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SAZETAK

U radu se istrazuje koncept ekonomije dozivljaja u restoranskoj industriji, posebno
naglaSavaju¢i promjenu fokusa s jednostavnog odabira jela na cjelokupno gastronomsko
iskustvo. Znacaj istrazivanja ekonomije dozivljaja u restoraterstvu proizlazi iz Siroko
rasprostranjenog rasta i sve veceg znacaja ekonomije iskustva u cijelom svijetu, dok se njezine
temeljne komponente jo§ uvijek trebaju u potpunosti razviti unutar ugostiteljskog sektora u
Hrvatskoj. Cilj je poboljsati razumijevanje utjecaja ekonomije dozivljaja na promjenu
preferencija kupaca kao i transformaciju restorana od konvencionalnog fokusa na hranu do
stvaranja izvanrednog i sveobuhvatnog pozitivnog i pamtljivog doZivljaja. Ulaganja u iznimna
i pamtljiva iskustava i dozivljaje dovode do povecanja lojalnosti gostiju, naglasavajuéi trajnu
konkurentsku prednost restorana na trzistu. Ulaganjem u ekonomiju dozivljaja, restorani se
mogu uspjeSno istaknuti na trziStu, privuéi nove posjetitelje i njegovati ¢vrstu 1 povoljnu
reputaciju, pretvaraju¢i se u objekte koji nude nezaboravna i personalizirana iskustva i

dozivljaje.

Kljucne rije¢i: ekonomija dozivljaja, ugostiteljstvo, restorani, jedinstveni gastronomski

dozivljaji



EXPERIENCE ECONOMY IN THE RESTAURANT INDUSTRY
ABSTRACT

The paper explores the concept of the experience economy in the restaurant industry,
particularly emphasizing the shift in focus from a simple choice of dishes to the entire
gastronomic experience. The significance of experience economy research in the restaurant
industry stems from the widespread growth and increasing importance of the experience
economy throughout the world, while its fundamental components still need to be fully
developed within the hospitality sector in Croatia. The goal is to improve understanding of the
impact of the experience economy on changing customer preferences as well as the
transformation of restaurants from a conventional focus on food to creating an extraordinary
and comprehensive positive and memorable experience. Investments in exceptional and
memorable experiences lead to increased guest loyalty, underscoring a restaurant's lasting
competitive advantage in the marketplace. By investing in the experience economy, restaurants
can successfully stand out in the market, attract new visitors and cultivate a solid and favorable
reputation, transforming themselves into establishments that offer unforgettable and

personalized experiences.

Keywords: experience economy, catering, restaurants, unique gastronomic experiences
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1. UvOD

Tema 1 svrha ovog rada je objasniti ekonomiju dozivljaja, odnosno definirati je kroz
restoratersku industriju. Ekonomija dozivljaja je pojam koji se pojavljuje krajem devedesetih
godina 20. stolje¢a, medutim primjena istog u Hrvatskoj je tek u razvoju. Hrvatska joS nije
iskoristila puni potencijal ekonomije dozivljaja, ali to se mijenja, prvenstveno njenom
implementacijom u turistiCke djelatnosti. Sukladno tome, Hrvatska kao jedna od najljepsih
turistickih destinacija, posjeduje veliki potencijal razvijati svoju turisticku ponudu u skladu sa
ekonomijom dozivljaja. U danasnje vrijeme proizvod sam po sebi vise nije dovoljan i trazi se
dodatni element koji ¢e gostu pruziti nezaboravno iskustvo. To se odnosi na aktivnosti, usluge
a naposlijetku i na konzumaciju jela i pi¢a. Vaznost restorana, kao ambasadora lokalne
gastronomije, o€ituje se u njihovoj ponudi, dobroj usluzi te ugodnom ambijentu. Vrlo je bitno
da gost dobije dodatnu komponentu prilikom posjeta restoranu, bilo to kroz uslugu, hranu ili
neki drugi podrazaj. U ugostiteljskoj industriji koja se neprestano razvija, ekonomija iskustva i
dozivljaja ima kljuénu ulogu u odredivanju uspjeha restorana. Isklju¢ivo pruzanje
gastronomske usluge viSe nije dovoljno, ve¢ je fokus pomaknut prema stvaranju trajnih
uspomena za goste. Ekonomija dozivljaja u restoraterstvu obuhvacéa vise od pukog zadovoljenja
gastronomskih preferencija i1 ukljuCuje uspostavljanje emocionalnih veza, prilagodavanje

iskustava individualnim preferencijama, poticanje inovacija i promicanje drustvene interakcije.

1.1. Problematika i predmet istraZzivanja

Imaju¢i na umu Cinjenicu da se cjelokupna ekonomija pomice od usluzne ka ekonomiji
iskustava 1 dozZivljaja, namece se izazov prilagodbe ugostiteljskog poslovanja novim
preferencijama gostiju. Iz tog je razloga neophodno istraziti kako restorani mogu ucinkovito
integrirati elemente ekonomije dozivljaja u svoje poslovanje kako bi poboljsali svoju
konkurentnost, privukli suvremene potroSace i pruzili izvanredna iskustva objedovanja koja

nadilaze o¢ekivanja gostiju, upravo primjenom ekonomije dozivljaja u restoraterstvu.



1.2. Ciljevii svrha istrazivanja

Ciljevi rada su istraziti 1 pruziti jasnu definiciju ekonomije dozivljaja, ukljuujuéi njezine
temeljne znacajke i nacin na koji se odnosi na cjelokupnu ekonomiju, s posebnim naglaskom
na njezinu implementaciju u ugostiteljskoj industriji. Cilj je takoder identificirati ¢cimbenike
koji utjecu na iskustva gostiju u restoranima i kako ti ¢imbenici utjeCu na ekonomske aspekte
ugostiteljske industrije te istaknuti konkretne primjere nacina na koji restorani koriste
ekonomiju dozivljaja. Istrazivanje ujedno ima za cilj poboljsati razumijevanje na¢ina na koji
restorani mogu inovirati i prilagoditi se suvremenim trendovima kako bi zadovoljili sve vece

zahtjeve modernih potrosaca.

Svrha rada je, putem temeljnih postulata ekonomije dozivljaja, utvrditi smjernice i trendove
koje je potrebno usvojiti kako bi se unaprijedila suvremena restoranska, ali i cjelokupna

ugostiteljska ponuda s posebnim naglaskom na poslovanje hrvatskih ugostitelja.
U radu se polazi od sljedecih istrazivackih pitanja:

Sto je ekonomija dozivljaja i kako se razvila?

Koji modeli obrazlazu znacajke ekonomije dozivljaja?

Zasto je ekonomija dozivljaja vazna u restoraterstvu?

Koje su znacajke, dimenzije i elementi jedinstvenih gastronomskih dozivljaja?

Kako restorani implementiraju ekonomiju dozivljaja u svoju integralnu ponudu?

o a0k~ w b E

Koja je uloga Michelin vodi¢a u poticanju primjene ekonomije dozivljaja u
restoraterstvu?
7. Kakve su razvojne mogucnosti ekonomije dozivljaja u restoraterstvu Republike

Hrvatske?

1.4. Metodologija rada

Za izradu istrazivanja su koriSteni sekundarni podaci iz knjiga, znanstvenih i stru¢nih ¢lanaka
te publikacija. Podaci su obradeni metodom analize i sinteze te povijesnom 1 deskriptivhom
metodom, dok je komparativna metoda koriStena za usporedbu znacajki ekonomije usluga 1

ekonomije doZivljaja u restoraterstvu.



1.5. Struktura rada

Odabrani predmet istrazivanja je strukturiran u sedam poglavlja. U uvodnom poglavlju je
predstavljena predmet i problematika istraZivanja, ciljevi i svrha rada te metodologija i struktura
rada. U drugom poglavlju se obrazlazu znacajke i tijek razvoja ekonomije dozivljaja, kao i
modeli te faze putem kojih gost iS¢ekuje, konzumira i potom procesuira sam dozivljaj. Trece
poglavlje se bavi srediSnjom problematikom rada, a to je ekonomija dozivljaja u gastronomiji.
Opisuje se klasifikacija restorana s obzirom na ulogu u ekonomiji dozivljaja te elementi koji
utjecu na kreiranje dozivljaja. U svrhu boljeg razumijevanja ekonomije dozivljaja, ujedno je
predstavljena komparativna analiza ekonomije usluga i ekonomije dozivljaja. Primjena
ekonomije dozivljaja u restoranu je naslov Cetvrtog poglavlja rada u kojem je predstavljen
koncept slow food te uloga Michelinova vodi¢a u postavljanju smjernica za nezaboravne
restoranske dozivljaje. Jednako tako je naveden osvrt na primjere osebujnih i egzoti¢nih
restorana koji se hranom, lokacijom i uredenjem znacajno isticu u odnosu na konvencionalne
objekte te su na taj nadin u svoje poslovanje istinski implementirali ekonomiju dozivljaja.
Razvojne mogucnosti 1 novi trendovi u ekonomiji dozivljaja u restoraterstvu tema su petog
poglavlja rada. Posljednje poglavlje rada je zaklju¢ak u kojem se odgovara na postavljene

ciljeve rada.



2. POJAM EKONOMIJE DOZIVLJAJA

,Koncept ekonomije dozivljaja naglasava znacaj individualiziranih iskustava i dozivljaja kao
temeljnog pokretaca ekonomskog napretka u suvremenom drustvu.* (Pine 1 Gilmore, 2011: 35)
Razvojem ekonomije iskustva se odgovara na pomak u fokusu gospodarstva s tradicionalnih
pristupa orijentiranih na proizvodnju na naglasak na stvaranje i pruzanje osebujnih i
emocionalno zadivljujucih iskustava za potrosace. Koncept ekonomije iskustva prvi je uveo Joe
Pine krajem 20. stoljeca. Pine je primijetio pomak u gospodarstvu prema vec¢em naglasku na
stvaranje 1 isporuku iskustava, umjesto na puku proizvodnju dobara ili pruzanje usluga te je
sustinski razlikovao usluge i iskustva tvrde¢i da iskustva posjeduju jedinstvenu vrijednost zbog
svoje sposobnosti da izazovu dublje emocionalne reakcije i dio su personalizirane prirode. (Pine
1 Gilmore, 2011) Uloga iskustava i dozivljaja u suvremenoj ekonomiji je prvenstveno usmjerena
na stvaranje dodatne vrijednosti za potrosace jer su sama iskustva evoluirala u jedinstvenu
vrijednost koja premasuje vrijednost pojedina¢nih opipljivih dobara ili usluga (Sandstrém i sur.,
2008).

Pine 1 Gilmore, kao autori koncepta ekonomije dozivljaja i iskustava naglaSavaju da je
tehnologija i digitalizacija drustva imala znacajan ucinak na pomak sa proizvodno-usluzne ka
iskustveno-dozivljajnoj komponenti ekonomije. Uspon tehnologije, posebice interneta i
druStvenih medija, doveo je do Siroko rasprostranjenog digitalnog utjecaja §to je omogucilo
personalizaciju iskustava i olakSalo dostupnost informacija o potroSa¢ima, omogucujuci
ekonomskim subjektima na strani ponude da prilagode iskustva i doZzivljaje individualnim
preferencijama pojedinih kupaca. Orijentacija na personaliziranu ponudu usmjerena je na

porast potraznje potro$aca kao i na stvaranje baze lojalnih potrosaca. (Pine i Gilmore, 2011)

Promjena u ponasanju potrosata dovela je do veceg uvazavanja iskustava u odnosu na
materijalna dobra. Umjesto da iskljuivo kupuju robu ili usluge, potrosaci sada teze
emocionalnom zadovoljstvu kroz iskustvene aktivnosti i jedinstvene doZivljaje. Ulaganje u
ekonomiju doZivljaja na strani ponude podrazumijeva razvoj privlacnih fizickih okruzenja,
organiziranje dogadaja, integraciju osjetilnth komponenti u iskustvo kupnje proizvoda ili
konzumacije usluga 1 koriStenje drugih inventivnih strategija. Razvoj razliCitih sektora,
ukljucujucéi turizam, ugostiteljstvo, umjetnost i zabavu, stavlja znacajan naglasak na pruzanje
iskustava kao primarnu ponudu, §to je vidljivo u ponudi tematskih parkova, glazbenih festivala,
turisti¢kih destinacija koja daju prednost posebnim iskustvima i drugim oblicima ponude Koji
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transakcijski odnos pretvaraju u transformacijski upravo temeljem pruzanja jedinstvenih i

pamtljivih iskustava i dozivljaja (Harmeling i sur., 2017).

Znacenje sjecanja je iznimno naglaseno u kontekstu iskustava potrosaca, buduci da jedinstvena
iskustva 1 dozivljaji potiCu emocionalne veze i izazivaju veéu spremnost na financijska
ulaganja, ali imaju i znacajnu ulogu u razvoju baze lojalnih kupaca. Pojava ekonomije iskustva
pokazatelj je druStvenog 1 tehnoloskog napretka, kao 1 Zelje potroSaca za dubljim,
individualiziranim 1 trajnijim iskustvima. Poduzeca koja su se ucinkovito prilagodila ovoj
promjeni Cesto postizu veca postignuca putem uspostave trajnih odnosa izgradenih na
iskustvenim i dozivljajnim elementima koji dodaju visu razinu vrijednosti ponudi proizvoda i

usluga. (Sandstrém i sur., 2008)

2.1. Znacaj nadogradnje proizvoda i usluga iskustvenim i dozivljajnim
elementima

Ekonomija dozivljaja rezultat je razlicitih faza u ekonomskom razvoju suvremenog drustva i
gospodarstva, od agrarne i industrijske ekonomije, preko usluzne ekonomije do postupnog

razvoja ekonomije doZivljaja (Ritchie 1 Hudson, 2009).

Agrarna ekonomija odnosi se na sustav u kojem je vecina stanovniStva ukljucena u
poljoprivredne aktivnosti kako bi zaradivala za zivot. U agrarnoj ekonomiji, pretezito
zanimanje 1 stanovanje stanovnisStva bilo je usmjereno na poljoprivredne aktivnosti. Primarna
gospodarska aktivnost bila je usredotocena na proizvodnju i trgovinu poljoprivrednim
proizvodima na fizickim trznicama. Pojava industrijske revolucije omoguéila je rasirenu
proizvodnju proizvoda u tvornicama, §to je dovelo do dominacije materijalnih proizvoda kao
rezultata primarne ekonomske proizvodnje. Tijekom drugog dijela 20. stolje¢a sve se vise
razvija usluzni sektor. Usluge su pridonijele stvaranju dodatne ekonomske vrijednosti i postale
kljuéna komponenta gospodarstva. Kako je trZiSte postajalo zasi¢eno ponudom razli¢itih
proizvoda i usluga, razvila se potreba za diverzifikacijom ponude. Proizvodac¢i su poceli
diversificirati ponudu usluga kako bi stekli konkurentsku prednost kroz dodatnu vrijednost,
primjerice putem pruZanja usluge popravka, jamstva i drugih povezanih aktivnosti kao §to je

korisni¢ka podrska kupcima.



Ekonomija dozivljaja predstavlja nadogradnju koncepta usluzne ekonomije te se odnosi na
znacajne dogadaje koji duboko ukljucuju pojedince na osobnoj razini i poveéavaju kvalitetu i
znacaj cjelokupnog korisnickog iskustva. Unato¢ svojoj nematerijalnoj prirodi, iskustva i
dozivljaji dobivaju sve veéi znacaj zbog trajne vrijednosti koju imaju u necijim sjecanjima.
Kupci sve viSe daju prednost stjecanju jedinstvenih i pamtljivih dozivljaja u odnosu na
tradicionalne usluge, $to dovodi do visih razina zadovoljstva kupnjom (Pine i Gilmore, 2011).
Iz prikaza povijesnog razvoja ekonomskih aktivnosti se moze zakljuciti da je doSlo do
progresije u poimanju ekonomske vrijednosti. Iz tog su se razloga, u gospodarstvu zasi¢enom
ponudom proizvoda i usluga, iskustva i dozivljaji pokazali kao primarni pokreta¢ gospodarskog
rasta 1 stjecanja jedinstvene te odrzive konkurentske prednosti ekonomskih subjekata

(Mehmetoglu i Engen, 2011).

2.2. Modeli koji obrazlazu dimenzije i elemente potrosac¢kog dozZivljaja

Obrazlozeno je da dozivljaji postaju sredis$nji i klju¢ni ¢imbenik prilikom donosenja odluka o
kupnji i konzumaciji proizvoda i usluga, no da bi ekonomski subjekt uspjesno implementirao
ekonomiju doZivljaja u svoje poslovanje, klju€no je razumjeti sustinu i elemente, odnosno

sastavnice koje ¢ine jedinstveni i pamtljivi dozivljaj za kupce.

Dogadaji su iskustva koja duboko ukljucuju pojedince na osobnoj razini te su ishod
medupovezanosti izmedu subjekta 1 objekta u ekonomiji, pri ¢emu oba elementa utjecu na
prirodu iskustva i dozivljaja. Ljudska percepcija svijeta oblikuje se putem osjetilnih inputa, koji
zauzvrat izazivaju emocionalne reakcije, kao $to je radost, uzbudenje, ushicenje ili ganutost.
Opisani emocionalni odgovori mogu pridonijeti dubokom pamtljivom iskustvu i doZivljaju.
(Sandstrom i sur., 2008) Da bi se uspjesno razvila ekonomija dozivljaja, nuzno je da je sam
dogadaj jedinstven i1 pamtljiv u pozitivnom smislu. Dozivljaji koji se mogu smatrati

jedinstvenima i pamtljivima rezultat su:

1) ,,aktivnih i dinami¢nih procesa interakcije;
2) imaju snazno izrazen socijalni aspekt, koji prati proces stvaranja dozivljaja;
3) jedinstveni i pamtljivi dozivljaji imaju elemente osobnog, emocionalnog i socijalnog

znacenja te bude osjecaje radosti;



4) proces stvaranja dozivljaja je ovisan o kontekstu i ¢esto je povezan sa susretom s ne¢im
novim;
5) jedinstven i pamtljiv dozivljaj je povezan s ukupnim Zivotnim zadovoljstvom.*

(Mehmetoglu i Engen, 2011: 241)

Iz prethodno obrazlozenih znacajki jedinstvenih i pamtljivih dozivljaja se zakljucuje da opisani
dozivljaji proizlaze iz dinamicnih interakcija koje zahtijevaju aktivan angazman pojedinaca,
dok pasivna iskustva ne uspijevaju proizvesti duboke i trajne utjecaje. Drustveni aspekt iskustva
igra znacajnu ulogu, budu¢i da su druStvene interakcije u srediStu samih dozivljaja.
Ukljuc¢ivanje osobnih, emocionalnih i drustvenih aspekata pojacava utjecaj na dozivljaj
pojedinca, dok prisutnost radosti dodaje poveéanu razinu sklonosti pojedinaca prema
pamtljivim dozivljajima. Cesto se uo¢ava povezanost izmedu stvaranja trajnih sjecanja i
okolnosti koje su dovele do jedinstvenih 1 pamtljivih dogadaja. Uvodenje novih i nepredvidenih
elemenata pridonosi osjeCaju posebnosti 1 pamtljivosti. Korelacija izmedu ukupnog
zadovoljstva zivotom i prisjec¢anja iskustava je znacajna, buduci da nezaboravni dozivljaji imaju
izravan utjecaj na pozitivna emotivna iskustva pojedinca. Emocionalni i drustveni ¢imbenici,
zajedno s elementima pozitivnog iznenadenja, sudjeluju u oblikovanju neizbrisivih 1 osebujnih

dozivljaja. (Mehmetoglu i Engen, 2011)

Dimenzije jedinstvenih i pamtljivih dozivljaja razvijaju se duz dvije osi, a to su razina

angazmana (ukljucenosti) korisnika i razina povezanosti korisnika s okruZenjem (Slika 1.).

APSORPCITA
|
|
Zabava Edukacija
|
PASIVNOQO - N - — AKTIVNO
|
Estetika Eskapizam

|

|

URANTJANIE

Slika 1. Dimenzije doZivljaja
Izvor: izrada autora prema prema Pine i Gilmore (2011), citirano u Mehmetoglu i Engen (2011)



Razina angazmana kupaca moze se klasificirati kao pasivna ili aktivna. Aktivno sudjelovanje
usko je povezano s angazmanom kupca koji takoder doprinosi generiranju jedinstvenih
dozivljaja jer je on istodobno konzument, ali i pridonosi posebnosti i razini dozivljaja. U takvim
slucajevima, stvaranje iskustva uvelike se oslanja na aktivno uklju¢ivanje kupca, kao s§to se vidi
u aktivnostima poput raftinga ili posjeta zabavnim parkovima. S druge strane, pasivno
sudjelovanje podrazumijeva da kupci ne vrSe nikakav utjecaj na izvedbu, ve¢ usmjeravaju
paznju na odredene sadrzaje, $to je vidljivo u posjetima kazaliStima, kinima ili muzejima. Drugi
aspekt korisnickog iskustva odnosi se na interakciju izmedu korisnika i okoline. Ova se
dimenzija moZze mjeriti na kontinuumu u rasponu od apsorpcije do uranjanja. Pod apsorpcijom
se podrazumijeva da kupac odrzava odredenu razinu odvojenosti od iskustva. S druge strane,
imerzija ili potpuno uranjanje se odnosi na kupca koji je potpuno angaziran i aktivno sudjeluje
u dozivljaju. Vazno je napomenuti da se ove dvije kategorije medusobno ne iskljucuju, ve¢ su
prisutne na odredenoj razini kontinuuma od aktivnog do pasivnog sudjelovanja te od apsorpcije

do imerzije, odnosno uranjanja u dozivljaj. (Mehmetoglu i Engen, 2011)

Na Slici 1. je prikazano kako se doZivljaji, ovisno o stupnju sudjelovanja i razini interakcije s
okolinom, mogu podijeliti na zabavne, edukativne, estetske te na dozivljaje koji evociraju
eskapizam (bijeg od stvarnosti). Zabava je rezultat pasivnog sudjelovanja u dogadaju, kao $to
su koncerti 1 kazali$ne predstave, gdje pojedinci promatraju i dozivljavaju dogadaj bez aktivnog
ukljuéivanja u njega. Estetika, s druge strane, podrazumijeva proces uvazavanja i vrednovanja
ljepote, umjetnicke vrijednosti i osjetilnih iskustava proizaslih iz razli¢itih oblika izraZzavanja
te je kod ovih aktivnosti zamjetan vi$i stupanj uranjanja pojedinca u sam dozivljaj. Obrazovni
dozivljaj nastaje uz aktivno sudjelovanje pojedinca, ali i uz apsorpciju sadrzaja. Kod dozivljaja
koji izazivaju eskapizam (bijeg od stvarnosti), sudjelovanje podrazumijeva potpunu ukljucenost
1 entuzijasti¢ni angaZzman. Na primjer, sudjelovanje u aktivnostima poput raftinga ili boravka u
kasinu, gdje pojedinci ne samo da postaju dio dogadaja, ve¢ i aktivno pridonose njegovom

ishodu. (Mehmetoglu i Engen, 2011)

Mehmetoglu 1 Engen (2011) smatraju da razli¢ite dimenzije dozivljaja nude sveobuhvatnije
razumijevanje njihovog raspona i raznolikosti. Dok zabava pruza emocionalno zadovoljstvo,
estetska iskustva naglasavaju vizualne i emocionalne aspekte. Obrazovanje spaja participativni
angazman sa stjecanjem znanja, dok iskustvo bijega od stvarnosti ukljucuje potpuno upijanje i
aktivno ukljucivanje. Ovaj Siroki spektar iskustava omogucuje organizacijama da prilagode
svoje ponude kako bi odgovarale preferencijama 1 potrebama potroSaca, osiguravaju¢i da su

njihova iskustva u skladu s njihovim Zeljama i zahtjevima.



Schmitt (1999) je znacajan po razvoju eksperimentalnog modela, koji se takoder fokusira na
stvaranje sveobuhvatnog potrosackog iskustva ili dozivljaja. Slika 2. prikazuje navedeni model
koji obuhvaca pet temeljnih komponenti koje zajedno poticu uspostavljanje dubokog i

sveobuhvatnog potroSackog dozivljaja.

Drustvena
dimenzija
dozvljaja

Emocionalna Kognitivna
komponenta komponenta
doZivljaja doZivljaja

Senzorna Fizicka
komponenta komponenta
dozivljaja dozivljaja

Slika 2. Komponente doZivljaja prema Schmittovom modelu (PETE model)
Izvor: obrada autora prema Schmittu (1999), citirano u Schmitt i Zarantonello (2013)

Model koji je razvio Bernd H. Schmitt predstavlja konceptualnu strukturu koja ocrtava pet
razli¢itih kategorija dozivljaja koji se poticu primjenom razli¢itih marketinskih strategija.
Marketing putem osjetila odnosi se na marketinSku strategiju koja privlaci pet osjetila potroSaca
kako bi se stvorilo nezaboravno i impresivno iskustvo. Cilj koriStenja specifi¢nih atributa
fizickog okruzenja u marketingu je stvoriti osjetilno bogat susret koji plijeni pozornost
potroSaca i pojacava njihovu percepciju. To se moze postici taktikama kao Sto je koriStenje
vizualno primamljivog pakiranja, integriranje ugodnih mirisa ili stvaranje impresivnih slusnih
iskustava. Emocionalne komponente dozivljaja su takoder izuzetno vazne te podrazumijevaju
koristenje narativnih tehnika koje izazivaju emocionalne dozivljaje potrosaca. Kognitivnim
porukama se potice aktivno sudjelovanje kupaca, poticuci ih na kriti¢ko razmisljanje, analizu 1
informirano donoSenje odluka. Drustvena komponenta marketinga olakSava druStvenu
povezanost uzimajuc¢i u obzir teZznje pojedinaca da se integriraju u okruzenje gdje se njeguje
osjec¢aj ukljucenosti 1 pripadnost zajednici §to znacajno doprinosi znacaju, kvaliteti 1 dubini
potroSackog dozivljaja. Model prepoznaje razli¢ite obrasce marketinske komunikacije. Svaka
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marketinSka strategija odgovara razliCitim elementima potroSackog iskustva, od osjetilnih
percepcija do emocionalnih veza i drustvenih angazmana. Schmittov model nudi stratesku
strukturu za stvaranje sveobuhvatnih i viSestranih marketinskih kampanja koje se u¢inkovito
povezuju s potrosac¢ima na viSe dimenzija, poti¢u¢i opsezniji i znacajniji odnos izmedu marke

i potrosaca kroz dublje potrosacke dozivljaje. (Schmitt i Zarantonello, 2013)

Opisana potrosacka iskustva obuhvacaju razlicite aspekte i dimenzije. Jedinstvena i pamtljiva
potrosacka iskustva i dozivljaji mogu imati znacajke transcendentnih korisnickih iskustava jer
izazivaju duboku reevaluaciju necijeg identiteta zbog znacajnog utjecaja dozivljaja. Pri takvim
dozivljajima pojedinac prolazi kroz samoredefiniranje kao rezultat dubokih spoznaja ili uvida.
Opisana se iskustva postizu koncentriranim i uranjaju¢im angazmanom u aktivnostima.
Jedinstvene 1 pamtljive doZivljaje prati snazan emocionalni intenzitet, $to dovodi do sklonosti

pojedinaca da dijele ta iskustva i dozivljaje. (Lindberg i @stergaard, 2015)

2.3. Faze u stvaranju korisnickog dozivljaja

Faze u stvaranju korisnickog dozivljaja je moguce podijeliti na fazu anticipacije ili ocekivanja
dozivljaja, na fazu realizacije doZivljaja te na fazu refleksije ili osvrta na prozivljeni dozivljaj.
Navedene faze se ne moraju odvijati jednokratno, vec i ciklicki, ovisno o prirodi dozivljaja. (De

Keyser i sur., 2015)

Faza anticipacije ukljucuje potroSacevo uspostavljanje ocekivanja u vezi s proizvodom,
uslugom ili programom koji namjeravaju koristiti. PotroSa¢ oblikuje svoja ocekivanja
oslanjajuci se na dostupne informacije prije stvarnog iskustva. Marketinski napori, ocjene,
potvrde poznanika i druga sredstva komunikacije, znacajno utjecu na pocetnu percepciju.
Ranija iskustva i1 dozivljaji takoder doprinose oblikovanju potrosackih ocekivanja. Ako se
kupac ranije susreo s odredenom markom ili proizvodom, to moze znacajno utjecati na njegova
ocekivanja. Povoljna prosla iskustva obi¢no rezultiraju pozitivnim o¢ekivanjima, dok negativna

iskustva mogu izazvati oprez ili smanjena ocekivanja. (Vichiengior i sur., 2019)

Percepcija brenda je takoder vazan Cimbenik koji utjeCe na ocekivanja potroSaca. Kada robna
marka ima snazan i povoljan imidz, potrosaci su skloni razviti povjerenje 1 lojalnost. Poruke,
slogani i vizualni prikaz brenda takoder sluze kao znacajne odrednice u oblikovanju percepcije

potrosaca (Cinelli i LeBoeuf, 2020). Potrosaci se Cesto ukljucuju u proces ocjenjivanja
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proizvoda ili usluge u odnosu na njegovu konkurenciju prije donoSenja odluke o kupnji.
Usporedba s konkurencijom je kljuéna za utvrdivanje njihovih ocekivanja, budu¢i da
procjenjuju pozicioniranje proizvoda ili usluge u odnosu na dostupne alternative. Osobni
zahtjevi 1 vrijednosti potrosaca znacajno utjecu na razvoj njihovih ocekivanja. Kada su proizvod
ili usluga u skladu s individualnim potrebama i vrijednostima potrosaca, njihova su oc¢ekivanja

obi¢no veéa (Vichiengior i sur., 2019).

Recenzije na specijaliziranim internetskim stranicama i na drustvenim mreZzama u suvremenom
okruzenju mogu znacajno utjecati na odluke i oCekivanja potroSaca. Platforme druStvenih
medija potrosa¢ima pruzaju sredstva da izraze svoja oCekivanja i podijele svoja iskustva, Sto
moze imati znacajan utjecaj na njihovo buduce potrosacko ponaSanje. Misljenja, pozitivna ili
negativna, koja pojedinci izrazavaju na druStvenim mrezama mogu uvelike oblikovati
o¢ekivanja drugih potrosaca. Cesto se zbog stupnja informiranosti potro$a¢a u online okruZenju
smatra da se potroSaci upravo pretrazivanjem recenzija suocavaju s nultim trenutkom istine,
odnosno s percepcijom kvalitete dozivljaja i korisnickog iskustva prije njegove same
konzumacije. (D’Arco i sur., 2020) Nadalje, vazno je prepoznati da kulturni i druStveni
¢imbenici takoder igraju znacajnu ulogu u utjecaju na ponaSanje potroSata u kontekstu
koriStenja drustvenih medija. Ocekivanja potroSaca mogu biti pod utjecajem kulturnog i
drustvenog okruzenja u kojem Zive. Prevladavajuce drustvene norme 1 vrijednosti mogu utjecati
na ono $to potrosaci smatraju prihvatljivim ili o¢ekuju u odredenom iskustvu. Uzimajuéi u obzir
te Cimbenike, potrosaci razvijaju percepciju onoga Sto ocekuju od potrosackog iskustva.
(Melnyk i sur., 2022)

Faza realizacije korisni¢kog doZivljaja odnosi se na prakti¢nu primjenu ili koristenje proizvoda,
usluge ili programa. PotroSac ulazi u izravnu interakciju s proizvodom, uslugom ili programom,
Sto je klju¢ni trenutak kada se njegova ocekivanja pretvaraju u stvarna iskustva 1 dozivljaje.
Faza konzumacije dozivljaja ukljucuje osjetilne podrazaje i osjete koji pridonose potroSacevoj
percepciji i procjeni dozivljaja. PotroSac opaza i stupa u interakciju s proizvodom ili uslugom
pomocu svojih osjetilnih sposobnosti, ukljucujuéi vid, sluh, dodir, miris i okus. Na zadovoljstvo

potrosaca uvelike utjece kvaliteta tih osjetilnih iskustava. (Schmitt i Zarantonello, 2013)

Emocije igraju znacajnu ulogu u ovoj fazi, budu¢i da je emocionalni odgovor potrosaca pod
utjecajem mjere do koje su njihova ocekivanja ispunjena tijekom stvarnog iskustva. Pozitivne
emocije, poput radosti, zadovoljstva ili iznenadenja, mogu poboljsati cjelokupnu percepciju

(Phillips i Baumgartner, 2002). Razina kvalitete izvedbe takoder je klju¢ni faktor koji treba
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uzeti u obzir. Interakcija s ljubaznim i kvalificiranim osobljem ima potencijal poboljsati
korisnicko iskustvo 1 dozivljaj, a prilagodljivost i personalizacija proizvoda ili usluge mogu
imati znacajan utjecaj na iskustvo potrosaca (Tyrvainen i sur., 2020). Primjerice, restoran koji
moze zadovoljiti individualne preferencije 1 stvoriti personalizirano iskustvo objedovanja moze
uvelike povecati opée zadovoljstvo gosta i razinu njegova dozivljaja. Faza realizacije
korisni¢kih dozivljaja od iznimne je vaznosti jer oblikuje stvarno iskustvo potroSaca i ima trajan
utjecaj na njihovu povezanost s markom ili proizvodom. Poduzeca koja pomno postupaju u

ovoj fazi mogu uspostaviti povoljne i trajne veze s potrosac¢ima (De Keyser i sur., 2015).

Faza refleksije o korisnickom iskustvu odnosi se na razdoblje koje slijedi nakon koristenja
proizvoda, usluge ili programa, tijekom kojeg se potrosac¢ bavi introspekcijom i formira
konacne stavove te dojmove o dozivljaju. Potrosac se ukljucuje u aktivnost procjene iskustva
uzimajuci u obzir povoljne i nepovoljne aspekte te ih usporeduje s prethodnim ocekivanjima.
Emocije imaju znacajan utjecaj na fazu refleksije, jer mogu izazvati niz odgovora kao $to su
zadovoljstvo, razoCaranje ili sre¢a, ovisno o iskustvu pojedinca. Potrosaci se ukljuc¢uju u proces
procjene vlastitog stvarnog iskustva u odnosu na vlastita prethodna ocekivanja. Kada su ta
ocekivanja ispunjena ili cak nadmasena, to moze izazvati osjecaj zadovoljstva. Nasuprot tome,
kada postoji neslaganje izmedu ocekivanja i stvarnosti, to moze izazvati osjecaj nezadovoljstva.
Tijekom faze introspekcije potroSa¢ ujedno stvara sjeCanja na dozivljaj, a sjeCanja imaju
potencijal utjecati na trajnu povezanost potrosaca s markom. (Ali i sur., 2014) Potrosaci u ovoj
fazi ujedno imaju priliku ponuditi svoje povratne informacije organizaciji putem razli¢itih
sredstava kao §to su ankete, recenzije ili izravna komunikacija, §to organizaciji omogucuje da
dobije uvid u percepciju potroSaca i unaprijedi svoje usluge te buduca korisni¢ka iskustva
(Yangisur., 2019). Ako potrosac pozitivno razmis$lja o svom iskustvu, postoji veca vjerojatnost

da ¢e postati lojalan kupac i zagovarati proizvod ili uslugu drugima.

Proces refleksije je vaZzan za organizacije jer nudi vrijedno razumijevanje percepcija potroSaca
prema njihovim ponudama i omogucuje im da naprave potrebne izmjene marketinSke strategije

kako bi poboljsali cjelokupno korisni¢ko iskustvo.
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3. EKONOMIJA DOZIVLJAJA U GASTRONOMIJI

Hrana igra klju¢nu ulogu u proucavanju kulture odredene zemlje te se stoga kao specifi¢ni oblik
turizma sve vise razvija gastronomski turizam. Gastronomski turizam obuhvaca konzumaciju
hrane i pi¢a tijekom posjeta razli¢itim destinacijama. Gastronomija ima snazan emocionalni i
mnemonicki znacaj koji gosti zadrzavaju nakon konzumacije gastronomskih iskustava i
dozivljaja. Luksuzni gastronomski turizam postaje sve znacajniji kao temeljna komponenta
gastronomskih 1 kulturnih turistickih nastojanja. Privla¢i ne samo odabranu skupinu imuénih
turista, ve¢ i druge razlicite segmente gostiju. Pojava i razvoj gastronomskog turizma odrazava
pomak u sklonostima potrosaca prema potrazi za istinskim i vrhunskim kulinarskim iskustvima
kao sastavnim aspektom njihovih ukupnih iskustava i dozivljaja tijekom turisti¢kih putovanja.
(Hanzek 1 Susi¢, 2020)

Znacaj ekonomije dozivljaja u ugostiteljskoj industriji lezi u njenom naglasku na pruzanju
nezaboravnog dozivljaja gostima, nadilaze¢i konvencionalnu metodu ponude proizvoda i
usluga. Ekonomija dozivljaja se u sektoru gastronomije temelji na uspostavljanja emocionalnih
veza s klijentima i pruzanja posebnog iskustva koje ne samo da ¢e potaknuti njihov povratak,
ve¢ ¢e ih i motivirati da podijele svoje povoljne percepcije s drugima. Kroz stvaranje
jedinstvenih 1 pamtljivih dozivljaja u ugostiteljstvu se povecava lojalnost kupaca (Hwang i sur.,
2022). Ponuda nezaboravnog i iznimnog iskustva poti¢e duboku emocionalnu vezu izmedu
gostiju i ugostiteljskog objekta te se povecava vjerojatnost ponovnog posjeta objektu. Nadalje,
jedinstveni doZivljaji koji su posebno prilagodeni osobnim potrebama 1 zahtjevima gostiju,
mogu osigurati restoranu poseban i1 povoljan polozaj unutar sektora. U visoko konkurentnom
okruzenju, gdje je ponuda proizvoda i usluga cesto sli¢na i nedovoljno diferencirana,
sposobnost njegovanja ekonomije dozivljaja pomaze ugostiteljskim objektima da se istaknu i

pozitivno razlikuju od svojih konkurenata.

Gosti su skloni platiti viSu cijenu za iskustvo objedovanja koje nadmasuje njihova pocetna
o¢ekivanja. Koncept ekonomije iskustva i dozivljaja omogucuje vlasnicima restorana da
generiraju dodatnu vrijednost uklju¢ivanjem elemenata kao §to su ambijent, prilagodena usluga,
interakcija s osobljem i drugi ¢imbenici koji poboljsavaju cjelokupno iskustvo (Polat i Ozdemir,
2019). Posljedi¢no, ovaj pristup uspostavlja jedinstveni identitet objekta. Ugostiteljski objekti

kojima je prioritet razvoj narativa i posebnog identiteta znacajno utjecu na percepciju gostiju.
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Naglasavanjem autenti¢nosti, Kreativnosti i inovativnih pristupa, ovi objekti mogu uspostaviti

prepoznatljivu i nezaboravnu prisutnost na trzistu. (Binkhorst, 2007)

Ekonomija dozivljaja omogucuje vlasnicima restorana da steknu dublje razumijevanje
promjena u preferencijama i ocekivanjima kupaca, S§to im omogudéuje brzu prilagodbu
potrebama ciljnih gostiju. Sposobnost fleksibilnosti u pruzanju iskustava i dozivljaja moze
uvelike utjecati na dugoro¢nu odrzivost poduzeca. Naime, napredak u pruzanju proizvoda i
usluga igra kljuénu ulogu u tome. Kroz istrazivanje novih ideja, jela, tema ili tehnika
posluzivanja, ugostiteljski objekti mogu zaokupiti interes kupaca 1 odrzati svoju
prepoznatljivost na trziStu (Richards, 2015). Ekonomija dozivljaja ne samo da ispunjava
temeljne zahtjeve gostiju u pogledu hrane i usluga, ve¢ takoder pruza dodatnu vrijednost
pruzanjem emocionalnog iskustva. Davanje prioriteta stvaranju trajnih uspomena i
prilagodavanje rastu¢im preferencijama potroSaca, kljucni su cimbenici za postizanje

dugoro¢nog prosperiteta u ovom podrucju.

Ekonomija dozivljaja osobito dolazi do izrazaja u gastronomskom sektoru zbog specificne vrste
proizvoda i usluga koje ovaj sektor nudi. Naime, u postmodernom vremenu, pod sve ve¢im
utjecajem globalizacije, gosti restorana ¢esto imaju priliku konzumirati standardiziranu ponudu
hrane 1 pica, uslijed cega dolazi do gubitka vrlo prirodne, ali i snazne spone izmedu
gastronomije 1 kulture te obicaja lokalnog stanovniStva (Appelbaum, 2011). Ugradnja
elemenata etnologije, lokalne kulture i folklora u gastronomsku ponudu doprinosi autenti¢nosti
1 stvara jedinstven dozivljaj za goste jer takvo iskustvo ne mogu ponoviti u drugoj turistickoj
destinaciji, niti u mjestu vlastitog prebivalista (Vrtiprah, 2006). Vracanje 1 ponovno otkrivanje
autenti¢ne gastronomske ponude nekog kraja moZze biti od iznimnog znacaja i za lokalno
stanovniStvo koje takoder ima sve manje vremena i prilike za kuSanje tradicionalnih delicija
njihova kraja. U vremenu prakti¢nosti 1 brzine te pod utjecajem masovne prehrambene
industrije, vrac¢anje autentiénim gastronomskim receptima, nac¢inima pripreme i iskustvima,
predstavlja nit koja budi snazan osjecaj noviteta i uzbudenja kod turista te osjecaj nostalgije 1
,povratka domu* za lokalne goste restorana (Grubisi¢ i Antonijevic¢, 2013). Jednaku razinu
zanimljivosti 1 posebnosti doZivljaja moze ponuditi i kombinacija inovativnih pristupa pripremi
hrane 1 pic¢a s uporabom tradicionalnih, sezonskih 1 lokalnih namirnica. S porastom globalne
konkurencije izmedu turistickih destinacija, intenzivira se potraga za prepoznatljivim
proizvodima. Gastronomija se smatra vaznim izvorom turisti¢kih doZzivljaja i iskustava za

turiste 1 lokalno stanovnistvo (Vrtiprah, 2006).
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Gastronomski dozivljaji prilagodeni turistima u srediStu imaju posebne gastronomske
karakteristike koje su ekskluzivne za odredenu lokaciju. Ipak, kako destinacije sve vise isti¢u
razvoj gastronomskih dozivljaja, sve vaznije postaje pitanje intelektualnog vlasnistva, posebno
na razini EU gdje se izvornost hrane S§titi oznakama izvornosti i zasti¢enog geografskog
porijekla (Sladonja i sur., 2006). Kako bi ocuvali posebnost svoje kulinarske ponude, pojedine
kulturom. Kada je gastronomija povezana s odredenim zemljama ili regijama, moZe posluziti
kao snazan promotivni alat u gastronomskoj, ali i cjelokupnoj turistickoj industriji. Potraga za
autenticnom lokalnom i regionalnom kuhinjom ve¢ se dugo smatra znac¢ajnim ¢imbenikom u
turistickoj potros$nji, motiviraju¢i pojedince da posjete odredene turisticke destinacije.
Gastronomija predstavlja oblik revitalizacije i unapredenja turistiCke industrije, poticanja
lokalnog gospodarskog napretka te brojne mogucénosti za uvodenje inovativnih pristupa
gastronomskoj ponudi i nacinu njezine prezentacije gostima. (Polat i Ozdemir, 2021) U
suvremenom drustvu hrana utjelovljuje vise od samog proizvoda jer je vitalni element lokalne
kulture. Svaki narod odrzava svoju posebnu gastronomsku tradiciju u procesu pripreme,
prezentiranja i konzumiranja hrane §to se treba reflektirati i u ponudi gastronomskih objekata,
posebice restorana, jer gastronomska iskustva gostima ujedno omoguduju uranjanje u

specifi¢nosti pojedinih kultura.

3.1. Klasifikacija restorana s obzirom na njihovu ulogu u ekonomiji
dozivljaja

Appelbaum (2011) je, prilikom definiranja i klasificiranja restorana i njihove uloge u ekonomiji
doZivljaja, uocio snaznu poveznicu izmedu gastronomije i modnih trendova koji utjecu na
preferencije potrosaca. Stoga se, kolokvijalno re¢eno, gastronomska ponuda, bas poput one u
modnoj industriji, dijeli na ponudu restorana koji su in i na one koji su out. Povezanost izmedu
gastronomskog poslovanja i mode odnosi se na nacin na koji se restorani pridrzavaju ili utjeCu
na prevladavaju¢e modne trendove, kao i na potencijal modnih elemenata da oblikuju ambijent
1 cjelokupni dozivljaj boravka i objedovanja u restoranu. Restorani ¢esto usvajaju moderne
trendove u uredenju interijera kako bi stvorili moderan i privlacan estetski dojam. To ukljucuje
odabir boja, materijala, namjestaja i cjelokupnih elemenata dizajna koji su u skladu s

prevladavaju¢im modnim preferencijama. Kupci Cesto cijene restorane koji nude vizualno
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ugodna iskustva, a unoSenje modnih elemenata tome moze znacajno pridonijeti. Gastronomski
trendovi pokazuju utjecaj slican modi te obuhvacaju razlicite aspekte, ukljuuju¢i metode
pripreme hrane, prezentaciju jela i odabir sastojaka, koji mogu dozivjeti fluktuacije u

popularnosti tijekom vremena (Biondo, 2021).

Restorani koji podrzavaju ili ¢ak uspostavljaju gastronomske trendove, imaju potencijal privuci
goste zeljne prepoznatljivih gastronomskih dozivljaja. Brendiranje i identitet restorana uvelike
su pod utjecajem mode, jer se ona koristi kao sredstvo komuniciranja odredenog stila ili
koncepta Zeljenoj klijenteli. Restorani vizualnom prezentacijom mogu privucéi goste koje
privla¢i odredena estetika, poput retro inspiriranog ambijenta, autenticnog tradicionalnog
ambijenta ili postmoderne atmosfere. KoriStenje modnih elemenata u marketinskim i
promotivnim strategijama restorana moze ucinkovito privuci pozornost i izazvati interes medu
potencijalnim ciljnim skupinama gostiju. To se mozZe posti¢i na razliCite nacine, poput
uspostavljanja partnerstva s renomiranim modnim dizajnerima ili orkestriranja ekskluzivnih
dogadaja koji utjelovljuju odredenu modnu estetiku. Trendovi u modi Cesto odrazavaju
drustvene transformacije i stavove. U gastronomiji, moda moze imati znacajan utjecaj zbog
inherentne Zelje gostiju za novim, modernim i zadivljujué¢im iskustvima. (Rewtrakunphaiboon
i sur., 2022) Prate¢i modne trendove i prilagodavajuci se preferencijama, restorani se mogu

obratiti ciljnoj klijenteli 1 odrZati svoju konkurentnost unutar dinamic¢ne ugostiteljske industrije.

Osim podjele na in i out restorane, Appelbaum (2011) dijeli restorane na skupine u kojoj su
formalni, za razliku od neformalnih i lezernih restorana, na tematske i ne-tematske restorane,

ali jednako tako daje i zanimljivu podjelu na cool i hot restorane.

Formalni i neformalni ugostiteljski objekti pokazuju razlike u brojnim aspektima poslovanja,
ukljucujuéi ambijent, uslugu, odjecu koja se ofekuje od posjetitelja, cijene i sveukupno
iskustvo. Formalne restorane karakterizira izuzetan i profinjen ambijent, s dobro opremljenim
interijerom ukrasenim vrhunskim stolnjacima, visokokvalitetnim posudem i njeZnim svjetlom
svije¢a. Pozadinska glazba u tim objektima obi¢no je suptilna i umirujuéa. Sto se ti¢e usluge,
formalni restorani obicno se pridrzavaju strogog kodeksa ponaSanja, dajuéi prednost
besprijekornim manirima i obracanju paznje na detalje. Nasuprot tome, neformalni restorani
nude opusteniji stil usluge, stavljaju¢i manji naglasak na formalnost i drZze se lezernijeg

pristupa. (Appelbaum, 2011)

Formalne ugostiteljske objekte karakterizira njihova predanost pruzanju izvrsne usluge.
Osoblje je obuceno za pruzanje iznimne usluge, ukljucujuci zadatke poput posluzivanja hrane
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1 vina. S druge strane, neformalni restorani prihvacéaju lezerniji pristup usluzi. Gosti se poticu
na lezernije. interakcije s osobljem, a usluga je Cesto manje rigidna. Neformalni restorani
podrazumijevaju i lezernu odjecu, bez ikakvih formalnih ocekivanja. Formalni restorani
zahtijevaju od posjetitelja da se pridrzavaju kodeksa odijevanja koji obi¢no podrazumijeva
nosenje svecane odjece, poput odijela, kravata, haljina i sli¢nih odjevnih predmeta, koji mogu
varirati u formalnosti ovisno o objektu i prigodi. Formalni restorani obi¢no imaju vise cijene
zbog svoje predanosti pruzanju vrhunske kvalitete u pogledu kuhinje, usluge i cjelokupnog
ambijenta. Nasuprot tome, leZerni restorani obi¢no nude pristupacnije opcije i usluzuju Siru
bazu gostiju. Formalni restorani prvenstveno naglasavaju profinjena i pomno osmisljena
gastronomska iskustva, cesto sadrzavajucéi set jelovnike ili jelovnike s viSe sljedova. Nasuprot
tome, lezerni restorani nude raznolik izbor opcija hrane, ukljucujué¢i brzu hranu, kao i
pristupacne, ali i visokokvalitetne obroke. Formalni ugostiteljski objekti obi¢no savjetuju ili
¢ak zahtijevaju rezervaciju unaprijed, dok lezerni restorani imaju tendenciju spremno ugostiti
posjetitelje bez prethodne rezervacije. Formalni restorani obi¢no privlade pojedince na
profesionalnim ili sve¢anim okupljanjima. Suprotno tome, leZerni restorani sluze opustenijoj
klijenteli, koja se sastoji od obitelji, prijatelja ili pojedinaca koji traZze manje formalnu atmosferu
za iskustvo objedovanja. Obje vrste restorana mogu pruziti gostima jedinstvena i pamtljiva

iskustva i dozivljaje, ovisno o preferencijama gostiju. (Appelbaum, 2011)

Drugu vaznu skupinu restorana ¢ine tematski i ne-tematski restorani. Razlika izmedu tematskih
i ne-tematskih restorana je u njihovom pristupu utvrdivanju posebnosti ponude i poboljSanju
cjelokupnog iskustva za njihove posjetitelje. Primarni cilj tematskih restorana je posjetiteljima
ponuditi neusporedivo i izvanredno iskustvo koje je usko povezano s odabranom temom. Ovo
izvanredno iskustvo moze se olakSati interaktivnim elementima, jedinstvenim ukrasima ili ¢ak
nastupima uzivo, a sve to pridonosi uranjanju gostiju u zadivljujucu atmosferu koja je u skladu
s temom. Tematski restorani ¢esto crpe inspiraciju iz razli¢itih kulturnih pozadina, popularnih
filmova, knjizevnih djela, fantasti¢nih podruéja ili proslih razdoblja. Ne-tematskim restoranima
nedostaje posebna tema koja karakterizira njihov identitet. Umjesto toga, prioritet daju
aspektima kao $to su izvrsnost njihove hrane, specifi¢na kuhinja koju nude ili stvaranje ugodne
opc¢e atmosfere. Klju¢ni naglasak stavljen je na kvalitetu hrane, uslugu 1 ambijent restorana.
Tematski restorani nude osebujna iskustva koja osvajaju goste koji traZze nesto neobicno i
nekonvencionalno. Poticu inovacije unutar ugostiteljskog sektora i ¢esto mame pojedince zbog
svojih osebujnih 1 inovativnih kvaliteta te je njihova ponuda bolje uskladena s konceptom

ekonomije dozivljaja u ugostiteljstvu. (Che Ishak i sur., 2017)
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Appelbaum (2011) ujedno isti¢e da su sociolozi ugostiteljstva izuzetno zainteresirani za
koncept etniciteta u gastronomskoj ponudi i na ponudu pojedinih nacionalnih kuhinja (npr.
talijanska, francuska, meksicka, kineska). Jedinstvenost i pamtljivost dozivljaja u navedenim
vrstama restorana proizlazi iz krajnjih to¢aka na kontinuumu poznato-egzoti¢no. Gosti kojima
je gastronomska ponuda odredenog restorana poznata i svakodnevna svakako mogu uZzivati u
gastronomskoj ponudi, ali ona za njih ne sadrzi dovoljan stupanj noviteta da bi izazvala
uzbudenje i ushit kakav pruzaju jedinstvena gastronomska iskustva. Takvo iskustvo mogu imati
oni gosti kojima je ponuda odredenog restorana strana i, stoga, egzoticna. Egzoti¢ni restorani
posjeduju razlicite kvalitete 1 atribute koji ih ¢ine prepoznatljivima i privlaénima pojedincima
koji traze nove gastronomske i kulturne dozivljaje. Egzoti¢ni restorani nude dobra jela koja
potjecu iz odredenog mjesta, naroda ili kulture. Kuhinja je pomno osmisljena u skladu s starim

receptima i ukljucuje osebujne sastojke.

Ambijent 1 dizajn interijera restorana odaju kulturnu podlogu iz koje kuhinja potjece.
Dekorativni uzorci, jarke boje, umjetnicki elementi i melodije zajedno stvaraju atmosferu koja
povecava autenti¢nost dozivljaja objedovanja. Uklju¢ivanje obrazovnih komponenti uobicajena
je praksa u egzoti¢nim restoranima, s ciljem da se poboljSa razumijevanje gostiju o kulturnom
znacaju povezanom s kuhinjom u kojoj uzivaju. Takvi elementi mogu se sastojati od narativa
koji objasnjavaju povijesne korijene jela ili uvida u uobicajene prakse i tradiciju. Egzoti¢ni
restorani imaju potencijal poboljSati cjelokupno iskustvo gostiju organiziranjem
specijaliziranih dogadaja, tematskih veceri ili nastupa uZivo koji podrazumijevaju razlicite
oblike umjetnic¢kog izrazavanja, ukljucujuci ples, glazbu ili tradicionalne ceremonije. Egzotic¢ni
restorani obi¢no se mogu pohvaliti raznolikim izborom jela koja obuhvacaju razlicite okuse i
metode pripreme, pruzajuéi tako posjetiteljima priliku da proniknu u razliCite aspekte
gastronomske tradicije. ZapoSljavanje kuhara ili osoblja iz zemlje porijekla moZe povecati
vjerodostojnost 1 autenti¢nost egzoti€nog restorana. Kombinacija ovih atributa pridonosi
prepoznatljivom i1 nezaboravnom iskustvu 1 dozZivljaju za goste, ¢ime se privlaci njihov interes
I osigurava da njihov posjet restoranu ostane jedinstven, pamtljiv i nezaboravan. (Lai i sur.,
2020)
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3.2.  Utjecaj estetike, hedonizma, etike i edukacije na ekonomiju doZivljaja
u gastronomiji

U prethodnom poglavlju o ekonomiji dozivljaja su predstavljeni elementi ili sastavnice koje
predstavljaju inpute ili ulazne ¢imbenike u generiranju jedinstvenih i pamtljivih dozivljaja.
Navedeni elementi postoje i u gastronomskom sektoru, ali na nacin koji je prilagoden

specificnostima gastronomske ponude u restoranima i drugim ugostiteljskim objektima.

Estetika ima vrlo vaznu ulogu i utjecaj na razvoj dozivljaja gostiju. Osim estetike, u
gastronomiji i restoraterstvu je iznimno vazna i uloga ostalih osjetilnih dozivljaja; slusnih,
njusnih, okusnih i dodirnih. Estetika igra presudnu ulogu u podruc¢ju gastronomije jer izravno
utjece na percepciju i emocionalni dozivljaj posjetitelja. Dizajn interijera, ambijent i sveukupni
vizualni dojmovi igraju kljuénu ulogu ne samo u stvaranju pocetnih dojmova, ve¢ 1 u
odrzavanju cjelokupnog iskustva tijekom vremena koje posjetitelji provedu u restoranu

(Tivadar i Luthar, 2005).

Na pocetnu percepciju restorana uvelike utjeCu vizualni aspekti uredenja interijera. Gosti
obi¢no procjenjuju ukupnu izvrsnost objekta i razinu gostoprimstva promatrajuci elemente kao
Sto su ukrasi, nijanse, osvjetljenje i cjelokupni prostorni raspored. Na ambijent 1 ugodaj
restorana znacajno utjece estetika njegova interijera i cjelokupna atmosfera. Promisljeno
odabrani elementi, ukljucujuéi paletu boja, dizajn namjestaja, rasvjetu i glazbu, mogu stvoriti
specifican ambijent koji je u skladu s konceptom restorana i poboljSava cjelokupno iskustvo

objedovanja. (Tuzunkan i Albayrak, 2016)

Povecanje apetita moZe se takoder pripisati estetskim aspektima hrane i1 njezinoj prezentaciji,
koji doprinose ukupnom estetskom dojmu. Kada je izgled hrane vizualno privlaan i
sofisticiran, vjerojatno ¢e izazvati povecanu sklonost konzumaciji iste. Estetika hrane ima
sposobnost potaknuti Zelju za hranom i poboljsati ukupni gastronomski dozivljaj (Castagna i
sur., 2021). Prisutnost estetskih dojmova Cesto izaziva emocionalne reakcije, a kada pojedinci
osjecaju ugodu 1 ljepotu u svojoj okolini, to moze dovesti do pozitivnog emocionalnog iskustva
1 dozivljaja. Ova vrsta emocionalne povezanosti ima potencijal uvelike utjecati na percepciju
kvalitete pruzene usluge. Estetika ima vaznu ulogu u razvoju identiteta restorana. Restorani koji
izdvajaju resurse za poboljSanje svoje estetike Cesto uspostavljaju okruzenje koje je vizualno

privlac¢no i pogodno za duZi boravak. Posljedi¢no, to moze trajno potaknuti lojalnost, buduci da
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pojedinci Cesto odabiru ugostiteljske objekte na temelju svog sveobuhvatnog dojma i ukupnog
iskustva. Estetika znacajno utje¢e na ukupni dozivljaj gostiju u gastronomiji jer utjeCe na
njihovu percepciju, ambijent, apetit i emocionalnu privrzenost. Restorani koje pazljivo njeguju
estetski dojam imaju tendenciju da posjeduju konkurentsku prednost u smislu privlacenja i
zadrzavanja klijentele (Kokkranikal i Carabelli, 2021).

Uz estetiku 1 druge osjetilne podrazaje, na ukupnu razinu iskustva i dozivljaja gostiju utjecu
hedonisticki elementi. Hedonizam se odnosi na aktivnu teznju za zadovoljstvom, uzitkom i
srecom kao primarnim ciljevima ljudskog postojanja. Hedonizam se odnosi na inherentnu
sklonost i zudnju pojedinaca da se prepuste osjetilnim uzicima u vidu ukusne kuhinje, pica te
uzivanja u slobodnom vremenu kroz druzenje i ugodne trenutke. Hedonizam se u gastronomiji
moze poticati izradom kreativnog i unikatnog jelovnika ili jedinstvenih kulinarskih ponuda koje
zadovoljavaju individualne potrebe gostiju. Hedonisticki pristup usluzi podrazumijeva pruzanje
personalizirane usluge. Zaposlenici restorana u mogucnosti su stvoriti jedinstvene i pamtljive
dozivljaje za svakog gosta uzimajuéi u obzir njegove individualne potrebe, zelje 1 specifi¢ne

zahtjeve. (Kokkranikal i Carabelli, 2021)

Hedonisti¢ki motivi se u gastronomiji mogu zadovoljiti kroz estetski uzitak, prikazan pedantno
predstavljenim jelima, ugodnim ambijentom i divnim mirisima te, naravno, okusima.
Hedonizam se moze povezati sa Zudnjom za osebujnim, luksuznim i rasko$nim susretima.
Ugostiteljski objekti koji pruzaju jedinstvene pogodnosti, kao §to su intimne vecere,
ekskluzivne degustacije ili sofisticirane tematske veceri, imaju mogucnost ispuniti hedonisticke
potrebe svojih gostiju. U sferi ugostiteljstva, teznja ka hedonizmu usko je isprepletena s
konceptom kreativne gastronomije. Primjena novih tehnika u pripremi hrane, kreativha
prezentacija jela ili uklju¢ivanje nekonvencionalnih okusa, omogucéuju restoranima osmisliti
osebujna 1 nezaboravna gastronomska iskustva koja zadovoljavaju hedonisticke Zelje.
(Richards, 2015) Usvajanje hedonistickog pristupa u restoranima moze olaksati uspostavljanje

dublje emocionalne veze izmedu gostiju i restorana.

Restorani koji nude personalizirani pristup ostavljaju trajan utjecaj na goste. Restorani koji
uspjesno izazivaju osjecaj srece, radosti i zadovoljstva medu svojim gostima uspjeSno razvijaju
lojalnost kod svojih gostiju. Kroz istrazivanje razli¢itih okusa, kombinacija sastojaka i
prezentacija jela, restorani mogu ocarati posjetitelje Zeljne jedinstvenih i uzbudljivih
gastronomskih susreta (Richards, 2015). Restorani koji daju prednost hedonistickim aspektima

svoje ponude imaju potencijal za postizanje konkurentske prednosti. Koncept hedonizma u
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ugostiteljstvu cesto podrazumijeva uspostavljanje veza s lokalnom kulturom putem autenti¢nih

gastronomskih iskustava.

Eticki aspekti gastronomskog poslovanja postaju sve vazniji kako potrosaci postaju svjesniji
ekoloskih i drustvenih pitanja. Razvoj svijesti o ekoloSkim i drustvenim pitanjima se odrazava
na nacin na koji restorani i ugostiteljski objekti razvijaju svoje poslovanje, a utjece i na iskustvo
te dozivljaj gostiju. Restorani sve vise usvajaju odrzive prakse zbog rastuce svijesti gostiju o
pitanjima zastite okoliSa. Ekoloski osvijestene prakse u gastronomskom poslovanju ukljucuju
koristenje lokalnih i sezonskih namirnica, smanjenje otpada, recikliranje 1 primjenu ekoloski
prihvatljivih tehnika pripreme hrane. Gosti koji daju prednost odrzivosti u svojim odabirima
vjerojatno ¢e imati zadovoljavajuce iskustvo objedovanja jer svjesno podrzavaju tvrtke koje

pokazuju eticku okolisnu i drustvenu odgovornost. (Cantele i Cassia, 2020)

Restorani koji su sposobni prepoznati znacaj drustvene odgovornosti, koja ukljucuje brigu o
zaposlenicima, postivanje radnickih prava, pravedno nagradivanje i promicanje razlicitosti,
takoder mogu pobuditi jako pozitivne doZivljaje kod gostiju (Sohail 1 sur., 2020). Gosti Cesto
pokazuju vecu sklonost odlascima u restorane koji pokazuju posveéenost dobrobiti zaposlenika,
ali i Sire zajednice. Medu gostima ujedno raste zabrinutost u vezi s etickim aspektima opskrbnog
lanca, posebice u vezi s podrijetlom i uvjetima proizvodnje hrane. Restorani koji usvajaju
transparentan pristup u prenosenju informacija o svojim dobavljacima i daju prednost koristenju
lokalnih i eti¢ki proizvedenih proizvoda imaju potencijal poticati povjerenje i ostaviti povoljan

dojam na svoje klijente (Bakan, 2015).

Trend porasta posebnih prehrambenih potreba, kao Sto su vegetarijanstvo, veganstvo, pojava
alergija i intolerancije na hranu, je takoder vazno pitanje na koje se zahtijeva odgovor u
gastronomskom poslovanju. Restorani koji zadovoljavaju raznolike prehrambene zahtjeve
pokazuju svoju eticku svijest i prilagodljivost, ¢ime povecavaju opcée zadovoljstvo svojih
kupaca 1 utjecu na njihova pozitivna iskustva te doZivljaje. Restorani postaju svjesniji vaznosti
prenosenja gostima informacija o hrani, ukljucujuci pojedinosti o izvoru sastojaka, metodama
kuhanja i ekoloSkim prednostima izbora hrane. Gosti koji se osjecaju informiranima obicno
cijene predanost restorana ¢ime se poboljSava njihovo cjelokupno iskustvo objedovanja. (Gagié¢

i sur., 2014)

Restorani koji daju prioritet inkluzivnosti i pristupacnosti za sve posjetitelje, bez obzira na
njihove jedinstvene potrebe ili ogranienja, pokazuju hvalevrijednu razinu eticke svijesti.
Uspostavljanje ambijenta koji potice osjecaj prihvacanja za sve goste znacajno doprinosi
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povoljnom iskustvu objedovanja. Eticke dimenzije poslovanja ne samo da su u skladu s
drustvenim vrijednostima, ve¢ takoder igraju klju¢nu ulogu u sposobnosti privlacenja kupaca,
njegovanja lojalnosti i uspostavljanja povoljne reputacije za restorane unutar lokalne zajednice

putem jedinstvenih iskustava i dozivljaja koje pruzaju svojim gostima.

Ukljucivanje edukativnih komponenti u restoransku ponudu moze imati dubok utjecaj na
stvaranje razlicitih i trajnih iskustava i dozivljaja gostiju na razli¢ite nacine. Restorani koji
ukljucuju edukativne elemente u svoju ponudu pruzaju gostima iznimnu priliku da steknu nova,
zanimljiva i pamtljiva iskustva i doZivljaje. Opisani dozivljaji se uobi¢ajeno stjeGu putem
interaktivnih demonstracija koje vode vjesti kuhari, informativnih kuharskih radionica, pou¢nih
degustacija vina ili pou¢nih pric¢a koje detaljno opisuju porijeklo i metode pripreme raznih jela.
(Tubié 1 sur., 2023) Vjerojatnije je da e posjetitelji zadrzati lijepa sjecanja na restoran koji nudi
ne samo ukusnu kuhinju, ve¢ i1 edukativne tematske susrete koji povecavaju njihovo

razumijevanje i cijenjenje gastronomije.

Ukljucivanje edukativnih komponenti moze ucinkovito poboljSati razumijevanje i znanje
gostiju o razli¢itim vrstama hrane, kulinarskim metodama, sezonskim proizvodima i odrzivim
praksama u ugostiteljskoj industriji. Kada su gosti dobro informirani o hrani, skloni su razviti
viSu razinu privrzenosti prema restoranu i cijene predanost uloZenu u pruzanje iskustva
objedovanja. Ugostiteljski objekti koji razvijaju narative koji se odnose na tradiciju, kulturu ili
lokalne dobavljage uspostavljaju emocionalnu vezu sa svojim posjetiteljima. Pojedinci koji
stvaraju emocionalnu privrZenost restoranu skloniji su ga prihvatiti 1 ponovno ga posjetiti u
buduénosti. Takvi restorani imaju potencijal privuci goste koji su znatiZeljni za stjecanjem
novih znanja 1 iskustava. Posljedi¢no, ovo moZe ojacati imidZ restorana kao mjesta koje daje
prioritet i pruzanju visokokvalitetne kuhinje i poboljSanju cjelokupnog gastronomskog
dozivljaja. Osoblje koje posjeduje istinsko znanje o ponudi jelovnika vjestije je u u€inkovitom
komuniciranju s gostima, davanju preporuka za jela i odgovaranju na upite, ¢ime se povecava
op¢e zadovoljstvo gostiju. Interakcija poboljsava iskustvo objedovanja uvodenjem osjecaja

ukljucenosti i personalizacije. (Hanefors i Mossberg, 2003)
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3.3. Komparativna analiza usluZne ekonomije i ekonomije doZivljaja
u gastronomiji kao vodic€ za daljnje unaprjedenje iskustava i dozivljaja
gostiju

U turistickom sustavu, ali i u gastronomskom sektoru koji je vazna sastavnica ukupnog
turistickog sustava, vazno je poznavati koje su sli¢nosti i razlike izmedu usluzne ekonomije, na
kojoj se tradicionalno temelji stvaranje vrijednosti na sektorskoj razini, u odnosu na ekonomiju
dozivljaja koja se temelji na izgradnji jedinstvenih i pamtljivih iskustava te time predstavlja
nadogradnju usluzne ekonomije jer se iskustvima i dozivljajima stvara dodatna vrijednost za

goste.

Hemmington (2007) je izradio detaljnu komparativnu analizu usluzne ekonomije i ekonomije
dozivljaja koja je primjenjiva u ugostiteljskom sektoru, odnosno prilikom isporuke vrijednosti
u ¢ijoj je srzi cjelokupna gastronomska ponuda. Ekonomija usluga i ekonomija dozivljaja
postale su istaknuti okviri u suvremenoj gastronomskoj i turisti¢koj industriji za razumijevanje
kreiranja zadovoljstva gostiju. Hemmingtonova analiza iz 2007. godine donosi sveobuhvatnu

usporedbu ova dva pristupa, razjasnjavajuci njihove temeljne razlike.

Prvi kriterij na temelju kojega je moguce razlikovati usluznu ekonomiju i ekonomiju dozivljaja
je ciljna publika kojoj je namijenjena usluzna ekonomija u odnosu na ekonomiju dozivljaja.
Usluzna ekonomija primarno je usmjerena za Korisnike pruzajuci usluge koje ispunjavaju
njihove prakti¢ne zahtjeve, dok je ekonomija iskustva orijentirana na goste pruzanjem
sentimentalnog 1 nezaboravnog iskustva. U podrucju usluzne ekonomije, odgovornost za
upravljanje proizvodnjom i isporukom usluga je na menadzerima ili upraviteljima ugostiteljskih
objekata. Suprotno tome, u ekonomiji doZivljaja, primarni akter je domacin koji prilagodava
sadrzaj kako bi zadovoljio specificne zahtjeve gosta. Upravljanje u ekonomiji usluga je
usredotoCeno na optimizaciju ucinkovitosti procesa proizvodnje usluga, dok ekonomija
dozivljaja stavlja naglasak na prilagodavanje sadrzaja kako bi se stvorilo prilagodeno i
individualizirano iskustvo za korisnike te se temeljem takvog doZivljaja generira dodatna

vrijednost za cijenu.

Vaznim kriterijem za razlikovanje usluzne ekonomije i ekonomije doZivljaja, Hemmington
(2007) smatra ulogu prirode ekonomskog odnosa koja se primjenjuje u usluznoj ekonomiji u
odnosu na ekonomiju dozivljaja. UsluZzna ekonomija se isti¢e fokusom na ucinkovitost i
racionalnost, $to rezultira Stedljivim i racionalnim pristupom. Suprotno tome, ekonomija
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iskustva obiljezena je velikoduSnim nac¢inom razmisljanja, s ciljem stvaranja iznimnih iskustava
bez pretjeranih ograni¢enja. U ekonomiji usluga primarni izvor vrijednosti lezi u osoblju koje
pruza uslugu, dok u ekonomiji iskustva skupina pojedinaca na strani ponude i potraznje
zajednicki stvara jedinstvena i nezaboravna iskustva i1 dozivljaje te se tradicionalni ekonomski
odnos izmedu ponude 1 potraznje zamagljuje i pretvara u zajednicko stvaranje nezaboravnih
dozivljaja.

Cilj isporuke vrijednosti je naredni kriterij na osnovu kojeg je moguce razlikovati usluznu i
ekonomiju dozivljaja. Cilj isporuke vrijednosti u usluznoj ekonomiji je pruzanje usluge
kupcima, dok ekonomija dozivljaja nastoji kroz pruzanje usluge s dodatnom vrijednoscu
stvoriti trajne dojmove i emocionalna iskustva i dozivljaje za goste. Sukladno prethodno
navedenom, upravljanje vremenom ima prioritet u ekonomiji usluga, s fokusom na pruzanje
usluga na vrijeme i na ucinkovit nacin. Ekonomija dozivljaja se temelji na strategiji
implementacije brojnih malih iznenadenja u uslugu kako bi se poboljsalo cjelokupno iskustvo

i dozivljaj gosta. (Hemmington, 2007)

U Tablici 1. su pregledno graficki predstavljeni kriteriji razlikovanja usluzne ekonomije i

ekonomije dozivljaja.

Tablica 1. Kriteriji razlikovanja i znacajke usluzne ekonomije i ekonomije dozZivljaja

Kriteriji

razlikovanja UsluZna ekonomija Ekonomija doZivljaja
Ciljna skupina Kupci gastronomske usluge | Gosti s naglaskom na iskustvu
Upravlianie Menadzeri restorana i Domacini i kreativni

pravijan) kuhinja kulinarski timovi
Upravljanje Fokus na uc¢inkovitoj Prilagodba iskustva prema
procesom proizvodnji hrane i servisu preferencijama gosta
Ekonomska Isporuka gastronomske Stvarapje em'ocmna!.no
funkcija usluge obogacenog i pa_mtlpvog
gastronomskog iskustva
Ekonomski odnos Stedljlvo_st, racionalnost u Vehkosiusn(zs‘t u pruzanju
poslovanju dodatnih dozZivljaja
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Kreativni kulinarski timovi i

potreba klijenata

\I/Srli)% Burf;;ﬂ” Kuhinjsko osoblje, konobari | svi zaposleni u stvaranju
J atmosfere

L .. | Stvaranje nezaboravnog,
Cilj isporuke Zadovoljenje gastronomskih emotivnog dozivljaja hrane i

ambijenta

Upravljanje
vremenom

Dostava jela u optimalnom
vremenskom okviru

Kreiranje dugotrajnog i
progresivnog gastronomskog
dozivljaja

Potrebe klijenata

Zadovoljenje funkcionalnih
potreba (ukus, kvaliteta)

Zadovoljenje senzacija,
emotivnih i estetskih potreba

Podjela uloga

Kupac narucuje, osoblje
izvrSava

Domacdin i gost zajedno
Kreiraju iskustvo

Emotivni ugodaj, estetsko
oblikovanje jela, ambijent i
ugodaj

Izvor: obrada autora prema Hemmingtonu (2007)

Fokus na kvaliteti i

Priroda ponude prezentaciji hrane

Analiza prikazana u Tablici 1. pokazuje kako se ekonomija usluga i ekonomija iskustva
razlikuju u svojim pristupima gastronomskoj ponudi, $to se vidi u njthovim metodama pruZanja

vrijednosti, upravljanja operacijama i zadovoljavanja potreba krajnjih korisnika.

Komparativna analiza usluzne ekonomije 1 ekonomije dozivljaja iz Tablice 1. ujedno moze
posluziti kao smjernica i vodi¢ za daljnje usmjeravanje na ekonomiju dozivljaja u
gastronomskom sektoru. ZakljuCuje se da je nuzno primjenjivati koncept personalizacije
iskustava 1 doZivljaja gostiju putem poticanja aktivnog angaZmana i ukljucenosti gostiju u
iskustvo objedovanja. Klju¢ne karakteristike ponude u ekonomiji dozivljaja usredoto€ene su na
estetiku, kreativnost i emocionalni znac¢aj u prezentaciji hrane, rasporedu stolova 1 cjelokupnoj
atmosferi. Usluga treba biti prilagodena individualnim preferencijama gostiju ponudom
personaliziranih obroka ili izbora jelovnika prilagodenih njihovim specificnim ukusima. Znacaj
personalizacije iskustava i dozivljaja u gastronomiji i turizmu takoder naglaSavaju Buchalis i
Amaranggana (2015) koji smatraju da je individualan pristup gostu temeljna znacajka
suvremenih ,,pametnih* turistickih destinacija 1 svih sudionika u lancu destinacijske ponude,
ukljucujuéi i posebno isticuci gastronomsku ponudu. Za privlacenje gostiju U restorane i druge

ugostiteljske objekte vazno je pruziti razli¢ite motivacijske 1 inspirativne sadrzaje, kao $to su

25



degustacije, tematske vecere ili posebni dogadaji, koji izazivaju osjetilne i emocionalne reakcije

(Falconer, 2020).

Upravljanje vremenom u ekonomiji iskustava ukljucuje vjesto upravljanje tempom usluge kako
bi se postigla skladna ravnoteza izmedu uzivanja u kuhinji i ostavljanja dovoljno vremena
posjetiteljima da u potpunosti cijene ambijent i cjelokupno iskustvo objedovanja, Sto je u skladu
s konceptom ,,sporog objedovanja“ (eng. slow food) kojim se Zeli potaknuti uzitak u trenutku,
odnosno dozivljaju (Heitmann i sur., 2011). Upravljanje procesima usredotoceno je na stvaranje
koncepata restorana koji su ukorijenjeni u emocionalnim pri¢ama, tradicijama ili temama, kako
bi posjetiteljima ponudili impresivno iskustvo objedovanja, a ne samo obrok. U ekonomiji
dozivljaja je vazna i diferencijacija putem primjene elemenata koji osiguravaju dodatnu
vrijednost. Takvi sadrzaji mogu biti umjetnicke izvedbe, Ziva glazba, tematski dogadaji ili drugi
dodatni sadrzaji, koji mogu pridonijeti stvaranju trajnih uspomena i potaknuti osjecaj lojalnosti

kod gostiju restorana kroz zajednicko stvaranje emocionalnih spona. (Angeloni, 2023)

Pridrzavaju¢i se ovih nacela, vlasnici restorana mogu aktivno razvijati ekonomiju dozivljaja
svojih objekata, nudeci gostima ne samo zadovoljavajuéi obrok, ve¢ i duboko i nezaboravno

iskustvo koje nadilazi njihova pocetna o¢ekivanja.

3.4. Znacajke, dimenzije i elementi jedinstvenih gastronomskih dozZivljaja

Koncept jedinstvenog gastronomskog doZivljaja predstavlja nadogradnju i1 prilagodbu koncepta
jedinstvenih 1 pamtljivih turistickih iskustava prilikom boravka u turisti¢koj destinaciji. Prije
detaljnijeg obrazloZenja jedinstvenih gastronomskih doZivljaja, obrazloZit ¢e se dimenzije
povezanih 1 meduovisnih, ali sadrzajno Sirih jedinstvenih 1 pamtljivih turistickih iskustava 1
dozivljaja.

Prema Ritchieju i Hudsonu (2009), moguce je identificirati tri temeljne dimenzije koje podupiru
stvaranje nezaboravnih turistickih iskustava: kognitivnu dimenziju, afektivnu dimenziju i
razinu inovacije ili noviteta specificnih komponenti turisticke ponude u percepciji gostiju
turisticke destinacije. Navedene dimenzije obuhvacaju razliCite aspekte turistickog iskustva,

poticuci tako razvoj dubokih i trajnih iskustava:

e Kognitivha dimenzija turistiCkog iskustva odnosi se na intelektualni aspekt, koji

obuhvaca razumijevanje, svijest 1 kognitivnu obradu informacija vezanih uz odredenu
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destinaciju. Ova se dimenzija moze njegovati putem razli¢itih oblika ponude i u suradnji
s razli¢itim institucijama kao $to su obrazovne ustanove, muzeji, vodene ture ili
povijesne znamenitosti, koje pridonose kognitivnom razvoju turista;

e Emotivna dimenzija se odnosi i usmjerava na emocionalnu komponentu iskustva
putovanja. Turisti tijekom putovanja nastoje uspostaviti emocionalne veze, postici
zadovoljstvo, dozivjeti uzbudenje ili posti¢i srecu. Angaziranje u lokalnoj kulturi,
kuhinji, tradiciji ili sudjelovanje u jedinstvenim dogadajima moze znacajno poboljsati
stvaranje dubokih emocionalnih veza s destinacijom,

e Dimenzija noviteta odnosi se na razinu posebnosti i originalnosti turisticke ponude u
odnosu na druge destinacije. Suvremeno turisti¢ko trziste karakterizira raSirena globalna
mobilnost, a turisti ¢esto posjeduju znacajno putnicko iskustvo. Slijedom toga, izazov
lezi u pruzanju novog, originalnog iskustva. Koristenje strategije diferencijacije postaje
klju¢no kako bi se stvorila jedinstvena vrijednost i ponudilo neSto §to izdvaja od
konkurencije. 1zazov postizanja visoke razine noviteta ukorijenjen je u sofisticiranosti
modernih turista. Oni posjeduju razlicita iskustva i imaju velika ocekivanja, zbog cega
destinacije moraju teziti diferencijaciji. To moze ukljucivati ponudu ekskluzivnih
iskustava, personaliziranih usluga, inovativnih turistickih proizvoda ili osebujnih

kulturnih interakcija. (Ritchie i Hudson, 2009)

Diferencirajuci se, destinacije se mogu istaknuti 1 privudi turiste koji traze novinu i posebnost,
¢ime ¢e zadovoljiti visoke standarde 1 ocekivanja suvremenih putnika. Stvaranje jedinstvene 1
inovativne turisticke ponude klju¢no je za privlacenje pozornosti, njegovanje lojalnosti gostiju

1 uspostavljanje reputacije destinacije kao izvanredne i1 nezaboravne turisticke destinacije.

Analogno jedinstvenim i pamtljivim turistickim iskustvima (eng. memorable tourist
experiences), u gastronomiji je prepoznat znac¢aj jedinstvenog gastronomskog dozivljaja, kao i
njegovi elementi. Ve¢ je istaknuto da na stvaranje jedinstvenih doZivljaja u gastronomiji utjecu
estetika 1 ponuda koja budi hedonizam te etika i edukativni sadrzaji (poglavlje 3.2.), a ti su
elementi izvanjski motivatori ili poticaji jedinstvenog gastronomskog dozivljaja. Koristenjem
navedenih elemenata u ponudi teze se u gostiju probuditi razli¢ite dimenzije jedinstvenog
gastronomskog iskustva, a to se postize i samom kvalitetom hrane i pi¢a, ambijentom,
drustvom, prilikom ili motivom za konzumaciju gastronomskog iskustva (doZzivljaja). Navedeni
elementi sinergijski utje¢u na razloge zbog kojih je odredeni gastronomski doZivljaj jedinstven
i pamtljiv kako za turiste, tako i za lokalne goste restorana i drugih ugostiteljskih objekata.
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Tablica 2. Elementi pamtljivih gastronomskih doZivljaja s primjerima

Hrana/Pice Lokacija/Ugodaj Drustvo Prigoda Motivi i dozivljaji
Poznati restorani
Lokalna hrana ,.ikone* Partner Posebne prigode Novitet
Ostali Putovanja na
Tematski Clanovi kulinarske
Autenti¢na hrana restorani obitelji festivale Autenti¢nost
Nova, egzoti¢na
hrana Trendi restorani Prijatelji Nostalgija
Lokalno
Bizarna hrana Lokalni restorani  stanovni$tvo Raznolikost
Ostali objekti
(barovi, Upoznavanje
Izbor hrane pivnice...) novih ljudi Iznenadenje
Vino i pivo Uli¢na hrana Zelja za povratkom
Kvaliteta usluge Domovi Emocije/senzualnost
Gradovi, regije Zadovoljstvo
Hedonizam

Izvor: obrada autora prema Stone i sur. (2018: 9)

Elementi pamtljivih i jedinstvenih gastronomskih dozivljaja, prema Stoneu i sur. (2019)
pokazuju da na jedinstven dozivljaj u podrucju gastronomije utjecu znacajke hrane 1 pi¢a kao 1
kvaliteta usluge, lokacija te ugodaj, drustvo, prigoda ili razlog okupljanja te motivi poput
noviteta, hedonizma ili iznenadenja. Ti su rezultati sukladni dosad prikazanim spoznajama o
znaCajkama gastronomskih doZivljaja. Svaki od elemenata jedinstvenog gastronomskog

doZivljaja iz rezultata istraZivanja Stonea i sur. (2019) ¢e biti podrobnije obrazloZen u nastavku.

U rezultatima istrazivanja vezanim uz znacajke same hrane ili pi¢a je istaknuto da nije bilo
jedinstvene karakteristike hrane koja bi se isticala kao najpamtljivija, ve¢ je to ovisilo o
subjektivnom iskustvu pojedinca. Lokalna, autenti¢na, neobi¢na i raznolika hrana, kao i
kvaliteta usluge, doprinose stvaranju nezaboravnih trenutaka u gastronomiji. Primjeri lokalnih
jela poput susija u Yokohami, duboke pizze u Chicagu ili tom yam juhe u Tajlandu prikazuju
kako ,,ikoni¢na“ i egzoti¢na hrana odrazava kulturu odredenog mjesta. Takoder se istice da
lokalna hrana nije uvijek ono §to gost ocekuje, ve¢ moze biti iznenadujuca i obogatiti ukupno
iskustvo. Autenti¢na hrana ima posebnu vaznost, pri ¢emu se autentiCnost definira prema
subjektivnom shvacanju putnika. RazliCita iskustva s neobi¢nim ili ¢udnim jelima, poput
konzumacije sobova u Norveskoj ili gvinejskog praseta u Peruu, dodatno obogacuju paletu
iskustava. Raznovrsnost hrane takoder se pojavljuje kao vazan element dozivljaja, gdje obilje

razli€itih jela doprinosi sje¢anju na odredeni gastronomski dozivljaj. Uz hranu su iskustva poput
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kusanja vina, piva te drugih alkoholnih pica ili kava takoder znacajna u stvaranju nezaboravnih
trenutaka. Nadalje, naglasava se da usluga moze biti jednako vazna kao i hrana ili pi¢e i Cesto
se usko povezuje s ukupnim dozivljajem hrane. Primjeri restorana u Dubrovniku i Gregans
Castleu u Irskoj, koji su navedeni u rezultatima istrazivanja, ilustriraju kako kombinacija
izvrsne usluge, ambijenta, hrane 1 vina moZze stvoriti ukupno nezaboravno gastronomsko

iskustvo. (Stone i sur., 2019)

Razlozi za pamtljivost lokacije ili ugodaja restorana su takoder bili razli¢iti. Neki su restorani
bili poznati ili kultni objekti koji su prikazani u televizijskim emisijama, filmovima ili
popularnoj kulturi. Drugi su bili poznati po svojoj kuhinji ili visokim ocjenama kvalitete, poput
ocjene Michelinovim zvjezdicama. Raspon restorana koji su pruzali pamtljive dozivljaje
protezao se od vrhunskih restorana, kao $to je kalifornijski ,,French Laundry*, do leZernijih
restorana. Nezaboravni aspekt u ovom slu¢aju nije nuzno bila hrana ili usluga, ve¢ jedinstveno
okruzenje restorana. Neki su gosti takoder istaknuli lokalnu ili ,,autenti¢nu® prirodu ugodaja
odredenih restorana, budu¢i da su ta iskustva percipirana kao jedinstvena za odredenu
geografsku lokaciju. Ti su restorani ¢esto nudili kuhinju koja je bila autenti¢na za regiju ili
omiljena medu lokalnim stanovniStvom. Na primjer, jedan se putnik rado sje¢ao male trgovine
s rezancima u Xing Jiangu u Kini, koju su preporucili mjestani i nije imala jelovnik, ve¢ vise
od 20 godina posluzuje samo jedno jelo. Osim restorana, lokacija, ambijent ili pogled na
odredenu znamenitost ponekad je bio jednako, ako ne i viSe, nezaboravan od same hrane;
promatranje Mjeseca iznad mora u Portugalu uz odrezak od tune ili konzumacija pizze u Rimu
s pogledom na Koloseum. Nezaboravna gastronomska iskustva nisu bila ograniena na
tradicionalne restorane, vec¢ 1 uz barove, pubove, vinarije, pivovare i sl. Ulicna hrana takoder je
stvorila trajna, pozitivna i pamtljiva iskustva i dozivljaje zbog svoje jedinstvene i autenticne
prirode, koja je povezivala goste s lokalnom kulturom. Op¢i geografski polozaj, poput cijelog
grada, regije ili drzave, Cesto se spominjao kao doprinos nezaboravnim gastronomskim
dozivljajima. Primjeri u kojima je istaknuta kombinacija hrane i dozivljaja grada/regije su
ukljucivali neocekivano visok standard hrane u St. Petersburgu u Rusiji, nevjerojatnu hranu u

Japanu i iskustvo uranjanja u havajsku kulturu kroz njezinu kuhinju. (Stone i sur., 2019)

Drustvene interakcije su imale osobit utjecaj na ukupnu razinu gastronomskog dozivljaja kod
gostiju. Ispitanici su bili vrlo skloni povezivanju nezaboravnih gastronomskih iskustava s
drustvom romanti¢nih partnera ili supruznika, Sto ukazuje da ¢in dijeljenja tih trenutaka s
voljenom osobom igra znacajnu ulogu u formiranju dojmljivih sje¢anja. Nadalje, prisutnost

obitelji i prijatelja je takoder znacajno utjecala na pamtljivost gastronomskog dozivljaja. Razina
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dozivljaja je povezana i1 sa znaCajnim dogadajima poput medenog mjeseca, rodendana ili
obljetnica. Druzenje s autohtonim stanovniStvom takoder ima znacajnu ulogu u razini
gastronomskog dozivljaja. Objedovanje u drustvu lokalnog stanovnistva povecava osjecaj
autenti¢nosti i omogucuje dublje uranjanje u lokalnu kulturu. (Stone i sur., 2019) Drustvena
dimenzija putovanja, koja ukljucuje upoznavanje novih ljudi i1 interakcije s nepoznatim
osobama, igra klju¢nu ulogu u oblikovanju nezaboravnih iskustava jer poboljSava ukupnu

kvalitetu putovanja i omogucuje gostima snaznije povezivanje i dozivljaj gastronomije.

Gastronomski dogadaji, poput festivala, teCajeva kuhanja, kulinarskih obilazaka i
specijaliziranih dozivljaja hrane, snazan su generator nezaboravnih i pamtljivih dozivljaja.
Takva su dogadanja, primjerice, Festival piva u New Yorku, Festival vina i hrane u Napa
Valleyu, Festival tartufa u Canberri te uzivanje u japanskoj kuhinji na Cambridge Folk
Festivalu. Neki su ispitanici istaknuli obrazovna iskustva, poput pohadanja tecaja kuhanja na
Jamajci ili Baliju kao vrlo pamtljiva i jedinstvena. (Stone i sur., 2019) Opisani rezultat
istrazivanja sugerira da gastronomski dogadaji imaju znacajan utjecaj na stvaranje izvanrednih
gastronomskih dozivljaja, pruzajuéi putnicima nove moguénosti otkrivanja raznolikosti hrane i
kulture 1 uzivaju u njima. Kulinarski dogadaji ¢esto se vezuju uz odredene koncepte ili teme,
Sto rezultira holistickim i sveobuhvatnim susretom jer gastronomski dogadaji nude zivahan i
participativan pristup istrazivanju regionalne gastronomije, $to je bitan ¢imbenik u stjecanju

trajnih, pozitivnih, ugodnih i jedinstvenih sjecanja i doZivljaja.

Stjecanje novih iskustava i uranjanje u nepoznato okruZenje cesto se navode kao znacajni
doprinosi stvaranju pamtljivih dozivljaja. Nostalgija ima iznimnu ulogu u bogatstvu i punini
gastronomskog dozivljaja jer je vezana uz sjeCanje na prosla iskustva, a upravo hrana cesto
sluzi kao katalizator za poticanje sje¢anja. Element iznenadenja je od velike vaZznosti, buduci
da brojna nezaboravna iskustva proizlaze iz slu¢ajnih, iznenadnih i pozitivnih otkri¢a koji
gastronomskim doZivljajima daju daSak spontanosti i osebujnosti. CeZnja za ponovnim
posjetom Cesto proizlazi iz dubokog utjecaja nezaboravnih gastronomskih iskustava koja goste
navode da traze prilike kako bi nanovo prozivjeli odredeno iskustvo. Hedonizam se obi¢no
povezuje s uzivanjem u hrani i pi¢u. Gosti restorana i drugih ugostiteljskih objekata Cesto
izrazavaju zadovoljstvo 1 oduSevljenje raznolikim gastronomskim iskustvima, isti¢u¢i pritom
ugodu i uzbudenje koje takva iskustva pruzaju. Znacaj emocija i senzualnosti, koji obuhvacaju
vid, miris 1 okus, isti¢e se uz osjetilo okusa kada je u pitanju hrana i pi¢e. Gastronomija na
jedinstven nacin spaja sva osjetila te stvara jedinstvene dozivljaje koji potom evociraju trajna

sjeanja. (Stone i sur., 2019)
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Prikaz elemenata pamtljivih gastronomskih dozivljaja pokazuje da gastronomska iskustva
nadilaze samu hranu i pi¢e. Gastronomski dozivljaji su kompleksna interakcija razlicitih
elemenata, ukljucujuci estetiku, drustvo, prigodu, lokaciju te motive. Kroz sinergiju navedenih
elemenata, gastronomija postaje snazan katalizator nezaboravnih dozivljaja kao i trajnih
sje¢anja kod lokalnih gostiju i turista tijekom putovanja. Koncept jedinstvenog gastronomskog
dozivljaja obuhvaca kognitivni, emocionalni i inovativni aspekt, poticuci razvoj dubokih i
trajnih dozivljaja. U gastronomiji, naglasak se stavlja na estetiku, druStvene interakcije, lokalnu
autenti¢nost i kulinarske dogadaje kao generatorima nezaboravnih dozivljaja. Razliciti elementi
poput hrane, lokacije, drustva te prigode ¢ine gastronomska iskustva jedinstvenim i pamtljivim.
Gastronomski dozivljaji nisu ograniceni samo na hranu i piée, ve¢ ukljucuju i okruzenje,
drustvene kontakte te emocionalne i senzualne aspekte, stvarajuéi trajna sjecanja kako kod

lokalnih gostiju, tako i kod turista.
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4. PRIMJENA EKONOMIJE DOZIVLJAJA U RESTORANU

Primjena ekonomije dozivljaja u restoranima moze biti uistinu raznovrsna jer gastronomija
Cesto sluzi kao iskustvo samo za sebe, ali i kao povod za lezerne i ugodne drustvene interakcije.
Time se zeli naglasiti kako ne postoji jedinstvena formula za kreiranje ekonomije dozivljaja, ali
je ipak moguce izdvojiti niz inicijativa kojima su zadane smjernice za jedinstvena i nezaboravna

iskustva i dozivljaje u restoranskoj ponudi.

4.1. Osnivanje i razvoj Slow food pokreta u Italiji i Sire

Slow food pokret u Italiji osnovan je 1986. godine kao izravna reakcija na Siroku
rasprostranjenost brze hrane i homogenost koja prozima prehrambenu industriju. Predvodeni
Carlom Petrinijem, osniva¢i su nastojali zagovarati lezerniji nacin zivota, cuvajuci
tradicionalno kulinarsko naslijede, jacajuci suradnju s regionalnim dobavlja¢ima, uz pridavanje
iznimnog znacaja aspektima kvalitete okusa i ekoloski odrzivih poljoprivrednih praksi
(Simonetti, 2012). U osnovi koncepta Slow food je leZernost i opustenost te se naglasava ¢in
uzivanja u hrani uz izbjegavanje Zurbe. Jedna od misija Pokreta je vratiti tradicionalni tempo
obroka 1 naglasiti vaznost zajedni¢kog blagovanja. Naglasak je na promicanju i odrzavanju
poslovanja lokalnih poljoprivrednika, tradicionalnih 1 odrzivih tehnika uzgoja hrane 1 o€uvanju
izvornih okusa svojstvenih tom podruéju. U sklopu koncepta Slow food promicu se odrzive
prakse u poljoprivredi i proizvodnji hrane s ciljem smanjenja utjecaja na okoli§ i poticanja

savjesnog ponasanja prema okoliSu. (Esau i Senese, 2022)

Nakon osnivanja u Italiji, pokret Slow Food brzo je stekao globalno priznanje, ujedinjujuci
pojedince koji dijele zajednicku brigu za visokokvalitetnu hranu i nacela odrzivosti. Programi
kao $to su Slow Food Presidia i Ark of Taste stvoreni su kako bi zastitili tradicionalne proizvode
1 ocuvali izvorne vrste hrane (Fonte, 2006). Sve navedene inicijative ujedno stavljaju naglasak
na edukaciju gosta, s ciljem podizanja svijesti o znacaju hrane iz odrzivih izvora, razvijaju
svijest o vaznosti poticanja i pruzanja podrSke lokalnim zajednicama kao i oCuvanja kulturne

raznolikosti u gastronomskoj ponudi.

Ekonomija dozZivljaja odnosi se na pomak u preferencijama potroSaca prema traZenju
jedinstvenih i nezaboravnih iskustava, a ne samo prema kupnji dobara ili usluga. Ovaj trend je
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imao znacajan utjecaj na razne industrije, ukljucujuéi turizam, ugostiteljstvo 1 zabavu. Pokret
Slow Food 1 opisani prate¢i pokreti zalazu se za promicanje malih proizvodaca, ¢ime se jaca
lokalna ekonomija i Cuva tradicionalno obrtniStvo. Tako se i sam gastronomski turizam sve vise
fokusira na lokalnu kuhinju kao znaCajnu privla¢nost za turiste, promicuci pojavu
gastronomskog turizma i potraznju za istinskim i1 sveobuhvatnim dozivljajima. Sama hrana jest
vazan aspekt cjelokupnog dozivljaja, ali iskustvo povezivanja pojedinaca iz razli¢itih kultura
kroz hranu je u samoj sustini Slow Food koncepta jer se putem Slow Food-a njeguje osjecaj
zajedniStva, razvoj prijateljstava i promice se razmjena gastronomskih iskustava. Naposljetku,
Pokret Slow Food, kako u Italiji tako i globalno, ima zna¢ajnu ulogu u utjecanju na odrzivije,
eti¢nije i ugodnije prehrambene prakse. Istovremeno, promic¢e ekonomiju dozivljaja zalazuci se

za autenti¢na gastronomska iskustva. (Simonetti, 2012)

Kako bi se u potpunosti razumjele znacajke i ciljevi Slow food pokreta, nuzno je detaljnije
pojasniti i znacaj inicijative pod nazivom Slow food Presidia. Slow Food Presidia inicijativa je
unutar Sireg Slow Food koncepta s ciljem ocCuvanja i poticanja tradicionalnih, izvornih
namirnica kojima cesto prijeti zaborav pred dominantnom kulturom industrijski preradene
hrane. Primarni fokus u okviru Slow Food Presidia inicijative proizlazi iz potrebe za o¢uvanjem
ekoloske raznolikosti, potrebe za poticanjem poslovanja lokalnih malih proizvodaca kao i za
unapredenjem odrzZivih poljoprivrednih praksi. Cilj je, stoga, oCuvati tradicionalne proizvode
koji imaju znacaj u lokalnoj gastronomskoj bastini. Ti se proizvodi mogu odnositi na razli¢ite
vrste voca, povréa, mesa 1 mesnih preradevina te drugih prehrambenih proizvoda. Putem
navedene inicijative se ujedno pridonosi ouvanju bioloske raznolikosti promicu¢i ocuvanje
tradicionalnih proizvoda, Sto zauzvrat pomaze u zasStiti ugroZenih autohtonih biljnih 1
zivotinjskih vrsta. Presidia pomaze proizvodac¢ima te se ukljuCuje u edukativne inicijative
usmjerene na podizanje svijesti javnosti o vaznosti ocuvanja tradicionalnih prehrambenih
proizvoda. Slow Food Presidia svoje proizvode obi¢no ozna¢ava oznakom kvalitete, koja sluzi
kao simbol privrzenosti tradicionalnim tehnikama proizvodnje i ekoloSke odrzivosti, $to
obuhvaca Sirok raspon proizvoda kao §to su razne vrste sireva, mesni proizvodi, maslinovo ulje,
razlicite sorte voca i drugih gastronomskih proizvoda specifi¢nih za pojedine regije. (Mariani i
sur., 2021) Opisane inicijative imaju vaznu ulogu u odrzavanju posebnih gastronomskih
identiteta lokalnih zajednica, osiguravaju¢i skladan suzivot izmedu ocuvanja tradicionalnih

praksi i promicanja odrzivog rasta lokalnih gospodarstava.
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Ark of Taste inicijativa je pokreta Slow Food koji Zzeli zastititi i promovirati domacu i
tradicionalnu hranu koja je u nekim regijama gotovo zaboravljena. Opisani projekt ima za cilj
zastititi razlicite izvore hrane i sirovine za pripremu hrane, kao $to su autohtone biljne vrste,
pasmine Zivotinja i tradicionalni prehrambeni artikli. Ark of Taste registrirala je razliCite vrste
voca, povréa, zitarica, mesnih proizvoda, sireva i drugih prehrambenih proizvoda koji su
autohtoni za pojedino podruc¢je. Takoder ukljucuje pasmine zivotinja koje su jedinstvene za
odredena podrucja. Time se pomaze i promovira poljoprivrednike koji Cuvaju izvorne resurse,
a takoder ih se potice na koristenje odrzivih poljoprivrednih i proizvodnih praksi. Inicijativa
ima za cilj educirati ljude i osvijestiti ih koliko je vazno zastititi bioraznolikost u izvorima
hrane. Proizvodi koji su uvrsteni u bazu Ark of Taste inicijative Cesto imaju oznaku kvalitete
koja pokazuje njihovu posebnost, kulturoloski znacaj i1 vaznost ocuvanja kulturne i
prehrambene bastine. Time se promice uvazavanje i podrska lokalnim proizvodac¢ima hrane,

koji su ¢esto zaboravljeni u globaliziranoj prehrambenoj industriji. (Fontefrancesco i sur., 2022)

Pokret Slow food te inicijative Ark of Taste i Slow Food Presidia koje su se razvile unutar tog
Pokreta imaju potencijal uvelike unaprijediti ekonomiju dozivljaja unutar gastronomskog
sektora na lokalnoj, regionalnoj i globalnoj razini. Lokalna hrana i tradicionalni prehrambeni
proizvodi Cesto su glavna turisticka atrakcija. Turisti aktivno traze autohtone gastronomske
dozivljaje koji ukljucuju kuSanje tradicionalnih jela 1 proizvoda, ¢ime poticu gospodarski rast
unutar lokalne zajednice. Stoga je promocija lokalnih proizvoda vrlo vaZzan aspekt u razvoju
cjelokupne ekonomije dozivljaja na razini gastronomskog sektora. Opisane inicijative
zagovaraju konzumaciju hrane i proizvoda koji su proizvedeni na lokalnom podrucju 1 dio su
tradicijske bastine regije. Podrzavajuc¢i lokalne proizvodace nastoji se poboljsati 1 lokalna
gospodarska struktura. Nadalje, edukacija pojedinaca o kulturnoj bastini povezanoj s ovom
hranom 1 proizvodima sastavni je dio pokreta usmjerenih na zaStitu i promociju autenticne
gastronomije. Goste ne zanima samo okus hrane, ve¢ 1 narativi te kontekstualne informacije
povezane s hranom koju konzumiraju. Radionice, vodeni obilasci ili degustacije temeljene na

pripovijedanju (eng. storytelling) poboljsavaju gastronomsko iskustvo. (Park i sur., 2023)

Potraznja za odrzivoS¢u u turizmu i1 prehrambenoj industriji znatno je porasla medu
potroSacima te su se inicijative kao $to su Ark of Taste i Slow Food Presidia pojavile kako bi
poduprle odrzivu poljoprivredu i potaknule ekoloski prihvatljive prakse medu proizvodacima
te su uspjeSne u privlacenju turista kojima su eticka pitanja prioritet. Promicanje lokalnih
proizvoda moze posluZiti kao katalizator za gospodarsku ekspanziju 1 pomo¢i u uspostavljanju

posebnog regionalnog karaktera. Program Slow Food Presidia pruza znac¢ajnu pomo¢ malim
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proizvodacima i obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima (OPG) koji se Cesto pridrzavaju
tradicionalnih metoda poljoprivredne proizvodnje. Ova potpora jaca lokalno gospodarstvo i
potiCe otvaranje lokalnih radnih mjesta. Program stavlja snazan naglasak na promociju
visokokvalitetnih i prepoznatljivih proizvoda. Gastronomski sektor unutar ekonomije iskustva,
kako je ve¢ opisano u radu, ¢esto daje prioritet pruzanju razlicitih i jedinstvenih gastronomskih
dozivljaja. Uspostavom veze izmedu inicijativa za zastitu autenti¢nosti i ekonomije dozivljaja
unutar gastronomije, njeguje se simbiotski odnos u kojem se ¢uva tradicija, podrzavaju lokalni
proizvodaci, a posjetitelji mogu sudjelovati u impresivnim i autenticnim iskustvima. To ne sluzi
samo za poticanje lokalnog gospodarstva, ve¢ i poboljSava cjelokupni gastronomski, kulturni i

iskustveni dozivljaj destinacije. (Fuste i Forne, 2020)

4.2. Uloga evaluacije restorana Michelin zvjezdicama u Kkreiranju
ekonomije dozivljaja u restoraterstvu

Ideja o razvoju Michelinova vodic¢a razvila se 1889. godine u Clermont-Ferrandu u Francuskoj,
gdje su brac¢a André i Edouard Michelin osnovali poduzeée za proizvodnju guma. Ovaj pothvat
zacet je u doba kada je broj automobila u zemlji bio skroman. Kako bi pomogli voza¢ima, braca
Michelin razvila su kompaktni vodi¢ koji je sadrzavao prakti¢ne informacije kao Sto su
smjernice za zamjenu guma, lokacije benzinskih postaja, kao 1 kompilaciju preporucenih
restorana 1 objekata za smjestaj. Uvodenjem sustava ocjenjivanja zvjezdicama Michelinovog
vodic¢a 1926. godine uspostavljena je hijerarhijska klasifikacija restorana na temelju njihove

kvalitete, s dodjeljivanjem jedne, dvije ili tri zvjezdice. (Romanchuk i sur., 2022)

Tijekom dvadesetog stolje¢a Michelinov vodi¢ stekao je znacajan kredibilitet u podrucju
gastronomije i postao poznat kao vodec¢i simbol iznimne kvalitete, obuhvacajuci preko 30.000
ugostiteljskih objekata na tri kontinenta (Romanchuk i sur., 2022). Zainteresirani putnici i
gastronomski entuzijasti, putem sluzbene web stranice i mobilne aplikacije, mogu na
jednostavan i besplatan nacin pristupiti preporukama Michelinovog vodica i time olaksati

organizaciju i dogovor u vezi svojih gastronomskih ekspedicija.

Dodjela Michelinovih zvjezdica povecava privlanost restorana za potencijalne goste u
ekonomiji iskustva i dozivljaja u restoraterstvu. Restorani koji su nagradeni Michelinovim
zvjezdicama Cesto mame posjetitelje Zeljne osebujnih 1 neizbrisivih gastronomskih iskustava.
Cijena 1 ekskluzivnost takvih objekata takoder doprinose njihovoj privlacnosti. Objekti s
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Michelinovim zvjezdicama cesto nude jedinstvene gastronomske kreacije i impresivna
iskustva, dok visoke cijene dodatno pojacavaju osjecaj ekskluzivnosti. Michelinove zvjezdice
takoder osiguravaju znacajne marketinSke moguénosti jer omogucuju restoranima da se
ucinkovito promoviraju i privuku zahtjevne kupce koji traze iznimna iskustva u jelu. Osim toga,
Michelinova priznanja uzivaju globalno povjerenje gostiju te stoga sluze kao snazan sustav

preporuka. (Lane, 2013)

Sustav  ocjenjivanja Michelinovim zvjezdicama stekao je medunarodno priznanje,
osiguravaju¢i tako 1 restoranima u Hrvatskoj globalni prestiz 1 privlace¢i medunarodne
posjetitelje. Od 2017. godine Michelinov vodi¢ ocjenjuje hrvatske restorane dodjeljivanjem
jedne, dvije ili tri zvjezdice za razliCite razine kulinarske izvrsnosti. Prisutnost Michelinovih
zvjezdica u hrvatskim restoranima ne samo da poti¢e lokalno gospodarstvo privlacenjem
turista, ve¢ 1 promice koriStenje lokalnih namirnica te povecava ugled i vidljivost hrvatske
gastronomske industrije. Nadalje, potice stvaranje ekskluzivnih gastronomskih iskustava koja
nadilaze sam ¢in objedovanja, pridonoseci tako Sirem podrucju gospodarstva temeljenog na

iskustvu 1 dozZivljaju. (HanZek i Susi¢, 2020)

U Hrvatskoj posluje ukupno 89 restorana koji su uvrsteni u preporuke Michelinovog vodica,
prema posljednjim dostupnim podacima koji se odnose na 2023. godinu. Medu tim objektima
11 restorana dobilo je prestiznu Michelinovu zvjezdicu (jednu zvjezdicu), Sto ukazuje na
iznimnu kulinarsku izvrsnost, dok su dodatna 3 restorana nagradena Michelinovom zelenom
zvjezdicom kojom se prepoznaje njihova predanost odrzivim praksama. Dodjela Michelinovih
zvjezdica odredena je pomnim postupkom ocjenjivanja, uzimajuci u obzir razli¢ite ¢cimbenike
poput kvalitete sastojaka, kulinarske stru¢nosti, harmonije okusa i ukupne dosljednosti. Na
popisu restorana s jednom Michelinovom zvjezdicom nalaze se Restaurant 360 u Dubrovniku,
Monte Rovinj, Pelegrini u Sibeniku, Boskinac na Pagu, Draga di Lovrana u Lovranu, LD
Restaurant na otoku Korculi, Restaurant Korak u Jastrebarskom, restoran Noel u Zagrebu,
restoran Alfred Keller u Malom Losinju, restoran Agli Amici u Rovinju i restoran Nebo u Rijeci.
Michelin zelenom zvjezdicom su nagradeni restorani koji pokazuju iznimnu predanost
odrzivosti, postujuci eticka i ekoloska nacela. To su restorani Zinfandel's u Zagrebu, restoran
Korak u Jastrebarskom te konoba Mate na Korculi. Ovi objekti aktivno sudjeluju u partnerstvu
s odrzivim proizvodacima, smanjuju rasipanje i svjesno ogranic¢avaju koriStenje neprikladnih
materijala, ¢cime pruzaju kulinarska iskustva koja spajaju izvrsnost i odgovornost. (Turisticka

zajednica RH, 2023)
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Michelinovi anonimni i neovisni inspektori redovito obilaze gastronomske objekte diljem
svijeta kako bi procijenili njihovu kvalitetu. Osim ocjenjivanja luksuznih restorana Michelin
zvjezdicama, inspektori uvrStavaju u vodic 1 restorane koji nude visokokvalitetnu hranu uz
povoljan omjer cijene i kvaliteta. Navedena kategorija restorana nazvana je Bib Gourmand. U
kategoriju Bib Gourmand su u Hrvatskoj uvrSteni restorani Batelina u Banjolama, Dunav u
lloku, Konoba Mate na Koréuli, Vuglec Breg u Krapini, Konoba Vinko u Sibeniku, TAC u
Zagrebu, Konoba Skoj na Solti, 1zakaya by Time takoder u Zagrebu, Konoba Malo Selo u Buju,
Alla Beccaccia u Valbandonu, Sug u Splitu, Bugenvilla u Cavtatu, Taj Mahal u Dubrovniku i

restoran Bestija u Zagrebu. (Turisti¢ka zajednica RH, 2023)

Kada se razmatra utjecaj Michelinovih zvjezdica na ekonomiju dozivljaja u restoranskoj
industriji, moguce je istaknuti utjecaj atraktivnosti i ekskluzivnosti kojom navedeni evaluacijski
sustav pridonosi cjelokupnoj restoranskoj gastronomskoj ponudi. Michelinove zvjezdice
povecavaju privlacnost restorana potencijalnim gostima koji teze iznimnim iskustvima.
Restoranski objekti, nakon §to su nagradeni ovim prestiznim priznanjem, ¢esto postaju vrlo
trazeni od strane gostiju koji Zele nezaboravna kulinarska iskustva. Dodjela Michelinovih
zvjezdica predstavlja i znacajne marketinske izglede za restorane, omogucuju¢i im da
ucinkovito promoviraju svoje objekte i privuku pronicljive klijente koji traze iznimna iskustva
objedovanja. Michelinove zvjezdice visoko su cijenjene diljem svijeta i sluze kao pouzdan izvor
preporuke za goste diljem svijeta. Sustav ocjenjivanja restorana putem Michelinovih zvjezdica
ujedno doprinosi poticanju lokalnog gospodarstva. Uklju¢ivanje Michelinovih zvjezdica u
hrvatske ugostiteljske objekte sluzi kao poticaj za rast lokalnog gospodarstva kroz privlacenje
turista 1 domacih gostiju. Michelinove ocjene ujedno poticu koriStenje autohtonih namirnica, a
istovremeno jacaju ugled i1 prepoznatljivost hrvatske gastronomije. Ugostiteljski objekti s
Michelinovim zvjezdicama Cesto pruzaju osebujne gastronomske inovacije i dozivljajne
elemente, ¢ime proSiruju opseg ekonomije iskustva. Jednaku vaznost imaju i Michelin zelene
zvjezdice po kojima se prepoznaju restorani koji prednjace u odrzivim praksama. Objekti
ocijenjeni Michelinovim zelenim zvjezdicama se ne isti¢u samo kulinarskom briljantnoscu,
vec¢ 1 svojom predanoScu brizi za okolis, ¢ime se olakSava odrzivi napredak gastronomskog
sektora. Michelinove zvjezdice ne samo da ocjenjuju kvalitetu kuhinje, ve¢ takoder utjeCu na
sveobuhvatan gastronomski dozivljaj, motivirajuéi restorane da nadmase ocekivanja gostiju,
uvedu nove koncepte 1 pokazu odgovornost, Ccime pozitivno utjecu na Siri spektar ponude unutar

ugostiteljskog sektora (Huang i sur., 2023).
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4.3. Uloga egzotiCnosti i osebujnosti restoranske ponude u kreiranju
ekonomije dozZivljaja u restoraterstvu

U ovom poglavlju je, iz mnoStva originalnih ideja u restoraterstvu, izdvojen niz primjera u
kojima su restorani vrlo uspjeSno nadmasili o€ekivanja gostiju, izazivaju¢i svojom ponudom
iznimno snazan i pozitivan ucinak odusevljenja i ugodnog iznenadenja za goste, a upravo tako

su snazno doprinijeli stvaranju jedinstvenih i pamtljivih gastronomskih dozivljaja.

Zasigurno nezaboravno i pamtljivo gastronomsko iskustvo nudi prvi podvodni restoran na
Maldivima, pod nazivom lIthaa. Restoran na Maldivima donosi jedinstveno i luksuzno
gastronomsko iskustvo, smjeSteno u podvodnom okruZenju koje oduzima dah. Gosti su
okruzeni fascinantnim prirodnim ljepotama Indijskog oceana, ukljuc¢uju¢i Sarene koraljne
vrtove i raznolike morske Zivotinje. Radi se o ekskluzivnom iskustvu koje se nudi uz premijske
cijene zbog jedinstvenog, luksuznog i egzoticnog ambijenta. (Bideki i Cater, 2019) Takvo
iskustvo nije samo obrok, ve¢ i prilika za goste da urone u podvodni svijet i doZive nesto

izvanredno i stvore pamtljive, nezaboravne dozivljaje (Slika 3.).

Slika 3. Restoran Ithaa
Izvor: Conrad Maldives Rangali Island. About us. <raspolozivo na: https://www.conradmaldives.com/dine/ithaa-

undersea-restaurant/>, [pristupljeno 10.12.2023.]
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Restoran poznat kao The Rock nalazi se na slikovitoj obali Zanzibara, idilicnog tropskog otoka
u Tanzaniji. Njegova prepoznatljiva karakteristika je smjestaj na vrhu prirodne stijene koja strsi
iz okolnog oceana. Ova posebna geoloska znacajka Cini restoran naizgled izoliranim za vrijeme
plime, a opet pristupacnim pjeSice za vrijeme oseke. Posljedi¢no, posjetiteljima je omogucéeno
iznimno iskustvo putovanja morem kako bi pristupili ovom ugostiteljskom objektu. Nadalje,
osim svog povoljnog geografskog polozaja, restoran posjetiteljima pruza zadivljujuce poglede
na Siroke oceanske horizonte. Gosti imaju priliku uzivati u sveobuhvatnom pogledu koji se
pruza prema golemom moru, stvarajuci tako idealan ambijent za intimne veceri ili mirne vecere
s voljenima. Restoran besprijekorno spaja nevjerojatno prirodno okruzenje s gastronomskim
uzicima, pruzajudi posjetiteljima neusporediv susret prac¢en umiruju¢im melodijama oceana i

prekrasnim prizorima zalaska sunca. (Otengej i sur., 2017) Restoran je nadiSao puku

gastronomsku uslugu i postao simbol estetske privla¢nosti i ekskluzivnosti Zanzibara (Slika 4.).

Slika 4. Restoran The Rock u Zanzibaru
Izvor: Driftwood. About us. <raspoloZzivo na: https://driftwoodbeachlodge.com/the-rock-restaurant/>,
[pristupljeno 12.12.2023.]

Perlan je restoran smjeSten u Reykjaviku, glavnom gradu Islanda, poznatom po izuzetnoj
arhitekturi i jedinstvenom okruzenju. Ovaj restoran nalazi se na vrhu brda Oskjuhlid, a njegova
se staklena kupola okrec¢e kako bi posjetiteljima pruzila prekrasan panoramski pogled na

okolicu. Restoran Perlan nalazi se na vrhu brda Oskjuhlid, $to mu pruza jedinstvenu to¢ku s
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koje se pruza panoramski pogled na Reykjavik, obliznje planine, more i nebo. Restoran je
smjesSten unutar velike okretne staklene kupole, koja pruza zadivljujuci arhitektonski element
koji posjetiteljima omoguéuje da uzivaju u okruzenju koje se neprestano mijenja dok se
prepustaju svojim obrocima, stvaraju¢i na taj nacin Zzivopisno 1 interaktivno iskustvo
objedovanja. Jedna od primarnih privlacnosti restorana je njegov izvanredan i prostran vidik,
koji posjetiteljima pruza priliku da promatraju planinski lanac Reykjavika, svjedoce
prostranstvu Atlantskog oceana i uzivaju u prostranstvu neba na horizontu. Osim §to je poznat
po svojim slikovitim vidicima, restoran je poznat i po izuzetnoj kulinarskoj ponudi. Gosti imaju
priliku uZzivati u iskustvu objedovanja dok se dive slikovitom okruzenju. Nadalje, Perlan ne
obuhvacda samo restoran, ve¢ organizira niz dogadaja, ukljuc¢ujuéi koncerte i izlozbe. (Stewart,
2017) Gosti restorana Perlan uzivaju u kombinaciji izvanrednog arhitektonskog dizajna,
izvrsnih kulinarskih moguénosti i prekrasnih pogleda na islandske prirodne krajolike koji

oduzimaju dah. Ovaj objekt pruza jedinstveni spoj koji obuhvaca niz atrakcija, od vizualne

privlac¢nosti do gastronomske izvrsnosti (Slika 5.).

Slika 5. Restoran Perlan
Izvor: Dineout. About us. <raspolozivo na: https://www.dineout.is/perlan>, [pristupljeno 03.12.2023.]
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4.4. Opis ponude hrvatskih restorana uvrstenih u Michelinov vodi¢

Restorani uvrsteni u Michelinov vodi¢ u RH prepoznati su po kvaliteti proizvoda, usluga, ali i
ukupne ponude koja proizlazi iz pamtljivih i pozitivnih iskustava i dozivljaja tijekom
konzumacije objeda u restoranu. Kako je prethodno navedeno, u Michelinovom vodic¢u su
prepoznati luksuzni restorani u RH ocijenjeni jednom zvjezdicom, restorani koji su ekoloski
osvijeSteni i usvajaju ekoloski odrzive prakse te restorani koji imaju povoljan odnos cijene i
kvalitete. U nastavku je opisan po jedan restoran iz svake od navedenih kategorija po kriteriju

ponude i lokacije restorana u razli¢itim regijama Republike Hrvatske, sukladno odabiru autora.

Restoran Pelegrini u Sibeniku poznat je po svom visokom standardu i kreativnosti u kulinarstvu
te svojim jedinstvenim pristupom rekreaciji tradicionalnih okusa na suvremen nacin. U ponudi
restorana se naglaSava vaznost lokalne kulture i tradicije u stvaranju jedinstvenih okusa kao i
uloga kulturnog nasljeda i bogate povijesti Sibenika u oblikovanju gastronomske ponude
restorana. Prikupljanje recepata kroz generacije i rekreacija tih recepata s modernim pe¢atom
predstavlja kljuéni element koji privlaci goste i nudi im nezaboravno iskustvo. Sredi$nja poruka
restorana temelji se na ,,jedinstvenom Pelegrinijevom potpisu®, §to ukazuje na to da restoran
Pelegrini tezi nadahnuti se tradicijom, ali istovremeno stvarati jedinstvene i prepoznatljive
okuse koji ¢e se izdvojiti svojom kvalitetom, ali 1 dozivljajem koji se pruza gostu u odnosu na
konkurenciju. Restorani poput Pelegrinija ¢esto su pokretaci ekonomije dozivljaja jer pridonose

kulturnoj 1 turistickoj privlacnosti regije te doprinose razvoju turizma i ugostiteljstva (Slika 6.).
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Slika 6. Restoran Pelegrini
Izvor: Restoran Pelegrini. O nama. <raspolozivo na: https://pelegrini.hr/#0-nama>, [pristupljeno 29.01.2024

Uz klasi¢na gastronomska iskustva, u restoranu Pelegrini se nudi i kombinacija gastronomskih
i nauti¢kih iskustava, kroz personalizirani uzitak u Sibenskom arhipelagu uz pratnju skipera i
kuhara koji je nagraden Michelin zvjezdicom. U takvom gastronomskom 1 izletnickom iskustvu
na Pelegrini brodu gosti uzivaju u ¢arima Jadranskog mora te tradicionalnim namirnicama
lokalne kuhinje pripremljenim na inovativan i suvremen, kreativan nacin.

(https://pelegrini.hr/#0-nama)

Restoran Korak u Jastrebarskom istice se spojem izuzetnih profila okusa, posveéenosti
zajednici 1 ekoloSkom ocuvanju, te estetskom privlacnoS¢u koja se ogleda u brizljivom
obracanju paznje na vizualne i okusne elemente ponude te jam¢i najvecu svjezinu i izvrsnost
kulinarske ponude. Chef Bernard poti¢e suradnju s lokalnim poljoprivrednicima te lovcima,
¢ime jaca lokalno gospodarstvo te podupire odrzive poljoprivredne prakse. Restoran sluzi kao

srediSte povezivanja s regionalnim proizvoda¢ima i o€uvanja tradicionalne gastronomije
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predstavljene na jedinstven nacin. Znacajna paznja se posvecuje i estetici te se nastoji isporuciti
vizualni uzitak gostima restorana. Svako je jelo pomno i vjesto dekorirano te prikazuje
jedinstvenu meduigru tekstura i inovativnih elemenata u gastronomiji. Posvecenost chefa
Bernarda koriStenju lokalnih sezonskih namirnica i njegov pedantan pristup kulinarskim
tehnikama ¢ine ovaj objekt klju¢nim odrediStem za pojedince koji cijene iznimnu kuhinju 1

izvorne okuse (Slika 7.). (https://croatia.hr/hr-hr/hrana-i-pice/jre-hrvatska/restaurant-korak)

Slika 7. Restoran Korak
Izvor: Restoran Korak. Hrana i pi¢e. <raspolozivo na: https://croatia.hr/hr-hr/hrana-i-pice/jre-

hrvatska/restaurant-korak>, [pristupljeno 29.01.2024.]

U kategoriji restorana Bib Gourmand je konoba Batelina u Banjolama blizu Pule. Konoba
Batelina poznata je po izuzetnoj ponudi svjeZe ribe i plodova mora. Ovaj objekt se ponosi time
Sto koristi samo najbolje, najsvjezije dostupne sastojke, s posebnim naglaskom na nabavu ribe
koja je ulovljena istog dana. Kao rezultat toga, posjetitelji mogu uzivati u nizu slatkih morskih
delicija, kao $to su nekuhani Skampi, sardine, brancin, linguine i jo§ mnogo toga. Kulinarska
ponuda restorana temelji se na jednostavnim receptima, ¢ime se dopusta da inherentni okusi
plodova mora i ribe zauzmu srediSnje mjesto. Umjesto naglasSavanja suvremenih kulinarskih
tehnika, u konobi se stavlja prioritet na jednostavno, a autenticno gastronomsko iskustvo. U

konobi radi poznati televizijski chef David Skoko.
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Konoba Batelina ne daje prioritet luksuznom uredenju i prezentaciji hrane. Umjesto toga,
naglasava jednostavnost i izvorne okuse, s ciljem pruzanja autenti¢nog i tradicionalnog iskustva

objedovanja (Slika 8.). (https://hr.gaultmillau.com/restaurants/konoba-batelina?lang=en)

Slika 8. Konoba Batelina
Izvor: Gault i Millau. Konoba Batelina. <raspolozivo na: https://hr.gaultmillau.com/restaurants/konoba-

batelina?lang=en>, [pristupljeno 30.01.2024.]

Michelinov vodi¢ jest zasluzan za promociju ekonomije dozivljaja u restoraterstvu, ali brojni
restorani koji nisu u navedenom sustavu takoder grade jedinstvenu, na iskustvima i dozivljajima
utemeljenu, gastronomsku ponudu. Restoran Fosa smjesten je u samoj staroj gradskoj jezgri
grada Zadra, na bedemima luke Fo$a, sagradene u 16. stoljecu. Fosa spaja tradiciju dalmatinske
kuhinje s modernim trendovima u arhitekturi, uredenju interijera i gastronomiji. Ponuda
restorana je spoj izvornog dalmatinskog i modernog. Jedinstveni ambijent i cjelokupna ponuda
restorana Fosa je fuzija tradicionalnih elemenata s modernim dizajnom kako bi stvorio vizualno
privlaéno okruzenje za svoje goste. Restoran Fosa nudi jelovnik koji se sastoji od lokalnih
namirnica koje odrazavaju sezonske varijacije zadarske klime i podneblja. Cilj objekta je
gostima ponuditi samu srz i tradiciju dalmatinske gastronomije, privlaceéi time pojedince koji
traze autenti¢no gastronomsko iskustvo uz primjese inovativne suvremene gastronomije, kako

bi zadovoljili goste zeljne istrazivanja novih okusa i gastronomskih koncepata.
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Restoran Fosa nastoji ugoditi raznolikoj lepezi gostiju predstavljajuc¢i spoj tradicionalne
dalmatinske gastronomije i modernih kulinarskih tendencija, u zadivljujuéem povijesnom

ambijentu luke Fosa (Slika 9.).

Slika 9. Jedinstveni ambijent restorana Fosa
Izvor: Restoran Fosa. O nama. <raspolozivo na: https://ezadar.net.hr/ostalo/galerije/2771888/elitno-

mjesto-ribljih-delicija-zadarski-restoran-fosa/?slika=5071176>, [pristupljeno 27.01.2024.]

Grad Zadar promovira ekonomiju dozivljaja u gastronomiji i na destinacijskoj razini te, pod
pokroviteljstvom TuristiCke zajednice Grada Zadra, organizira nezaboravno kulinarsko
dogadanje pod nazivom Dani tuna, Sushi i Wine Festival, koji nudi nezaboravna iskustva za
ljubitelje riblje hrane i vina. Festival je primjer sklada tradicionalnih i suvremenih elemenata u
ugostiteljskoj ponudi. Festival svake godine privla¢i znacajan broj gastronomskih i vinskih
entuzijasta. Na Festivalu se stavlja naglasak na fuzijsku kuhinju koja ukljucuje spajanje
razli¢itih kulturnih utjecaja 1 gastronomskih obicaja, s naglaskom na fuziju japanske i1
mediteranske kuhinje te integraciju svjezih namirnica, inovativnih metoda kuhanja i lokalno
proizvedenih vina. Renomirani zadarski kulinarski znalci i restorani tijekom Festivala prikazali
su osebujne kulinarske kreacije koje spajaju svjezinu tune s japanskom sushi metodom i

mediteranskim biljem. (Fuzul, 2023)

Fuzijska gastronomija daje poznatim chefovima priliku za eksperimentiranje s okusima,
teksturama 1 za€inima, §to je dovelo do razvoja izvanrednih gastronomskih dozivljaja za goste
destinacije. Posjetitelji imaju priliku kusati niz kulinarskih kreacija, a svako jelo je pravo
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umjetnicko djelo koje pomice granice gastronomske kreativnosti i inovativnosti. Organizacija
Festivala vina dodalo je znacajnu vrijednost dogadaju jer je omogucilo sudjelovanje vinarija iz
zadarske regije koja je poznata po vrhunskim vinima. Ponuda vina idealno nadopunjava
kulinarske uzitke i kreacije predstavljene na Festivalu, pruzajuci doista nezaboravan i ugodan

okusni dozivljaj. (Fuzul, 2023)

Fokus ovog Festivala ne podrazumijeva samo puku konzumaciju hrane i vina, ve¢ se fokusira i
promociju i unapredenje zadarske gastronomske prepoznatljivosti. Festival posjetiteljima pruza
posebnu priliku da se udube u fuzijsku kuhinju koja nedvojbeno ostavlja trajan trag na njihova

nepca i sjecanja (Fuzul, 2023).
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5. RAZVOJNE MOGUCNOSTI I NOVI TRENDOVI EKONOMIJE
DOZIVLJAJA U RESTORATERSTVU

Ekonomija dozivljaja na globalnoj razini uistinu dozivljava procvat, dok se u Republici
Hrvatskoj, elementi ekonomije iskustava i dozivljaja tek razvijaju, kako u ugostiteljskom
sektoru, tako i u cjelokupnom turistickom sustavu. Na temelju dosadasnjih spoznaja u
istrazivanju, bit ¢e iznesen niz preporuka vezanih uz razvoj i primjenu novih trendova
ekonomije dozivljaja u restoraterstvu s naglaskom na moguénost implementacije u hrvatskom

ugostiteljskom sektoru.

Prvi znacajan trend na globalnoj razini je trend eti¢nosti i ekoloske odrzivosti. Mnogi restorani
se poti¢u da podrzavaju i daju prednost lokalnoj proizvodnji i nabavi te da usvajaju recikliranje
i odrzive prakse u nastojanju da minimiziraju otpad i utjecaj na okolis. Opisane prakse ukljucuju
pravilno gospodarenje otpadnim materijalima, kao i primjenu ekoloski prihvatljivih metoda,
¢ime se doprinosi oCuvanju prirodnih resursa i smanjenju oneciS¢enja. Mnogi restorani
prepoznaju vaznost ukljucivanja ovih praksi kako bi zadovoljili sve ve¢u potraznju za ekoloski
osvijestenim iskustvima objedovanja. Suradujuéi s etickim dobavljacima, restorani pokazuju
svoju predanost podrzavanju odrzivih i drustveno odgovornih praksi u cijelom lancu opskrbe.
Kako gosti postaju sve zainteresiraniji za pruzanje podrske tvrtkama kojima je prioritet
ocuvanje okoliSa 1 zajednice, restorani koji prihvac¢aju ove prakse ne samo da pridonose
globalnim naporima za odrzZivost, ve¢ 1 povecavaju svoj ugled medu sve savjesnijim

potroSacima.

lako je na prvi pogled kontradiktorno, jer gosti u ekonomiji dozivljaja teze ,,zajedni¢kim
iskustvima 1 dozivljajima*, digitalna prisutnost i prezentacija restorana takoder je vrlo vazna za
stvaranje ekonomije doZivljaja. U doba digitalizacije koja ubrzano napreduje, za restorane je
sve vaznije prepoznati vaznost uskladivanja svojih usluga s digitalnim trendovima kako bi
ispunili ocekivanja suvremenih ciljnih skupina gostiju. Proces digitalne transformacije
obuhvaca razne inovacije koje mijenjaju nacin na koji gosti stupaju u kontakt s restoranima,
vr$e rezervacije i dokumentiraju svoja gastronomska iskustva. Aktivno koristenje druStvenih
mreza od strane restorana ima veliki znacaj jer povecava njihovu vidljivost, omogucuje im
dosezanje novih ciljnih demografskih skupina i poti¢e njihov poslovni rast. Prihvacanje
digitalne transformacije ne samo da pojednostavljuje prakti¢ne aspekte iskustva objedovanja,
ve¢ takoder pruza prilike za inovacije 1 bolju interakciju izmedu restorana i njihovih posjetitelja.

Ukljucivanjem digitalnih alata restorani ne samo da ispunjavaju o¢ekivanja suvremenih gostiju,
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vec 1 stvaraju prilike za Sirenje svoje prisutnosti, poticuéi tako rast i razvoj unutar dinamicne

restoranske industrije.

U suvremenom podruc¢ju ugostiteljstva, prilagodba iskustva objedovanja pojavljuje se kao
klju¢ni element koji moze podici uobicajeno objedovanje u izvanredan i neizbrisiv dozivljaj za
svakog gosta. Hrvatski ugostitelji, u nastojanju da se istaknu na sve konkurentnijem trzistu,
trebali bi prepoznati vaznost personalizacije i izdvojiti dodatna sredstva za pruzanje osebujnih
iskustava svojim posjetiteljima. Znacaj personalizacije lezi u razumijevanju individualiziranih
preferencija gostiju, ukljucuju¢i prehrambena ogranicenja, pojavu alergija 1 kulturoloske
sklonosti. U hrvatskom kontekstu, restorani trebaju usvojiti sustave pracenja preferencija kako
bi razvili prilagodene jelovnike ili predlozili obroke, u¢inkovito udovoljavaju¢i specificnim

preferencijama svojih gostiju.

Znacaj personalizacije nadilazi samu gastronomsku ponudu, obuhvacajuci cjelokupni ambijent
restorana. Modificiranjem elemenata poput glazbe, rasvjete i opéeg dekora, moze se njegovati
odgovarajuca atmosfera kako bi se zadovoljile specificne potrebe pojedina¢nih gostiju. U
kontekstu hrvatskih restorana, razmisljanje o prilagodbi glazbenog repertoara ili dekoracija
razli¢itim skupinama gostiju moze pridonijeti stvaranju nezaboravnih iskustava. Razvijanje
odnosa s gostima klju¢no je za uspostavljanje snaznog odnosa i poticanje lojalnosti gostiju.
Znacaj personalizacije proizlazi iz sposobnosti poticanja emocionalnih veza s gostima, §to
rezultira uspostavljanjem trajne lojalnosti i pozitivnom usmenom promocijom. Usvajanjem
personaliziranog pristupa, restorani postaju mjesta gdje se posjetitelji osjecaju posebno

cijenjenima, $to rezultira stvaranjem osebujnih narativa koji ostaju kao trajna sjecanja gostiju.

U radu je vise puta naglaSena vaznost autenti¢nosti 1 inovacija u cilju stvaranja nezaboravnih i
pamtljivih turisti¢kih iskustava 1 dozivljaja. lako se autohtonost i inovacija nalaze na razli¢itim
stranama spektra ugostiteljske ponude, njihova fuzija postaje sve popularniji koncept u teznji
za stvaranjem nezaboravnih i pamtljivih iskustava i doZivljaja. U podruc¢ju gastronomije koja
se stalno razvija, restorateri trebaju ustrajno teziti istrazivanju novih kulinarskih metoda,
koriste¢i neobi¢na, a ukusna spajanja okusa 1 moderne interpretacije tradicionalnih lokalnih
kuhinja. Ova inventivnha domiSljatost u dizajnu jelovnika sluzi kao klju¢ni ¢imbenik u
privlaenju gostiju u potrazi za istinskim i netradicionalnim gastronomskim susretima.
Suvremeni tehnicki elementi u podrucju pripreme hrane, kao §to su molekularna gastronomija,
sous-vide tehnika (tehnika kuhanja namirnica u vakuumu na niskim temperaturama) i koristenje

napredne kulinarske opreme, mogu unaprijediti konvencionalnu ponudu. Ove metode
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omogucuju restoranima da kreativno kombiniraju tradicionalne sastojke, $to rezultira novim
teksturama i oblicima hrane, nudeci tako gostima potpuno nove okusne dozivljaje. U kontekstu
Hrvatske, restorani imaju priliku ukljuciti se u gastronomsko eksperimentiranje spajajuci
autohtone sastojke na nove nacine, proizvodec¢i tako jela koja utjelovljuju Sirok raspon okusa.
Ovaj suvremeni pristup ne samo da njeguje lokalne tradicije, ve¢ im udahnjuje i novi zivot.
Restorani mogu time prepoznati vaznost ocuvanja lokalnih kulinarskih obicaja te ih

reinterpretirati na suvremen i inventivan nacin kreirajuéi nezaboravne gastronomske dozivljaje.

Znacaj stvaranja zajednickih susreta u modernoj gastronomiji porastao je zbog njihove uloge u
poticanju drustvenih interakcija medu gostima. Restorani su se transformirali u mjesta koja ne
sluze samo za kulinarske uzitke, ve¢ i kao sastajalista za kolektivna okupljanja, ¢ime se promice
angazman medu gostima. Potraznja za druStvenim iskustvima postala je prioritet za suvremene
goste koji traZe viSe od samog objeda. Oni Zele prilike koje poticu druStvenu interakciju i osjecaj
jedinstva. Restorani sluze kao okruzenja u kojima se smijeh, dijalog i nezaboravne prilike
razmjenjuju u drustvu, bilo da se radi o prijateljima ili obitelji. Restorani koji su u stanju stvoriti
nezaboravna zajedniCka iskustva imaju potencijal prirodnog dobivanja popularnosti putem
preporuka kupaca i platformi drustvenih medija. Autenti¢nost doZivljaja je visoko cijenjena od
strane gostiju, koji traze istinska i1 znacajna iskustva u restoranima koja poti¢u emocionalne
veze 1 osjecaj autentiCnosti. Personalizacija potice stjecanje zajednickih iskustava, dopustajuci
prilagodavanje prostora i usluga kako bi se zadovoljili specifi¢ni zahtjevi odredene skupine
pojedinaca. Restorani koji integriraju zajednicka iskustva Cesto istrazuju inventivne ideje, poput
zajednickih stolova za objedovanje, jelovnika za degustaciju usmjerenih na grupe ili kulinarskih
aktivnosti osmis$ljenih za poticanje timskog rada. Uspostavljanje drusStvenih trenutaka u
restoranima olakSava razvoj zajednickih veza 1 poboljSava meduljudske odnose medu
posjetiteljima. Opisana iskustva ne samo da ispunjavaju gastronomske zelje, ve¢ stvaraju i
trajna sjec¢anja koja nadilaze puku konzumaciju hrane. Prihva¢anjem trendova autenticnosti,
personalizacije, inovativnosti 1 druStvenog angazmana u pogledu susretljivosti 1 druzenja,

restorani mogu postici trajni prosperitet u podrucju ekonomije iskustva i dozivljaja.
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6. RASPRAVA

U radu je obradena tema ekonomije dozivljaja u restoraterstvu kao osnovica Stvaranja
pamtljivih i nezaboravnih iskustava za goste, ali i kao temelj konkurentske prednosti u
ugostiteljskom sektoru danasnjice. Ekonomija iskustva i dozivljaja novi je pristup ekonomiji
koji naglaSava stvaranje individualiziranih i emocionalno zadovoljavajucih iskustava za kupce.
Opisan pomak u fokusu uzrokovan je napretkom tehnologije, promjenama u ponasSanju
potrosaca i pojacanim naglaskom na vaznost sjecanja, a Sve to preoblikuje konvencionalni
model potrosnje poznat u konceptu usluzne ekonomije. Restorani koji su u stanju uspjesno
integrirati ove elemente u svoje poslovanje vjerojatnije ¢e posti¢i viSe razine uspjeha
poticanjem lojalnosti potrosaca i modificiranjem svojih proizvoda ili usluga kako bi se uskladili
s vrijednostima ekonomije dozivljaja. Kako bi se ucinkovito zadovoljili rastu¢i zahtjevi
potroSaca, klju¢no je razumjeti razliCite faze ukljucene u stvaranje korisnickog iskustva, u

rasponu od pocetnih o¢ekivanja do naknadne refleksije na iskustvo i dozivljaj.

Estetika, koja obuhvaca elemente poput dizajna interijera i vizualnih podrazaja, presudna je u
oblikovanju pocetnih i trajnih iskustava unutar podrucja restorana. Osim toga, estetska
percepcija hrane ima potencijal povecati apetit i stvoriti holisticki gastronomski susret. Potraga
za uzitkom 1 zadovoljstvom, poznata kao hedonizam, dodatno se o€ituje kroz inovativne
jelovnike, personaliziranu uslugu i stvaranje neizbrisivih kulinarskih iskustava. Eti¢ka pitanja
koja se odnose na poslovne prakse, kao Sto su odrzivost 1 dobrobit zaposlenika, dobivaju na
znacaju 1 imaju izravan utjecaj na percepciju kvalitete usluge. Nadalje, restorani pokazuju svoju
predanost druStvenoj odgovornosti poticu¢i transparentnost u odnosu na dobavljace i1
prilagodavaju¢i se prehrambenim preferencijama kao Sto je vegetarijanstvo. Ukljucivanje
edukativnih elemenata, poput kulinarskih radionica, degustacija 1 narativa, moZe poboljsati
iskustvo posjetitelja, povecati njihovo razumijevanje hrane i uspostaviti emocionalnu vezu
gosta s objektom. Restorani koji u€inkovito integriraju ove ¢imbenike posjeduju sposobnost

privlacenja kupaca, njegovanja lojalnosti 1 poboljSanja ukupnog dozivljaja objedovanja.

Implementacija ekonomije iskustva i dozivljaja u restoranskoj industriji, nadahnuta Pokretom
Slow Food, stavlja naglasak na vrijednost lezerne konzumacije hrane i zagovara potporu
lokalnim proizvodac¢ima i odrzivim praksama. Inicijative kao $to su Slow Food Presidia i Ark
of Taste usmjerene su na oCuvanje tradicionalne hrane i promicanje bioloske raznolikosti. Ove

su strategije imale globalni utjecaj jer pridonose rastu turizma i ugostiteljstva te ja¢anju lokalnih

50



gospodarstava. Edukacija o kulturnoj bastini i interaktivne demonstracije sluze za poboljSanje
gastronomskog iskustva, privlace¢i turiste zeljne autenti¢nih dozivljaja i susreta. Odrzivi
pristupi u poljoprivredi i proizvodnji hrane takoder doprinose ocuvanju okoliSa. Integracija
inicijativa Slow Fooda s ekonomijom iskustva dodatno uc¢vrS¢uje uzajamno koristan odnos
izmedu tradicije, potpore lokalnim proizvodacima i pruzanja istinskih iskustava i dozivljaja
gostiju. Time se poti¢e lokalno gospodarstvo, poveava potraznja za tradicionalnim
proizvodima te obogacduje kulturni i gastronomski dozivljaj pojedine destinacije. Jedinstvene i
egzoticne znaCajke restorana vazne su za stvaranje nezaboravnih dozivljaja objedovanja.
Primjerice, podvodni restoran Ithaa na Maldivima i restoran na prirodnoj stijeni The Rock u
Zanzibaru nude ekskluzivne ugodaje koje oduzimaju dah i nadilaze oc¢ekivanja gostiju. Perlan
u Reykjaviku dodaje vizualni element i ugodaj objedovanja svojom staklenom kupolom i
panoramskim pogledom. Ovi restorani nadilaze tradicionalnu kuhinju, postaju¢i simboli
ekskluzivnosti i ljepote u svojim destinacijama. Spoj egzoti¢nih mjesta i vrhunske kuhinje pruza

nezaboravna iskustva onima koji traze nesto posebno.

U pogledu razvoja ekonomije doZivljaja s posebnim naglaskom na hrvatsko ugostiteljstvo je
vazno istaknuti da je nuzan fokus na etiku 1 odrzivost okoliSa, Sto potiCe restorane da podrze
lokalnu proizvodnju i usvoje odrzive prakse kako bi smanjili negativan utjecaj na okolis.
Istodobno, uspostavljanje digitalne prisutnosti postalo je kljuno u privlacenju suvremenih
kupaca, s platformama drustvenih medija koje sluze kao vazan alat za povecanje vidljivosti i
olakSavanje interakcije. Osiguravanje personaliziranih doZzivljaja objedovanja postalo je
neophodno, a provodi se ukljucujuéi prilagodene jelovnike 1 ambijent koji zadovoljava
individualne preferencije gostiju. Napredak u gastronomiji, kao $to je spajanje tradicionalnih
sastojaka na suvremene nacine, ima za cilj pruziti nezaboravna iskustva okusa. Naglasak na
zajednic¢kim iskustvima takoder je u porastu, §to potice restorane da se transformiraju u prostore
za okupljanje koji poti¢u drustvene interakcije s gostima 1 stvaraju trajna zajednicka sjecanja.
Autenti¢nost, personalizacija, inovativnost 1 druStveni angazman temeljni su elementi za
postizanje uspjeha u ekonomiji iskustva u restoranskoj industriji te trendovi koje je nuzno

slijediti u kreiranju ekonomije dozivljaja u restoraterstvu.
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7. ZAKLJUCAK

Spoznaje iznesene u istrazivanju pokazuju da se ekonomija dozivljaja razvila kao odgovor na
promjenu suvremenih trziSnih okolnosti. U uvjetima zasiCenosti trziSta proizvodima i
uslugama, suvremeni potrosac je fokusiran na dodanu vrijednost koja danas sve vise proizlazi
iz jedinstvenih i pamtljivih iskustava i dozivljaja. Upravo na navedenim temeljima se razvila
cjelokupna ekonomija dozivljaja. Dok su proizvodna i usluzna ekonomija prvenstveno
zasnovane na transakcijskom odnosu izmedu proizvodaca i/ili pruzatelja usluge i potrosaca, u
ekonomiji dozivljaja se tezi zajednickom transformacijskom odnosu utemeljenom na
jedinstvenim dozivljajima $to ujedno jaca vjernost potrosaca i podize cjelokupnu razinu njihova
zadovoljstva putem ukljuc¢ivanja osjetilnih 1 emotivnih sastavnica u cjelokupnu ponudu.
Temeljni kljué za razvoj ekonomije doZivljaja je personalizacija, odnosno razvoj ciljane ponude
koja je po svojoj prirodi uskladena s potrebama i zahtjevima pojedinih potroSaca. Ekonomija
dozivljaja proizlazi iz iskustva interakcije i socijalnih komponenti ponude koja za potrosaca
ima duboki osobni te emotivni znacaj, ali 1 iz noviteta koji kod sve sofisticiranijih potrosaca

bude osjecaj ushita i odusevljenja te tako doprinose osje¢aju osobnog zadovoljstva.

Ugostiteljska djelatnost je usko vezana uz zadovoljavanje druStvenih potreba i potreba za
hedonizmom, bijegom od rutine i svakodnevnice, a samim tim kod gostiju izaziva potrebu za
jedinstvenim 1 pamtljivim doZivljajima koji ¢e rezultirati trajnim 1 pozitivnim sjecanjima.
Znacajnu ulogu u razvoju ekonomije dozivljaja u restoraterstvu diljem svijeta ima Michelinov
vodi€ s recenzijama ugostiteljskih objekata te razine iskustava i dozivljaja koju nude gostima.
U navedenom se vodi¢u promoviraju restorani s luksuznom 1 jedinstvenom ponudom, zeleni
restorani koji u svoju poslovnu praksu integriraju ekoloSku odgovornost te suradnju s lokalnim

dobavljacima kao i restorani koji nude povoljan omjer cijene i kvalitete.

Hrvatski restorani su poc¢eli implementirati znacajke ekonomije dozivljaja u svoju ponudu, ali
razvojni potencijal koji proizlazi iz ekonomije dozivljaja tek treba biti u potpunosti iskoristen.
U radu se sugerira ve¢i naglasak na etickim 1 odrzivim praksama nabave kroz suradnju s
lokalnim dobavlja¢ima uz razvoj ekoloski osvijeStene ponude. Vazna stavka u ekonomiji
dozivljaja je 1 inovativnost te kreativnost, odnosno primjena novih nacina pripreme
tradicionalnih namirnica kako bi gosti mogli uzivati u jedinstvenim gastronomskim
dozivljajima. Najznacajniji element ekonomije dozZivljaja u ugostiteljskom poslovanju je
drustvena dimenzija ponude. 1z tog je razloga vazno poticati interakciju i zajednic¢ko stvaranje
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gastronomske vrijednosti s gostima restorana jer suvremeni gost svakako ne zeli biti tek pasivni

konzument gastronomskih proizvoda i usluga.
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