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Uvod

Potreba za
prirucnikom

Medunarodni turizam prolazi kroz
znacajnu transformaciju u nacinu na
koji se razvija, promovira i upravlja, a
prije svega potaknut brzom promjenom
navika i o¢ekivanja posjetitelja. Sve

vedi naglasak koji posjetitelji stavljaju
na dozivljaje daleko je viSe od kratkog
trenda ili modernog izraza; on je dobro
istraZen i mjerljiv dugorocan trend.

Dozivljaj kao sastavnica putovanja
motiviran je Zeljom da se posjetitelj
istinski poveze sa destinacijom,
stanovnicima i lokalnim Zivotnim stilom.
Jednostavna posjeta destinaciji ili fokus
na jednu aktivnost visSe ne predstavlja
primarnu motivaciju posjete vec se sve
vise radi o uzivljavanju u autenti¢nost,
interakciji s ljudima, ukljucivanju osjetila
te ucenju povijesti i prica o destinaciji.
Dozivljaj u svojoj osnovi ima jednu nit
vodilju. To je nesto Sto netko €ini, vidi

ili osjeca, Sto je (idealno) jedinstveno

i svakako autenti¢no za odredenu

destinaciju. Dozivljaji pomazu
potencijalnom posjetitelju donosenje
odluke o odlasku na jednu to¢ku od
interesa umjesto na drugu i zamisljajuci
sebe tamo. Takoder pomaze im da
zapamte boravak u destinaciji kao
poseban i osigurava da se o dozivljaju
razgovara nakon posjeta.

TZ Zadarske zupanije, kao dio strateSkog
pristupa razvoju turisti¢kih proizvoda,
razvila je okvir za razvoj top dozivljaja
kako bi se postupno napravila tranzicija
od klasi¢nih turisti¢kih proizvoda
dozivljaja.

Usmjeravanje ka dozivljajima predstavlja
i prilike i izazove za turizam regije.
Zanimljivi dozivljaji donose jacu
suradnju izmedu dionika u turizmu

te povecano zadovoljstvo stanovnika
Zupanije kroz dodanu vrijednost i
ekonomske koristi.



Prirucnik
Svrha i za koga
je napravljen

Svrha prirucnika:

+ pomodi razumijeti razliku izmedu
turisti¢kih proizvoda i turistic¢kih
dozZivljaja

+ predstaviti sastavnice (nezaboravnog)
turistickog dozivljaja

- dati okvir za razvoj novih dozivljaja ili
ocjenjivanje i poboljSanje trenutnih
dozZivljaja

« uskladiti dionike Zadarske Zupanije u
koristenju i implementaciji brenda Reci
Dal!

Prirucnik omogucuje:

+ prosiriti znanje o brendu Reci Da! i
Sto to znadi u praksi

+ dublji pogled u potrebe i o¢ekivanja
nasih gostiju

- kako kreirati i pruziti relevantni
dozZivljaj

+ produbiti odnos sa posjetiteljima

- diferencirati dozivljaje kroz inovacije
i poboljsati konkurentsku prednost

Priru¢nik predstavlja samo jednu od brojnih aktivhosti TZ Zadarske Zupanije u
transformaciji turisti¢kih proizvoda ka autenti¢nim i relevantnim dozivljajima
namijenjen dionicima u turizmu, turisti¢kim poduzeéima, organizatorima festivala i
dogadaja, stanovnicima, JLS-ovima i razvojnim agencijama.

Nas cilj je pomoci da svi zainteresirani dionici postanu relevantni i konkurentni u
kreiranju dozivljaja na jednakoj razini kao i nasa konkurencija.

Relevantni dozivljaji oduSevljavaju posijetitelje, daju dobre recenzije i viSi rang na
drustvenim mrezama i platformama te grade lojalnost prema nasim destinacijama
u reqiji. Takoder uskladuju dozivljaje sa osnovnom porukom brenda Reci Da!

usmjerenom ka Zivosti i aktivnostima.

Kome je ovaj priru¢nik namijenjen?

izradi priru¢nika nastojali smo osigurati da bude relevantan za sve dionike u
turizmu Zadarske Zupanije bez obzira na veli¢inu i vrstu.

lako je dizajniran sa logikom sustava lijevka, kako bi vas korak po korak vodio u
procesu kreiranja dozivljaja, ukoliko biste htjeli vremenski skratiti svoj angazman
na ovom priru¢niku, predlazemo da ocijenite svoj doZivljaj putem alata za

samoprocjenu ha stranicama 36 i 37.

Samoprocjena vam daje naznaku kako trenutno stojite u pruzanju relevantnih
dozZivljaja i zasigurno ¢e vam dati smjernicu koji dio vaseg dozZivljaja zahtijeva

posebnu pozornost.






r
L%+ | Razumijevanje
doZivljaja

Sto je dozivljaj?



Definiranje i razumijevanje

modernoj eri globaliziranih putovanja posjetitelji aktivno traze dozivljaje

koji ih sa jedne strane karakterno obogacuju a sa druge strane djelomice i
transformiraju kao osobe. Moderni posjetitelji zele potaknuti u sebi nesto novo
svjesnim povezivanjem i cijenjenjem destinacija, njihovih ljudi i autenti¢nih kultura.
Priru¢nikom Zelimo inspirirati sadasnju i sljedecu generaciju pruzatelja usluga u
turizmu u kreiranju i unaprjedenju autenti¢nih dozivljaja Zadarske zupanije.

Zadovoljavanjem potreba posjetitelja
putem autenti¢nih dozivljaja, izgraduje
se snazniji i odrziviji poduzetnicki
pothvat, a Zadarskoj zupaniji
omogucava konkurentniju trziSnu

poziciju vodenu pozitivnim promjenama.

Za danasnjeg medunarodnog turista
posjecivanje i boravci u destinaciji su sve
manje proizvodno povezani a sve vise
ih zanima uronjenost u autenticnost i
originalnost.

Turisticki dozivljaj je visSeslojan i teSko

ga je jednoznacno definirati. Dozivljaj

je ono Sto posjetitelj dobiva spletom

destinacije, atrakcija i tocaka od
interesa, aktivnosti, ljudi koji se susrecu
u destinaciji i prica koje stanovnici dijele
sa posjetiteljima.

Sa druge strane nezaboravni i
transformacijski turistic¢ki dozivljaj je
osoban, uklju¢uje osjetila, uspostavlja
veze na emocionalnoj, fizickoj, duhovnoj,
intelektualnoj ili drustvenoj razini te
stvara trajno sjecanje.



Stvaranje dozivljaja

Nezaboravni dozivljaji

azvoj dozivljaja ili stvaranje

dozivljaja odnosi se na splet fizickih
karakteristika prirodnog krajolika
(npr. vinograd), elemenata turisti¢kih
proizvoda (npr. vinarija i vino),
korisni¢kih usluga i pric¢a (npr. posjet
vinariji, obilazak vinograda i podruma
te degustacija vina) kako bi se stvorile
uvjerljive ponude za posjetitelje ili,
skraéeno, dozivljaji.
Stvaranije turistickih doZivljaja
znaci potpunu usredotocenost na
potencijalnog posjetitelja, identificirati

segmente s najve¢im potencijalom

za posjetu, duboko razumijeti njihove
potrebe i motivaciju putovanja, a
zatim ponuditi jedinstvene i autenti¢ne
dozivljaje koji motiviraju i ispunjavaju
identificirane potrebe i motivaciju.

Nezaboravni turisticki
dozivljaj stoga se sastoji od
cetiri kljucne sastavnice:

+ proizvod
 usluga
 prica

 pripovijedanje



Kljucnhe sastavnice

dozivljaja

Na sto obratiti pozornost

PROIZVOD

Srz: atrakcija, aktivnost, tocka od
interesa

+ Kako se dozivljaj isporucuje?
- Kako dozivljaj postaje relevantan?

- Da li je oprema (infrastruktura) i
partneri sa kojima se isporucuje
dozivljaj na razini?

PRICA

Pric¢a o mjestu, tocki od interesa
ili ljudi koji €ine dozivljaj
nezaboravnim

+ Dobra prica je srz svake usluge
- Sto je jedinstveno u va3oj prici?

+ Dodaje li pri¢a vrijednost dozivljaju
i znadi li Sto inozemnom
posjetitelju?

USLUGA

Razlog zasto se proizvod istice.
Dogada se prije, za vrijeme i nakon
posjete

+ Dobra usluga pocinje prije posjeta

+ Susretanje strastvenih i

gostoljubivih ljudi tijekom isporuke
usluge

- Dozivljaj svjetske usluge sa

lokalnim elementima

PRIPOVIJEDANJE

Komuniciranje identificiranih prica
na smislen, autentican i relevantan
nacin

+ Komunikacija koja informira i motivira

- Teme i price koje su ispricane kroz

cijeli tijek dozivljaja

+ Poticete li svoje posjetitelje na

dijeljenje pri¢e na drustvenim
mrezama i drugim medijima?



u
Sastavnice
- u u u n
dozivljaja u praksi
Uspjesni primjeri
Splet destinacije, robe i proizvoda koju nudimo sa uslugom te razli¢iti nacini na koje

se prica ispri¢a posjetiteljima ono je $to najbolje osigurava relevantan dozivljaj.

Proces stvaranja relevantnih turistickih dozivljaja

Destinacija daje Sastavnice na kojima se Posjetitelji su dio dozivljaja,
imidz i gradi gradi dozivljaj moraju biti oni sudjeluju u uranjanju u
ocekivanje kvalitetne i bez premca zanimljivu, privlacnu pricu

koja je ispricana ili “otkrivena”
na razne nacine.

REGIJA ROBA DOZIVLJAJ
TOCKA OD INTERESA PROIZVOD PRIPOVIJEDANJE
USLUGA

RELEVANTAN | AUTENTICAN DOZIVLJAJ






Proces
razvoja
doZivljaja
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Okvir turistickog brenda
Zadarske zupanije

Brend okvir je pripremljen za dionike Zadarske
Zupanije kao uputstvo i smjernica prilikom - —
kreiranja i implementiranja dozivljaja i prica. e

Elemente brendinga sa svojom arhitekturom, P
motivima, pricama, tonom komunikacije dionici -
u turizmu postepeno usvajaju i primjenjuju —
te na kraju sinergijski koriste radi poboljsanja

N

T — T konkurentske pozicije. —— —




Nas brend

Regija Zadar je destinacija koja gostima
na relativho malom, ali geografski
Sarolikom prostoru nudi izuzetno Siroki
raspon aktivnosti.

Gosti se mogu baviti laganim fizickim
aktivnostima, ozbiljnijim sportskim
aktivnostima, mogu dozivjeti autenti¢nu
lokalnu povijest i kulturu te se opustiti

u gastronomskim blagodatima ove
bogate regije.

Regija Zadar je,
zahvaljujudi svojoj
bogatoj i raznovrsnoj
ponudi, destinacija koja
nudi AKTIVAN odmor.



OBITELJ

Provodenje kvalitetnog vremene kao
obitelj, prilika da se okupe i povezuju
kroz razigrane aktivnosti i grade
sjec¢anja zajedno kao obitelj.

™

7

ADRENALISTI

Ljubitelji sporta i aktivnosti bez obzira
sudjeluju li u sportskom natjecaniju ili
se bave rekreativnim aktivnostima i to
im je osnovni motiv putovanja.

CZ0

ZNATIZELJNICI

Stariji parovi s dovoljno vremena i
novaca kako bi uzivali, Zele razumijeti
destinacije koje posjecuju izlazudi se
lokalnoj tradiciji i nasljedu te istrazivati
sve aspekte povijesti, umjetnosti i
kulture.

PRIRODNJACI

Ljubitelji prirode, obi¢no obitelji s
djecom, imaju strast za prirodnim,
cjelinama i istrazivanje novih,
neotkrivenih mjesta.

l°®

ISTRAZIVACI

Mladi parovi, sa djecom (osnovna $kola)
i bez njih, mladoliki i optimistni¢ni,
imaju jaku potrebu za putovanjima, Siriti
Zivotne horizonte i zahtjevaju raspored
prepun aktivnosti. Tehnologija je klju¢na
sastavnica putovanja.



Nase obecanje

Uregiji koju krase impresivne prirodne ljepote, bogata kulturno povijesna bastina,
sjajna gastronomija te brojne sportske i izletni¢ke aktivnosti pravo pitanje jest sto
zapravo odabrati od svega ponudenoga. Nasa velika ideja, ujedno i slogan brenda,
se temelji na jedinom pravilnom odgovoru na to pitanje:

Regija Zadar - Recite DA! Svemu

Recite DA! moru i suncu
Recite DA! nasoj kuhiniji
Recite DA! paskom siru
Recite DA! jedrenju
Recite DA! zabavi
Recite DA! avanturi
Recite DA! tradiciji
Recite DA! kulturi

Slogan je otvoren i prilagodljiv
preradi radi primjenjivosti na
ciljane destinacije i proizvode, no
treba ostati u sto kracoj formi*

* dodatne upute o to¢noj primjenu mozete naci u Brend-priru¢niku za sustav TZ-a i partnere
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Nasi
kljucni
dozivljaji

arkovi prirode



Nase destinacije,
simboli, price, motivi

DOZIVLJAJNA
REGIJA

GRAD ZADAR

RIVIJERA
(NIN, BIOGRAD)

Simboliiikone

Crkva Sv. Donata
Crkva Sv. Stosije
Kalelarga/Varos
Pozdrav suncu
Morske orgulje
FoSa

Zadarski barkajoli

Plaze (posebno pjes¢ane)
Crkva sv. Nikole
Ninska solana

Maskovica han i Vransko
jezero

Marine
Fun Park

(struktura/matrica)

Forum i kamene ulice s
ljudima, Zivost grada
Ispijanje kave, Zivost
gradske ulice, uzitak

Zalazak sunca, zvukovi,
glazba

Kopnena vrata (FoSa)

Barke, veslanje, tradicija,
romantika

Price Price o povijesti, kulturi Price o ljekovitosti blata
Pric¢a o “dolce far niente” Price o adrenalinskim
Pri¢e o najliepgem zalasku | SPortovima
sunca Pri¢e o Vranskom jezeru
Pri¢a o jedinstvenoj Price o kulturi, povijesti
morskoj atrakciji Pri¢a o jedrenju
Price o fortifikaciji Zadra Price o tradicionalnoj
(UNESCO) proizvodniji soli
Price o barkajolima Price o zabavi

Motivi Poluotok iz zraka PlaZe, uvale s ljudima i

aktivnostima

Plaza, kupanje, sportovi -
tréanje, kite

Vidikovac, staze

Povijest, vitezovi

Biograd, paSmanski kanal s
otocima i jedrilicama

Sol, sunce tradicionalna
proizvodnja

Zabava, veselje




PRIRODA

PAG (PAKLENICA RURAL
RIVIJERA)

Paski sir Velebit / Paklenica Vinograd / maslinik /

Paska cipka Kanjon rijeke Zrmanje povrtnjak

Paska solana
Paski krajolik

Piktoreskna mjesta i hrana

Peka / kotao / razanj
Benkovac

Pric¢a o paskoj
gastronomiji

Pric¢a o paskoj Cipki,
tradiciji

Price o tradicionalnoj
proizvodniji soli

Pri¢a o kamenu i moru

Pri¢a o NP Paklenica i PP
Velebit

Price o aktivnostima
(rafting, penjanje, kupanje,
pjeSacenje)

Pri¢e o moru i planini

Prica ovinimai
maslinovom ulju
Prica o tradicionalnoj
gastronomiji

Pri¢a o Benkovackom
sajmu

Paski sir, sirane, ljudi,
rustikalna hrana, veselje
za stolom

Paska cipka, Cipkarice,
paske ulice

Sol, sunce, tradicionalna
proizvodnja

More, kamen, suhozid,
aktivnosti (joga na dasci)

Planinari, penjaci, biciklisti,
raftingasi / stijene, pogled
Ljudi koji autom istrazuju
krajolike

Uzgaijalista dagniji,
gastronomija

Bijeli putevi, aktivnosti -
biciklizam, tré¢anje, trekking

Vinogradski nasadi, loza,
masline, vino, ulje
Kamene kuce / dvor /
pivac, tuka, peka

Sajam, druzenje,
trgovina




Nasa osobnostii
ton komunikacije

Osobnost
Regija Zadar je:
UZBUDLIJIVA

ponuda aktivnosti nudi
uzbudenja podjednako vrijedna i
pamcenja i prepri¢avanja

DINAMICNA

izuzetno raznolik i bogat prostor
koji omogucuje aktivan odmor
prepun dinamike

Ton komunikacije

Mi smo dinamicna, aktivna i prije
svega otvorena i prijateljska regija.
Koristimo jednostavan, izravan,
svakodnevni jezik, bez velikih rijeci.
Ton je uvijek otvoren, prijateljski,
optimisti¢an i pozitivan.

OTVORENA | PRIJATELJSKA
otvoreno i prijateljsko stanovnistvo koje
je donekle rustikalno i nerafinirano

NEPRETENCIOZNA
kao i ljudi koji Zive i
borave na prostoru




Logo

Logotip se sastoji od imena ZADAR i LOGO
rije¢i REGIJA (na raznim jezicima). Rijec¢
DA (sadrZana u rije¢i ZADAR) najkraca
je rije¢ koji izri¢e pozitivno znacenje
(na svim je jezicima vrlo kratka i medu
onima koje se prve nauce).

REGIJA

Kada iza rijeci DA stoji uskli¢nik (graficki
simbol koji oznacava nesto aktivno,

naglaseno, uzbudljivo) ona predstavlja

uzvik odusevljenja, pristanak na dobru LOGO S PORUKOM

ponudu, poziv na akciju.

uokvirimo ili podlozimo kvadratom, 2 A nA' ‘

dajudi joj time i konotaciju hrvatskog L

identiteta. Reci DA
svemu

U likovnom smislu rije¢ DA! Graficki
dodatno istitemo na nacin da je

REGIJA

Regija Zadar
Recite DA! svemu

Zadar region
Say YES! to
everything

Fotografije

Prikazuju ljude u bavljenju raznim
aktivnostima, uhvacene u trenutku
spontanosti i uzitka. Dokumentaristicki
stil - akteri ne poziraju niti gledaju

u kameru, hvata se atmosfera
neponovljivog trenutka.
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Kreiranje dozivljaja
Gdje zapoceti?

Nakon pojasnjenja sto je brend regije Zadar i tko su idealni posjetitelji, ovo poglavlje
pomaze identificirati potrebne prilagodbe koje biste mozda trebali naprauviti

radi pruzanja relevantnog dozivljaja te time postiéi bolje poslovne rezultate. Svaki
posjetitelj prolazi kroz pet faza putovanja: sanjarenje, planiranje, rezervacija, dozivljaj
i dijeljenje. Priru¢nik detaljno objasnjava svaku fazu putovanja i pomaze identificirati
promjene koje mozete uciniti kako biste svojim gostima pruzili relevantne dozivljaje.

PET FAZA
PUTOVANJA

1. Sanjarenje

Tocka gdje potencijalni
posijetitelji zamisljaju ili
Zzude za idejom bijega od
svakodnevnice.

2. Planiranje

Tocka u kojoj potencijalni
posjetitelji istrazuju Sto bi
potencijalno putovanje
moglo biti iako se jos nisu
obvezali na samo putovanje.

3. Rezervacija

Rezervacija je obaveza.
Potencijalni posjetitelj postaje
vas potvrdeni posijetitelj.

Temeljna ocekivanja

4. Dozivljaj posjetitelja u svih pet
Dozivljaj je srce vase ponude. faza putovanja:

5. Dijeljenje + Dostupnost

To¢ka u kojoj se vi i * Udobnost

vasi sadasnji posjetitelji » Povezivost
povezujete sa cijelim » Nadahnutost
svijetom. » Osnazenost
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1. Sanjarenje

Sanjarenje je tocka u kojoj potencijalni posjetitelji zamisljaju ili Zude za idejom

bijega od svakodnevice.

Potencijalni posjetitelji inspiraciju nalaze kroz oglase, ¢asopise, drustvene medije,
pozitivnu usmenu predaju prijatelja i obitelji, turisticke web-stranice, programe
putovanja agencija i slicne sadrzaje koji pokreéu njihovu mastu.

Podrzite fazu sanjarenja kroz svoje kanale gdje prikazujete dozivljaje koje nudite.

KLJUCNA PITANJA:

1. Kako potencijalne posjetitelje potaknuti da razmisljaju o vama?
2. Pretrazuju li potencijalni posjetitelji vaSu ponudu na jednak nacin kao i vase

konkurente?

3. Kakva je vasa ponuda u usporedbi s nekim od vasih medunarodnih konkurenata?
4.Kakvu percepciju bi potencijalni posjetitelji trebali imati o vama?

5.Suradujete li s drugim ponuditeljima?

6.Koji je odgovarajudi nacin da se dosegne vedi broj potencijalnih posjetitelja?

Upotrijebite svoj online sadrzaj u
izgradnji imidza i inspiracije te prosirite
svoj doseg kroz mrezu online zajednice.

Ispunite osnovna ocekivanja

posjetitelja:

1. Aktivno upravljajte digitalnim
marketingom i sadrZzajem na
drustvenim medijima i ¢im viSe
pojacajte povezanost s brendom
regije Zadar.

2. Pratite konkurente: ako imaju vise
(zadovoljnih) posijetitelja, ponovno
procijenite i identificirajte aktivnosti
adaptacije usluge, ali takoder
unaprijedite inspiraciju kroz digitalne
platforme na jednak ili bolji na¢in od
konkurenata.

Apel na emocije posjetitelja:

3. Kreirajte svrsishodnu poruku:
definirajte pricu o dozivljaju - sto Zelite
da potencijalni posjetitelji zamisle
kada pomisle na vas. Iskoristite

dijelom i poruku brenda regije
Zadar u spletu sa svojom osobnosti i
vrijednosti.

4.Suradujte sa sektorom, koordinirajte
s drugim lokalnim tvrtkama, lokalnim
administracijama, turisti¢ckim
zajednicama, medijskim partnerima
i TZZZ kako biste na optimalan
nacin razumijeli Sto vasi potencijalni
posjetitelji traze i time prosirili svoj
doseg.

5. Istaknite svoj poslovni profil u sektoru i
pronadite prilike za ukljucivanje u fam
i press obilaske.

6.Podrzite Sire inicijative na regionalnoj
razni i u lokalnom stanovnistvu
koje podizu imidz, poticu interes
i inspiriraju i time posljedi¢no
povecavaju vas doseg.
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2. Planiranje

Planiranje je tocka u kojoj vasi potencijalni posjetitelji po€inju istrazivati
razlicite opcije za odmor o kojem su sanjali.

Vasa je uloga premjestiti ih s “Planiranja” na “Rezerviranje” pozivajudi se na njihove
emocije: pomozite im da zamisle kako im mozete pruziti nezaboravan dozZivljaj za

kojim zude.

KLJUCNA PITANJA:

1. Po ¢emu ste posebni u svojem dozZivljaju?

2.Na koji nacin komunicirate jedinstveni prodajni prijedlog u spletu sa osnovnim

vrijednostima brenda regije Zadar?

3. Jeste li svjesni potencijalnih problema koji mogu sprijeciti potencijalnog korisnika

za odabir vaseg dozivljaja/usluge?

4. Jeste li prosli kroz sve elemente svojeg dozivljaja iz prve ruke?
5. Potencijalni posjetitelji planiraju odmor a ne samo dozivljaj - kako se povezujete s
drugim lokalnim dozivljajima kako biste obogatili njihov posjet i izgradili osjec¢aj da

¢e otkriti destinaciju?

Vasa web stranica, platforme drustvenih
medija i recenzije imat ¢e najvedi utjecaj
na potencijalne posjetitelje. Ako putem
svoje web stranice, drustvenih medija i
recenzija potaknete Zelju potencijalnih
posjetitelja vjerojatnije je da ¢e napraviti
rezervaciju.

Ispunite osnovna ocekivanja

posjetitelja:

1. Osigurajte: da je vasa web stranica
funkcionalna i atraktivna, koristi
fotografije i video uratke te je
optimizirana za viSe platformi i
trazilica koje su relevantne za vasa
ciljna trzista.

2. Obratite paznju: ton poruke koji se
koristi na vasoj web stranici: postavlja
ocekivanja te provjerite da li je
primjeren vasem dozivljaju.

3. Olaksajte: potpune i dostupne
informacije o dozivljaju i opcijama koje
se nude. Opcija “rezerviraj“ olakSava
proces do rezervacije ukoliko je
tehni¢ki moguce.

4.Link na recenzije: olakSajte gostima
¢itanje recenzija vase usluge. Oni ¢e to
uciniti bez obzira.
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Apel na emocije posjetitelja

5.Ozivite dozivljaj: naglasite najbolje
elemente, koristite jezik emocija u
opisima, intenzivno koristite fotografije
i video uratke kako bi , 0sjetili“ najbolje
dijelove. Koristite citate klijenata kako
biste dodali na autenti¢nosti.

6.Podijelite pri¢u kako ste dio
regije Zadar: bilo da je fizi¢ka ili
emocionalna, i koja je poveznica sa
regijom Zadar.

7. Naglasite poruku svojih vrijednosti:
budite iskreni i autenti¢ni, naglasite
svoju strast prema kreiranju dozivljaja.
To moze ukljucivati odrzivost,
upravljanje okoliSem, podrsku lokalnoj
zajednici itd.

8.Koristite drustvene medije: isticite
pri¢u o dozivljaju i kako utjece na
potencijalne posijetitelje. Objave su
ucinkovitije ako odrazavaju strasti i
vrijednosti uskladene sa dozivljajem.
Osigurajte da kanali drustvenih medija
budu relevantni za vasa odabrana
trzista.



3. Rezervacija

Vas potencijalni posjetitelj spreman je za rezervaciju, a vas sustav rezervacija mora
im olaks3ati da se prepuste vasim operacijama, koji daje savjete i druge nuzne
informacije kako bi se izgradilo uzbudenje za predstojeéi dozivljaj.

Olaksaijte rezervaciju sto je viSe moguce i svakako posaljite potvrdu rezervacije.

KLJUCNA PITANJA:

1. Koliko postupak rezervacije mozete uciniti jednostavnim i lakim?

2. Potvrdujete li rezervaciju?
3. Kako potvrdujete posebne zahtjeve?

4. Kako osigurati da posjetitelji znaju Sto mogu ocekivati?

Ispunite osnovna ocekivanja

posjetitelja:

1. Pokazite: gdje mora posjetitel]
stranice kliknuti kako bi uSao u proces
rezervacije (Qumb ,rezerviraj”)

2. Proudite: moguce izazove za
potencijalne posjetitelje (zdravlje,
sigurnost, jezik, udobnost, fleksibilnost,
otkazivanje, prehrambene navike/
potrebe, utjecaj na okolis) i kako ih
ublaziti.

3. Upoznaijte platne platforme svojih
posjetitelja: (npr. kreditne kartice,
ApplePay, Google pay, Revolut i sl.) i
osigurajte odgovarajuce.

4.Cesto postavljana pitanja: pobrinite se
da web stranica odgovori na najcesca
pitanja posjetitelja, uklju€ujudi pravila
povrata novca, otkazivanja i promjene
rezervacije te odgovorite na pitanja
posijetitelja i povratne informacije
putem svih dostupnih kanala.

5.Pazite na druge kanale: vecina
potencijalnih posjetitelja moze
rezervirati putem web stranice, no neki
se mogu obratiti putem drustvenih
medija ili e-poste kako bi rezervirali.
Pobrinite se da na njih odgovorite na
vrijeme.

Apel na emocije posjetitelja:

6.Podijelite svoju pricu: koristite
potvrdu putem e-poste kao nacin
plasiranja dodatnih informacija o
poslovaniju, svojoj prici, svojoj strasti i
vrijednostima.

7. Koristite fotografije: iupotpunite
fazu is¢ekivanja s fotografijama,
pri¢ama, blogovima - bilo unutar
potvrde putem e-poste ili postavljenih
poveznica u e-posti.

8.Povezite posjetitelje s ‘lokalnim’:
povezite ih s lokalnim dogadanjima ili
drugim lokalnim ponudacima koje bi
mozda Zeljeli istraziti.
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4. Dozivljaj

Relevantni dozivljaji temelje se na nizu pomno osmisljenih trenutaka putem kojih se

upravlja dozivljajem posjetitelja.

Svaki dozivljaj se sastoji od sljedece 4 pod faze:

1.

PRED DOZIVLJAJ

Buduci da mnogi rezerviraju
barem mjesec dana unaprijed,
vrijeme izmedu rezervacije

i dobrodoslice prilika je da
izgradite znatizelju i iS¢ekivanje.

J.

DOZIVLJAJ
Dozivljaj je putovanje od
viSe dijelova kojima biste
vi trebali vladati. Ako
poznajete potencijalne
problemati¢ne tocke, i
imate rjeSenja, mozete
poboljsati te premasiti
ocekivanja posjetitelja.
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2.

DOBRODOSLICA

Nacin na koji pozdravljate
posjetitelje, Sto oni vide i $to im
govorite stvara dojam o vamaii
vaSem poslovaniju te odreduje
smijer o prozivljenom dozivljaju.

4

OPROSTAJ

Kad se vasi gosti osvrnu na
dozivljaj, jasno Ce se sjetiti
najvaznijih trenutaka - sto
su radili, Sto su naucili. Kraj
dozivljaja je novi pocetak.




4a. Pred dozivljaj

Prva faza dozivljaja je usmjerena na pruzanje svih informacija koje posjetitelj treba
imati kako bi bio adekvatno pripremljen. Pruzanje korisnih i potrebnih informacija je
kontinuirani proces do samog trenutka izvedbe dozZivljaja.

Iskoristite vrijeme izmedu Rezervacije i DozZivljaja da ostanete u kontaktu i izgradite

znatizelju i iS¢ekivanje.

KLJUCNA PITANJA:

1. Jeste li u kontaktu sa posjetiteljem izmedu trenutka rezervacije i samog dozivljaja?
2. Koristite li priliku da ostanete u kontaktu kao nacin da dodatno obogate svoj

posjet?

3. Dijelite li svoju pricu, razvijajuci znatiZelju i postavljajuci temelje za inspiraciju?

Ispunite osnovna ocekivanja

posjetitelja:

1. Posaljite podsjetnik: ova faza
dozivljaja idealni je trenutak za
upravljanje ocekivanjima, pojasnjenje
detalja i uvjeravanja. Posaljite
podsjetnik par tjedana prije dolaska
i dajte im do znanja da se veselite
njihovom posjetu.

Apel na emocije posjetitelja:

2. Kreirajte tocke kontaktiranja u fazama:

kako se datum dozivljaja priblizava
(npr. 6 mjeseci, 3 mjeseca, 1 mjesec,
1tjedan). Podjednako omogudéite
prakti¢ne informacije i sadrzaj koji
inspirira.

3. Podijelite pricu: pobrinite se da se
odnosi na dozivljaj, misiju tvrtke i/ili
regiju Zadar.

4.Pomozite posjetiteljima da dozive
lokalno: dijeljenjem lokalnih detalja,
lokalnim vodi¢em ili dodatnim
informacijama $to mogu prozivijeti ili
vidjeti dok su u destinaciji.

5. Obavijestite ih Sto se dogada u regiji: i
kakve koristi imaju - kroz poruke koje
obrazuju i nadahnjuju.

6.Angazirajte posjetitelje: putem objava
na drustvenim mrezama do trenutka
dolaska.

29



4b. Dobrodoslica

Posjetitelji kona¢no zapocdinju dozivljaj i nakon ¢ekanja (danima, tjednima ili
mjesecima) uzbudeni su sto su dosli. Iskoristite ovaj dio dozivljaja da se predstavite,
upoznate ih i pocnete dijeliti sa njima ono Sto vas ¢ini posebnima.

Nacin na koji pozdravljate posijetitelje, Sto oni vide i to im govorite stvara dojam o
vama i vasem poslovanju te odreduje smjer o prozivljenom dozivljaju.

KLJUCNA PITANJA:

1. Jeste li posjetiteljima pruzili dobrodoslicu na nacin koji im odgovara (kulturoloski,

jezik)?

2.Sto ste ucinili da upoznate posjetitelje?

3. Kako cete personalizirati dozivljaj na temelju onoga sto znate?
4. Jeste li ucinili da se posjetitelji osje¢aju sigurno?

5.Sto ste ucinili da odugevite posjetitelje?

6.Jeste li izgradili ocekivanja za ono sto ih ¢eka?

Ispunite osnovna ocekivanja

posjetitelja:

1. Uzmite u obzir ono Sto vide: izgled
(mjesto, oprema, ljudi) mora biti Cist,
uredan i odrazavati karakter i ton
dozivljaja.

2.Pozelite dobrodoslicu: predstavite
sebe i svoju tvrtku. Vase rijeci i
ton glasa trebali bi biti prijateljski
raspolozeni i odgovarati vasem
poslovaniju.

3. Potvrdite Sto su rezervirali i sve
posebne zahtjeve ukoliko je
primjenjivo.

4.Pruzite sve dodatne informacije:
pomno razmislite o unaprijed
snimljenom formatu.

5. Recite im Sto se dogada: $to mogu
ocekivati, Sto se sljede¢e dogada (na
potrebnom jeziku, ako je primjenijivo).

6.Pruzite sve sigurnosne i zdravstvene
informacije: ono Sto vide i prolaze
(Cisto¢a opreme, sigurnosne provjere i
primopredaje).

30

Apel na emocije posjetitelja:

7. Upoznaijte svoje goste: kako su
saznali za vas? Cemu se danas
nadaju? Upotrijebite informacije radi
personalizacije dozivljaja i izgradnju
znatizelje i iS¢ekivanja.

8. Predstavite svoju osobnu pricu,
strasti i vrijednosti: ovo je pocetak
dozivljaja, postavljate temelje kako
biste im pomogli da nauce o regiji,
destinaciji, kulturi itd.

9. Nadogradite na dijelu dobrodoslice
“Sto radimo / Sto ¢e se dogoditi
sljedece / ovo su vasi izbori”:
podijelite Sto ¢e dobiti ili nauditi.

10. Koristite tehnike pripovijedanja:
njihov dozivljaj moze ukljucivati vise
pri¢a - mozda imate kracu pricu za
pocetak ili pripovijedate duzu pric¢u
tijekom dozivljaja. Za osobe koje ne
govore engleski ukljucite pri¢anje
prica putem elektroni¢kih aparata
sa snimljenom pri¢om na drugom
jeziku.



4c. Dozivljaj

Relevantni dozivljaji temelje se na nizu pomno osmisljenih trenutaka putem kojih se

upravlja dozivljajem posijetitelja.

Budite prijateljski nastrojeni, otklonite zabrinutost i uspostavite ton.

KLJUCNA PITANJA:

1. Nadmasuje li dozivljaj o¢ekivanja posjetitelja?

2.Je li dozivljaj u skladu s vaSom poslovnom misijom?

3. Je li dozivljaj uskladen s vaSom web stranicom?

4.Uspostavljate li veze, inspirirate li nove ideje i nacine razmisljanja?

5.0dlaze li vam gosti impresionirani?

Ispunite osnovna ocekivanja

posjetitelja:

1. Neka bude sigurno: gosti Zele jamstvo
da ¢e imati siguran i pouzdan dozivljaj.

2. Budite ljubazni: gosti Zele s vama
dozivjeti prijateljski i iskren dozivljaj.

3. Stavite se na mjesto svojih posijetitelja:
razmislite o doZivljaju iz njihove
perspektive i kako im mozZete olaksati
proces posjete. Posjetitelji pamte tocke
koje se isti¢u (bilo dobre ili manje dobre).
Smanjite odugovlacenje, naglasite
najbolje tocke, rjeSavajte probleme
kada se pojave i pritom ostanite vedri,
suosjecajni i prijateljski nastrojeni.

4. Pomozite im da dijele: posjetitelji zele
podijeliti dozivljaje na drustvenim
mrezama. Osvijestite ih o klju¢nim
trenucima i omogucdite im stvaranje
sadrZaja za dijeljenje.

5. Educirajte ih: gosti zele uiti iz njihovih
iskustava. Obrazujte ih na njihovom putu
i dajte im €injenice koje mogu podijeliti s
drugima.

6.Budite odrzivi: budite svjesni i ublazite
svoj utjecaj na okoli$ u skladu sa svojim
moguénostima.

7. Ako ne kontrolirate dozivljaj u
potpunosti (koristenje vanjskih
suradnika): razmislite o anketiranju
posijetitelja i prikupljene informacije
proslijedite vanjskim suradnicima radi
poboljSanja isporuke dijela dozivljaja
koje ne kontrolirate.

Apel na emocije posjetitelja:

8. Izgradite vezu: podijelite pric¢e koje im
govore vise o regiji Zadar, destinaciji
i dodirnite ih emotivno (na jeziku
osoba koje ne govore engleski, ako
je primjenjivo). Pruzite im uvide zbog
kojih se osjecaju kao da i oni imaju
insajdersko znanje.

9. Inspiracija pocinje znatizeljom:
pronadite nacin da otkrivanje ugradite
u dozivljaj - ono Sto sami otkriju
koristedi svoja razli¢ita osjetila.

10. Prijedite s inspiracije na akciju:
osmislite nesto Sto vasi posjetitelji
mogu uciniti da doprinesu ili aktivho
sudjeluju. Pobrinite se da znaju
zasto je njihovo sudjelovanje vazno.
Ovaj prvi korak trebao bi biti nesto
lagano, mozda sudjelovati u kulturnoj
aktivnosti (hrana, ples, glazba, igra
uloga), mozda njegovati zemlju
sadnjom ili uzgojem ili hranjenjem
neceqa, ili stvoriti neSto malo za
ponijeti sa sobom, sto djeluje kao mali
trijumf i uspomena za sjecanje.

1. Pomozite posjetiteljima da zabiljeze
klju€ne trenutke: Zele podijeliti
trenutke koji su ih nadahnuli i osnazili
s prijateljima, obitelji i svojom Sirom
zajednicom. Pomozite im da snime
najbolje fotografije ili videozapise
za dijeljenje kroz naglasavanje tih
trenutaka.
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4d. Oprostaj

lako dozivljaj zavrSava, posjetitelji bi trebali biti nadahnuti i puni energije da svoju
novu pric¢u podijele s drugima.

KLJUCNA PITANJA:

1. Ostajete li potpuno usredotoceni do rastanka?

2. Zakljucujete li dozivljaj poti¢uci svoje goste na dijeljenje?

3. Imate li inspirirajuci zavrsetak dozivljaja?

4. Pitate li posjetitelje u ¢emu su uZivali i $to ste mogli napraviti bolje?

5. Kako ostajete povezani sa posjetiteljima nakon dozivljaja?

Ispunite osnovna ocekivanja Apel na emocije posjetitelja:

posjetitelja: 3. Stvorite sliedeée korake: pruzite

1. Zakljugite svoju pri¢u: isti¢uéi ono jednostavan, djelotvoran i neposredan
za 5to se nadate da su preuzeli iz nacin da poduzmu sljededi korak, bilo
dozivljaja. Potaknite razgovore o da je to putem kutije za donacije za
prozivljenom. vodiéa, suvenirnice ili informacija koje

mogu ponijeti sa sobom.

2. Motivirajte ih da podijele svoje
najbolje trenutke. 4.0drzavajte odnos: moze biti kraj
vremena koje provode s vama, ali bi
mogao biti pocetak potpuno novog
~online“ odnosa koji pruza podrsku
vasem poslovaniju.




5. Dijeljenje

Nacin na koji predvidate, poticete i rjeSavate ono Sto posjetitelji dijele, utjece
na percepciju bududih posjetitelja o vama. Njegujte i gradite veze s proslim
posjetiteljima kako biste povecali broj buduéih posjetitelja.

Mozete - i trebate - oblikovati ono sto posjetitelji dijele. Identificirajte vrlo emotivne
trenutke i pomozite im zabiljeziti one pozitivne i aktivho potaknite njihovo dijeljenje.

KLJUCNA PITANJA:

oawN e

Ispunite osnovna ocekivanja

posjetitelja:

1. Identificirajte prepoznatljive trenutke i
motivirajte posjetitelje da zabiljeze te
trenutke (npr. verbalni znak).

2. Potaknite posjetitelje na dijeljenje:
kreirajte poticajne tocke (npr.
prenesite fotografije na Facebook
stranicu za koje ste dobili suglasnost
od posjetitelja), olaksajte dijeljenje
(npr. TripAdvisor poveznica) i trazite
povratne informacije (npr. tijekom faze
oprostaja).

3.Osvrt na povratne informacije:
zahvalite i veselite se na pozitivhoj
povratnoj informaciji. Odgovorite
na negativne povratne informacije i
pokusajte ih ublaziti.

Osnazujete li posjetitelje da zabiljeze najbolje trenutke?

Poticete li posjetitelje da podijele svoja iskustva?

Prihvacate li povratne informacije (i pozitivne i negativne) dobro?
Nakon sto odu, nastavljate li se javljati posjetiteljima?

Kako poticete posjetitelje da ostanu povezani i uklju¢eni?

Apel na emocije posjetitelja:

4. Ukljucite posjetitelje: oni su dio vase
price, pokazite kako se vasa prica
nastavlja razvijati i kako oni mogu
nastaviti biti dio nje (npr. ankete,
recenzije, misljenja).

5. Stvorite osjecaj zajednistva: proslim,
sadasnjim i buduéim posjetiteljima
otvorite online prostor za povezivanje
i razmjenu komentara s vama i
medusobno, putem drustvenih mreza
i blogova, na temelju vasih vrijednosti i
strasti te iskoriStavanjem sadrzZaja koji
stvara otvoren i pozitivan dijalog.
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U konacnici - obecanje
je najvaznije!
Sto isporuc¢ujemo

Stvorite dosljednost izmedu svojeg brenda, komunikacije i doZivljaja koje pruzate.
Stvaranje relevantnog dozivljaja osigurava posjetiteljima dozivljaj koji obeéava vasa
web stranica, brend, vizija i sadrzaj. Ako dode do laznog obecanja i dozivljaj je ispod
razine onoga Sto je obecano, to ¢e dovesti do negativnih recenzija i utjecati na vase
poslovanje.

Zapocnite unaprjedenjem dozivljaja

Zapoc¢nite unaprjedujudi svoju uslugu. Ako iz ovog priru¢nika koristite samo jednu
stvar, neka to bude dio Dozivljaj. Ako moZete kreirati dozZivljaj koji je u skladu sa
svrhom brenda regije Zadar, prikupit ¢ete pozitivne kritike i povecati broj rezervacija.
Najprije se usredotocite na popravljanje kriti¢nih to¢aka i poboljsavanje najboljih
elemenata dozivljaja. Testirajte poboljSanja i ucite usput.

Prilagodite brend i sadrzaj dozivljaja tako da odrazavaju cjelokupno
iskustvo

Nakon sto prilagodite dozivljaj i uskladite ga s brendom regije Zadar, prilagodite
svoj brend i sadrzaj koji koristite na svojoj web stranici, drustvenim mrezama i
komunikaciji s korisnicima (npr. e-posta), kako biste bolje odrazavali dozivljaj.
Iskoristite emocije i pripovijedanje u svom sadrzaju kako biste stvorili snaznu poruku
koju ¢ete podijeliti sa svojim posjetiteljima.

AZurirajte web stranicu i druStvene mreze

Osigurajte da se unaprijedeni dozivljaj i poruke odrazavaju na vasoj web stranici i
objavama na drustvenim mrezama. To pokazuje posjetiteljima Sto mogu ocekivati i
stvara dosljednost u nacinu na koji komunicirate dozivljaj.

Lista za verifikaciju:

+ Pruzaju li vase usluge relevantan dozivljaj?

- Odrazava li vas brend dozivljaj koji pruzate?

+ Jesu li vasa web stranica, drustveni mediji i komunikacije u skladu sa dozivljajem
koji pruzate?

- Jesu li recenzije koje posjetitelji ostavljaju u skladu s vaSom Zeljenom pozicijom?

- Sadrze li recenzije izraze poput ,inspiriraju¢e”, “regija Zadar”, ,,aktivno”, ,obicaji”,

[T}

»Zivotni stil”, “hvala”, “pozitivan dojam”?
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Alat za
samoprocjenu
kvalitete
doZivljaja

Evaluacija vlastitog dozivljaja



Samoprocjena
dozivljaja

Procjena lanca vrijednosti dozivljaja

Sanjarenje

Na$ imidz je prepoznat na
trzistu.

Stvaramo, koristimo i dijelimo
sadrzaj u nizu oblika (npr.
pisani, video i foto) na
relevantnim jezicima (gdje je
prikladno)

Dijelimo sadrzaj na velikom
broju platformi relevantnih
za nasa trzista (npr. web,

drustveni mediji, recenzije)

Suradujemo s nasim B2B
partnerima kako bismo
razumijeli posjetitelje i proSirili
svoj doseg

Partneri smo regije i

podrzavamo Sire turisticke
inicijative radi boljeg dosega
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Planiranje

Nas digitalni otisak (web,
drustveni mediji itd.)
pomaze posjetiteljima da
zamisle dozivljaj koji ¢e
dozivjeti

Nasa online i offline
prisutnost odrazava poruku
brenda regije

Nasa digitalna prisutnost
ima potreban sadrzaj za
kreiranje osjecaja sigurnosti
tijekom rezervacije

Navigacija nasom web
stranicom je jednostavna

Nasa web stranica je
optimizirana i isti¢e se u
rezultatima trazilica

Nasa offline i online
prisutnost prilagodena je
trzisnim specificnostima
(npr. jezik, stil sadrzaja,
kanali komunikacije)
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Procitajte svaku izjavu. Odlucite u kojoj se
mjeri svaka izjava odnosi na vase poslovanje,
te dodijelite svakoj rezultat prema skali.

Rezultat ¢e vam jednostavno ukazati koliko
se ucinkovito ukljuCujete i povezujete s
posjetiteljima tijekom svih faza njihova
putovanja, te takoder gdje i kako usmijeriti
svoju energiju na poboljSanje odredenih

elemenata ukupnog dozivljaja.

Dozivljaj

Posjetiteljima
olakSavamo
rezervaciju putem
kanala prema
njihovom izboru
(npr. web, mobilni
telefon) i zeljenog
mehanizma pla¢anja

Proces rezervacije

—— jejednostavan i

sadrzi sve potrebne
informacije

Web stranica sadrzi

—— sve potrebne

informacije koje
posjetitelji trebaju
tijekom i nakon
rezervacije

Potvrdujemo

— rezervacije i jasno

stavljamo do znanja
nasa pravila povrata
novca, otkazivanja i
promjenu termina

Saljemo podsjetnike
i gradimo iS¢ekivanje
prije samog
dozivljaja
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Oprostaj

Prilagodavamo se
onome §to se trazi
prilikom dozivljaja

OlakSavamo uzivanje
u dozivljaju kroz
kvalitetnu uslugu

Cinimo sve da se
posjetitelji osjecaju
ugodno

Dozivljaj educira nase
goste i povezuje ih sa
Sirom slikom regije

Nas dozivljaj
nadahnjuje

Dozivljaj postize
dublje znanje

o regiji Zadar i
viSom razinom
razumijevanja
destinacije
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Uopce se ne
slazem =1

Ne slazem se =2
Neutralno =3
Slazemse =4

U potpunosti se
slazem =5

Dijeljenje

Poti¢emo posijetitelje
da zabiljeze klju¢ne
trenutke dozivljaja

Ucinkovito poticemo
posjetitelje da podijele
svoja iskustva

Aktivno pratimo i
koristimo pozitivne i
negativne povratne
informacije

Poticemo posijetitelje da
ostanu povezani s nama
i nakon odlaska

Imamo relevantne online
kanale drustvenih mreza
koje nasi posjetitelji
preferiraju i koji im
omogucuju dijeljenje
sadrzaja i stvaranje
osjecaja zajednice

/25
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Samoprocjena

doziviljaja

Konacna ocjena i slijed koraka

Ako je vasa ocjena:

trebali biste razmisliti o
nekim pobolj$anjima u ovoj
fazi putovanja - pogledajte
u priru¢niku preporuke za
sve faze dozivljaja

Sanjarenje Planiranje
5-10 5-10
1-21 1-25

22-25 26 -30
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Dozivljaj

5-10

1n-21

22-25

prosje¢no ste dobri, neke dodatne
aktivnosti unaprjedenja dozivljaja
su preporucene

sve je izuzetno no nemojte se
prepustiti ve¢ gledajte kako
mozete jos vise unaprijediti svoj
dozivljaj

Oprostaj Dijeljenje
5-10 5-10
1n-25 1-21

26 - 30 22-25
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