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1. uvoD

Sposobnost govora predstavalja jedinstveno obiljezje ljudi, a o vaznosti 1 znacaju
komunikacije u svakidasnjem se zivotu rijetko promislja. Medutim, zbog sloZenosti
interaktivne razmjene informacija izmedu dvije ili viSe osoba, komunikaciju je potrebno
sagledati kao slozeni proces. Generalno se moze govoriti o nekoliko vrsta komunikacije i
njezinih oblika.

Suvremeno doba i suvremeno poslovanje nametnulo je neke nove trendove i
vrijednosti koji se o€ituju i u komunikaciji. Oni se razmatraju s obzirom na vrstu
komunikacije o kojoj je rije€. Pri tome se misli na opéu komunikaciju, poslovnu komunikaciju
ili marketinsku komunikaciju.

Cilj rada je analzirati znacaj komunikacije u poslovanju s glediSta poslovne
komunikacije pri ¢emu se poseban naglasak postavlja na marketinsku komunikaciju i njezine
aktivnosti, $to ujedno predstavlja i temu ovoga rada. Osim navedenoga, cilj je istraziti oblike
integrirane marketinske komunikacije, kao 1 ostale znacajke u svezi navedenoga. Svrha rada
je izgradnja kvalitetne osnove za izradu analize aktivnosti marketin§ke komunikacije na
konkretnom primjeru Nacionalnog parka Brijuni. Na taj se nacin daje osnova za kriti¢ki osvrt
na spomenuto.

Osim uvoda 1 zakljucka rad €ine jo$ tri poglavlja. Prvo poglavlje uvodi ditatelja u
problematiku rada, a analizira komunikaciju, njezine karakteristike, znafaj 1 vrste
komunikacije. Pri tome se posebno istrazuje poslovna komunikacije 1 marketinska
komunikacije, te njezini oblici. Sljede¢e poglavlje tie se integrirane marketinske
komunikacije koja podrazumijeva kombinaciju razlicitih elemenata i oblika komunikacije s
ciljem ostvarenja sinergijskog ucinka i realizacije postavljenih poslovnih ciljeva organizacije.
U okviru ovoga poglavlja, detaljnije se razraduje komunikacija kao proces, pri ¢emu se
istrazuju  kljuéni koraci, definiranje promidZzbenog proracuna, elementi integrirane
marketin§ke komunikacije 1 njihov znacaj, te pitanje druStveno odgovorne integrirane
marketinSke komunikacije kao vaznog obiljezja suvemenog poslovanja. Posljednje poglavlje
temelji se na analizi aktivnosti komunikacije na konketnom primjeru, $to je ve¢ spomenuto. U
okviru navedenoga, iznose se temeljne ¢injenice o Nacionalnom parku Brijuni, analiziraju se
elementi integrirane marketinSke komunikacije koja se do sada primjenjivala, kao i planirani
elementi komunikacije. S ciljem detaljnije analize iznose se statisti¢ki podatci o dosada$njem

poslovanju, kako bi se dao uvid u uspjeSnost ostvarenja postavljenih ciljeva primjenom



definirane marketinSke komunikacije. U konacnici se iznose =zaklju¢ci o buduc¢im
aktivnostima u okviru ove tematike, te se daje kriticki osvrt na sve elemente integrirane
marketinske komunikacije koji se primjenjuju.

Za potrebe ovoga rada koriSteno je nekoliko metoda. Primarno se istice empirijska
metoda istrazivanja kojom je istrazena dostupna literatura i ostali izvori podataka. Metodom
analize i sinteze poblize su obradeni prikupljeni podatci i informacije relevantni za predmetnu
tematiku. U tu je svrhu koriStena i komparacijska metoda. Primjenjeno je i istrazivanje na
terenu, s obzirom da je posjecena poslovnica Nacionalnog parka Brijuni gdje je sa
zaposlenicima obavljen razgovor o dosadasnjem poslovanju i komunikacijskim aktivnostima,
te su prikupljeni promidzbeni materijali. Osim navedenih metoda, posluzila je i statisticka
metoda kojom su prikupljeni i obradeni statisticki podatci o poslovanju Nacionalnog parka
Brijuni, te podatci o prora¢unu koji se izdvaja i planira za 2015. godinu u svrhu promidzbe

Nacionalnog parka Brijuni. Predoceni tekst oblikovan je deskriptivnom metodom.



2.  KOMUNIKACIJA, POSLOVNA KOMUNIKACIJA I
MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Govor, pa time i komunikacija, moze se najjednostavnije pojmiti kao smisleni proces
izmedu ljudi koji predstavlja naizgled sasvim uobiajenu pojavu, pa se o njima rijetko
razmiSlja na neki dublji na¢in. Medutim, to nikako ne umanjuje njihovu neupitnu vrijednost.

O komunikaciji se moze promisljati na mnoge nacine, a jedan od njih je 1 vaznost
komunikacije u poslovanju, odnosno u poslovnim procesima i segmentima poslovanja, pa je
moguce govoriti o nekoliko vrsta i oblika komunikacije.

Shodno navedenome, u ovome se poglavlju, pored opcenite definicije komunikacije i
njezina znacaja, daje se analiza poslovne komunikacije kao i one marketinSke, Sto ujedno
predstavlja 1 temu rada. Ovime se nastoji dati detaljan i kvalitetan uvod u srZ predmetne

problematike.

2.1. Komunikacija

Ovaj se pojam najjednostavnije moZze definirati kao razmjena informacija izmedu
davatelja informacije 1 primatelja te iste informacije. Kompleksnije objaSnjenje pojma
definira ga kao sloZeni proces za sve psiholoske i socijalne promjene u drustvu kojim se
razvija mentalni sklop kod Covjeka. To je zapravo slozena interakcija medu ljudima ¢iji temelj
¢ini informacija koja je najkorisnija kada je to¢na, potpuna, pravodobna i vazna.

Prvu cjelovitu definiciju komunikacije dao je autor C. H. Kolley 1909. godine, a ona
ovaj pojam definira kao mehanizam pomocu kojega ljudski odnosi egzistiraju 1 razvijaju se, a
¢ine ga svi simboli duha sa sredstvima njihova prenoSenja u prostoru i njihova ofuvanja u
vremenu. Pri navedenome, misli se na izraz lica, stav, geste, ton glasa, rije¢i, pismo, tisak,
telegraf, telefon i sve ono $to vodi do posljednjeg dostignuéa u osvajanju prostora i vremena.?
Medu mnogim drugim definicijama komunikacije, smatra se znacajnim izdvojiti i onu Davida

G. Micka koji je definira kao proces razmjene ideja ili proces utvrdivanja zajednistva ili

istovjetnosti misli izmedu posiljatelja i primatelja informacije.® Ovom se definicijom sugerira

L Coli¢, M. (2014.). "Marketinska komunikacija kao posebni oblik poslovne komunikacije",
http://tinyurl.com/ngg4kh? , 10. srpnja 2015., str. 2.

Kesi¢, T. (2003.): "Integrirana marketinska komunikacija", Opinio d.0.0., Zagreb,str. 8.

Ibidem.
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nuznost postojanja zajedniStva u razmisljanju Sto nije uvijek jednostavno ostvariti. Tumacenje
poruke koja se komunikacijom razmjenje ovisi o profesionalnos¢u komunikatora i kontekstu u
kojem se poima poruka, kao i o cjelokupnom psiholoskom i socioloskom nasljedu posiljatelja
i primatelja poruke (informacije). Profesionalnost komunikatora direktno ovisi 0 poznavanju
kulturoloske i drustvene sredine, a kontekst poimanja poruke treba prilagoditi stvarnim ili
zeljenim uvjetima zivota. Na prvu kategoriju je moguce utjecati s obzirom na prethodno
informiranje o kulturoloskoj i drustvenoj sredini, te dobru pripremu. S druge strane, na drugu
kategoriju nije moguée utjecati.*

UspjeSan proces komunikacije podrazumijeva podjelu misli posiljatelja i primatelja,
sli¢nost znagenja poslanih simbola, te razumljiv jezik za sudionike komunikacije.®> U ovome
smislu, podijela misli podrazumijeva stupanj istovjetnih tumacenja komuniciranih sadrzaja,
odnosno polje dodira izmedu posiljatelja i primatelja informacije.

Temeljni element komunikacije je znakovni ili kodni sustav koji mora biti razumljiv i
posiljatelju 1 primatelju informacije kako bi proces komunikacije bio efikasan i uspjesan.

Znakovni sustav moze biti:

e verbalni — formalizirani jezi¢ni sustav koji je usvrSavan stolje¢ima, a koristi znakove
(slova) koji poredani u prihvacenom redu ¢ine znacenje za objekt ili situaciju;

® neverbalni — mimika, geste i intonacija koji predstavljaju dopunu, a cilj je jacanje ili
negiranje verbalne komunikacije. Posebno se isti¢e i slikovna komunikacija kao

samostalni oblik neverbalne komunikacije koja koristi slikovni kodni sustav.®

Jezik kao simbolicki sustav ima vaznu ulogu u komunikaciji jer predstavlja instrument
komuniciranja. U kontekstu navedenoga, moze se govoriti o denotativnom i1 konotativnom
znacenju jezika, te funkciji oznake. Denotativno znacenje jezika podrazumijeva definiciju
pojma, dok konotativno znacenje pridruZuje znacenje, svojstva, misli 1 osje¢aje. U konacnici,
fukcija oznake obiljeZava objekt u okviru prakti¢ne uporabe.” Vazno je izdvojiti pet funkcija
jezika i to:

* referencijalnu ili reprezentativnu funkciju — poima jezik kao instrument priopéavanja
poruke;

* ekspresivnu funkciju — jezik se usredotoCuje na posiljatelja, a cilj je izrazavanje stava i

Ibidem.

Op. cit. pod 2, str. 9.

Op. cit. pod 2, str. 11.

FPN: "Verbalna i neverbalna komunikacija", http://tinyurl.com/o3r2a3c , 10. srpnja 2015., str. 5.-6.

~N o o s
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dojma;

poetsku ili esteticku funkciju — sli¢na je ekspresivnoj funkciji;

* konotativnu funkciju — podrazumijeva formu imaginarnog priop¢avanja poruke prema
kojoj se uskladuje ponaSanje primatelja poruke;

faticku funkciju — ima za cilj produZenje komuniciranja.®

S gledista komunikacije razlikuje se medusobna i masovna komunikacija. Medusobna
komunikacija zasniva se na posiljatelju, poruci i primatelju, te predstavlja proces prenosenja
misli u prisutnosti posiljatelja i primatelja. Nasuprot medusobnoj komunikaciji, masovna
komunikacija predstavlja ukljucivanje masovnog medija u procesu prenosenja komunikacije.
Osnovne funkcije masovne komunikacije su informativna, edukativna, rekreativna i
persuazivna.® Navedeni funkcionalni dijelovi ¢ine svaki oblik komunikacije, pri éemu varira
udio i1 znacaj svakog od navedenih.

O komunikaciji, njezinim pojavnim oblicima, te znacaju komunikacije u svakidasnjem
zivotu moguce je iznositi niz ¢injenica i izvoditi brojne zakljucke. Medutim, s obzirom na
sredi$te zanimanja ovoga rada, nakon pojmovnog odredenja komunikacije, smatra se logi¢nim
ukazati na znacaj komunikacije s glediSta poslovanja, odnosno marketinga u ovome slucaju.
Stoga se u nastavku daje detaljnija analiza poslovne 1 marketinSke komunikacije, kao logi¢an

slijed navedenoga.

2.2. Poslovna komunikacija

S gledista poslovanja, komunikacija ima presudnu ulogu, stoga se ovome dijelu rada
posvecuje posebna paznja. Komunikacija u nekoj organizaciji ima za cilj promicanje
proizvoda, usluga i/ili organizacije. Op¢e prihvacena definicija poslovne komunikacije poima
je kao kompleksan sustav protoka informacija, naloga Zelja i nagovjeStaja koji ¢ine mreza
formalne i mreza neformalne komunikacije.

Mreza formalne komunikacije predstavlja planirani, sustavan i sluZbeni proces
prijenosa informacije u govornoj ili pisanoj formi, a koji je uskladen s potrebama

organizacije. Ona se potiCe 1 razvija od strane menadzemnta organizacije, a realizira se kroz

8 Op. cit. pod 2, str. 13.-14.

Jakovljevic, M. (2012.): "Promocija turistickih destinacija - 0Qlasavanje i(li) odnosi s javnoscu?,

http://www.hrcak.srce.hr/file/157924, 12. srpnja 2015., str. 4.

0 Lovrenti¢, M. (2014.): "Komunikacija u poslovnom svijetu", http:/tinyurl.com/pr22xst , 13. srpnja 2015.,
str. 7.
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vertikalnu komunikaciju koja prati hijerarhiju i horizontalnu komunikaciju koja se odnosi na
komunikaciju na istoj hijerarhijskoj razini.!! Kod vertikalne komunikacije koja se krece od
vrha prema bazi moguc¢ je gubitak informacija, dok kod vertikalne komunikacije koja se krece
od baze prema vrhu postoji nekoliko problema i to:

e prenatrpanost informacijama;

¢ nedostatak otvorenosti izmedu rukovoditelja i djelatnika;

e deformiranje informacije.*?

Neformalna komunikacija u organizaciji po¢iva na osobnim dodirima i nije unarijed
odredena. Sudionici neformalne komunikacije pripadnici su razli¢itih grupa, a priroda odnosa
medu njima konstatno se mijenja. To je zapravo odraz percepcije djelatnika, zaposlenika.'®

Znacaj 1 vaznost poslovne komunikacije ocituje se u asistenciji organizacijama da
uc¢inkovitije funkcioniraju i doprinosi bolje i kvalitetnije poslovne rezultate. Moze se re¢i da
doprinosi kvaliteti organizacije opcéenito. U tom smislu, smatra se da kvalitetna i uspjeSna
poslovna komunikacija posljedi¢no doprinosi uspjesnijem radu, boljim odnosima medu
zaposlenicima, te ostvarenju zadanih ciljeva organizacije. Pri tome je vazno poznavati oblike

poslovne komunikacije (Tablica 1.).

Tablica 1. Oblici poslovne komunikacije

VERBALNA Usmena komunikacija Razgovor, diskusija, javno
KOMUNIKACIJA izlaganje, poslovno izjesce,
komunikcija putem telefona

Pismena komunikacija Obrasci, izvjesca

Elektronska komunikacija E-mail, telefaks, web-site
NEVERBALNA Tumacenje neverbalnih znakova
KOMUNIKACIJA Odasiljanje neverbalnih znakova

Izvor: Fox R. (2006): "Poslovna komunikacija”, Zagreb: Pucko otvoreno uciliste — Zagreb, str. 58.

Svaki od navedenih oblika poslovne komunikacije posjeduje izvjesan znacaj 1 vaznost U
organiziciji 1 poslovanju generalno. Takoder, kod svakog od navedenih oblika potrebno je

voditi posebnu paznju o pravilima kvalitetnog komuniciranja, §to je srediSte zanimanja neke

11 Ibidem.
12 bidem.
13 Ibidem.



druge tematike. U okviru ovoga rada ne daje se znacajnija analiza spomenutuga ve¢ se paznja

usmjerava na srediSnju tematiku.

2.3. Marketin§ka komunikacija

Analiza marketinSke komunikacije logican je slijed svega navedenoga, s obzirom da
predstavlja poseban oblik poslovne komunikacije. MarketinSka komunikacija temeljni je
element marketinga s glediSta njezine uloge i doprinosa.

Marketing se moze definirati kao socijalni 1 upravljacki proces kojim subjekti dobivaju
ono §to trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima.l*
Suvremeno doba i suvremeno poslovanje utjecali su na stvaranje novih vrijednosti u okviru
marketinga. Posljedi¢no, suvremeni marketing zahtijeva kontinuiranu komunikaciju s
potencijalnim kupcima, potrosac¢ima, klijentima i1 gostima. U danaSnjici vise nije dovoljno
stvaranje kvalitetnog proizvoda i usluge, te formiranje dobre cijene i provodenje povoljne
distribucije. S obzirom na navedeno, posebno mjesto u suvremenom marketingu zauzima
marketinSka komunikacija.

Marketinska komunikacija u novije se vrijeme naziva integriranom marketinSkom
komunikacijom, a predstavlja instrument komunikacije s trziStem. To je ostvarivo na vise

marketin§ke komunikacije obja$njava da je to proces razvoja i primjene razli¢itih oblika
persuazivne komunikacije s potroSadima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.®
Ona obuhvaca sve marke ili poduzeca za kojima potroSaci ili potencijalni kupci imaju potrebu
ili iskazuju interes, kao i proizvode ili usluge kao potencijalne nositelje budué¢ih poruka. Ovaj
proces zapocinje s potroSacem ili potencijalnim kupcem, te se usmjerava unatrag s konacnim
ciljem determiniranja i definiranja oblika i metoda za razvoj persuazivnog komunikacijskog

procesa.*®

Obiljezja integrirane marketinske komunikacije su:
e utjecaj na ponasanje — misli se na poticanje novih oblika ponaSanja, ucvrs¢ivanje
trenutnog stanja ili promjenu trenutacnog ponaSanja. Konacni cilj je pokretanje

potencijalnog kupca Zeljenom cilju, odnosno kupovini konkretne marke proizvoda. Pri

Y Coli¢, M. .): "Marketinska komunikacija kao  posebni  oblik  poslovne  komunikacije",
http://tinyurl.com/okxzgt6 , 14. srpnja 2015., str. 12.

15 Op. cit. pod 2, str. 28.-29.

16 Ibidem.
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tome je, u slucaju novog proizvoda, primarni cilj upoznavanje kupaca s proizvodom,
stvaranje interesa, poticanje pozitivne preferencije i Zelje;

kretanje od potrosaca ili potencijalnog kupca — vrlo je vazan odabir komunikacijskih
metoda kojima ¢e se posti¢i Zeljene ciljeve, kao i poznavanje potrosaca. Prema
suvremenoj teoriji i praksi najjaci utjecaj na konac¢nu odluku o kupovini ima izravan
kontakt s potroSacem ili potencijalnim kupcem, pa se sve vise koriste metode izravnog
(direktnog) marketinga, marketinga dugoro¢nih poslovnih odnosa, te individualnog
marketinga (osobni kontakt s kupcem);

koriStenje jednog ili svih oblika komunikacije — klju¢no obiljezje je potreba
kombiniranja poruka i medija kako bi se postigli zeljeni u¢inci komunikacije, a postoje
dvije vrste kontakta: kontakt posredstvom marke i kontakt posredstvom poduzeca.;
postizanje sinergijskog ucinka — ovo je ujedno 1 temelj integrirane marketinske
komunikacije, a u teoriji se naziva i "govorom jednog glasa", Sto podrazumijeva da
potroSa¢ mora dobivati iste ili komplementarne poruke koje pojacavaju ucinak
prethodnih. Pri tome se spominje i pojam "izjava 0 pozicioniranju™ koji predstavlja
sliku u kojoj se Zeli da potrosac vidi proizvod;

izgradnja dugoroc¢ih odnosa s kupcima — to je ujedno klju¢ modernog marketinga, a
integrirana marketinSka komunikacija klju¢ je izgradnje dugoro¢nih odnosa s

kupcem.t’

Shodno navedenim obiljeZjima integrirane marketinSke komunikacije, zakljucuje se da

je to sloZeni proces u kojem je nuzno uvazavati svaku od navedenih karakteristika

podjednako, te ih smisleno integrirati pri procesu formiranja integrirane marketinske

komunikacija. Jedino se na taj nafin moZe posti¢i pozitivan ucinak, te ostvariti zacrtane

ciljeve marketinske komunikacije 1 sinergijski u¢inak kod krajnjeg potroSaca.

Integrirana marketinSka komunikacija ima za cilj utjecati na kupca 1 njegove odluke, te

integrirati komunikacijske taktike i sve elemente integrirane marketinSke komunikacije u cilju

poveéanja njihova sinergijskog djelovanja.'® Generalno, moguée je govoriti o sljede¢im

ciljevima integrirane marketinsSke komunikacije:

predstavljanje 1 prezentiranje proizvoda na trzistu;
poticanje interesa kod potroSaca za kupovinu predmetnog proizvoda;

izgradnja odanosti prema proizvodu;

17" Op. cit. pod 2, str. 29.-30.
18 Op. cit. pod 14.



davanje simboli¢kog znacenja proizvodu;
izgradnju konkurentske prednosti.®

Pri provodenju marketinske komunikacije vrlo je vazno pratiti demografske promjene,

stil zivota, koriStenje elektronickih medija kao sredstva komunikacije, te nove nacine i oblike

kupovine. Zapravo je rije¢ o prilagodbi marketinskih stru¢njaka eksternoj okolini (potrosaci,

tehnologija, mediji). Na pojavu intergrirane marketin§ke komunikacije utjecali su i drugi

¢imbenici kao:

smanjenja efikasnost oglasavanja putem masovnih medija — dugogodiSnje oglasavanje
putem masovnih medija dovelo je do porasta troSkova, te zagusenosti pojedinih medija
pa je njihov znacaj izrazito smanjen;

intenziviranje povjerenja prema trziSno usmjerenim komunikacijskim metodama —
izravna poSta, internet, specijalizirani ¢asopisi, kabelska TV 1 ostali mediji su bolje 1
ucinkovitije metode komunikacije za mnoge proizvode i usluge. Njihova temeljna
prednost je izravno dosezanje ciljnog segmenta i nizi jedinicni troskovi;

veéi zahtjevi usmjereni prema ponudacima marketinSke komunikacije — ponuda
kombiniranih marketinskih komunikacijskih oblika s ciljem zadovoljenja zahtjeva
poduzeca za cjelovitom i uskladenom marketinskom komunikacijom. Posebno se
istice marketing baze podataka (data-based marketing);

zahtjevi poduzeca za pracenjem i1 povecanjem povrata ulaganja u komunikaciju —
uspjeSna integriana marketinSka komunikacija zahtijeva da poduzece ili agencija
pronade kombinaciju elemenata integrirane marketinSke komunikacije koji ¢e imati

najvecu stopu povrata za ulozenu investiciju.?

Osim navedenoga, detaljna analiza integrirane marketinske komunikacija zahtjeva

istrazivanje uloga marketinske komunikacije i njezinih oblika, §to se prikazuje u nastavku

rada kao zasebno poglavlje.

19 Op. cit. pod 14.
20 Op. cit. pod 2, str. 31.-32.



3. STRATEGIJA INTEGRIRANE MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE

U prethodnom tekstu ve¢ je bilo rije¢i o marketinskoj komunikaciji. Medutim, u okviru ovoga
poglavlja daje se detaljnija analiza navedenoga.

Cilj ovoga poglavlja je pobliZe istraziti promjenjivo komunikacijsko okruzenje 1 razvoj
ucinkovite komunikacije, pitanje odredivanja proracuna promidzbe, te u konacnici drustveno
odgovornu marketinsku komunikaciju.

Svrha rada je upoznavanje s temeljnim terminima vezanim uz spomenutu tematiku, te
formiranje osnove za analizu aktivnosti komunikacije na konkretnom primjeru, $to se

istrazuje u posljednjem poglavlju.

3.1. Komunikacijsko okruzenje

Analiza okruZenja znacajna je za svaki poslovni pothvat, pa tako i za osmisljavanje i
formiranje integrirane marketinske komunikacije. Pri tome, kvaliteta iste primarno polazi od
detaljne analize okruzenja 1 prilagodavanja marketinSke komunikacije tom istom okruZenju,
stoga se posebna paznja pridaje upravo analizi komunikacijskog okruzenja kao prvog koraka
u ovome slozenom procesu.

Danas$nje marketin§ke komunikacije determinirane su sljede¢im ¢imbenicima:

e fragmentirana trziSta masovne potro$nje — utjecala su na udaljavanje od masovnog
marketinga i fokusiranje na bliskije odnose s kupcima u okviru mikrotrzista;
e suvremena informacijska tehnologija — ubrzava kretanje prema segmentiranom

marketingu i omoguéuje pracenje potreba kupaca.?

Iz navedenoga se potvrduje znaCaj pracenja 1 prilagodavanja promjenjivom
marketinSkom okruZenju. Spomenuta fragmentacija trziSta utjecala je na proporcionalnu
fragmentaciju medija. lzuzev tradicionanih kanala masovnih medija, stru¢njaci sve vise

koriste nove medije, koji se definiraju kao usko ciljaju¢i mediji (specijalizirani Casopisi,

2L Kotler, P., et al. (2007.). "Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, str. 721.
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kabelski ili satelistki kanali, CD katalozi itd.).

Osim navedenoga, suvremeni marketing naglasava i znac¢aj interaktivnog marketinga u
smislu komunikacije na mrezi i sponzorstvima, internetskih stranicama i ekstranetu,
elektronske poste 1 interaktivne digitalne televizije. Fokus interaktivnog marketinga
ucinkovitije se usmjerava prema individualnom potrosacu i trgovackom segmentu. Pri tome
se sve viSe govori o ograniCenom emitiranju (engl. narrowcasting) umjersto Sirokom
emitiranju (engl. broadcasting).??

Upravo se spomenuta tranzicija s masovnog na ciljni marketing veze uz potrebu za
integriranom marketinSkom strategijom. Kako bi komunikacija s potroSatem bila Sto
kvalitetnija, a poslana poruka jasna i efektivna, vazno je da se svi marketinski alati pomno

integriraju u integriranu marketinsku komunikaciju.

3.2.  Komunikacijski proces - koraci

U radu je ve¢ spomenuto da komunikacija predstavlja sloZeni proces. S obzirom na
navedno, vazno je identificirati korake, odnosno faze tog pocesa, te svakoj od njih istrazivacki
prisupiti s jednakom paznjom i znacajem.

Ucinkovita integrirana marketin§ka komunikacija podrazumijeva neke od temeljnih
koraka, a misli se na:

* identifikaciju ciljne publike;
odredivanje komunikacijkih ciljeva;
* oblikovanje poruke;

* odabir medija;

*  prikupljajnje povratnih informacija.?®

Odredivanje ciljane publike je primaran korak u procesu integrirane marketinske
komunikacije, a odnosi se na potencijalne kupce, nove kupce ili one sadasnje, odnosno
postojece. Oni mogu biti pojedinci, grupe, grupacije ljudi ili Siroka javnost.
Nakon identificiranja ciljne publike odreduju se komunikacijski ciljevi, odnosno Zeljena
reakcija ili rezultat koji se nastoji posti¢i. U tekstu je ve¢ nekoliko puta naglaseno kako je to
zapravo kupnja, medutim, u ovome smisli vazno je identificirati stupanj spremnosti na kupnju

kod potrosaca i potencijalnog kupca. U okviru navedenoga, moze se govoriti o svjesnosti,

22 Op. cit. pod 21, str. 723.-724.
3 Op. cit. pod 21, str. 730.-739.
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znanju, sklonosti, preferiranju, uvjeravanja i kona¢no o kupnji.

Svjesnost podrazumijeva upoznavanje s proizvodom, izgradnju prepoznatljivosti imena kod
potroSaca, kupca. Znanje se odnosi na stadij nakon svjesnosti o proizvodu, a oznacava
detaljnije poznavanje proizvoda, karakteristika, prednosti i svega $to se uz njega veze.
Sklonost je usko vezana uz emocionalni aspekt potroSaca prema proizvodu, odnosno
razvijanje pozitivnih preferenci i stava prema njemu. Nakon navedenoga, slijedi preferiranje,
odnosno izgradnja osjecaja preferiranja proizvoda na temelju promoviranja njegove kvalitete i
korisnih karakteristika. Uvjeravanje se odnosi na izgradnu uvjerenja kako je odredeni
proizvod najbolja ponuda i izbor za potroSaca, kupca. U konacnici, javlja se kupnja kao
konaéni cilj.?*

Nakon navedenoga slijedi oblikovanje poruke koje podrazumijeva sadrzaj, strukturu i
format poruke. U sklopu navedenoga, istice se AIDA model poruke koji predstavlja idealnu
situaciju, a podrazumijeva:

e privlacenje pozornosti (engl. Attention);
e zadrzavanje interesa (engl. Interest);
e poticanje zelje (engl. Desire);

e akciju (engl. Action).?®

AIDA model zapravo predstavlja idealnu uputu za formiranje ucinkovite poruke, pa se
njemu sve viSe pridaje znacaj u suvremeom marketin§kom poslovanju. Slijed koraka je vrlo
jasan s obzirom da se krece od privlacenja pozornosti potrosaca ili potencijalnog kupca, zatim
se tezi zadrzavanju potaknutog interesa, te se potice zelja za kupovinom proizvoda ili marke
kako bi se u konac¢nici ostvarila konkretna akcija, odnosno kupovina.

SadrZaj poruke oznacava apel kojim se nastoji izazvati Zeljenu reakciju, a moze biti:

+ racionalni apel koji koji pokazuje da ¢e proizvod donijeti obecane koristi;
*+ emocionalni apel koji pobuduju pozitivne ili negativne emocije;
* moralni apel koji usmjerava publiku ka onome S$to je percipirano kao moralno,

ispravno.?®

Struktura poruke odreduje na koji ¢e se nacin strukturirati poruka odnosno poslati

zeljena informacija, dok format poruke odreduje naslov, tekst, ilustraciju i boju poruke. Da bi

2 Op. cit. pod 21, str. 732.
% |bidem.
% |bidem.
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poruka bila prihvacenija vazno je voditi brigu o prakti¢noj vrijednosti poruke, zanimljivosti 1

kvaliteti informacije, ja¢ini uvjeravanja i intenzitetu dojma koji ostavlja na kupca.?’

Sljedeci korak je odabir medija komunikacije, koji mogu biti osobni komunikacijski

kanali i oni neosobni (Tablica2.).

Tablica 2. Komunikacijski kanali

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Osobni komunikacijski kanali Neosobni komunikacijski kanali
e Kanali kroz koje dvoje ili vise ljudi e Kanali koji prenose poruku bez
komunicira izravno jedan s drugim, osobnok kontakta ili povratne
licem u lice, jedna osoba s javnoscu, informacije.
telefonom ili poStom. e UkljuCuju medije, atmosfere i
e Vode misljenja, marketing Zamora (engl. dogadaje.
buzz marketing) — obucavanje voda e Tiskani mediji (novine, &asopisi,
misSljenja koji Sire informaciju o direktna posta), mediji emitiranje
proizvodu ili  usluzi ljudima u (radio, TV), izlozbeni mediji
pripadajuc¢oj zajednici. (panoi, znakovi, plakati).

Izvor: Kotler, P, et al. (2007.): "Osnove marketinga”, Mate d.o.0., Zagreb, str. 737.-738., obrada
autora.

Izvor poruke vazan je kod osobne kao i kod neosobne komunikacije. Pri tome su
uvjerljivije poruke one koje se prenose visokocijenjenim izvorima (npr. poznati Sportasi,
glumci 1 ostale poznate osobe, stru¢njaci, lijecnici itd.).

Nakon svega navedenoga, vazno je istraZiti utjecaj poslane poruke na ciljnu skupinu

kako bi se doslo do saznanja o uspjesnosti i budu¢im koracima.

27 Op. cit. pod 21, str. 735.
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3.3. Proracun

Prorac¢un, odnosno slobodna i potrebita financijska sredstva koja se namjenjuju nekoj
poslovnoj aktivnosti, akciji ili procesu presudan su ¢imbenik u poslovanju. Planiranje i
raspodjela proracuna odvija se smisleno, planski i detaljno, a vrlo je vazna i kontrola u
cjelokupnom procesu.

Generalno, jedno od najvaznijih poslovnih pitanja je pitanje odredivanja proracuna za
odredene aktivnosti, pa tako i za promidzbu. Pri tome se navode Cetiri metode kao 1 obiljezja
svake od navedenih:

* metoda priustivosti koja odreduje proracun sukladno iznosu za koji uprava vijeruje i
tvrdi da ga poduzece moze priustiti s obzirom na realno stanje u kojem se tvrtka
nalazi. Pri tome se potpuno zanemaruje ucinak promidzbe na prodaju, a u okviru
prioriteta izdataka oglasavanje je na posljednjem mjestu, pa je otezano dugotrajno
trzi$no planiranje;?
metoda postotka od podaje odreduje proracun s obzirom na postotak trenutacne ili
buducée prodaje ili prema postotku od prodajne cijene jedinice proizvoda. Prednosti
ove metode su jednostavnost primjene i pomo¢ menadzmentu u promisljenju o
kolaraciji izmedu promidzbe i prodaje, odnosno potrosnje i zarade. Medutim, smatra
se da ova metoda sama po sebi nije opravdana jer se proracun zasniva na dostupnosti
sredstava umjesto na trzi$nim prilikama;?°
metoda pariteta konkurentnosti odreduje prora¢un prema izdatcima konkurencije. U
prilog ovoj metodi ide cinjenica da proracuni konkurenata stavljaju kolektivnu
mudrost djelatnosti, te da potroSnja jednaka konkurentskoj potroSnji pomaze u
izbjegavanju promidzbenog sukoba;*
metoda cilja 1 zadatka koja predstavlja ujedno i najlogi¢niju metodu odredivanja
promidzbenog proracuna. Prema njoj se proracun odreduje prema onome S$to se zeli
posti¢i promidZbom. Odnosno, misli se na odredivanje proratuna prema zacrtanim

ciljevima i zadatcima.!

Pri odabiru metode odredivanja financijskih sredstava za promidZzbene aktivnosti

Longar, Z. (2009.). "Metode za odredivanje prorauna ekonomske promidzbe", http://tinyurl.com/g3sxbmn
, 18. srpnja 2015.

2 |bidem.
30 Ibidem.
31 Ibidem.
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potrebno je biti vrlo oprezan jer o ovome ovisi kvaliteta buduce promidzbe, te u konacnici
uspjesnost poslovanja i ostvarenje postavljenih ciljeva. Opéenito, vazno je promisljati o udjelu

ostvarenih sredstava naspram uloZenih sredstava.

3.4. Elementi integrirane marketin§ke komunikacije

Grupa komunikacijskih oblika podrazumijeva dvije podgrupe, pri cemu se
diferenciraju koriSteni putevi i vrijeme dobivanja Zeljenih ucinaka i ostvarenja postavljenih
ciljeva. Prva grupa su oglasavanje, izravno oglasavanje i unapredenje prodaje, a druga grupa
obuhvaca odnose s javnoScu, publicitet, institucionalno oglasavanje i sponzorstva. U nastavku

slijedi pregled modela integrirane marketinske komunikacije (Slika 1.).

Slika 1. Model integrirane marketinS§ke komunikacije

Istrazivanje i
vrednovanje

Pozicioniranje

|zravan Odnosi s
odgovor javnoscu
Analiza Ciljno
Kljuénih | oglasavanie trsiite
cimbenika '
Unaprijedenje ) Osobna
prodaje prodaja

Promocijski
ciljevi

Komunikacijski

budzet

Izvor: Kesi¢, T. (2003.): "Integrirana marketinska komunikacija", Zagreb, Opinio d.o.o., str. 32.
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Iz navedenoga proizlazi da integrirana marketinska komunikacija obuhvaca:
e oglasavanje;
e izravan marketing (komunikaciju);
e unapredenje prodaje;
e 0sobnu prodaju;
e odnose s javnoscu,
e publicitet;

e vanjsko oglasavanje.*?

Oglasavanje je neosobni i plaéeni oblik komunikacije usmjeren Siroj publici, a cilj je
informiranje, stvaranje pozitivne predispozicije i poticanje na kupovinu. U ovome kontekstu,
neosobna dimenzija podrazumijeva kombinaciju masovnih medija (audio medij — radio;
vizualni medij — novine i ¢asopis; kombinirani audiovizualni medij — televizija; interaktivni
medij — Internet).®® Znacaj oglasavanja proizlazi iz pripadajuéih karakteristika, a to su:

* relativno niski tros§kovi oglasavanja s obzirom na Siroki obuhvat publike;
mogucnost boljeg kreiranja imidza i simbolicke apele zbog audiovizualnih svojstava,
Sto je vazno kod poduzeca i proizvoda koje je teSko diferencirati s obzirom na

konkurenciju;

najbolje se kombinira s ostalim oblicima promocije u postizanju sinergijskog u¢inka.>*

Shodno navedenome, oglasavanje zauzima posebno mjesto u integriranoj marketinskoj
komunikaciji. Znacaj oglasavanja posebno se intenzivira s obzirom na $irinu obuhvata publike
i relativno niske troSkove, pa se u suvremeno doba poduzea sve viSe usmjeravaju na
oglasavanje kao poseban oblik komunikacije.

Postoji nekoliko oblika oglaSavanja, a misli se na oglasavanje na trziStu potroSaca i
oglasavanje na trziStu poslovne potros$nje. Oglasavanje na trZiStu potroSaca podrazumijeva
sljedece:

nacionalno oglasavanje;

maloprodajno/lokalno oglaSavanje;

oglasavanje primarne naspram selektivne potraznje.*®

32 Business Academy (2015.): "Marketing miks", http://tinyurl.com/09jfl7z , 15. srpnja 2015.
3 Op. cit. pod 2, str. 33.

3 Ibidem.

% Ibidem.
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Ova klasifikacija oglasavanja podudara se s obzirom na teritorijlni obuhvat 1 veli¢inu
poduzeca. Pri tome se nacionalno oglasavanje provodi od strane vecCih pouzeca na
nacionalnom trziStu, dok lokalno oglaSavanje podraumijeva lokalne trgovce. Primarna
potraznja odnosi se na nove proizvode, a selektivna na specificne marke.

S druge strane, oglasavanje na trziStu poslovne potrosnje podrazumijeva sljedece:

e institucionalno oglaSavanje;
e profesionalno oglaSavanje;

e oglasavanje razmjene.®®

Detaljnije se o klasifikaciji oglasavanja prikazuje u tablici Sto slijedi (Tablica 3.).

Tablica 3. Klasifikacija oglasavanja

OGLASAVANJE NA TRZISTU POTROSACA OGLASAVANJE NA TRZISTU POSLOVNE
POTROSNJE
Nacionalno oglasavanje Institucionalno oglasavanje
® od strane velikih poduzeca na nacionalnoj ili ® oglasavanje usmjereno pojedincima koji
regionalnoj razini kupuju ili imaju utjecaj na kupnju
® ciljevi su informiranje ili podsjecanje potroSaca ® ukljucuje i poslovne usluge kao osiguranje,
zemlje ili marke o njezinim obiljezjima, prijevoznicke i usluge zdravstvene zastite

koristima, prednostima uporabe, te kreiranje ili

intenziviranje imidza

Maloprodajno/lokalno oglasavanje Profesionalno oglasavanje

od strane maloprodavaca ili lokalnih trgovaca ® usmjereno je lijeCnicima, zubarima,
cilj je ohrabrenje potrosaca da kupuju u nekoj odvjetnicima, inzenjerima ili profesorima
trgovini, koriste lokalne uluge ili Stite odredeno

uredenje

Oglasavanje primarne naspram selektivne potraznje Oglasavanje razmjene

e stimulra se potraznja za opcom klasom ® usmjereno ¢lanovima marketin$kh kanala
proizvoda ili industrije ® cilj je potaknuti da uskladiSte, promoviraju
® oglasavanje selektivne potraznje fokusira se na ili preprodaju proizvode marke doti¢nog
kreiranje potraznje za odredenom markom poduzeca svojim kupcima
poduzeéa

® oglasavanje primarne potraznje Cesto se koristi
kao dio promocijske strategije za trziSno

prihvacanje novih proizvoda

Izvor: Kesic¢, T. (2003.): "Integrirana marketinska komunikacija", Zagreb, Opinio d.o.o., str. 34.

36 |bidem
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Jedno od najbrze rastuc¢ih podruc¢ja marketinga je izravna marketinska komunikacija.
U ovu skupinu ubrajaju se izravna posta i katalozi, Internet, marketinske baze podataka,
izravna prodaja, telemarketing i izravne reakcije na oglase. Medu navedenima, znacajniji je
oblik izravna reakcija na oglasavanje koja poti¢e neposrednu kupovinu od proizvodaca, a
postaje sve znacajniji oblik u posljednjih nekoliko godina, Sto je potaknuto porastom
standarda i diskrecijskog dohotka.3” U suvremeno doba, u kojem vlada suvremena tehnologija
i komunikacija, posebno mjesto zauzima i izravna komunikacija, te izravan marketing koji
predstavljaju oblik izravnog kontakta i komunikacije.

Unapredenje prodaje podrazumijeva kratkorocne poticaje i aktivnosti kojima se
povecava prodaja proizvoda. To je zapravo instrument koji donosi zeljene reakcije potrosaca u
kratkom vremenu. Medutim, nije mogucée graditi dugorocnu preferenciju prema marki
proizvoda. Vrlo je vazno pazljivo biranje poruke i uskladivanje s porukama u oglasavanju. Na
taj na¢in se osigurava povjerenje kupca.®® Prema navedenome, unapredenje prodaje ima dosta
prednosti, ali i neke nedostatke, stoga se pri planiranju integrirane marketinske komunikacije
mora pomno uskladiti kombinacija svih oblika komunikacije sa Zeljenim ciljevima, te se
posebno razmatrati znacaj svakog od oblika komunikacije s obzirom na navedeno.

Osobna prodaja predstavlja osobnu prezentaciju prodajnog osoblja kako bi se izgradili
odnosi s kupcima, te u konacnici povecala prodaja. To je najudinkovitiji alat jer ukljucuje

.3 Ynato¢ visokim

interakciju, ali dugoro¢no predstavlja 1 najskuplji promotivni ala
troskovima, ovaj oblik komunikacije vrlo je vaZan za ve¢inu poduzeca, pa se u praksi Siroko
primjenjuje i posebno naglaSava pri planiranju integrirane marketinske komunikacije.

Odnosi s javnoS¢u podrazumijavaju gradnju imidza formiranjem dobrih odnosa s
razli¢itim pripadnicima javnosti. Ulaganje u odnose s javnoS$¢u povezano je s ostalim oblicima
marketinike komunikacije na na¢in da se trzi§tu prenosi ista, jasna i dosljedna poruka.*
Odnosi s javnoséu u suvremeno doba imaju sve veci znacaj, a to je jasnije s aspekta stvaranja
I intenziviranja pozitivhog imidza, $to u danasnjicci ujedno predstavlja i jedan od moguéih
ciljeva poduzeca.

Publicitet je neplaceni oblik komunikacije koji pruza S§iri i pouzdaniji opseg
informacija s manje poticajnog sadrzaja. Njegovi se sadrzaji pojavljuju u urednickom dijelu

masovnih medija, a naj¢es¢e najavljuju nove tehnologije proizvode, marke ili aktivnosti

37 Op. cit. pod 2, str. 34.

38 Mlivi¢ Budes, E. (2009.): "Alati marketinske komunikacije", http://tinyurl.com/6zdsvpb , 16. srpnja 2015.
39 Ibidem.

40 Ibidem.
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organizacije. Prednost publiciteta o¢ituje se u kredibilitetu poruke i niskim tro§kovima.*!

Pulicitet kao oblik komunikacije postaje izrazito znacajan u trenutcima kada poduzece zeli sa
$to manje ulozenih sredstava poslati poruku Sto veéem broju potencijalnih kupaca. Upravo se
u tome 1 o€ituje posebna vaznost ovog oblika komunikacije.

Vanjsko oglaSavanje je najstariji oblik oglasavanja, a predstavlja pogodan nacin
komunikacije, zemljopisno i vremenski je fleksibilan, doseze ciljani segment publike,
namijenjen je Sirokom segmentu potroSaca. Njegova primjena moze biti izolirana, ali je
daleko ucinkovitije integrirano koritenje s ostalim oblicima.*? Sli¢no kao i kod prethodnog
oblika, publiciteta, vanjsko oglaSavanje doseze veliki broj potencijalnih kupaca §to je vrlo

znacajno s aspekta marketinske komunikacije jer se ujedno na taj nacin ocekuje i veci ucinak.

3.5. Drustveno odgovorna marketinSka komunikacija

Suvremeno doba i suvremeno poslovanje nemetnuli su pojam i koncept drustveno
odgovornog poslovanja, pa se ovaj pojam razmatra i u okviru marketinSke komunikacije.
Naime, pri oblikovanju integrirane marketinSke komunikacije, tvrtka mora biti svjesna
pravnih i etickih pitanja koja okruzuju te marketinske komunikacije. Pri tome je potrebno
komunicirati na otvoren i iskren nacin.

Prema zakonskim odredbama i zakonskom okviru vazno je izbjegavati lazno, odnosno
prevarantsko oglaSavanje. Pri tome se ne smiju iznositi laZne tvrdnje ili varanje, a oglasivaci
na medunarodnom trZiStu moraju pratiti lokalna pravila. S druge strane, unapredenje prodaje
takoder je strogo regulirano, te prodavaci ne smiju favorizirati odredene kupce koriStenjem
trgovacke promidzbe.*® Vazno je istaknuti i obvezu investiranja tvrtki u komunikaciju kako bi
se ohrabrili i promovirali drustveno odgovorni programi i aktivnosti.

S gledista osobne prodaje, odrednice druStveno odgovorne marketinske komunikacije
Su:

e postivanje pravila "fer konkurencije";

e izbjegavanje laganja potrosa¢ima i laznog navodenja u pogledu prednosti kupnje;
e vjerodostojnost oglasavanja;

e kaZnjavanje davanja mita prodajnim agentima;

e izbjegavanje tehnickih ili trgovinskih tajni konkurencije putem podmicivanja ili

4 Op. cit. pod 2, str. 35.-36.
42 |bidem.
43 Op. cit. pod 21, str. 748.
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industrijske $pijunaze;

e kaZnjavanje omalovaZzavanja konkurencije.**

Zakoni 1 propisi koji su vezani uz marketinSku komunikaciju diverzificiraju se na
globalnoj razini, odnosno razlikuju se medu drzavama. S obzirom na spomenuto, vazno je da
prilikom izrade marketinskih komunikacijskih programa, marketinski stru¢njaci vode posebnu

prigu o zakonima i propisima koji vladaju u drzavi u kojoj djeluju.

4, NACIONALNI PARK BRIJUNI

Ovo poglavlje daje analizu marketinSke komunikacije na konketnom primjru, a misli
se na Nacionalni park Brijune. Time cjelokupna problematika i razrada predmetne tematike
postaje jasnija i prakti¢nija.

U okviru poglavlja istrazuju se temeljne karakteristike Nacionalnog parka Brijuni, te
elementi aktivnosti marketinske komunikacije koji su prethodno analizirali.

Nakon spomenutoga, u konacnici se daje kriticki osvrt na oglasavanje, kao poseban

doprinos autora.

4.1. Temeljne karakteristike Nacionalnog parka Brijuni

Brijuni predstavljaju oto¢je 1 nacionalni park u Jadranskom moru, to¢nije zapadno od
istarske obale, nasuprot mjesta Fazana. Sastoje se od 14 otoka i otocica, a prostiru se na 33,9
km2.%> Nacionalni park Brijuni vrijedan su element istarske i hrvatske prirodne, te kulturno-

povijesne bastine (Slika 2.).

4 Op. cit. pod 21, str. 749.
4 Ekologija: "Brijuni — nacionalni park", http://tinyurl.com/okxzgt6 /, 20. srpnja 2015.
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Slika 2. Nacionalni park Brijuni

Izvor: Ekologija: "Brijuni — nacionalni park", http://tinyurl.com/g59acor , 20. srpnja 2015.

Dva najveca otoka su Veliki Brijun i Mali Brijun, a manji su Sveti Marko, Gaz,
Okrugljak, Supin, gupinic’, Galija, Grunj, Vanga, Madona, Vrsar, Kozada i Sveti Jerolim.*8

Njihova vrlo bogata povijest seze u trece tisuéljece prije Krista. Tadasnji stanovnici
bavili su se ratarstvom, stocarstvom, lovom i ribolovom. Prva poznata etnicka skupina naroda
su Iliri koji su ovo podruc¢je naselili u prvom tisuélje¢u prije Krista, a nakon njih dolaze
Rimljani, te Bizantinci od 6. do 8. stolje¢a. O spomenutome svjedoce mnogi kulturno-
povijesni ostatci kao na primjer: rimski ladanjski dvorac iz 1.-2. stoljeCe s termama, Venerin
hram, Bizantski kastrum, te bazilika Sv. Marije iz 5.-6. stoljeca i crkva Sv. Germana iz 15.
stoljeca.?’

Brijuni su 27. listopada 1983. godine proglaseni nacionalni parkom i omiljena su
turisticka destinacija, te jedna od komparativnih prednosti Republike Hrvatske. Razvoju
turzima svakako pogoduje i blaga, mediteranska klima s mnogo sunca i topline, te s dosta
vlage u zraku. Osim toga, u prilog ide i razvedena obala, raznolika flora i fauna, te specifi¢ni
hidrodinamicki uvjeti. S glediSta turisticke ponude, moZe se govoriti o kulturnom turizmu,
golf turizmu, kongresnom turizma, ali i elitnom turizmu s obzirom na kvalitetu smjestaja (vile
i hotelski smjestaj) 1 raznoliku ponudu turisti¢kih aktivnosti i popratnih sadrzaja (ronjenje,

golf, ribarenje i sliéno).*

4% |hidem.
47 Ibidem.
48 |hidem.
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4.2. OKkruZenje, trendovi potraznje i trziSni segmenti

Na podrucju Istarske Zupanije vodeca turisticka poduzeéa i postojeci konkurenti u
ovome segmentu su Istraturist, Maistra, Arenaturist, Rivijera, Plava laguna, Rabac i Valamar.
Spomenuti konkurenti ve¢ duZzi niz godina ulazu financijska sredstava u izgradnju i povecanje
kvalitete smjeStaja i popratne elemente turisticke ponude. Osim navedenih, tu su i opatijski
hoteli kao opravdani konkurenti hotelima na Brijunima.

Suvremena tristicka potraznja karakterizirana je sljede¢im elementima:

diverzificirane i slozenije Zelje i potrebe gostiju;

poveéani interes za kra¢im putovanjima koja karakterizira dozivljaj i potraga za
iskustvom;

* potraznja za specijaliziranim programima (golf, ronjenje, biciklizam, ribarenje i
sli¢no);

ekoloska svijest;

boravak u manjim smjestajnim kapacitetima kao $to su vile i mali hoteli;

potraga za tradicionalnim vrijednostima turisticke destinacije;

*  kradi i ucestaliji odmori;

*  "vallue for money" i "experience for money";

* seminari i kongresi;

* poslovna putovanja i putovanja kao nagrada zaposlenicima.*®

Shodno navedenome i analizi turisticke ponude Nacionalnog parka Brijuni zakljucuje
se kako predmetna turisticka destinacija nastoji pratiti suvremene turisticke trendove na
globalnom trzistu, te svojim aktivnostima i turistickom ponudom odgovarati na zahtjeve sve
sloZenije turistiCke potraznje. Pri tome se sve veci interes ocituje prema zapadnoeuropskim
4 ili 5 zvjezdica, te diverzificirane popratne sadrZaje.

Nacionalni park Brijuni ulaze napote i1 sredstva u obnovu smjestajnih kapaciteta i
podizanje kvalitete turistiCkog proizvoda. Shodno navedenome. Navodi se da je nakon obnove
vile Lovorike u 2010. godini uslijedilo uredenje 30 soba u hotelu Istra, te obnova hotela

Neptun u 2012. godini. Kako se nije nastavilo ulaganje u dio hotela Neptun po novoj

49 Nacionalni park Brijuni (2014.): "Marketing plan 2015.", http://tinyurl.com/otw7jao , 20. srpnja 2015., str.
1.-4.
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kategorizaciji mjenja se ime u hotel Istra 3* s depadansom Neptun 2*. Hotel Karmen
kategoriziran je kao objekt za iznajmljivanje soba. Daljnja obnova potrebna je vilama
Primorka i Dubravka kako bi ostale kategorizirane s 4 zvjezdice.*

U nastavku slijedi pregled klju¢nih trzi$nih segmenata (Tablica 4.).

Tablica 4. Klju¢ni trziSni segmenti

KLJUCNI TRZISNI SEGMENTI

Hotelski gosti Posjetitelji
* Individualni i odmori$ni gosti * Individualni gosti — kupci karte u
* Sudionici kongresa, konvencija, poslovnici NP Brijuni
sastanaka i incentiva * Agencijski gosti
* Gosti kao ¢lanovi grupa * Hotelski gosti
* Alotmanski gosti * Posjetitelji otoka Mali Brijun i
Jerolim

Izvor: Nacionalni park Brijuni (2014.). "Marketing plan 2015.", http://tinyurl.com/otw7jao, 20. srpnja
2015., str. 4.

Prema statistickoj analizi ostvarenih poslovnih rezultata u 2014. godini, ostvareno je
viSe od planiranoga, izuzev nautickog turizma (Tablica 5.).

Tablica 5. Poslovni rezultati u 2014. godini

2013. 2014. plan 2014. Index 2014.Index
plan/2014. 2014./2013.

Nocenje 28 244 26 750 28 436 106,3 100,67
Prihodi nocenje ull 466 855 10 577 819 10 008 019 94,61 87,27
kn
Izleti 151 007 152 216 152 552 100,22 101,02
Prihodi izleti ul4 067 279 14 164 572 14 196 278 100,22 100,91
kn
Broj jahti 1828 1800 1504 83,55 82,27
Prihodi nauti¢ari2 275 992 2200 000 1878 778 85,39 82,54
u kn

Izvor: Nacionalni park Brijuni (2014.): "Marketing plan 2015.", http://tinyurl.com/otw7jao , 20. srpnja
2015., str. 4.-5., obrada autora.

50 Ibidem.
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Prema strukturi gostiju, najzastupljeniji su Hrvati, Talijani, Slovenci, Srbi, Njemci i
Austrijanci.>!

Kako bi se u buduénosti ostvarili jo§ bolji poslovni zadatci, sluzba marketinga planira
sljedece aktivnosti:

* ucilju povecanja broja kongresa u buducnosti ¢e se i dalje obradivati stru¢ne Udruge i
strucni Casopisi, te segmentirati i odluciti o podruc¢ju djelovanja 1 pripremi materijala,
te prezentacija za odredene trziSne segmente;

* ucilju boljeg popunjavanja dana u tjednu nastavlja se s politikom odobravanja popusta

i/ili gratis sadrzaja;

* radi boljeg popunjenja ljetnih mjeseci potrebno je iskoristiti boravak velikog broja
kongresnih gostiju i izletnika, te ih informirati o sadrzajima;

kako bi se povecao broj izletnika potrebno je osmisljavati nove i strucne programe, te
promidzbene aktivnosti;

radi bolje promidzbe, promidzbeni materijali ¢e se distribuirati po svim marinama
Jadrana, te ¢e se koristiti strucni ¢asopisi i portrali kako bi se Sto prenjele informacije
$to ve¢em broju potencijalnih kupaca.>?

U nastavku slijedi analiza promidzbenih aktivnosti Nacionalnog parka Brijuni, te se

daje kriticki osvrt na oglasavanje, kako bi se zaokruzila predmetna tematika.

4.3. Komunikacijske aktivnosti Nacionalnog parka Brijuni

S gledista promidzbenih aktivnosti, analiziraju se elementi integrirane marketinske
komunikacije, odnosno akcije kao direktna potpora prodaji, tiskani materijali, oglasavanje, PR
aktivnosti, marketinske akcije 1 ostalo.

Prema analiziranom Marketing planu za 2015. godinu, Nacionalni par Brijuni provodi
akcije za direktnu potporu prodaji u okviru osmisljavanja prikladnih programa uoc¢i vaznih
praznika 1 prezentacije potencijalnim kupcima, potroSacima. Posebni programi oglasavaju se

I putem mrezne stranice http://www.np-brijuni.hr/, koja se redovno azurira i nadograduje.

Od tiskanih materijala izdvaja se:

e broSura Nacionalni park Brijuni;

51 Op. cit. pod 49, str. 5.
2. Op. cit pod 49, str. 8.-9.

24


http://www.np-brijuni.hr/

e Dbrosura PARQ;

e Dbrosura podvodne poucne staze;

e letci za edukativne programe;

e Jetak filmskih veceri;

e plakat i letak za predstavu Paul Kupelwieser na Brijunima;
e potrebni hotelski standardi, cjenici i jelovnici;

e materijali vezani za knjigu standarda;

e Karte za posjetitelje;

e programi za sobe Uskrs i Prvi svibanj;

e plakati i broSure za obiljezavanje medunarodne Noci SiSmisa;
e prigodni kalendari;

e izrada nove osnovne knjige standarda kako bi se novi vizualni identitet implementirao

u sve promidzbene materijale (Slika 3.).%

5 Ibidem.
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Slika 3. Tiskani materijali Nacionalnog parka Brijuni

Izvor: Materijali preuzeti u Nacionalnom parku Brijuni, obrada autora.

Sto se tice ogladavanja, zakljuduje se kako se ovome elementu integrirane

marketin§ke komunikacije pridaje velika vaznost $to se potvrduje nizom aktivnosti koje su
provedene u 2014. godini, a planirane su i za sljede¢a razdoblja. Pri tome se misli na udruzeno
oglasavanje s Hrvtaskom turistiCkom zajednicom, Turistickom zajednicom Istarske Zupanije 1
Turistickom zajednicom Grada Pule, koje za cilj ima privlacenje kupaca iz Austrije, Italije,
Njemacke 1 Slovenije. Objavljeni su i mnogi oglasi u stru¢nim casopisima kao §to je 1 nauticki
Casopis "Nautika" koji je tiskan na engleskom, talijanskom i njemackom jeziku. S gledista
oglasavanja navodi se joS§ 1 niz drugih aktivnosti, kao $to su:

e slovenski prilog "Vodnik po Hrvaski 2014",

¢ Dnevniku slovenske televizije pod nazivom "Prilog o Hrvatskoj";

e oglaSavanje putem Slovenian Traveller;

e mrezne Stranica Kline Zeittung (Austrija) u trajanju od 12 mjeseci;

e turisticki prilog Edita - "Vacanze in Istria e Quarnero” (srpanj i kolovoz);

e mobilno i internet oglasavanje u Hrvatskom turistickom vodi¢u (ARS Adria);

e stranice Poslovnog turizma (kongresni turizam);
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e oglaSavanje putem Trip Advisora i mobitela turista putem Mobiexplorera;

e kongresni magazin ""Seemice magazin";

e Guiddo totemima u ACI marinama;

e oglas na Karti Pule;

e suradnja s tekstom i slikom u prilogu o nacionalnim parkovima;

e sustavno prisustvo i suradnja sa svim medijima prilikom sponzoriranih reportaza
slanjem slika i teksta;

e Mini Cards;

e table i jJumbo plakati;

e reklamni spot NP Brijuni u trajanju od 30 sek.>*

Osim svega navedenoga, izdvajaju se i PR aktivnosti i to:

* aktivnosti vezane za rad Ureda ravnatelja;

prihvacanje novinara i ekipa u organizaciji Hrvatske turisticke zajednice, Turisticke

zajednice Istarske Zupanije i Turisti¢e zajednice Grada Pule;

slanje informacija novinarima o aktualnim dogadanjima u Nacionalnom parku (objave

za medije);

podrzana je akcija Medunarodne policije u borbi protiv droga, te kampanja hrabrog

telefona — "Dijete na internetu”;

* davanje intervjua;

* sudjelovanje u emisiji lokalnih radio stanica;

sudjelovanje u organizaciji ve¢ih manifestacija na Brijunima osobito u suradnji s

medijima;

* izvjeS¢ivanje unutar Ustanove ("Brijunski glasnik™);

* aktivnosti vezane za PR komunikaciju s organizatorima poslovnih skupova, raznih
projekata te pri obiljeZavanju znacajnih datuma vezanih za oc¢uvanje prirode;

* davanje informacija i podataka za izradu maturalnih, diplomskih i magistralnih radova
vezanih za Nacionalni park Brijuni;

* ispunjavanje raznih anketa;

* vodenje Upisnika o zahtjevima, postupcima i odlukama o ostvarenju prava na pristup

informacijama.>®

% Op. cit. pod 49, str. 10.-11.
5 Ibidem.
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Dosadasnje marketinske aktivnosti obiljezilo je aktivno sudjelovanje u Marketing
planu Istre, predstavljanje spotom na Pula film festivalu, kontinuirano dopunjavanje i
azuriranje mrezne stranice i facebook stranice, organiziranje akcije oglaSavanja na Google
Italija, Google Njemacka i Google Austrija, te Facebook (Njemacka i1 Austrija), organiziranje
programa ljetnog kina i suradnja s teatrom Ulysses, kao i organiziranje dana otvorenih vrata
Brijuna tijekom studenog.®® Vazno je naglasiti da se posebna paznja do sada usmjeravala, a
planira se i u budu¢nosti, fototeki, odnosno obogacivanju fonda digitalnih fotografija. Osim
toga, navode se i suveniri, pa je nedavno apliciran i novi znak Nacionanog parka Brijuni na
majce, torbe, olovke, magnete i ostale suvenire. Pri tome se suradivalo u izradi i odabiru
novih suvenira koji na vjerodostojan nac¢in simboliziraju i predstavljaju dio kulturnopovijesne
i prirodne bastine. Pored navedenoga, tiskane su i 3D razglednice, te su definirani promotivni
pokloni za goste i poslovne partnere.

Financijski budZet za promidzbu u Nacionalnog parku Brijuni odreduje se s obzirom
na postavljene ciljeve, odnosno plan poslovnih rezultata za nadolaze¢u godinu, $to se smatra
iznimno uc¢inkovitim i realnim.

Planirani budzet za 2015. godinu iznosi 780 000 kuna, a obuhvaca:

e tiskanje promidzbenih matrijala — 290 000 kn (proSirena knjiga standarda - 45 000 kn,
prospekti, letci i sl. - 40 000 kn; naljepnice s logom — 110 000 kn; tiskanje za potrebe
hotelijerstva — 45 000 kn; ostali materijali kao plovidbeni red, kalendari, rokovnici i sl.
- 50 000 kn);

e oglasavanje — 330 000 kn (oglasavanje na tabelama, plo¢ama — 70 000 kn; on line
oglasavanje — 220 000 kn; oglaSavanje u tisku — 40 000 kn);

e ostalo — 160 000 kn (sajmovi i work shopovi — 30 000 kn; djecji programi — 5 000 Kkn;
razvoj brendiranih proizvoda i suvenira — 30 000 kn; prijevodi — 10 000 kn; pokloni
poslovnim partnerima — 20 000 kn; odnosi s gostima — 25 000 kn; odrZavanje i

nadogradnja mrezne stranice — 30000kn; ostalo — 10 000 kn).>’

U okviru navedenoga, planirane daljnje promidzbene akcije su:

e izrada proSirene knjige standarda — definiranje vizualnog identiteta, te izvedbena
rjeSenja primarnih i ostalih sredstava komunikacije;

e ulaganje u mreznu stranicu — redovno odrzavanje i prilagodavanje svim medijima;

¢ internet — web pozicioniranje na hrvatskim i inozemnim stranicama;

% Ibidem.
5 Op. cit. pod 49, str. 15.
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e uvrStavanje u mobilne aplikacije:

e sponzorirane reportaze u domacim i inozemnim ¢asopisima;

e pojacano oglaSavanje u zemlji 1 inozemstvu;

e daljnja suradnja s Hrvatskom turistickom zajednicom, TuristicCkom zajednicom
Istarske Zupanije, te turistiCkom zajednicom Grada Pule;

e tiskanje materijala — novi edukativni programi i obiljezavanje znacajnijih datuma;

e daljnje osmisljavanje materijala za djecu;

e odrzavanje odnosa s javnoscu;

e dodatna izgradnja pozitivnog stava i imidza kod Sire javnosti;

¢ sudjelovanje u specijaliziranim turistickim sajmovima kao oblika izravnog marketinga
— predvida se sudjelovanje na sajmovima u Sloveniji, Austriji, Italiji, Srbiji i ostalim
zemljama iz okruzenja;

e popunjavanje fototeke.*®

Prema navedenome, potvrduje se prisutstvo integrirane marketinske komunikacije,
odnosno kombinacije elemenata navedene s posebnim naglaskom na oglasavanje ¢ime se

potvrduje sinegijiski u¢inak i doprinosi se postavljenim ciljevima.

4.4. Nacin komunikacije Nacionalnog parka Brijuni

Nakon analize komunikacijskih aktivnosti Nacionalnog parka Brijuni, smatra se
poZeljnim analizirati nacin na koji se odvija komunikacija. Nacin komunikacije u ovome
smislu podrazumijeva vrste poruka koje se Salju, analizu poruka u medijima i apele koji se
odasilju putem medija, kao i razmatranje slikovnovih prikaza (fotografija) te njihovih uc¢inaka
s aspekta odasiljanja informacija, te intenziviranja kona¢nog ucinka.

Na temelju provedene analize integrirane marketinSke komunikacije, odnosno
komunikacijskih aktivnosti Nacionalnog parka Brijuni, evidentira se nekoliko klju¢nih poruka
koje se prozimaju kroz sve medije, a misli se na:

e poruke o temeljnim vrijednostima, normama i stavovima Nacionalnog parka Brijuni ;
e poruke o ponudi (kulturno-povijesna bastina i prirodna bastina kao dio turisti¢ke
ponude, kvaliteta i raspolozivost smjeStajnih kapaciteta, poruke o povijesnim

¢injenicama kao dio konkurentske prednosti u okviru ponude 1 sli¢no);

%8 Op. cit. pod 49. str. 14.-17.
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e poruke o op¢im informacijam.

Tiskani materijali baziraju se na spomenutim porukama, dok mrezna stranica
Nacionalnog parka Brijuni pored navedenog ukljucuje i poruke o novostima (obiljezavanje
specifi¢nih datuma, manifestacije, dogadaji, novosti u ponudi); te akcijske cijene 1 specifi¢ne
ponude. Spomenute poruke proZimaju se i na Facebook stranici, u okviru posebnih ¢lanaka u
Casopisima i novinama, te emitiranim prilozima. Vazno je istaknuti da se posebno naglasavaju
i poruke o zadovoljstvu potrosaca na Internetu (Facebook) Sto dodatno doprinosi pozitivnom
imidzu 1 promidzbi. U nastakvu slijede prikaz tiskalnog materijala, Facebook stranice i

mreznu stranicu Nacionalnog parka Brijuni (Slika 4.,5.,6.).

Slika 4. Tiskani materijal NP Brijuni

SURANTE MOREM | PAINTING WITH I

Izvor: Materijali preuzeti u Nacionalnom parku Brijuni, obrada autora.
Letci su izradeni od kvalitetnog papira, te optimalne veli¢ine. Svaki letak je drugacije

veliCine, boja te sadrzaja, no uvjek je naglasen logo Nacionanog parka na prvoj stranici. Ima

mnostvo slika, te je jasno o cemu materijal Zeli ,,komunicirati®.
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Slika 5. Facebook stranica NP Brijuni

Nacionalni Park Brijuni

BRIJ U N I Community Page about Parco nazionale d

Nacionalni park - National Park

W Message oo

Timeline About Photos Likes More ~

E F2aopeopleliems Post  [E] Photo/ Video
Invite friends to like this Page e
o o mrpescgure T T e — "
valovima. Tako su nastali Brijuni sryunt - F

lzvor: Sluzbena Facebook stranica nacionalnog parka Brijuni, ,, Nacionalni park Brijuni*,

https://hr-hr.facebook.com/npbrijuni, 15. kolovoza 2015., obrada autora

Facebook stranica Nacionalnog Parka je aktivna, objavljuje razlic¢ita dogadanja koja su se
odrzala, te ono §to ¢e biti u bliskoj buducnosti. Problem se pokazuje u broju ljudi koji

posjecuje stranicu. Sama stranica sadrzi sve potrebne informacije o Brijunima.

Slika 6. MreZna stranica NP Brijuni

HR EN DE IT RU FR

BRI UNI O NAMA OPCI PODACI PRIRODNA KULTURNO-POVIJESNA GEOLOSKO-PALEONTOLOSKA EDUKATIVNI
BASTINA BASTINA BASTINA PROGRAMI
Nacionalni park
— e — A —
SMJESTAJ IZLETI KONGRESI SPORT NAUTIKA POSEBNI PROGRAMI MULTIMEDIJA

NOVOSTI

; BEER 432015
Vecernji program
Kupelwieser na Brijunima

lzvor: Naslovna stranica nacionalnog parka Brijuni, ,, Nacionalni park Brijuni®, http://www.np-

REZERVACIJA

SMJESTAJA

31.7.2015
Uklanjanje i sprjecavanje
Sirenja pajasena na Velikom

brijuni.hr/, 15. kolovoza 2015., obrada autora.
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Mrezna stranica Nacionalnog parka sadrzi sve potrebne informacije o smjestaju, izletima,
kongresima te ostalim pogodnostima koje Nacionalni park nudi u svojoj ponudi. Naslovna

stranica obituje mnos§tvom slika prirode te akvatorija.

S obzirom na navedeno, prevladavaju tople i hladne zemljane boje s posebnim
naglaskom na zelenu i plavu boju. Na taj nacin se doCarava prirodno bogatsto 1 specifi¢nost
nacionalnog parka Brijuni, te se poseban naglasak postavlja na more kao dio turisticke ponude
i prirodnu bastinu. Smatra se da je ovaj odabir boja ujedno i najprikladniji jer dodatno
pojacava interes kod potrosaca i simbolizira realno stanje s aspekta turisticke ponude.

Kao i kod prethodnog obiljeZja, odnosno odabira boja, slicna situacija je i s
fotografijama koje se objavljuju u medijima. Dakle, misli se na fotografije koje docaravaju
kulturno-povijesno nasljede i prirodna bogatstva (floru i faunu), ali se objavljuju i fotografije
iz povijesti (Titove fotografije), te fotografije slavnih li¢nosti koje su posjetile Nacionalni
park Brijuni, te fotografije manifestacija 1 dogadanja. Cilj takvih fotografija je privlacenje
gostiju svih skupina, te unapredenje kvalitete imidza.

S obzirom na medije i na¢in komunikacije moze se zakljuciti da se apelira na mnoge
aspekte koji se u suvremeno doba smatraju iznimno znacajnima, pa kao takve predstavljaju i
srediSte zanimanja suvremenog doba. Prvenstveno se misli na opée zadovoljstvo korisnika,
zaStitu okoliSa i promoviranje zastite okoli$a, apeliranje na ocuvanje i promicanje kulturno-
povijesne bastine i prirodne bastine, te zastitu Zivotinja. Na taj se nacin potvrduje drustveno
dgovorno poslovanje Nacionalnog parka Brijuni koje dodatno podize opcu kvalitetu
poslovanja, te razvija povjerenje kod potroSaca i potencijalnih kupaca. Time se potvrduje

doprinos lokalnoj zajednici 1 briga o kvaliteti Zivota.
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45. Kriti¢ki osvrt

Nacionalni park Brijuni temelji svoje poslovanje na turizmu, odnosno prodaju
hotelskog i drugog smjestaja, te popratnih turistiCkih sadrzaja. Moze se re¢i da biljezi
dugogodisnju tradiciju poslovanja u ovome segmentu, te ostvaruje zavidne poslovne rezultate.
To ne bi bilo ostvarivo bez kvalitetne promidzbe 1 pomno planirane integrirane marketinske
komunikacije.

S gledista tuizma i turistickog poslovanja potrebno je posebno promisljati i planirati
integriranu marketinsku komunikacije, te integrirati njezine oblike. Razlog tome je udaljenost
ponude od potraznje i1 ostale karakteristike turistiCkog poslovanja. U tom smislu posebno se
naglasavaju obiljezja suvremenog turizma, odnosno turisti¢ke potraznje. Pri tome se misli na:

e sve zahtijevniju turisticku potraznju;

e jaku konkurenciju na globalnom tuistickom trzistu, pojavu novih trendova — ekoloska
osvijeStenost, potraga za iskustvom, dozivljajem 1 tradicijskim vrijednostima u
turistickoj destinaciji;

e ucestalija i kra¢a putovanja;

e potragu za aktivnim odmorom i diverzificiranim sadrzajima;

¢ informacijsko drustvo i sve veci znacaj informacijske tehnologije;

e ucinke svjetske ekonomske krize.

Pri planiranju 1 formiranju integrirane marketinSke komunikacije, Nacionalni park Brijuni
pomno prati 1 analizira makroekonomsko okruZenje i vladaju¢u konkurenciju. Na temelju
navedenoga nastoji se diverzificirati svojom ponudom, te $to efikasnije poslovati s ciljem
realizacije postavljenih kratkoro¢nih i dugoro¢nih ciljeva.

Prema istrazenim podatcima i1 prethodno prezentiranim ¢injenicama o marketinskoj
komunikaciji Nacionalnog parka Brijuni, zaklju¢uje se da se ulazu posebni napori i
financijska sredstva u sve oblike komunikacije, kako bi se postigao sinergijiski ucinak.
Medutim, poseban naglasak postavljen je na oglasavanje jer predstavlja posebno vazan oblik
marketin§ke komunikacije Nacionalnog parka Brijuni. To se potvrduje najveéim udjelom
financijskih sredstava koji se planira i trosi u ovaj oblik komunikacije. Glavni cilj je poticanje
prodaje u Sto kratem roku, te odrZzavanje 1 izgradnja joS prepoznatljivijeg imidZza na
nacionalnom i medunarodnom trziStu. Na taj nacin, nastoji se izgraditi pozitivan stav i

potaknuti kupnju (potros$nju). Oglasavanje zauzima posebno mjesto, unato¢ velikim
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inicijalnim financijskim troSkovima. Osobito je vazno s obzirom na doseg publike, te
izgradnju imidza. Takoder, vazno je naglasiti i kombinaciju s ostalim oblicima komunikacije
Sto je od posebnog znacaja. U danasnje vrijeme vrlo vaznim se smatra ,,mobilni* marketing
koji omogucuje veoma jednostavnu 1 brzu komunikaciju izmedu davatelja usluga i potrosaca,
omogucuje ciljanu promidzbu u odnosu na demografske podatke i potrosaceve navike, te bi u
tome segmentu Nacionalni park Brijuni trebao pridodati vise paznje.

Pri navedenome, najvise se financijskih sredstava ulaze u on-line oglasavanje, Sto je
opravdano s obzirom na prirodu poslovanja, odnosno turistitko poslovanje. Shodno
navedenome, on-line oglaSavanje predstavlja najvazniji oblik oglaSavanja uvazavajuci pri
tome distanciranost ponude od potraznje, obuhvat trziSta i ciljni segment potroSaca. Nakon
on-line oglaSavanja, posebno se isti¢e oglasavanje na tabelama i ploCama, te oglaSavanje u
tisku. U okviru oglaSavanja najprimjenjiviji je Internet kao interaktivni marketing, vizualni
mediji kao novine i Casopisi, te audiovizualni medij, televizija. Vrlo je vazno istaknuti i
suradnju u oglasavanju s Hrvatskom turisticCkom zajednicom, Turistickom zajednicom Istarske
zupanije 1 Turistickom zajednicom Grada Pule ¢ime se nastoji privuéi inozemne goste iz
susjednih zemalja, kao §to su Austrija, Italija, Njemacka i Slovenija, a koji predstavljaju vrlo
vaznu skupinu gostiju.

Osim oglasavanja, posebno se istice unapredenje prodaje u okviru isticanja akcijskih
cijena i isticanja prodaje. Ovim se oblikom komunikacije nastoji zadrzati postojece kupce, te
ih dodatno poticati na daljnju kupnju. Takoder, ovim se oblikom komunikacije doprinosi
boljem popunjavanju smjestajnih kapaciteta tijekom tjedna i u predsezoni, te postsezoni. Osim
toga, doprinosi se 1 izgradnji imidZa Sto predstavlja jedan od vodecih ciljeva.

Odnosi s javno$¢u odnose se na publikacije, dogadaje, govore, vijesti, sponzorstva,
javne aktivnosti, te mreznu stranicu Nacionalnog parka Brijuni. | ovome se obliku
komunikacije pridaje posebna paZznja s obzirom na kontinuirano aZuriranje i nadogradnju
mrezne Stranice, njegovanje odnosa s javno$c¢u, suradnju i poticanje brojnih dogadanja i
akcija. Takoder, evidentni su 1 ¢lanci u inozemnim novinama 1 struénim c¢asopisima, te prilozi
na inozemnim televizijama (Slovenija, Njemacka, Austrija, talija). To je takoder posebno
vazno za turisticko poslovanje i ciljani segment potroSaca, kao i za specificnost ponude
Nacionalnog parka Brijuni koja se temlji na visokokvalitetnom smjestaju, golf turizmu,
kulturno-povijesnim elementima nasljeda, te jednistvenom prirodnom okruzenju.

UKlju¢enost Nacionalnog parka Brijuni u dogadaje zajednice posebno je vazno jer se
na taj nacin njeguje odnos s lokalnom zajednicom, izgraduje imidZ i povjerenje. Nacionalni

park Brijuni prepoznao je vaznost ovog oblika komunikacije, $to se potvrduje na primjer
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podrzanjem akcije "Dijete na internetu", prihva¢anjem novinara i ekipa Hrvatske turisticke
zajednice, Turisticke zajednice Istarske Zupanije i TuristiCke zajednice Grada Pule. Osim
navedenoga, zabiljezeno je pravovremeno i kontinuirano informiranje novinara o aktualnim
dogadanjima, te se kontinuirano suraduje u smislu davanja intervjua. Nacionalni park Brijuni
vrlo je otvoren za komunikciju sa svim skupinama sudionika, pa tako i sa studentima, pri
¢emu se ljubazno i detaljno daju mnoge informacije o poslovanju i ostvarenim poslovnim
rezultatima koje su potrebne za izradu seminarskih, zavr$nih i diplomskih radova. Osim toga,
otvoreni su za ispunjavanje razliCitih anketa, pa i na taj nacin daju svoj doprinos zajednici.
Shodno provedenoj analizi aktivnosti u okviru marketin§ke komunikacije, zabiljezeno je i
sudjelovanje u organizaciji razli¢itih dogadanja i manifestacija na Brijunima kao §to su
predstave, obiljezavanje Medunarodne no¢i SiSmisa i ostalo.

Osobna prodaja se u ovome primjeru odnosi na prodaju u poslovnici Nacionalnog
parka Brijuni, te na Standovima koji su organizirani na specijaliziranim turistickim
sajmovima. Ovaj oblik integrirane marketinske komunikacije u kombinaciji s ostalim
oblicima ima veliki zna¢aj s obzirom na ostvarene poslovne rezultate na godiSnjoj razini.

Osim navedenoga, isti¢e se 1 izravni marketing koji se temelji na interakciji, a na
primjeru Nacionalnog parka Brijuni zabiljeZen je putem Interneta i telefonskog marketinga.
Medutim, prema provedenoj analizi smatra se da se ovome obliku integrirane marketinske
komunikacije u buducnosti treba posvetiti viSe paznje, s obzirom da ¢ini vazan oblik

komunikacije u suvremeno doba.

Moze se zakljuciti kako se svake godine ulazu sve veci napori 1 dodatna financijska sredstva
za unapredenje promidzbe 1 marketinske komunikacije Nacionalnog parka Brijuni. Medutim,
s obzirom na ¢injenicu da se poslovanje temelji na turizmu, odnosno ponudi i prodaji
hotelskog i1 ostalog smjestaja (vile), te ponudi popratnih turistickih usluga i sadrzaja, smatra se
da se fokus ipak treba usmjeriti na vece aktivnosti putem mrezne Stranice i Facebook stranice,
kao 1 na razvoj 1 unapredenje izravnog marketinga. S glediSta Facebook stranice, koja u
suvremeno doba ima sve znacajniju ulogu, trebalo bi posebnu paznju usmjeriti na vecu
komunikaciju s gostima. Naime, analizom iste, utvrdeno je da je Nacionalni park Brijuni
aktivan s gledista davanja informacija o dogadanjima, manifestacijama i op¢ih informacija,
kao i objavljivanja atraktivnih fotografija koje za cilj imaju privlacenje gostiju. Medutim,
opc¢a komunikacija s gostima trebala bi biti razvijenija.

Osim navedenoga, najucinkovitijim se smatra suradnja u oglasavanju s Hrvatskom

turistickom zajednicom, Turistickom zajednicom Istarske zupanije i Grada Pule, S§to je

35



potrebno i dalje primjenjivati i dodatno razvijati u smislu suradnje s drugim organizacijama.
Vjeruje se da poseban znacaj ima i oglasavanje u inozemnim medijima, te da se na taj nacin
privla¢i znacajan udio inozemnih gostiju. Prema analizi ukupnih dolazaka i ostvarenih
nocenja, potrebno je ulagati dodatne napore 1 sredstva u privlacenje Sto veceg broja inozemnih
zapadnoeuropskih gostiju, te gostiju iz Rusije. Posljedi¢no, potrebno je uskladiti i aktivnosti

marketinske komunikacije kako bi se spomenuto realiziralo u $to ve¢oj mjeri.
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5. ZAKLJUCAK

Komunikacija kao pojam predstavlja slozeni proces razmjene informacija izmedu
dvije ili viSe osoba, a na temelju kojega postoje i razvijaju se ljudski odnosi. U procesu
komuniciranja javljaju se tri temeljna elementa: posiljatelj informacije, primatelj informacije i
informacija. Komunikacija se temelji na znakovnom sustavu u kojem znakovi poredani u
logican slijed imaju neku misao i znacenje. Postoji nekoliko vrsta komunikacije, medu kojima
je 1 marketinska komunikacija.

Marketinska komunikacija je instrument komunikacije s trziStem. U suvremeno doba
primjenjuje se naziv integrirane marketinske komunikacije koja za osnovni cilj ima ostvarenje
zacrtanih poslovnih ciljeva organizacije. Integrirana marketinska komunikacija podrazumijeva
planiranu kombinaciju elemenata komunikacije i to oglasavanje, izravan ili direktan
marketing, unapredenje prodaje, osobnu prodaju, odnose s javnosc¢u, publicitet, te vanjsko
oglasavanje. Kombinacijom svih navedenih oblika komunikacije nastoji se intenzivirati
poslana poruka kod potrosaca ili potencijalnog kupca. Stoga pri planiranju integrirane
marketin§ke komunikacije treba uvaZavati niz ¢cimbenika i Zeljenih efekata. Odabir integrirane
marketinske komunikacije pri tome ovisi o mnogoc¢emu, a izdvaja se priroda poslovanja i
vrsta djelatnosti, obuhvat publike, ciljani segment trzista i vremenski rok u kojem se Zele
ostvariti postavljeni ciljevi.

Nacionalni park Brijuni svoje poslovanje temelji na turizmu, odnosno na prodaji
hotelskog 1 drugog smjeStaja, te popratnih turistickih usluga. Pri analizi poslovanja
Nacionalnog parka Brijuni potvrduje se dugogodisnja tradicija poslovanja 1 zavidni rezultati
koji su ostvareni zahvaljuju¢i kvaliteti 1 u€inkovitosti integrirane marketinske komunikacije.
Na ovome se primjeru identificira smisleno kombiniranje svih elemenata integrirane
komunikacije s posebnim naglaskom na oglasavanje kao poseban oblik marketinske
komunikacije. To je opravdano s obzirom na karakteristike turisticke ponude i potraznje,
odnosno poslovanja u turizmu.

Plan marketinga i integrirane marketinske komunikacije u Nacionalnom parku Brijuni
izraduje se u cilju pozicioniranja objektivne mogucnosti ostvarivanja turistickog prometa i
prihoda u definiranom vremenskom periodu. Primarno je polaziSte na uvjetima
makroekonomskog okruzenja i pozicije u odnosu na konkurenciju. Takoder, prate se aktualni
trendovima u turistickoj potraznji, stanje objekata ponude, te cjenovna politika koja je

podrzana odgovaraju¢im marketinskim aktivnostima. S glediSta odredivanja financijskih
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sredstava na godi$njoj razini koja su namijenjena integriranoj marketin§koj komunikaciji,
primjenjuje se metoda odredivanja proracuna s obzirom na zacrtane ciljeve i zZeljeni poslovni
rezultat. To se smatra posebno ucinkovitim, te se predvida i u budu¢im planovima integrirane

marketinske komunikacije.
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Sazetak

Nacionalni park Brijuni je oto¢je smjeSteno u Jadranskom moru, odnosno zapadno od
istarske obale nasuprot mjesta Fazane. Sastoje se od 14 otoka i otoc€ica, a prostiru se na 33,9
km. Nacionalni park Brijuni vrijedan su element istarske i hrvatske prirodne, te kulturno-
povijesne bastine. Dva najvec¢a otoka su Veliki Brijun i Mali Brijun, a manji su Sveti Marko,
Gaz, Okrugljak, Supin, gupinic’, Galija, Grunj, Vanga, Madona, Vrsar, Kozada i1 Sveti Jerolim.
Njihova vrlo bogata povijest seze u trece tisucljece prije Krista. Brijuni su 27. listopada 1983.
godine proglaseni nacionalni parkom i omiljena su turisticka destinacija, te jedna od
komparativnih prednosti Republike Hrvatske. Razvoju turzima svakako pogoduje i blaga,

mediteranska klima s mnogo sunca i topline, te s dosta vlage u zraku.

Komunikacija se moze definirati kao razmjena informacija izmedu davatelja
informacije 1 primatelja te iste informacije. Kompleksnije objasnjenje pojma definira ga kao
slozeni proces za sve psiholoSke i socijalne promjene u drustvu kojim se razvija mentalni
sklop kod covjeka. Element komunikacije je znakovni ili kodni sustav koji mora biti
razumljiv 1 posiljatelju 1 primatelju informacije kako bi proces komunikacije bio efikasan i
uspjesan. Znakovni sustav moze biti verbalni i neverbalni. Komunikacija u nekoj organizaciji
ima za cilj promicanje proizvoda, usluga i/ili organizacije. Opce prihvadena definicija
poslovne komunikacije poima je kao kompleksan sustav protoka informacija, naloga zelja i
nagovjesStaja koji ¢ine mreza formalne i1 mreZza neformalne komunikacije. S gledista
marketinga komunikacija se u danasnje vrijeme cesto naziva integrirana marketinska
komunikacija te predstavlja instrument komunikacije sa trziStom. Integrirana marketinSka
komunikacija obuhvaéa sve marke ili poduzeéa za kojima potrosaci ili potencijalni kupci
imaju potrebu ili iskazuju interes, kao 1 proizvode ili usluge kao potencijalne nositelje budu¢ih

poruka.

Marketin§ka komunikacija Nacionalnog parka Brijuni, odnosno komunikacija sa
trziStom odvija se na razli¢ite nacine, tiskanim materijalima, putem mreZne stranice, facebook
stranice, tabelama 1 sli¢no. Klju¢ne poruke koje se prozimaju kroz sve medije su poruke o
temeljnim vrijednostima, normama i stavovima Nacionalnog parka Brijuni, poruke o ponudi
(kulturno-povijesna bastina i prirodna bastina kao dio turisticCke ponude, kvaliteta i

raspolozivost smjeStajnih kapaciteta te  poruke o povijesnim Ccinjenicama kao dio
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konkurentske prednosti u okviru ponude i sli¢no. Boje koje prevladavaju u komunikaciji sa
trziStem su zelena i plava, dakle hladne zemljanje boje sa kojima se zeli dodatno naglasiti
prirodno bogadstvi i specificnost Nacionalnog parka Brijuni. Apelira se na mnoge aspekte
koji se u danasnje vrijeme smatraju izuzetno vaznima, dakle na opc¢e zadovoljstvo korisnika,
zastitu okolisa 1 promoviranje zastite okolisa, apeliranje na ouvanje i promicanje kulturno-

povijesne bastine i prirodne bastine, te zastitu Zivotinja.
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Summary

National park Brijuni is a group of islands settled in Adriatic sea, on the west side of
Istrian coast opposite of a place called Fasana. There are 14 bigger and smaller islands in total
and they are spread over 33,9 km. Natiomal park Brijuni is essential part of Istrian and
Croatian natural, cultural and historic legacy. Two of bigger islands are called Veliki Brijun
and Mali Brijun, and smaller islands are Sveti Marko, Gaz, Okrugljak, gupin, §upinié, Galija,
Grunj, Vanga, Madona, Vrsar, Kozada i Sveti Jerolim. Islands have very rich history dating
from over three thousand years Before Christ. The group of islands became a national park on
27" October 1983., they are favorite touristic destination and are recognized as one of the
comparative advantages of Republic of Croatia. Mild mediterranean climate with a lot of sun

and warmth is one of the additions to tourism development.

Communication can be defined as an purposeful exchange of information between two
participants, where one participant gives the intended information and the other recieves. The
main element of the communication is a system of signs or codes that has to be
understandable to both ,,giver and ,,reciever” of the information in order to be efficient. Sign
system can be verbal or nonverbal. Communication in organization is intended to promote
product, service or even the organization itself. A generally accepted definition of business
communications conceives it as an complex system of information flow, orders, desires and
hints that make up the network of formal and informal networks of communication. From
maketing point of view, communications are nowadays often called integrated marketing
communications and it is seen as an instrument of communication with market. Integrated
marketing communication includes all the brands or comapanies that customers or potential
customers have the need or expressed interest, as well as products or services as potential

carriers of future messages.

Marketing communication of National park of Brijuni with market is coming from
printed materials, over the web site, facebook page etc. Key messages that cut across all the
media, are messages about basic values, norms and attitudes of Brijuni National park,
messages about offers, availability of accommodation space and messages about historical
facts as part of competitive advantages. Colors that prevail in communication with market are
green and blue, cold earthy colors with which is further emphasized the natural richness and

specificity of Brijuni National park. Their marketing is appealing to many aspects of which
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are nowadays considered vitally important, therefore, to the general satisfaction,
environmental protection and promoting the protection of the environment, appealing to the
preservation and promotion of cultural heritage and natural heritage, and protection of

animals.
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