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Novo Razlicito a ne Novo Normalno & ja Iznajmljivac




Novo okruzenje — Novi soK....... ili .....Novo razli¢ito

AT AWARS %N

OVID-19

CORDONAVIRUS DISEASE 2012

§ Covid-19, umjetna inteligencija (Al), upravljanje stvarima poput interneta (loT), uz niz drugih
promjena, generiraju kod mnogih ljudi — strah, depresiju odnosno sindrom “Covjeka u boci”.




Sto u realnom Novom razli¢itom veé poéinje izgledati ovako ............

# Vec danas se u mnogim zemljama zahvalju1u0| vanjsk|m
(@ sustavima kamera i razvijenim softwareima mogu trenutaéno
b4 oCitovati zna€ajne osobna obiljezja gradana, a uskoro i
&8 procjene njihovih osobnih preferencija temeljem algoritama,
é‘ koji izmedu ostalog i generiraju takve podatke putem ovakvih
= promatranja kojih gradani nisu svjesni.

Ocekuje se da ¢e meso kultivirano u laboratoriju €init 35% ukupne proizvodnje mesa do 2040....




fragmentiraju, usitnjavaju,
atomiziraju.
Tehnologija se fokusira na pojedinca,
koji pak uvijek pribjegava grupi.
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Da li ¢e Al (umjetna inteligencija),citaj roboti,
nhapraviti ono sto je ¢ovjek napravio zivotinjama?

Sapiensi stvaraju jezikom — nove stvarnosti!

Yuval Noah

Yuval Noah s;i .
Harari Harari 77 e biggest danger

is not the virus :rw.’f
The really big

problem is our own
inner demons, our

- ; own hatred, greed
S ap le I I S and ignorance.

Kr‘atka Zadnja crta odbrane — drustva i nas samih

1] ¥
pOVlJ “ St pOVijest ljudski dodir
covjeCanstva sutrasnjice :

FOKUS - High tech — High touch




Novo Razlicito i novi svijet

Charles Handy

Svijet nije neotkrivena zagonetka koja ¢eka slu¢ajnog genija da otklju€a njene tajne.
Svijet je PRAZNI PROSTOR koji ¢eka da bude ispunjen.
| & / ~ FE




Koja pitanja si postavljamo?

Pitanja su od pamtivijeka do danas
S Covjekov glavni alat za napredak.




Sto nas uée — Friedrich Nietzsche
Tipovi ljudi i prica o tri koraka

Postoje dva tipa ljudi na
svijetu:
oni koji zele znati
There aréd two different types of people Sllllleas R DO
In the world, those who want to know,

and those who want to believe.

—— Friedrich Nietzsche ——
Bio sam u tami, ali sam napravio tri koraka i nasao sam sebe u raju.

Prvi korak je bio dobra misao,
drugi — dobra rijec,

a treCi — dobar potez.
=



Sto nas uée — Lara Boyd
Svaki mozak udi i stalno se mijenja.

* | dok spavamo nas mozak je izuzetno aktivan.

« Svaki put kad nau¢imo nesto novo — mijenjamo
svoj mozak.

 Neovisno koliko smo stari.

 To se zove neuroplastika (neuroplasticity).

« Primarni faktor neuroplastike je — promjena
ponasanja.

 Mozak se stalno funkcionalno i strukturalno
Dr. Lara Boyd plasti¢no oblikuje sukladno novonaucenom.

kanadska neuroznantsvenica | onom — nenauc¢enom.

SveuciliSte British Columbia . . . Lo . . ..
Vodi Brain Behaviour Lab. « Svaki mozak uci na svoj originalni naéin. | u€i

od okoline oko sebe — kako se odnosimo, kako

~ raZzgovaramo.
Vrijedi istodobno i za goste i za iznajmljivace




Sto nas uée — Albert Einstein
Zasto je potrebno stalno ponavljati ista pitanja




Tko su nasi gosti — 6 osnovnih tipova plemena




Potrosaci = Nova generacijska matrica

Baby Boomers
1946. - 1964.
Zele redefiniarti svoj Zivot.

Generacija X
1965. — 1976. 5
Mosnha generacija — Sok krize.

Millenials Millenials — Generacija Z

1977. — 1994. Podgrupa

Tragadi — holisticko uravnotezenje Klju€an utjecaj na odluke
zdravlja, umai tijela. roditelja.

“Dozivjeti” vaznije od "imati”. Vaznost morala,etike i uvjerenja.

Samouvjereni. O sebi imaju najbolje misljejnje.
Glazba — cjelotjelsno iskustvo.
Podlozni utjecajima — celebrity sindrom.

Ne daju $ansu za ispravak.
Zive i razvijaju se u eri sa zdravljem u fokusu.
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Novo Razli¢ito stvara Novu Svijest............

Ja nisam samo par TR Zelim da moj boravak ima
ociju,koji kupuije. By 8 s POZITIVAN UTJECAJ na

Ja sam taj koji odlucuje. - -} W o A destinaciju na koju
AR N R dolazim i na mene samog.

Zelim
PRIRODNO odrzivo,
ENERGETSKI odrzivo i

DRUSTVENO odrzivo.

‘Ono $to kupujem treba
imati svoj smisao.
Zelim da bude
LOKALNO i
AUTENTICNO.

- TISINA i NETAKNUTA
PRIRODA su za mene
NOVI LUKSUZ.




Plemensko — scenaristicki pristup umjesto smjenskog










Upravljanje dozivljajima i destinacijom je..........

....poput snimanja filma u kojem
SMOo svi mi

scenaristi, producenti, reziseri,
T e snimatelji,

Development finance

Script development montaiel‘i i na konCU -

Packaging - - =
Financing dIStrIbUtel’I!
Pre-production

The shoot

Post production

. Sales

10. Marketing

11. Expedition

12. Other windows
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Pisac scenarija prica
za goste

Komunikator &
prodavac

Kreacija

Empatican, ali
nenametljiv
domacin

Destinacijski
lokalni 24 / 7
savjetnik
(concierge)

Vodi¢ / osobni
pratitelj za
posebne izlete

Isporuka

AnalitiCar

Obiteljski prijatel;

Neformalni Sef
kluba / plemena
Odrzavanje
komunikacije
tijekom cijele
godine

Follow-up




Oprez — Pristup kanalima prodaje — nikada sva jaja u jednu kosaru

Klasi¢ne

Booking.com turistiCke

ST O agencije




Vaznost plemena

» Pleme je grupa vasih istomisljenika.

« Skupina ljudi koja dijeli uzajamnu povezanost, strast i
zajednickog vodu.

U razbijenom i fragmentiranom svijetu, ljudi zele biti dio
grupe. Dijela veceg od sebe.

3 + U principu — ljudi zele biti vodeni.
 Vodeni na nacin da ne budu dominirani ve¢ da se razvijaju.




Moguca plemena

SR ] R AR AR O o —_—
B Istrazivaci kulture
Outdoptz’ngglr?gturisti Ljubitelji slikarstva
Cycfingj, mountain biking, BMX 'E_ L!Ub!telj.! F.)OV”eStl
Hiking, trekking Ljubitelji literature
Kayaking - + Kreativci
gkij?nje /snowboarding Slikari
urfin .
Winds%rfing ‘ Muzicarl
— P * Ljubitelji prirode
Bird
i Lo watching/birding
L F I Botanika
Irt' Morska flora i fauna
T= N Zivot u divljini

Gastro tragaci

Craft beer N Prijatelji
Fine dining Znanost krompira
Street food Antropologija

Vino Astronomija / gledanje zvijezda

Tragaci za fosilima
Tl | TE—



Zbog toga je vazno da se iznajmljiva¢ razvija kao - osobni brand

Osobni brand

Filmski reziser Plemenski poglavica

mislim o rugl

misle o

ey meni
Kuda idem? Koje su moje vrijednosti?




Marketing = komunikacije




Vaznost i uloga komunikacija

Komunikacija
predstavlja
hajvazniji
oblik
marketinga.

Akio Morita,suosnivac Sony-a




U modernoj medijskoj dzungli koja nas sve vise zarobljava, a da toga

Dnevno

Oty =
C"?"-lslnr_v @) Er.m_, |

e, £ _ stylefruits.de

200 TV ;,?;..-].-_-gl-.urn:l::r.“itrlo > \ _ & &wi_uﬂ delight
spotova e &

; Conversations
Video —— gcevenload @ L iPFioL © MyVideo in Social Media

Youl [l

g
— Genman Editon V2.0 _‘ﬂl F!JL.‘ _m

i -8 Col gle i §

wew-In tewm M O"QIG

yasni

Vise od 15
promotivnih letaka




....... postaje prava umjetnost otkriti tko koristi koje komunikacijske
kanale ......

T HAVE A HARD TIME KEEPING TRACK OF LIHICH CONTACTS USE LJHICH CHAT SYSTEMS.



| dolazimo do kljuénog komunikacijskog paradoksa....

oday's Reality

i e

Lots of Humans Less Humanity

Sto je veéa komunikacijska povezanost — to je manja humanost!




Kako se postaviti? Sto trebamo iskazati?

C) Inovativnost — Gost oCekuje vasu kreativnost!

C) Proaktivnost — Stajanje je smrt za turizam!

@
S




Da bi mogli ucinkovito doseci gosta i komunicirati

/_ _
l Content

7\ e
N /2 w
e N ommunication
_Komunikaciia \ \ |




Ali nije okruzenje (context) sve.........
Usporedba Sylta i Setenila de Las Bodegasa s Losinjem

Otok Sylt, Sjeverno more

99,14 km?

20 000 stanovnika

900 000 gostiju

Zvuk mora u usima i gotovo nista drugo!
Ovdje vjetar jednostavno otpuhuje vase brige!

Setenil de Las Bodegas
Turisticko mjesto kraj
Cadiza

Ispod stjenovitih gromada

Hendikep moze biti komparativna
prednost!
Ako te ne ubije!




Mapa turistickog dozivljaja (nas sadrzaj)




Sto je dozivijaj.......

i Izaziva trajne uspomene. I

Sto originalniji.

DOZIVLJAJ DOZIVLJAJ

NIJE JE

ZGRADA PROIZVOD MNOGIH IDEJA +
MANIFESTACIJA ZBROJ MNOGIH DETALJA +

KLISIRANI TURISTICKI PROGRAM GENERATOR MNOGIH SJECANJA

Drugadiji u odnosu na konkurenciju.

Ukljuéuje inovaciju.



Turisti¢ki dozivljaj kao brand i pojam

Gost ne kupuje odredeni proizvod vec — o¢ekivanja, u pravilu onog Cega
nema u svakodnevnom zivotu kod kuce.

Sloboedno se moze reci da je turistiéki dozivljaj uk
cekivanje, koje u sebi sadrzi nesvakidasnje obeéanj
hastojanje da se to obecanje isporuci gostu na

dredenoj lokaciji / destinaciji u odredeno vrijeme
ladno svemu iskomuniciranom.




Cetiri temeljna stupnja kvalitete

Tajna uspjesnog turistickog dozZivljaja je
u tre¢em stupu odnosno "kvaliteti
iznenadenja “ odnosno u nastojanju

4, da turisticki dozivljaj pruzi ono sto
2 3. utjecaj turist ne o¢ekuje odnosno nesto
K I'.t t kvaliteta pruzatelja razli¢ito od onog na $to je ve¢ navikao u
valiteta e e
oéekivanja iznenadenia US|uga SVOJOJ sredini.
v . . /Se‘
Odredena Sto korisnik Stvard
. - |JA
cijenama i/ ili REZO,NAN(.:U
imidzom / akthIjOSC o
percepcijom pruiate‘Ja unu
sva 3 stupa




Mapa turistickog dozivljaja

Tourist experience journey map

“HIGIJENSKI UV
Higijenska priprema hrane i pica
Dovoljan broj sanitarnih prostora

Cistoca vanjskih i unutarnjih

S~ Povisina




Upitnik za

ZAINTRIGIRATI

ODUSEVITI

EDUCIRATI

OPUSTITI

VEZATI

Dubinski pogled (Insight)

Gdje se informiraju o turistickom dozivljaju?

Da li razumiju nas koncept?

Sto ih je privuklo?

U kojem se kontekstu to dogada?Stavite se u “njihove cipele”.

Da li osjecaju nasu strast i energiju?
Da li smo u tom iskreni?
Koje iznenadenje smo im pripremili?

”

U kojem se kontekstu to dogada? Stavite se u “njihove cipele”.

Da li smo relavantni?

Da li smo u stanju uéiti druge?

Da li nas razumiju na pravi nac¢in?

Da li osjecaju da su dobili nesto vise?

U kojem se kontekstu to dogada? Stavite se u “njihove cipele”.

Da li je nas dozivljaj prenapregnut?

Da li je nas dozivljaj mlak?

Da li smo razmisljali kako zabaviti djecu da bi roditelji
predahnuli ?

”

U kojem se kontekstu to dogada? Stavite se u “njihove cipele”.

Da li zele do¢i ponovo?

Da li ¢e nas preporuciti svojim prijateljima?

Da li dijele svoje fotografije i utiske na licu mjesta?

Da li mogu kupiti originalni suvenir?

Da li smo im pripremili mali dar za uspomenu? U kojem se
kontekstu to dogada? Stavite se u “njihove cipele”.

Povezne tocke

Koje su najrelavntnije povezne tocke
za ovaj segment mape dozivljaja,koje
valja obvezno ispuniti za sljedec¢u
razinu?

Koje su najrelavntnije povezne tocke
za ovaj segment mape dozivljaja,koje
valja obvezno ispuniti za sljedec¢u
razinu?

Koje su najrelavntnije povezne tocke
za ovaj segment mape dozivljaja,koje
valja obvezno ispuniti za sljedec¢u
razinu?

Koje su najrelavntnije povezne tocke
za ovaj segment mape dozivljaja,koje
valja obvezno ispuniti za sljedec¢u
razinu?

Koje su najrelavntnije povezne tocke
za ovaj segment mape dozivljaja,koje
valja obvezno ispuniti ?



Moji osobni poslovni i komunikakcijski alati




Nekad

A horse! a horse! my kingdom

Kraljevstvo za - KONJA!

for a horse!

-King Richard, from Richard III

:  JI
—William Shakespeare

1"9 |




Danas

5 STAGES OF DATA PRIVACY GRIEF

DOESN'T
ACFECT ME.
1 DON'T
EVEN USE
FACEROOK
THAT MUCH.

WHOA!
HOwW DO
THEY HAVE
5G8 Of
DATA ON
MER

H#DELETE

S ITWORTH
LETTING
COMPANIES
COLLECT
SO MUCH
OF MY DATA
FOR FREE
SERVICES?

/

BARGAINING

FACEBOOK
IS ONLYTHE
Tie OF THE
ICEBERG.

|

DEPRESSION

THERE'S A
SPECIAL ON
MINT CHIP
ICECREAM
THAT MIGHT
CHEERYOU
UP.

< MINT
CHIP?

Al

ACCEPTANCE
©marketoonist.com




Moja osobna komunikacijska platforma

Mobitel

Pismo
Cestitka

|zbor socijalnih mreza

Pleme je najjaci medijski kanal



Moje vazne odrednice u komuniciranju

Prava komunikacija je ona komunikacija koja RUESAVA PROBLEM.

Komunikacija ne pripada niti meni niti vama niti onom koji je stvara.
Komunikacija pripada ONOM kojem je NAMIJENEJNA.

Stavite se u CIPELE svojih gostiju.




Kako pristupiti - stara kineska poslovica

Reci me — zaboravit ¢u!

Pokazi mi — razumjet ¢u!

INKLUZIVNOST je — ZAKON!

Ukljuéi me — zapamtit ¢u!




Da bi znao kako ukljuciti — Upitnik prije i poslije boravka

Prije dolaska Prije odlaska / poslije odlaska

Ime i prezime * Ime i prezime
« Kontakt podaci: e-mail, mobitel, drustvena mreza
» Pomozite nam da budemo bolji!

» Kako ocjenjujete nas odnos prema vama?
1 2 3 4 5

« Kontakt podaci: e-mail, mobitel, drustvena mreza
Zelimo da vas boravak bude $tio ugodniji!

» Da li imate neke posebne interese za uslugama
ili turistickim dozivljajima na nasoj destinaciji’ . Kako ocjenjujete nas smjestaj?
1 2 3 4 5

» Da li imate zdravstvenih tegoba o kojima treba

vodliti rauna za vrijeme odmora? » Kako ocjenjujete ¢istocu i urednost prostora?

1 2 3 4 5
 Imate li prijedlog §to unaprijediti u nasoj ponudi?
» Imate li prijedlog Sto unaprijediti na destinaciji?

« Da li Cete nas preporuciti vasim prijateljima?
Da li vas moZemo ponovo kontaktirati?

Da li imate posebnih zelja vezanih za smjestaj?




Moja osobna banka podataka & dinamika komuniciranja

.....vazan je podatak!

: P'rin'ciﬁéfvore
Imei prezimeé -
Kontakt podaci: g-mall,

Adrese ;
. Rodendani ¢lanova obitelji

ﬁé"'a"rﬁifél(tﬂ'r’e'

tel, drustven? "

. Zdravstvene tegobe

+ Hobij

* Omiljena jela

* Omiliena ving

Omilieng slobodne aktivnost;
* Ostale Zrazene Zelje

Pojsginas
Hednatng Opazanjy

Power Bl PowerApps Microsoft Flow |




Losinjski emotivhi mementos script portfolio — demo primjeri

Najmanje

- 3-—4puta u tijeku godine
/ Pratiti meteo prognoze u ¢

zemlji gosta
Emotivno & iskreno
Tailored made
Simple = Best
Minimum teksta

' Prizor sa Setnje
aromatiénim
. stazama -
N

Dobrododlica
prije dolaska

Zahvala poslije
odlaska

Poziv na > Pozivna
proslavu _ Vikend
_ odlaska zime __opustanja _

pideo
. N

Sum valova
. Zvukvietra

i
ppegefoRdpepapeqp oo N

2 specijalitet

Acakaspsdaagani “CWHD



Destinacije buduc¢nosti — sto trebamo razumijeti




Bliza buduénost - Usmjerenja za destinacijski turisticki restart

Transparentno komunicirati

Konzistentno & in-real time
komuniciranje o stanju na destinaciji
I dnevnim politikama

Humanizacija krize

Storrytelling kako se lokalni turisticki
poduzetnici nose sa krizom

Rl Razumjeti svoju drustvenu
- ulogu & odgovornost

Sluga zajednice

Lider zajednice

Krizni manager
Advokat sigurnosti

Pripremiti lokalnu zajednicu za

- " Instalirati jedinstveni i
prijem gostiju

azurirani izvor zdravstvenih

Destinacijski safe protokoli informacija
Trodimenzionalni modeli: Infografike
vertikalne/ horizontalne / spektralne Video uratci

Simulacije situacija & modeli rjieSenja Posebne mikro-siteovi

Sustavno i trajno evaluirati situaciju
Razli¢iti scenariji & procjena ucinaka
Kontinuirana razmjena informacija sa gostima
&
domacdim turisti¢kim poduzetnicima



Destinacijska sinergija = destinacijska solidarnost
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Bliza dalja budué¢nost — Velika slika (Big picture) i dinamika kretanja

L ) \ Krovni scenarij / . —
Osnazenje zdravstvene sigurnosti ! destinacije Nova paradigma: Partnerstva su klju¢na.
; Fokus ne svastarenje Partnerstvo je znak snage, a ne slabosti.

Unapredivanje sigurnosne situacije

:
—— “A?)p
Osjecaj obiteljske atmosfere v N

Dinamizirana fleksibilnost Lt / i
W per g Digitalna & analogna & live komunikacija

Vi SV

Sto dosljednija odrzivost

LEVEL 3

RANGE OF FUTURES

Rarge POtk
omes

LEVEL 2 - DMO-i potrebuju nove funding modele.
i St Dinamizacija pomaka od Javnog prema modelu

s e e Javno Privatnog Partnerstva (JPP 4.0). odnosno nove
LEVEL1 vehich wil cocu generacije.

CLEAR ENOUGH FUTURE |
Single viow of the fulurae
Nova Svijest : B Scenariji /-

Nove generacije gostiju JEI g = osobnih brandova Podetak tranzicije DMO-a u DMC-e
] — | = e Plemenski priStUp za posebne projekte




Kljucne preporuke

I ——————
« U Novom Razli¢itom na valovima hiper dinami¢nog razvoja novih tehnologija (Al, loT) poslovni procesi se
fragmentiraju, atomiziraju i fokusiraju na pojedinca.

+ Na iznajmljivacima je da postanu svjesni Cinjenice da je neizbjezna transformacija dosadasnjeg nacina rada
postupnim preuzimanjem sustavnog i trajnog visedimenzionalnog modela poslovanja usporedivog sa
Brocesma snimanja filma, vodenja na turistickim interesima “formiranin” plemena te razvijanju osobnih

randova.

» U odnosu na temeljnu kvalitetu i kvalitetu o€ekivanja klju€no je isporuciti gostima kvalitetu iznenadenja
odnosno ono sto ne oCekuju.

» Do inovativnih rjeSenja je moguce doci davanjem relevantnih odgovora i proizlazecih rjesenja odnosno
ponuda temeljem tzv. mape turistickog dozivljaja.

» Preporucljivo je da su iznajmljivaci u sto direktnijem kontaktu sa gostima te da sami upravljaju znacajnim
dijelom svojih komunikacijskih i prodajnih procesa odnosno kanala prodaje kako ne bi izgublili kontakt sa
trzistem.

» Novo Razli¢ito trazi novu dimenziju destinacijske sinergije te solidarnosti temeljem destinacijskog manifesta iz
kojeg proizlazi komplementarno nadopunjavanje krovnog scenarija destinacije, osmisljenog u ovom slucaju
od strane ureda TZ LoSinja, i pojedinacnih scenarija selektivnih brandova destinacijskih dionika poput osobnih
brandova iznajmljivaca.

« Da bi mogli odgovoriti sve intenzivnijim financijskim zahtjevima izazova na trzistu destinacijski DMO-i Ce se
sve vise okretati novim modelima javno-privatnog partnerstva pokazujuci da je partnerstvo znak destinacijske
shage, a ne slabosti.



Sto god mislili, jedno je sigurno

e —

—————— = y = ———— —;

Buducnost je — stigla.







