Madre de Dios. Povr$ina mu je 274,
690 hektara. Bogata bioraznolikost je neprocjenjiva,
znanstvenici su veé registrirali 632 vrste ptica, 1,200 vrsta
leptira, 169 vrsta sisavaca, 205 vrsta riba, 103 vrste
vodozemaca i 67 vrsta vodozemaca. Vegetacija je tipi¢na za
tropske regije, najbolja makau glina na svijetu za oblikovanje,
prekrasni Sumoviti krajolici. Idealno podruéje za promatranje
ptica i za rituale ayahuasca. Mogu¢ je pristup preko Puerto
Maldonada.

Porijeklo ,Tambopate izvedeno je iz dvije Quenchua rijeci
koje znace ,gostionica® ili ,mjesto za nocenje“ (mljekarska
farma) i ,visoka tocka® (noga). Njegova lokacija je bila
strateSko mjesto mnogih stanovnika. Unato¢ njegovom
Quechua imenu, Regiju nisu u stvari koristili Inke tijekom
veceg dijela njezine povijesti Tambopatu su naselile
amazonske starosjedilacke skupine prije nekoliko tisuca
godina. Mogu se vidjeti ostatci primitivnih naselja neolitskog
razdoblja.

Tijekom perioda $panjolske kolonizacije, prilaz regiji
Tambopata je bio otezan, zapostavljen i prepusten njegovim
vlastitim izvorima. To se promijenilo pocetkom dvadesetog
stoljeca za vrijeme vrhunca industrije gume. Ovo podrucje je
bilo poznato po stalnim sukobima s doma¢im stanovnistvom.



»Porijeklo,, Tambopa
izvedeno je iz dvije
Quenchua

rijeci koje znace ,,gostionica"
ili ,,mjesto za
4 ¢ (C o o
AUTOHTONA TURISTICKA nocenje” (mljekarska farma) i

ODREDISTA ZA RAZLIKU OD DRUGIH

STVARIS OROGRAFIIOM (opisomi , ViSokatocka™ (noga).”.

klasifikacijom reljefa)

U stereotipnoj slici Perua je drevno autohtono stanovni$tvo Inca. Zadnjih godina su se
pojavili novi tipovi putnika koji traze drugacije, manje masovno posjec¢ene destinacije,i vise
kontakata s prirodom i autohtonim drustvima, iskustva razlicitih regija. Ovo podrucje
zadovoljava odgovarajuce uvjete za razvoj na odrziv nacin ruralnih autohtonih trendova.

Madre de Dios je drevni dom starosjedilackih skupina kao $to su Eseeja, Machiuenga, Yine i
Haramkbut, kao i tisu¢ama Indijanaca u dragovoljnoj izolaciji koja ide duboko u dzunglu
slijedeci ritam Sume za njihov lov i okupljanje. Gotovo sve starosjedilacke zajednice u regiji
zadrzale su svoje kulturno bogatstvo i znanje o Sumi.




Ovo je izazvalo jedan od najbrzih rasta regija u

podru¢ju Madre de Dios, Nacionalnom “” Z adn ] lh g Odln asu

rezervatu Tambopata gdje obitava veliki broj

plemena koja su nastojala odrzati ekosistem. se p O]aVZZ Z no VZ tlpo Vi
Prema Nacionalnoj sluzbi zasticenih prirodnih p u tn Zk a k 0]1 traé e

podru¢ja u drzavi Peru (SERNAP), tijekom

2012. Nacionalni rezervat Tambopata je d Tu g a CV Z]e , md n]e

dosegao rekord od preko 33,000 posjetitelja, $to

je znacilo porast aktivnosti za 16% u usporedbi masovno p 0S ] eéen e

s podatcima iz 2011. te je postao jedno od

glavnih turistickih odredista prirode peruanske 4 110 1 A1 &
Amazone. Tocnije, zbog razvoja regije i deStznaCl] e’z vise
zahtjeva u domacem komercijalnom sektoru

ptica, u sije¢nju je zrakoplovna kompanija LAN k on ta k a ta S p rzro d om

Peru uvela svakodnevni let od Lime do Puerto

Maldonado zra¢ne luke. l au tO h tO n ZT’}’l

» Tijekdm 2012. Nacionalni drustvima, iskustva

rezervat Tambopata je razlicitih regija.”
dosegao rekord od preko
33,000 posjetitelja, sto je

znacilo porast aktivnosti za

iz 2011.°”




‘ Znacaj odrzavanja netaknute
tradicije i autohtonog stanovnistva,
kao ponuda autenti¢nosti za
posjetitelje

4 Promidiba antropoloskog turizma.
Uzeti u obzir prednost reljefa za

ponudu aktivnosti i avanturistickog
turizma.




KUGA STAKLA U
LIMMAREDU.
USPIEH
VOLONTE
OPGINSK

| .
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Joanna Larson

Turizam i ruralni razvoj

i koordinatorica EU projekata
Opé¢ina Tranemo (Svedska)
Joann.Larson@tranemo.se

U op¢ini Tranemo imamo mnos$tvo malih sela, mnostvo
malih i srednjih poduzetnika i nisku razinu obrazovanja, ali
unato¢ tome, imamo vrlo nisku stopu nezaposlenosti zbog
mnogo mogucnosti zapoSljavanja. Takoder imamo
povijesnu proizvodnju i tvornicu stakla koja je pokrenuta
1740 i jo$ uvijek vodi proizvodnju napr.klasicnu bocu za
votku.

Tvornica stakla je smjestena u malom selu nazvanom
Limmared. Kad je predstavljen ovaj projekt bilo je puno
praznih prodavaonica i kuc¢a u Limmaredu, kao i u mnogim
drugim selima u $vedskom ruralnom podrucju. Stari puha¢
stakla je imao san i kolekciju staklenih proizvoda
napravljenih od 1740 godine do danas, ali ne i primjeren i
atraktivan prostor za predstavljanje kolekcije. Osnovala se
udruga i NVO se nazvala Kultura 1740 po godini osnutka
tvornice stakla.



« Imati zgradu gdje ¢e se drzati kolekcija

stakla za sve koji Zele sudjelovati

o Pristup od dna prema vrhu, $to
gradanstvo Zeli i treba?

« Dati dovoljno vremena

e Involvement and commitment of the

local business community

« Upotrijebiti vanjsko financiranje

(LEADER u ovom slucaju) za planiranje,

organiziranje i iskori$tavanje drugih
pogresaka, uspjesnih prica i iskustava.

o Trostruka spirala: privatno, javno i
gradansko drustvo

« Koristit tisak cijelo vrijeme, tako svatko

ve¢ zna o vama kad zapoc¢nete posao

44
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»Mjesto je restoran, prostor
za sastanke i djeluje kao
centralno mjesto u opcini i
lokalnom radu s
integracijom.”




Kuca stakla je imala svoje veliko otvorenje
u lipnju 2012. Dvije godine kasnije imali
su 30,000 posijetitelja i ve¢ su bili domacini
umjetnicke izlozbe svjetski poznatih
umjetnika, jo§ dogadanja ¢e tek dodi.
Mjesto radi kao restoran, ka prostor za
sastanke i centralno mjesto u opdini i
lokalnom radu s integracijom, A ideje o
$irenju i razvoju mjesta nikad ne prestaju.

Antikrundan, ,, Antikvarijatska i retro
tura“ Lkimmareda je druga sinergijska
aktivnost vezana za kucu stakla. Oko 14
retro prodavaonica i antikvarijata je sad
smjesteno u ranije praznim prostorima i
izlozi su sad stilizirani s vrlo popularnom
robom za zainteresirane.

L)\ TRANEMO
| KOMMUN

»otari puhac stakla je imao
san i kolekciju staklenih
proizvoda napravljenih od
1740 godine do danas.”




Pristup odozdo prema
gore(nikakav ,,vanjski“ ¢inilac ne
moze izgraditi uspjeh kao ovaj da
promijeni ¢itavo selo.).

‘ Transparentnost — Biti otvoren i
slusati sve sudionike.

4 Postaviti visoke, ali ostvarive
ciljeve,




DUNDEE.
GRAD DIZAJNA

Paul Vincent Brammer
Strategija digitalnog brenda
Direktor Exesios BDD
paul@exesios.com

Dundee je grad koji je trenutno u stanju strujanja. Drugim
rije¢ima ,,sve se mijenja“. I kad kazem ,,sve®, mislim stvarno
sve. Posjetio sam grad u travnju 2015. i puno poslova je bilo
u tijeku.

Postoji stara izreka da $to vise gradevinskih dizalica vidis,
podrudje je naprednije. S tog gledista, Dundee je grad koji
se krece.

Tijekom viktorijanskog razdoblja (1830. - 1900.) grad je
napredovao kroz svoju ukljucenost u trgovinu jutom za
tekstilnu industriju, ali od sredine do druge polovice
dvadesetog stoljeca, to je bio grad u opadanju i ismijavala ga
je vecina Skotske kao mjesto koje se ne posjecuje ili nije
zivo.

Zahvaljujuc¢i takvoj situaciji, lokalno vijece je zapocelo
ponovnu izgradnju njegove reputacije i opet ga smjestati u
ljudska srca i umove. U sredistu ovog pothvata bilo je
angaziranje fakulteta (21, 000 studenata) i lokalnih
organizacije, te izaci s terminom ,,Dundee, grad otkri¢a“koji
¢e odrazavati njegovu proslost vezanu za istrazivacki brod
istog naziva, koji je na suhom doku uz more (uz rivu), i
¢injenicu da se kroz jaku asocijaciju na obrazovne

institucije, ,,otkri¢e“ ¢ini prikladan termin.



Konzultacije s cijelom zajednicom i zajednicka
vizijai cilievi

Na primjer http://www.dundee.com/
dundeandme.html, mrezna stranica, koja je
omogucila svakom dijelu zajednice da kaze Sto Zeli.

(TADUNDEE

Stvaranje ,,strateskog savjetodavnog®
vijeca.

Oni su koristili svoje jake strane kao $to su
lokalni stvaraoci kompjuterskih igara i
jake veze s ,,dizajnerskim institucijama“

da odrede mjesto gradu kroz kulturoloski

voden komplet vjezbi.

g'se nov
orad, mnogo

creative dundee: the city's

Kulturna strategija Dundeeja 2009. -
2014.

Sredinom ovog petogodi$njeg plana 2012.
oni su se prikljucili europskom URB ACT
projektu ,Logo grada®“ (http://urbact.eu/
citylogo), da nauce i podijele iskustva s
velikim gradovima koji su imali slicnu
$arenu povijest. Ovaj projekt je bio dobro
voden i postavio je nove standarde za
okvir obnavljanja europskih gradova.
Svaki grad je imao svoj vlastiti set
problema, ali definiraju¢i procesom
vodena strateska pravila, svaki je mogao
poceti identificirati i rjeSavati svoje
jedinstvene okolnosti.




Osim petogodi$njeg plana, 2013. su krenuli
u planiranje sadasnjeg. Novi desetogodi$nji
plan (dugoro¢nija vizija... dobra praksa)
2015. - 2025.

Novi modificirani natpis umjesto ,,grad
otkri¢a®.

Novi naziv je nastao , - Dundee - ,,Jedan

€« »

grad , mnogo otkri¢a“.”.

Prihvac¢eno da bude jedini V & A muzej u
UK koji se formirao u fantasti¢noj zgradi
koju je dizajnirao japanski arhitekt Kengo
Kuma kao dio dugoro¢nog plana razvoja
»Rive“ od 30 milijuna funti..

2014. se natjecao za priznanje UNESCOa
kao Grad dizajna-.

Nakon projekta za pozicioniranje i
percepciju kojeg je pokrenuo Klien
O'Rorke, stvorio je ,,fokusiranu
propoziciju®. ,Dunde pali iskru u
svakome , poticu¢i ih da prigrle sve $to
zivot moze ponuditi®, procijenjeno
Odjelom za razvoj grada gradskog vije¢a
Dundeeja.

ISHOD VJEZBI

1. Novi naljepnica koja se poigrala sa
starom... ,Jedan grad, mnoga otkri¢a“
2. Stupovi propozicija
« Kao rezultat 3E su temeljna za novo
pozicioniranje
Uzivajte (Enjoy): Velika kvaliteta Zivota
Obogatite (Enrich): kroz prosirenje
aktivnosti u Dundeeju i isticanje
skotskog krajolika
o Nadmasite (Excel): U inovativnosti

3. Fokusirani prijedlog: ,,Dundee pali iskru
u svakome“.

4. Graficki stilizirana iskra za podizanje svih
vizualnih komunikacija

5. Novi ciljevi: cilj nam je portretirati
Dundee kao grad rasta, ,,centar Skotske*
visokih postignuca , intrigantno i
zanimljivo mjesto.




‘ Trenutno cijeli grad izgleda kao da je
na njega ba¢ena bomba. Ali ovo
samo pokazuje pozitivno stanje
razvoja i promjena kroz koji grad
prolazi..

‘ Grad je sada na putu jasnih ciljeva i
svijetle buducnosti koja ce, jer se
nove zgrade pocinju pojavljivati,
dramaticno ilustrirati globalnoj
publici Novi Dundee koji se uklapa u
21. stoljece.




OTOK PRINCA
EDWARDA.
PUTOPIS ANE 0D
ZELENIH ZABATA

TS

Ruben Martinez Reche
Nastavnik knjizevnosti
Srednja $kola , Almerija
(Spanjolska)
cepalmeria@gmail.com

Knjizevni turizam je vrsta turizma koji se bavi mjestima i
dogadajima iz izmiSljenih tekstova kao i zivotima njihovih
autora. Knjizevnica Lucy Maud Montgomery je rodena na
sjevernoj obali Otoka princa Edwarda (Kanada) 1874. i
odrasla u Cavendishu s djedom i bakom. Ona je napisala
svoj najpoznatiji roman, ,Anna od zelenih zabata®“, koji je
omiljen diljem svijeta i preveden na 15 jezika.

Kad je roman prvi put objavljen 1908., vecina je ljudi mogla
samo sanjati o posjecivanju ¢arobnog mjesta u kojem je
smjestena radnja. Kako je roman postajao popularan diljem
svijeta, mnogi Citatelji vjerojatno nisu imali predodzbu gdje
- je Otok princa Edwarda. Mozda su se cak pitali, ,, Postoji li
stvarno to mjesto?“

Marketinski plan za turizam se usredotoc¢io na
predstavljanje mjesta radnje romana Ana od zelenih zabata,
i njegovog stvarnog imena Otok princa Edwarda. Zato su
lutanja Ane od zelenih zabata organizirana da pruze
atraktivan plan puta koji ¢e pozvati posjetitelje da ostanu
barem tri dana na otoku, i ponude turistima kulturna i
atraktivna putovanja u kajem ¢e uzivati grupa ili obitelj. Ova
putovanja su takoder ekoloski prihvatljiva i nude interakciju
s lokalnom kulturom i okolisem.
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dajima
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«
au tO ra. DRUGI DAN: Park Corner - Borden
Carleton - Lower Bedeque - Bideford

» Muzej Ane od zelenih zabata u Silver
Bushu.

Voznja Matthewovom koc¢ijom po
imanju Silver Bush, pored jezera
Shining Water

Ovo je prijedlog plana puta Ane od Nastaviti do sela Gateway u Borden
zelenih zabata:: Carletonu gdje je moguce odjenuti se
kao Ana za slikanje u Cavendish

PRVI DAN: Cavendish - New London ..
Figurine

(Obala zelenih zabata)
Zupni muzej u Bidefordu gdje je
devetnaestogodisnja Montgomery
zivjela

« Slikovit Cavendish, samo mjesto Aninih
prica

« Dom Lucy Maud Montgomery u
Cavendishu gdje autoric¢ini rodaci jo$
uvijek Zive.

Skola u Lower Badequeu koji je
L.M.Montgomery pohadala

Selo Avonlea, obnovljena ruralna

zajednica utemeljena na selu u kojem je TRECI DAN: Charlottetown

Ana zivjela. Vremenski pomak u

proslost, u $kolsku zgradu 19. stoljeca, « Predstava Anna od zelenih zabata —
svecenikovu kucu i crkvu smjestenu mjuzikl u konfederacijskom centru
izmedu spektakularnih vrtova. umjetnosti, ili nastaviti u The Gild
pogledati mjuzikl Ana I Gilbert,
slavljenje najpoznatije kanadske
ljubavne price.

Posjeta rodnom mjestu Lucy Maud
Montgomery. Replika spisatelji¢ine
vjencanice i osobnih albuma koji sadrze
neke od njezinih pric¢a i pjesama.

[
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Danas tisuce obozavatelja knjige putuju da
otkriju zemlju za koji se vezuje Ana u
pricama Lucy Maud Montgomery uzivaju
u Lutanjima Ane od zelenih zabata koja se
smatraju  savrSenim rastom lokalne
ekonomije i promidzbe otoka.

A za one kojima to nije dovoljno od
njihove omiljene crvenokose djevojcice ili
zene koja ju je stvorila, postoje atrakcije
povezane s Anom po cijelom otoku...

~Marketinski plan za
turizam usredotocio
se na predstavljanje
mjesta radnje
romana Ana od

zelenih zabata , i
njegovog stvarnog
imena Otok princa
Edwarda.”




4 Literarni ili umjetnicki rad uéiniti
uspjehom u turistickom sektoru.

‘ Izgraditi jaku emocionalnu vezu s
obozavateljima

‘ Privudi obitelji kulturnom turizmu
na nov nacin.




Juan Uribe Toril

Professor of Economy;,
University of Almeria (Spain)
juribe@ual.es

Guayaquil (Equador) je jedan od najve¢ih gradova u juznoj
Americi s gotovo dva milijuna stanovnika. Ime grada dolazi
od rijeke Guayas koja tece do Tihog oceana. Unato¢ tome
§to je to grad smjesten na Pacifiku, njegovi stanovnici imaju
karipski duh. To je zivi grad gdje su ulice uvijek pune boja i
dogadanja.

Las Penas je obliznje mjesto sagradeno u stilu kolonijalne
arhitekture u podnozju brda Sveta Ana, proglaseno

Nacionalnom kulturnom bastinom 1992. Bilo je unisteno i
obnovljeno nekoliko puta zbog pozara.

2001. je pokrajina djelomi¢no preoblikovana
osuvremenjivanjem ,stepenista Diega Noboe“ u Las Pni: 444
-~ stepenice koje vode do svjetionika i male crkve na vrhu brda.

Preoblikovanje stepenica i njihovog okolisa imalo je
dvostruki cilj:

« strukturno ocuvanje ovog podrudja i poboljSanje
sanitarnih usluga u najstarijoj cetvrti grada, promjene u
uli¢noj rasvjeti i opskrbom vodom.

o drustvena transformacija sredine koju je karakterizirala
visoka nezaposlenost.



»Postoji
poboljsanje
kvalitete Zivota
u susjedstvu i
porast
zaposlenosti.”

Projekt preoblikovanja ,,La Penas“ podrucja je slozen, ali mozemo naci klju¢ne aspekte koji
su doveli do unapredenja regije.

o Strateski plan: Reforme poslova ovog podrucja i grada, sponzorirane privatnim
subjektima, a Oxford Brookers University je razvio cjelokupni strateski plan.

o Strukturne mjere (arhitektonske): Rekonstrukcija kuca i fasada uz stubiste, instaliranje
svjetla, pitke vode i skupljanje otpadnih voda.

o Zakonske mjere: Stanovnici se ne mogu obogatiti onim $to ostvare od prodaje svojih
domova, ali je dozvoljeno transformirati ih u turisticke svrhe

« Koraci turizma: poboljsanje sigurnosti i ¢is¢e (upravlja privatna kompanija) kao i
numeriranje stepenica.




Obvezna posjeta kad turisti dodu u . L as P enas ] e o b ll énje

Guayaquil. To je treca atrakcija u gradu
(Stranica TripAdvisora) koja je dobila

certifikat izvrsnosti. 90.3% korisnika m] es tO S agra d eno u
smatra to ,,izvrsnim“ ili ,,vrlo dobrim*. . .o
stilu kolonijalne
Postoji stvarno poboljsanje kvalitete . v .
zivota susjeda i porast zaposlenosti. ar h 1 te k tu re u p [0) d noz ] u
e brda Sveta Ana,
raznoliko$¢u atrakcija od glazbe u zivo do X
umjetnickih izi[oibi.J 8 p rOg lase no
Nacionalnom
kulturnom bastinom

1992.°

»9ad je to treca atrakcija u
gradu (Stranica
TripAdvisora) koja je dobila
certifikat izvrsnosti. ,,




‘ Planiranje: Sveobuhvatan plan za
poboljsanje razvoja grada javnih i
privatnih tijela.

‘ Lokalni razvoj: Sudjelovanje ljudi u

procesu i u kona¢nim rezultatima.

Poduzetnistvo: Poticati kreativne
pocetke (poslove koji su povezani s
turizmom)




PANSION CETATUA. _—

Colegiul Economic Buzau
(Rumunjska)

RURALNG
PODRUC)

EU u programu namijenjenom za razvoj turizma u ruralnim

¢ podru¢jima.
Smjesten je 34 km od grada Buzau u ruralnom, ne jako
razvijenom podrudju.

WE Ponudene usluge: parkiraliste, igraliste, tradicionalni restoran,
izleti s vodi¢ima na zanimljiva mjesta u regiji, organiziranje

dogadaja, WI-FI i mreza za mobilne uredaje.

Ciljevi:

:  Promicati lokaciju na lokalnoj, nacionalnoj i
medunarodnoj razini.
« Ponuditi nove, zanimljive turisticke usluge.



CETATUIA

1.Korak
« Istrazivanja koja se odnose na pricu
mjestu, povijesna, ekonomska,
kulturoloska i drustvena pozadina.
2.Korak
« Prikupiti informacije koje se odnose
na turisticka odredista u blizini.
o Posjetiti turisticka odredista u
blizini.
3. Korak
o Napraviti SWOT analizu na temelju
prikupljenih podataka.
4.Korak
« Kontaktirati kompanije da
dizajniraju logo
« Dostaviti razlicita loga
« Konzultirati raznovrsne potencijalne
korisnike
5.Korak
o Promidzba prostora putem interneta
« Specijalizirana kompanija ¢e
dizajnirati mreznu stranicu.

http://pensiune.bergerbit.ro/




Takoder su partneri s booking.com, vrlo
poznatim posluziteljem za smjestaj diljem
svijeta.

Promidzba prostora putem drustvenih
mreza.

Facebook:

Susreti i rasprave s ucenicima Skole
Colegiul Economic Buzau.

Promidzba prostora na Medunarodnom
sajmu turizma u Bukurestu koju su
proveli ucenici $kole Colegiul Economic
Buzau.

»Napravljen je sredstvima
EU u programu
namijenjenom za razvoj
turizma u ruralnim
podrucjima.”

»Prikupiti informacije
koje se odnose na
turisticka odredista u
blizini.”




‘ Koristiti profesionalnu kompaniju
za dizajniranje loga.

‘ Koristiti Internet u promicanju
prostora..

‘ Koristiti drustvene medije za
promicanje prostora..




HOTEL TIGAIGA, -

Sveuciliste La Laguna
Katedra za turizam

Caja Canarias-ASHOTEL
(Spanjolska)
eparra@ull.es

Jose Alberto Martinez Gonzalez

Profesor
Sveucili$te La Laguna, Tenerife
(Spanjolska)
jmartine@ull.es
- i

Kako moze mali hotel u odredi$tu masovnog turizma kao
$to je El Puerto de la cruz (Tenerife) imati vecéi uc¢inak od
ocekivanog prema svojoj veli¢ini u medunarodnoj areni

Hotel Tigaiga (http://www.tigaiga.com) je utemeljen 1952.
To je bio obiteljski hotel, Cetiri zvjezdice, koji je smjesten u
vrtovima Taoro u Puerto de la Cruz (Tenerife). Pocetak
hotela Tigaiga je nuzno povezan s razvojem Puerta de la
Cruz kao turistickog odredista. To predstavlja u isto vrijeme
nedostatke i prednosti. Nedostatci se odnose na to da je
turisticko odrediste bilo jo$ uvijek u fazi pokretanja/rasta.
Prednosti su se morale baviti popunjavanjem praznina na
trzitu, poslovnih odnosa upravljanja imanjem i
odredivanjem ¢vrstog stava.

U pocetku, njegov osnivac,i danas njegovih troje djece,
upravljaju hotelom na principu pruzanja najvise kvalitete i

- d usluga potrosacima (uglavnom iz Njemacke) i eko-okolisa.
Njegova strategija, njegove vrijednosti i njihovo upravljanje
odreduje pozicioniranje i prepoznatljivost ovog hotela da, i
pored toga, nastavlja neprimjetno svojom mudroséu i
komercijalnom diskrecijom. Trenutno Tigaiga hotel ima
preko 8000 m2 vrta i 83 sobe. Uz to, hotel ima ISO 9001,
ISO 14001 i Certifikat upravljanja okolisem (EMAS).



Hotel Tigaiga temelji svoju filozofiju i
kulturu u sljede¢im vrijednostima i
principa:

« ,Obiteljska“ bliskost s klijentom i
personalizirani pristup.

« Posvecenost uslugama, kvaliteti i
jednostavnosti §to proizvodi
ekskluzivnost.

« Briga, upravljanje i integracija okoli$nog
aspekta u organizaciji.

« Tradicija zajedno s kontinuiranim
unapredenjem i obnovom.

o [skustvo odmora, mira i udobnosti.

a strat

>

egove vrijed
njihovo upravl
odreduje
pozicioniran
vidljivost ovog
hotela .”

S ovim elementima kao stupovima modela
hotelskog poslovanja, ciljevi upravljanja se
temelje na:

« Poticanju aktivne komunikacije i
personaliziranoj usluzi

« Postavljanju i povremenom
provjeravanju ciljeva kvalitete i
upravljanja okoliSem s preventivnim
okvirom i stalnim unapredenjem.

« Ispunju svih lojalnih standarda za
kvalitetu, sigurnost i okolis.

« Favoriziranju poslovanja s dobavljacima
koji su predani kvaliteti i postovanju
okolisa.

« Povecanju motivacije i obrazovanja
zaposlenika da se osigura standard.




Rezultati usvajanja i implementacije gore
navedenih principa i vrijednosti se
odrazavaju u nagradama koje je osvojio
hotel Tigaiga, od kojih su neke::

« TUI Holly Award za kvalitetu usluge

o TUI Environment Award za rad na
ocuvanju prirode

« Nagrada Svicarskog tur-operatera
Kuonija - Zelena planeta za upravljanje
okolisem (2001.).

o Nagrada krajolika ,,Isla de
Tenerife* (Cabildo Insular de Tenerife),
za napor i iskustvo u o¢uvanju i
odrzavanju krajolika i odrzivo kori$tenje
prirodnih izvora (2010.).

Hotel je stekao medunarodni ugled zbog
profesionalizma  koji ~ svi  nude
potrosac¢ima..

Gastronomija, usluge, kvaliteta domacina,
trajna odrzavost i ¢uvanje su bili klju¢ni
¢imbenici u njegovom brzom usponu, uz
njegovu izvrsnu lokaciju, kvalitetu i
ljepotu objekata i vrtova. Drugi element
vrijedan spomena je konstantno
obnavljanje principa i prakse.

U komercijalnom podrudju, uz sredstva i
provedbu  tradicionalnog  marketinga,
kompanija takoder razvija e-marketing.

Strategija online marketinga ukljucuje
aktivhu mreznu stranicu koja je dinamicna,
korisna i prilagodljiva mobilnim uredajima
(http://www.tigaiga.com). Neki od web
oblika su sljedeci:

o Sadrzi poveznicu na TripAdvisor

« Ukljucuje video materijale o hotelu,
video turu 3600 i izvjeS¢a o nagradama

o Ukljucuje podrske prodaje i kontakte, te
poruke koje sintetiziraju njihovu
filozofiju.

« Direktne poveznice na drustvene mreze:
Facebook, Twitter, Flickr, TripAdvisor,
Hotel Blog i YouTube.




‘ Tigaiga hotelom se upravlja na
nacin da bude vjeran ,tradiciji“ kao
vrijednost njegovih promotora dok
se prilagodava i modernizira ovisno
o trzistu i okolisu..

4 Alurirati §to je provedeno
postepeno, ne skokovima, $to vodi
prednostima koje se odnose na
snagu u paznju, na detalje uz
ucinkovitost.

¢

Menadzeri hotela Tigaiga sustavno cuvaju
kvalitetu usluga potrosaca i paze na obiljezja
odrzivosti okolisa..

¢

Hotel uspje$no upravlja svojom
ciljnom publikom, odnosima i
suradnjom sa svojim suradnicima..




DRZAVNA ERGELA
DAKOVO | LIPIK

Vesna Simi¢

Projektni menadzer
Ekonomska $kola brac¢a Radi¢
Dakovo (Hrvatska)
vesna.simic@skole.

Zlata Hrzenjak

Profesor savjetnik engl. jezika
Ekonomska $kola bra¢a Radi¢
Dakovo (Hrvatska)
zhrzenjak@gmail.com

Prvi pisani tragovi o uzgoju konja u Pakovu datiraju oko
1506. $to ovu ergelu ¢ini jednom od najstarijih u Europi. U
pocetku to su bili isklju¢ivo arapski konji, ali od 1806., u
vrijeme Napoleonovih ratova, 300 konja iz slovenske ergele
Lipica su bili sklonjeni u Bakovu kao sigurnijem mjestu i tu
su ostali visSe od 100 godina. Napustajuc¢i Pakovo, ergela
Lipica je ostavila 3 pastuha kao poklon. Do sredine 19.
stoljeca kad je J.J. Strossmayer bio imenovan biskupom,
lipicanci su postali jedina vrsta konja koja se uzgajala u
Dbakovu.

Postoje dvije lokacije ergele. Jedna je u gradu gdje se konji
uvjezbavaju za jahanje i voznju dvoprega i Cetveroprega,
druga lokacija je na Ivandvoru, obliznjem mjestu gdje se
konji uzgajaju i drze do trece godine kad mogu poceti
trenirati. Brojne nagrade u Hrvatskoj i u inozemstvu govore
o kvaliteti ovih konja.

Drzavna ergela Dakovo postaje sve popularnija medu
turistima koji posje¢uju Slavoniju. Najvazniji posjetitelji su
svakako ¢lanovi kraljevske obitelji Velike Britanije, kraljica
Elizabeta II, princ Philip i princeza Anna, posjetili su je
1972., a 2016. vojvotkinja od Yorka, Lady Cammila.
Zahvaljujudi svojoj velikoj atraktivnosti za turiste i ljubitelje
konja, Drzavan ergela Dakovo postaje jako vazno odrediste
za sve koji posje¢uju Dakovo, Slavoniju i Hrvatsku.



TR

JAHAONICA dakovacke ergele nakon pet godina gradnje spre

U "Cudesima iz Hrvatske” E
nagradene novinarke ijah

« Natjecanje u sportskom jahanju
o Izlozbe i seminari

« Specificne metode uzgoja konja koje
¢ine ergelu drugacijom od ostalih

medunarodnu

« Licenciranje i brendiranje lipicanske

vrste konja Tep u td C Zj uz b Og
. .Iz}rllajr.nljivanje zatvorenih prostora za a t}"a k tl YVNOS tl i
jahanje
o . kvalitete koju nudi
. zna)‘r'nljlvvanje prostora za privatne N ) s . «
e svojim posjetiteljima.
« Stavljanje predstava i konjickih

natjecanja na listu najatraktivnijih
dogadanja u Pakovu i Slavoniji.




»U komercijalnom
podrucju, uz sredstva i
provedbu tradicionalnog
marketinga, institucija

'
|

« Vedi broj posjetitelja.
« Bolja iskoristenost zatvorenih prostora.

« Postaviti putokaze koji ¢e omoguditi
posjetiteljima laksi dolazak do ergele.

« Sniziti cijene predstava ili da ¢ak budu
besplatne za ucenike i studente.

o Ukljuciti medije.
« Povecati napore u vjezbanju i predstavama.
« Visoko stru¢no osoblje.

« Ponuditi usluge privatnim uzgajiva¢ima
konja.

» Bolja koordinacija s drugim turistickim
zajednicama i institucijama u promidzbi
turizma u Dakovu.

« Iskoristiti posjete poznatih osoba za
promidzbu ergele Dakovo.
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Bogata povijest u uzgoju konja
zajedno s vjezbanjem i ponudom
najmodernije opreme sa
zatvorenim objektima za jahanje..

Redovite tematske predstave..

Prisutnost medija iz razlic¢itih
razloga, kao $to su posjete clanova
kraljevske obitelji Velike
Britanije.




NOC ULJANIH
SVJETILJKIU
ALMOCITI

Elvira Saez Gonzalez
Profesorica marketinga
Sveuciliste u Almeriji,
Spanjolska
esaez@ual.es

Almocita je malo selo (161 stanovnik)smjesteno 54 km od
Almerije(Andalizija, Spanjolska). Njegovo administrativno
podrucje pripada podru¢ju nacionalnog parka Sierra
Nevada, jednom od regionalnih prirodnih rajeva
zahvaljuju¢i  svojim  krajolicima,  botanickom i
antropoloskom blagu, te svojoj fauni. Ovo ,bijelo selo®
almerijske Alpujarre ¢uva tipicnu marokansku arhitekturu
tog podrudja i to¢no u sredistu sela stoji Zupna crkva nase
Gospe od milosrda sa svojim baroknim vratima i
otkrivenom ladom, samo je arapska gradevina. koji zatvara
ostatke glavne kapele, nedavno obnovljena.

Od 2011. ,No¢ uljanih svjetiljki“ Almocite pretvorila je
sezonsko ruralno turisticko odrediste u jednu od
najpoznatijih i najtrazenijih destinacija u regiji Alpujarra.



»Almtocita je usla u
Guinessovu knjigu rekorda
svojom celicnom svjetilison
u koju stane 6504l itaie

ulja. ’

»INoc¢ uljanih svjetiljki®

Almocite pretvorila je
sezonsko ruralno

turisticko odrediste u
jednu od najpoznatijih i
najtraZenijih
destinacija u regiji
Alpujarra.

Svake godine, vecer prve subote u svibnju
pocinje paljenjem najvece svjetiljke na
svijetu. 2013. Almocita je wusla u
Guinessovu knjigu svjetskih rekorda sa
svojom celicnom svjetiljkom koja je 20
puta veta od tradicionalne i ima
kapacitet od 650 litara ulja. U isto
vrijeme, selo iskljutuje elektriénu
rasvjetu i postaje osvijetlieno uljanim
svjetiljkama na fasadama.

Ovaj dogadaj je postao vazna turisticka
atrakcija za grad i regiju, toliko da je od
2016. je to postala aktivha ruralna
domaca turisticka ponuda svakog
vikenda bazirana na razigranim
drustveno kulturnim aktivnostima koje
se okrecu oko tri okosnice:

Eko turizam kroz pjesacenje

Folklorni srednjovjekovni
glazbeni festival, te natjecanje
fasada i fotografija bez blica

Gastronomske aktivnosti za
odmor ( pripremanje
recikliranih uljnih svjetiljki,
$tandovi rukotvorina i
regionalnih jela, plesovi,
sesije Djeva itd.)




Generiranje novih turistickih
atrakcija u Almociti bez obzira na
njihovu kulturnu bastinu.

Ukljucivanje stanovnistva
promicanjem kolektivnih
gradanskih inicijativa drustvenog
aktivizma prema odrzivosti,
ekologiji i odgovornom
konzumiranju energije.

Svijest zajednice i promidzba
okolisa koji kombinira mogu¢nosti
razli¢itih segmenata kao $to su
priroda, kultura i gastronomija
odmora.

Sezonsko prilagodavanje turizma
Almocite, budu¢i da mladi ljudi
rade izvan grada i samo se vracaju
u kolovozu, to je mjesec u kojem su
koncentrirane gotovo sve turisticke
potraznje.

Promicati populaciju naselja i
doprinijeti ponovnom naseljavanju
Almocite, pretvarajudi je u poznatu
op¢inu, bududi da ljudi koji
naseljavaju ovaj grad trenutno
osiguravaju samo par generacija.

Sad je ,No¢ uljanih svjetiljki“ postala
velika turisticka atrakcija i dovodi tisuce
posjetitelja svake godine. 2015. je bolo
2500 posijetitelja.

Od prve manifestacije, Almocita je
dozivjela ekonomski razvoj i otvorila nova
radna mjesta, $to je odmah dovelo do
izgradnje kampa za smjestaj posjetitelja ne
samo za vrijeme ,,No¢i uljanih svjetiljki,
nego i tijekom cijele godine.

Konac¢no, vrijedno je zamijetiti masovnu
potporu gradana volontera iz mjesta, kao i

veliku medijsku pokrivenost na lokalnoj,
regionalnoj i nacionalnoj razini.

»Dobivaju masovnu
potporu volontera iz




‘ Almocita ulaze u novi poznati oblik
zabavnog turizma koji se temelji na
magiji i drevnim ritualima
promicuci vrijednosti kao $to su
odrzivost, odgovorno trosenje
energije i eko-turizam.

‘ »-No¢ uljanih svjetiljki“ Almocite se
nametnula kulturnom i zabavnom
izgledu Almerije i postala je vazna
turisticka atrakcija za grad i regiju.




]
u Odgovorna osoba za EU projekte
Gradsko vijece Ceuti (gpanjolska)

isabel.serna@ceuti.es

S dolaskom smartfona, tableta ili prijenosne tehnologije, turisticke usluge vise nego ikad koriste ove nove tehnologije. Ovi novi
digitalni turisti, hiper povezani na vi$e kanala, navikli su koristiti prednosti aplikacija na svom vlastitom teritoriju za interakciju s
njihovom okolinom , te da ucine svoj zivot udobnijim, trebaju povezanost i mobilne usluge uz razlic¢ite faze putovanja (prije, za
vrijeme i nakon).

Zbog toga su se pojavile tisuce aplikacija u sektoru turizma tijekom zadnjih godina s proizvodima, uslugama i iskustvima turista:
aplikacije za traZenje i rezerviranje prijevoza, smjestaj ili gdje jesti; aplikacije za otkrivanje odredista, apps povezane za prirodu,
kulturu, gastronomiju, apps za trazenje suputnika, ostvarivanje popusta na karte, informiranje o tome kakvi su valovi za surfanje
ili vrijeme za jedrenje, za prijevod znakova , itd...

U ovom vodic¢u posebno smo zainteresirani za aplikacije koje pomazu turistima tijekom boravka na nasim teritorijima, pomoci
im sa svim informacijama koje im mogu trebati i uciniti jedinstvenim iskustvom.

Najprije ¢emo pokazati najbolje aplikacije teritorija IBRAVE partnera, kao i najbolje koje su odabrane iz turistickih vodica s 224
aplikacije primjerene korisnicima koje su zajedni¢ki pokrenuli ministarstva industrije, energetike i turizma u Spanjolskoj kroz
drzavnu udrugu za upravljanje inovacijama i turistickim tehnologijama (SEGITTUR) i Gospodarska komora, pod
pokroviteljstvom Centra znanja, inteligencije i inovacija (Intelitur).

Uzimajudi u obzir sva iskustva IBRAVE partnera u sektoru turizma i najbolji primjeri razlic¢itih aplikacija $irom svijeta, dat ¢emo
preporuke kako bi se, prema nasem misljenju, trebale razvijati za promidzbu lokalnog poduzetnistva, biti korisne turistima i
razlikovati nas od konkurencije.



APLIKACIJE ,IBRAVE“ TERITORIJA

Postoji mnogo razlika izmedu IBRAVE partnera, na nekim
teritorijima postoji $iroki izbor aplikacija dok ih u drugim jedva
koriste..

MIDWEST FLANDERS

vzw Midwest Development is a regional non-profit organisation
that works to promote the innovative and sustainable socio-
economic development on the region Mid-West-Flanders in
Belgium.

One of their priority objectives concerns is the sustainable and
profound grounding of a strong regional branding strategy with a
focus on the agro-food sector for the region.

The two best Apps for tourists in the region are the following:
APP: ‘WESTVLINDEREN’

S aplikacijom West-vlinderen (dostupnoj samo na flamanskom)
mozete otkriti zapadnu Flandriju biciklom ili pjesice. Aplikacija
radi koristeci ¢vorove biciklistickih ili pjeSackih mreza. Apps zna
gdje ste zahvaljujuci GPS funkciji na vasem smartfonu i moze
sugerirati ,,skrojenu“ rutu. Na osnovu brojeva ¢vorova, dolazite
od jedne lokacije do druge. Dodir ekrana je dovoljan da naucite
sve o njoj. Ako vam ruta ne odgovara, samo protresete vas
pametni telefon za novi prijedlog. Ne zaboravite podijeliti vas izlet
putem Facebooka ili Twittera kasnije.

Vise informacija (samo na flamanskom): www.west-vlinderen.be
Sazetak:

o Otkrivanje zapadne Flandrije biciklom ili pjesice
o Koristi ¢vorove biciklistickih i pjesackih mreza

» Moguce su skrojene rute

o Pruza detaljne informacije s obzirom na odredene tocke
interesa

o Protresite svoj pametni telefon za nove prijedloge ako vam
se ruta ne svida

« Mozete podijeliti svoj izlet na FB ili Twitteru nakon kasnije

BESPLATNE WW I APPS ,IZA FRONTA VELIKOG RATA®

S ovom aplikacijom za mobitele otkrivate zivot pod njemackom
okupacijom u opc¢inama regije Midwest. Gradani i vojnici vas
vode u bolnice, aerodrome, crkve, $kole i groblja. Na nekim
mjestima mozete pregledati slajdove fotografija iz proslosti
preko stvarne slike. Rute su ilustrirane jedinstvenim foto
materijalom, povijesnim informacijama, osobnim
svjedocenjima i zabavnim informacijama.

Apps nudi 7 pjesackih ruta u BIE regiji (Roeselare,
Ingelmunster, Moordlede, Staden, Lichtervelde, Hooglede i
Izigem), 2 autobusne rute i 4 tematske automobilske rute u
$iroj Lys regiji (Wervik, Kortrijk, Waregem Deinze....):

« Ruta ,Schuwe Maandag® (Stidljivi ponedjeljak) o njemackoj
invaziji

« Ruta ,,Geneeskunde en verzorging“ (Medicina i njega).

« Ruta ,Het degelijks leven onder Duitse
bezetting® (Svakodnevni Zivot pod njemackom
okupacijom).

« Ruta ,,de bevrijding van 1918 (Oslobodenje 1918.).

Vise informacija na http://veertienachittien.be/nl/node/7800.
Ova poveznica takoder sadrzi poveznice na Google Play i
iStore, gdje mozete skinuti apps..



Sazetak:

o Otkrijte zivot pod njemackom okupacijom u op¢inama
regije Midwest.

« Gradani i vojnici vas vode kroz bolnice, aerodrome, crkve,
skole i groblja.

« Na nekim mjestima mozete pregledati slajdove fotografija
proslosti preko stvarne slike.

« Rute su ilustrirane jedinstvenim foto materijalom,
povijesnim informacijama, svjedo¢enjima, itd.

 Apps pruzaju 7 pjesackih ruta, 2 autobusne i 4
automobilske.

Postoji jos jedna koja promice lokalno poduzetnistvo.
SMART CITY APPS (ROESELARE)

To je aplikacija koja daje korisne i prakti¢ne informacije o
nekoliko prodavaonica u Roeselareu kao radno vrijeme, adres i
sl. Ona ¢ak vodi posijetitelja/potrosaca do najblizeg slobodnog
parkirnog mjesta gdje mozete platiti svojim pametnim
telefonom.

Kad jednom posjetitelj/potrosa¢ ude u prodavaonicu, on/ona
cijenama). Nadalje, samim ulaskom ili izlaskom iz lokalne
prodavaonice potrosa¢ moze sakupiti bodove i zamijeniti ih
kasnije za lokalne proizvode ili usluge. Uz to, apps zamjenjuje
sve papirnate i plasti¢ne kartice .

Uz pomo¢ aplikacije potrosa¢ moze platiti internetom,
dogovoriti sastanke ili ¢ak naruciti napr. sendvi¢ i baru nekoliko

blokova dalje.

Apps jacaju trgovacke centre u gradu: za trgovine na malo to je
vrlo unosan nacin priklju¢ivanja digitalnoj evoluciji.

Smart City Apps je pokrenuta u rujnu 2015.

LEMVIG

Lemvig je op¢ina od 21,000 stanovnika u Danskoj.

Najbolje dvije aplikacije su sljedece:

KYSTCENTRET APP

Obalni centar smjesten u Thyboronu ima aplikaciju koja se
moze koristiti da bi se pronasle korisne informacije o Obalnom
centru i upotrijebila virtualna interaktivna mapa. Aplikacija
takoder sadrzi informacije o dogadajima koji se zbivaju u
blizini Obalnog centra, albume slika s razlic¢itih dogadanja i
mnogo viSe. Dostupna je na danskom, engleskom i
njemackom. Apps se smatra uspjeSnom jer pokriva izrazito
turisticko podrucje (muzeje, akvarije i druge turisticke
atrakcije) i jedina je je ove vrste na cijelom podrudju..

JERNKYSTEN APP

Ova aplikacija nudi ,,virtualnu stvarnost“ gdje mozete dozivjeti
zapadnu obalu Jutlanda kroz dvanaest brodoloma koji su se
dogodili u mjestima od Thyborona do Thorsmindea. Apps vodi
korisnike do dvanaest zanimljivih mjesta i pripovijeda price $to
se onda dogodilo. Korisnici mogu na¢i informacije i price o
tome zasto je Danska spasilacka sluzba osnovana i kako su
pomagali mornarima u nevolji. Apps je relevantna i za turiste i
gradane jer govori mnogo o profilu opcine i njezinoj povijesti.
Dostupna je na danskom i engleskom.



DAKOVO

konomska $kola Braca radi¢ je srednja strukovna $kola u
Dbakovu (Hrvatska), sredistu plodne dakovstine.

Dbakovo - srce Slavonije je mobilna aplikacija koja dozvoljava
posjetitelju da otkrije sve ljepote, prirode, kulture i
gastronomije grada Pakova - srca Slavonije.

Aplikacija vas vodi kroz grad preciznim GPS uputama.

Na primjer, ako Zelite pronaci odgovarajuci restoran, mozete
odabrati s popisa ili pogledati mapu i naci koji je restoran
najblizi vasoj GPS lokaciji.

Kad kliknete na restoran, mozete pronaci sliku, lokaciju google
map google mape, GPS upute kako do¢i do tamo, posjetit
mreznu stranicu ili ¢ak nazvati telefonom unutar apps.

Takoder je naveden i Twitter status postavljen u blizini, tako
mozete napisati nesto $to zelite, preporuditi itd.

Informacije koje mozete naci:

 Smjestaj

« Razgledavanje
 Hrana/Restorani

o Prijevoz

 Dogadanja

« Barovi/Kafi¢i/No¢ni zivot
o Sportovi

« Foto galerija

e Onama

TRANEMO

Op¢ina Tranemo je smjestena u jugoistocnom dijelu Zapadne
regije Svedske s dugom tradicijom proizvodnje stakla i ima oko
11,600 stanovnika.

Na njenom podrudju bilo je puno razlicitih aplikacija tijekom
godina, ali se ni jedna nije istakla. Najvise se koriste one
privremene kao za specijalne parkove poput Liseberga ili
zooloske vrtove.

Za stanovnike postoje samo mini apps koje se koriste uglavnom
za potrebe obavjestavanja, kao kad padne drvo ili prepreke na
cestama i slicno.

BUZAU

Colegiul Economic je prili¢no velika strukovn a Skola
specijalizirana za poslovnu administraciju i turizam u regiji
Buzau, u jugoisto¢noj Rumunjskoj. Ta regija ima veliki broj
turistickih atrakcija kao $to su Trovat stijene u Ulmetu, Berca
vulkani blata, ili nezaboravne vatre u Terci medi mnogim
drugim, ali im nedostaje dovoljno promidzbe $to je razlog za
njihovo sudjelovanje u IBRAVE projektu.

Buzau ima samo jednu aplikaciju koja nudi
samo vrlo op¢enite informacije iz
administrativnog podru¢ja i jedino na
rumunjskom jeziku.

Stanovnistvo nije jako naviknuto na
koristenje appsa.




CEUTI

Ceuti je mala opéina i regiji Murcia (Spanjolska), ali vrlo dobro
povezano: 23 km od glavnog sredista Murcije s preko 400,000
stanovnika i 90 km od turistickog grada Alicantea. dvije apps su
predstavljene tijekom prvog IBRAVE susreta u Ceutiju.

RUMAPPS

Napravljena uz pomo¢ LEADER sredstava kroz suradnju u
projektu cetiri lokalne akcijske grupe u regiji Murcia, s
ciljevima $irenja ruralne bastine i izvora zarade, pruzajuci
korisnicima alat koji im pomaze uzivati u veini teritorija,
povecavajuci iskustvo korisnika i nocenja.

RuMApps je dostupan za Apps Store, Google Play i Windows
Phone na engleskom i $§panjolskom.

Posjetitelji mogu izabrati pregled informacija bilo odabirom
grada ili kategorije.

Kad biraju odredenu op¢inu, pronaci ¢e informacije o tome §to
posjetiti, gdje jesti, opée informacije, smjestaj, zabavu, kruzenje,
turisticke proizvode i druge prakti¢ne informacije (policija,
zdravstveni centar...).

Odabirudi kategorije, korisnici ¢e na¢i sljedece rubrike:

muzeje, gastronomiju, aktivni turizam, prirodu, lokalne
proizvode, religiozni turizam, vodene posjete, zdravlje i ljepotu,
degustaciju vina, rute Iberije, dvorce, rukotvorine, spomenike i
lokalne festivale.

Omogucava kreiranje svoje vlastite rute, vodi u obliZnja mjesta,
dijeli informacije putem drustvenih medija i daje preporuke.

Ipak ima samo trajne informacije i nedostaje plan aktivnosti.

ZANKIU

Ova aplikacija je napravljena za stvaranje povjerenj potrosaca
lokalnom poduzetni$tvu omogucavajudi razlicite promidzbe:
popuste, nagradne igre... Sastoji se od vrlo velike ponude
prodavaonica, restoran i kafeterija, i pokazuje najblize
djelatnosti korisnicima, kako do¢i tamo kao i kontaktne detalje.

Da bi potaknuli ljude da ju koriste, druge informacije kao $to su
kulturni dogadaji i svecanosti se Salju u obliku upozorenja, a u
zadnje vrijeme i kao video intervjui, novosti i tako dalje.

Moguce je bilo vidjeti prezentaciju Zankiu oplikacije tijekom
prvog IBRAVE susreta na www.ceuti.es

Apps u regiji Murcia
TURISMO REGION DE MURCIA

Regionalno ministarstvo turizma ju je napravilo da omoguci
pristup svim turistickim izvorima unutar regije, korisnici mogu
traziti informacije o smjestaju, muzejima, restoranima,
programima, vremenskoj prognozi, turistickim uredima...
Koristi Geolocation da odredi mjesto korisnika i pokaze
najbliZe opcije.

Dozvoljava korisniku da rezervira smjestaj i kupi karte za
odredeno mjesto, ocijeni odrediste i provjeri najvise vrijednosti

ALMERIA

Partner IBRAVEa Sveuciliste u Almeriji je jedno od najmladih i
najdinamic¢nijih u Spanjolskoj. Pokrajina Almerija pripada
Andaluziji i grani¢i s Granadom, Murcijom i Sredozemnim
morem. Poznata je po neplodnom krajoliku koji obiljezava dio
pokrajine gdje su snimljeni mnogi filmovi kao $to je ,Indiana
Jones i posljednji krizarski rat“, Lawrence od Arabije“ i ,,Dobar,
lo§, zao®.



Najzanimljivije apps su sljedece:
ADRA+

To je lokalna turisticka aplikacija opéine Adra (Almeria).
Predstavljena je nedavno, glavna joj je prednost Geolokacija i
prosirena stvarnost, vode¢i korisnike kroz ovu prosirenu
stvarnost. Dostupna je za pametne telefone i tablete, nudi
besplatno skidanje za Androide i IOS, na Ccetiri jezika
($panjolski, engleski, francuski i njemacki)

Zahvaljujudi prosirenoj realnosti i geolokaciji, ova apps pruza
korisniku vodenje do glavnih turistickih tocki u Adri, nudedi i
video i audio sadrzaje za najvaznija mjesta Takoder ima
programe aktivnosti, informacije o festivalima, novosti,
vremensku  prognozu, smjestaj, barove, restorane i
prodavaonice.

ALPUGUIA

Alpugia je aplikacija Alpjarre koja ukljucuje razlic¢ite opéine
pokrajine Almeria.

Apps sadrzi ,turisticki bife“ koji omogucava korisnicima da
preporucuju stvari za posjetiti u mjestu, smjestaj ili savjet gdje
jesti kad jednom odaberete grad koji zelite posjetiti. Na ovaj
nacin ponuda se kroji za svaku turisticku potrebu.

Dostupna je na smartfonima i tabletima, za androide i iPhone
na Cetiri jezika: Spanjolskom, engleskom, francuskom i
njemackom, a takoder i na internetskoj stranici
www.alpugia.com/Apps.

S ovom apps korisnici pristupaju informacijama o vise od 140
mjesta za jesti, 40 mjesta za boravak i vise od 70 pjesackih ruta s
opisima duZine, potrebnog vremena, poteSkocama i visini.
Takoder postoje i fotografije i informacije o viSe od 1500
turistickih elemenata (vidikovci, fontane, vjerska bastina,
impozantne gradevine...) i prakticne informacije (taksi, mjesta
za parkiranje prikolice...), kao i vie od 500 QR kodova
rasprostranjenih diljem svih poslovnih prostora Alpujarre i
najposjecenijih mjesta.

ALCOMERCIO

Za promicanje lokalnog poduzetnistva, gradsko vije¢e Almerije
je pokrenulo ovu apps 2015. zbog njihove dinamizacije.

Gospodarska komora ju je promicala s ciljem podrzavanja novih
modela izlaska na trziste, povecanja prodaje, stvaranja vjernih
potro$aca, suradnje s drugim poslovima i educiranja o upotrebi
novih tehnologija. Gradsko vije¢e je uklju¢eno u promidzbu i
poticanje poduzetni$tva za sudjelovanje u o ovoj apps.

Ova nova platforma utemeljena na uporabi 2.0.tehnologija e

omoguciti potrosa¢ima da pristupe ustanovama vezanim uz
Projekt bilo fizi¢ki bilo putem interneta ili kroz apps dostupne
za IOS i Androide. Zajednicka je tocka poduze¢ima i
potro$acima briga o kvaliteti proizvoda i povecanje vjernosti
potrosaca kroz razli¢ite nacine promidzbe: vauceri, ponude,
bodovi za popust, virtualna Kkartica vjernosti, virtualna
kupovina...

Za lokalne trgovce na malo to je izlog za predstavljanje njihovih
proizvoda putem jednostavnih alata kako bi privukli potrosace i
potaknuli ih da posjete njihovu prodavaonicu. Ovo je novi
virtualni izlog i prodajni kanal bez velikog investiranja.



APLIKACIJE DILJEM SVIJETA

Razlikovat ¢emo globalne, prisutne u mnogim razli¢itim
zemljama koje mozemo koristiti i one napravljene za specificna
odredista. Ova je informacija izdvojena iz SEGITTUR APPS
VODICA e e AU
koja je dostupna na stranicama:

TRIP ADVISOR

Dostupna je na 27 jezika, osim pruzanja informacija o letovima,
smjestaju i mjestima koja treba posjetiti, tu se nalazi i vise od
150 milijuna komentara putnika. Vrlo je lako pronaci najbolje
hotele, fantasti¢ne restorane i zabavne stvari koje mozete raditi
kud god idete.

BOOKAPLAN

Dostupna na S$panjolskom, engleskom, i njemackom, ova
mobilna aplikacija nudi jedinstvena i ekskluzivna iskustva koja
¢e udiniti va$ izlet nezaboravnim. Moguce je dobiti informacije,
mape, raspored, cijene i puno vise.

TIMEOUT

Na engleskom, francuskom, $panjolskom i katalonskom, ona
nudi program o zivotu razli¢itih gradova: koncerte, filmove,
restorane, izloZbe...

MININUBE

Dostupna na Spanjolskom, njemackom, francuskom,
engleskom, talijjanskom, poljskom i portugalskom ova nova
mininube apps ima informacije o preko 200,000 mjesta u vise
od 200 zemalja. Nudi korisnicima mogu¢nost dijeljenja svih
njihovih putnickih sadrzaja, stvara popis odredista ili
specifi¢cnih mjesta i $alje ih njihovim prijateljima putem e-maila
ili drustvenih medija..

TOURISTEYE

Ova aplikacija pomaze u planiranju putovanja u vise od 10,000
odredista u svijetu. Preko 500,000 ljudi koristi ovu apps koja
donosi informacije i mape na njihove pametne telefone bez
upotrebe interneta. Korisnici mogu prikupljati ideje o
putovanju i preporuciti mjesta drugim turistima. Sadrzi
informacije povezane s drugim aplikacijama kao $to su Yelp ili
Foursquares koje pruzaju informacije o zabavi i restoranima.

TRIPWOLF

Ova apps omogucava korisnicima o najpopularnijim
odrediStima u svijetu, sa savjetima strucnjaka..

VOLTIO

Voltio znadi lutati, ova apps vam omogucava da znate nova
mjesta u vaSem gradu, a turisti mogu otkriti razli¢ita mjesta
gdje zalaze mjestani.

SPANJOLSKA ZA DJECU

Dostupna na $panjolskom i engleskom, nudi aktivnosti u
Spanjolskoj za obitelji s djecom.

GUIDEO - SPANJOLSKI VODIC

Omogucava vam da nadete vase omiljene gradove s turama
prosirene stvarnosti. Korisnici mogu nauciti povijest i
kuriozitete kad posjete ova mjesta. Mozete posjetiti proslost s
mitoloskim likovima.

TEMATSKE APPS

Ima mnogo tematskih apps za ljude koji traze specificne
aktivnosti: NatureApps za prirodu, Norway Lights za Aurora
Borealis (sjeverna svjetla), postoji apps za one koji zele jedriti,
skijati, surfati, roniti, igrati golf...



Aplikacije za specifi¢na odredista:
ARAGON GUIA DE VIAJES

Povijest i gastronomija, ljupki gradovi i jedinstvena priroda.
Aragon je predstavljena kao sudbina puna detalja, zabavna i
potpuna. Korisnici mogu otkriti Aragon, tri pokrajine s ovim
vodi¢em napravljenim od iskustava putnika.

Dostupna je na Spanjolskom, njemackom, katalonskom,
francuskom, engleskom, talijanskom, japanskom i
portugalskom.

BARCELONA GUIA OFICIAL

Turizam Barcelone, vodi posjetitelje uz pomo¢ 1000
informativnih kartica i 400 slika kroz cijelu ponudu Barcelone:
Gaudi, Picasso, Miro, Tapiesovi umjetnicki radovi,
velicanstvene plaze, muzeji i vrtovi, gastronomija, kazalista,
glazbeni i sportski dogadaji... Za svaku rubriku, moguce je
napraviti odabir abecednim redom, prikazati udaljenost of
korisnika, podrudje, cijene ili vrste kuhinje za restorane,
datume festivala ili sportskih dogadaja, ili specijalizacija u
slu¢aju prodavaonica.

Dostupna na 12 razli¢itih jezika.
CATALUNYA - STVARNO ISKUSTVO

Ova apps omogucava korisnicima da upoznaju sva zanimljiva mjesta u regiji
Catalunya kroz progirenu stvarnost. Moguce je preuzeti Catalunyu s vasim
mobitelom ili tabletom i dijeliti slike putem drustvenih medija. Takoder je
moguce i¢i na internetsku stranicu Club Catalunya Experience i uZivati u vise
od 5000 razlicitih aktivnosti u zemli.

FORMENTERA PASSPORT

S ovom apps korisnici ¢e biti u mogucnosti dobiti informacije o
najboljim mjestima Formentere, tamo gdje nadete logo ove

apps mozete dobiti dodatne informacije skeniranjem. Moguce
je savladati izazove da se dobiju nagrade.

HARO IN GAME

Korisnici mogu otkriti ovaj Rioja grad kroz igru koja se temelji
na prevladavanju razlic¢itih izazova, to¢nim odgovorima na
pitanja, korisnici dobiju bodove i natuknice koje im pomazu
rijesiti enigmu. To je drugaciji nacin da se upozna odrediste
gdje je interakcija s konac¢nim korisnikom klju¢ njezinog
uspjeha.

BERLIN

Dzepni vodic je apps svjetskog vodeceg gradskog audio vodica .
Ona transformira va§ mobitel u osobni turisticki vodic.
Koriste¢i GPS, on opisuje tocke u blizini koje vas zanimaju.
Korisnici samo trebaju slusati i uzivati u gradskim atrakcijama
dok njihovi virtualni vodic¢i objasnjavaju sve i daju ideje.

STORYWALKER

Storywalker je novo kulturno iskustvo sa susjednim pri¢ama/
legendama spremnim za sluanje na vaSem mobilnom uredaju,
drugaciji nacin upoznavanja drugih gradova kroz audio fikciju.
U Storywalker Usera (Madrid) vrlo popularni $panjolski
glumci sudjeluju u ovoj apps svojim glasovima, pricajuci price
koje su se dogodile u Madridu



PREPORUKE

Osim stvaranja skrojenih apps za podrucje, op¢ine mogu imati
koristi od svjetskih apps kao $to su tripAdvisor ili Mininube
ubacujudi informacije vaseg odredista i dijeleci ih s drugim
korisnicima. SEGITTUR APPS GUIDE 2015 sadrzi informacije
o poduze¢ima koja upravljaju ovom apps.

Sveuciliste u Almeriji radilo je na implementiranju vrlo
zanimljivog turistickog plana: projekt Rumor u La Alpujarri,
gdje su stanovnici nauceni koristiti se drustvenim medijima
kao $to su Google ili tripAdvisor i oni dijele informacije o
glavnim atrakcijama na svom podrucju. Oni mogu opisati
kakav je okus vina, pripremanje tipi¢nih recepata, seosku kucu
gdje ljudi mogu boraviti... Oni snimaju videa svojim pametnim
telefonima i objavljuju ih na Youtubu, a poslije ih dijele na
drustvenim mrezama... Ove informacije se takoder mogu
dijeliti putem appsa.

Bila bi dobra praksa odrediti ljude s podrucja koji ¢e stvarati
sadrzaje i imati koristi od ovih sredstava preporuke.

Sto se tice skrojenih apps, trebale bi se bazirati na onom $to svi
turisti moraju imati:

 Geolokacija

o Dostupne za Androide i IOS

« Dostupne minimalno na engleskom i drugim jezicima
ovisno o porijeklu posjetitelja vase regije

« Informacije o mjestima za posjecivanje s kontaktima i
rasporedom

 Ponuda smjestaja

Gdje jesti

« Prodavaonice

» Rute

o Festivali

Prakti¢ne informacije (oblici prijevoza, medicinske usluge,
ljekarne, vremenska prognoza, usluge mehanicarskih
garaza,, parkiralista...)

Drugi zanimljivi alati:

« Mogucnost skrojenih ruta prema vasem interesu

« Mogucnost dijeljenja vaseg putovanja putem drustvenih
medija i davanje preporuka

 Program aktivnosti (vrlo vazna moguc¢nost administriranja i
azuriranja)

Da bi se razlikovali od konkurencije, bilo bi lijepo da apps
sadrze audio ili video materijale koje su snimili lokalni
stanovnici gdje pricaju korisnicima legende, price, zanimljivosti
o tockama pored kojih prolaze. Na primjer, Ceuti ima muzej na
otvorenom gdje ¢e tipi¢ni turisticki vodi¢ dati posjetiteljima
informacije o umjetniku, materijalima koji su koristeni,
dimenzije...Lokalni stanovnici bi mogli objasniti, dok
posjeuju mural ,Djeca koja plivaju u kanalu za
navodnjavanje“, kako su ljudi bacali druge u vodu za vrijeme
svecanosti. Trebao bi postojati kratki video koje su snimili
razliciti ljudi da to naprave jo$ zabavnijim. Na ovaj nacin apps
ne bi bila samo alat za posje¢ivanje vaseg podrucja, nego bi izlet
transformirali u stvarno iskustvo. StoviSe, gradani bi osje¢ali da
su dio turisticke strategije podrucja i bili bi vise ukljuceni.
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