Promocija turistickih destinacija i analiza kampanje
""Montenegro Wild Beauty"

Sabanié, Lejla

Master's thesis / Diplomski rad

2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:193531

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-20

<</\U RJA OO
W 2,
e — Repository / Repozitorij:
‘B m

- Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

AN §pér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:193531
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:8094
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:8094

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma
,Dr. Mijo Mirkovic¢*

LEJLA SABANIC

PROMOCIJA TURISTICKIH DESTINACIJA | ANALIZA

KAMPANJE ,,MONTENEGRO WILD BEAUTY*

Diplomski rad

Pula, 2023.



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma
,Dr. Mijo Mirkovic¢*

LEJLA SABANIC

PROMOCIJA TURISTICKIH DESTINACIJA | ANALIZA
KAMPANJE ,MONTENEGRO WILD BEAUTY*

Diplomski rad

JMBAG: 0303106503, redoviti student

Studijski smjer: diplomski studij Kultura i turizam

Predmet: Strateski menadzment u kulturi i turizmu
Znanstveno podrucje: drustvene znanosti
Znanstveno polje: ekonomija

Znanstvena grana: organizacija i menadzment

Mentor: prof. dr. sc. Darko Tipuri¢

Pula, rujan 2023.



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisani , kandidat za magistra

, ovime izjavljuiem da je ovaj

diplomski rad rezultat iskljuCivo mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim
istraZivanjima te da se oslanja na objavljenu literaturu kao $to to pokazuju koriStene
bilieSke i bibliografija. lzjavljuiem da niti jedan dio diplomskog rada nije napisan na
nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega necitiranog rada, te da ikoji dio
rada krsi bilo €ija autorska prava. |zjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije iskoristen

za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

U Puli 1. rujna 2023. Student




IZIAVA

o koritenju autorskog djela

Ja, , dajem odobrenje Sveucilistu Jurja Dobrile u
Puli, kao nositelju prava iskoriStavanja, da moj diplomski rad pod
naslovom

koristi na nacCin da gore navedeno autorsko djelo, kao cjeloviti

tekst trajno objavi u javnoj internetskoj bazi SveuciliSne knjiznice SveuciliSta Jurja
Dobrile u Puli te kopira u javnu internetsku bazu diplomskih radova Nacionalne i
sveuciliSne knjiznice (stavljanje na raspolaganje javnosti), sve u skladu sa Zakonom o
autorskom pravu i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom praksom, a radi
promicanja otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim informacijama.

Za koristenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potraZujem naknadu.

U Puli 1. rujna 2023. Potpis




Sadrza;j:

L6 LY@ ] PP PTPPTRRPTIN 7
1. DEFINIRANJE | MISIJA TURISTICKE DESTINACIJE .........c.cocovoviieeeeneeeeee, 10
1.1 Odredivanje pojma turistiCke destinacije .............cccceeei 10
1.2. Tipologija turistiCkih destinacija.............ccooo e, 14
1.3. Atraktivnost turistiCke destinacije ... 19
1.4. Tijek razvoja turistiCke destinacije............ouuviiiiiiiiiii e 21
1.4.1. Difuzionisti¢ki koncept razvoja turistiCke destinacife ...................cccccccccooe. 21
1.4.2. Sektorski koncept razvoja turistiCke destinacije ................ccccccoe, 25

1.5. Predstavljanje danasnjih oblika turistiCkih destinacija..........cc....cccceieiiiiiiiin s 27
1.6. Misije danasnjih turistiCkih destinacija..............cccccciiiiiiiii 30

2. MARKETING KAO ZNANSTVENA | PRAKTICNA DISCIPLINA | NJEGOVA

PRIMIENA U TURIZMU ...t ea s 33
2.1. Upravljanje marketiNQgOIM ...........uuuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiii bbb 36
2.2. Preduvjet trziSnog uspjeha su marketinSke strategija .............cccooeeee 39
2.3. MarketinSKi SPIEL .....ccoeeeeeeee e 42
2.4. ZnacCaj marketinga za stvaranje imidZa...........ccccooeei 45
2.5. Segmentacija turistiCkog trziSta............cccoooeii i 49
2.6. Izgradnja turistiCkog proizvoda.............uiiiiiiiiiiici e 53
2.7. Promocija proizvoda Na trZiStU ..........couuiiiiiiiiii e 54

2.7.1. Promotivne aktivnosti U tUMNZMU .........ooooiiiiiiiii 55
2.7.2. Komunikacija s trziStem i promocija destinacije ..................cccccooe. 62
2.7.3. Destinacijski menadZment ...............cccccoeeeei 63
2.8. Oglasavanje i 0dnoSi S JaVNOSCU .......ccooeveiiiiiieee e 67

2.9. SpecifiCnost marketinga U turizmu ..., 71



2.9.1. Upravljanje marketingom turistiCke destinacije ..................ccccoveieiiviiiiieneinnnnnnn. 72

3. CRNA GORA KAO TURISTICKA DESTINACIJA .........cocoovieeieeeeeeeeeeeeee e 76
3.1. Znacaj turizma za Crnu GOru i NJEN FAZVO] ......ccevvvriiiiiieeeeeeeeeeeieee e e e e e 77
3.2. TuristiCki promet U CrNoj GO .....ccovvviiiiiiiiie e 80
3.3. Prijetnje i nedostaci u procesu razvoja crnogorskog turizma .........ccoeeeveeeevvvnnnnnn. 86

4. ANALIZA | ZNACAJ KAMPANJE “MONTENEGRO WILD BEAUTY” ZA TURIZAM
CRNE GORE ... e e e 90

4.1. Predstavljanje brenda i identiteta Crne Gore kroz kampanju “Montenegro Wild

B BaAULY ..o e e aaaaaaaaa 92
4.2. Mjerenje uspjesnosti kreiranog vizualnog identiteta.............ccccooeeiiiiiiine, 95
4.3. Analiza uspjeSnosti KamMPanje........ccouuuiiiiiiiiii 98
4 4. |dentificiranje elemenata koje treba poboljsati i unaprijediti u kampanii............ 100
ZAKLJUCAK ..ottt 102
[ZVORI T LITERATURA et e e e e eaaans 105
POPIS ILUSTRACIT A et e et e et e e e e e e e e eeaaans 112
SAZETAK ..ottt ettt 113

AB ST RA CT e et 114



UvoD

Turizam, kao kljuéna gospodarska grana u suvremenom globalnom kontekstu, zauzima
istaknutu poziciju u poticanju ekonomskog rasta, generisanju radnih mjesta te poticanju
kulturne raznolikosti. U uvijetima sve intenzivnije konkurencije medu turistiCkim
destinacija, kljucnu ulogu ima promocija koja ima za cilj isticanje jedinstvenih vrijednosti

i atraktivnosti svake destinacije.

Promocija turistickih destinacija odnosi se na marketinSke aktivnosti i strategije koje se
koriste kako bi se privuklo interesovanje i pozornost potencijalnih putnika prema
odredenoj turistiCkoj destinaciji. Ova sfera je vrlo dinami¢na i podloZzna konstantnim
promjenama, narocito zbog napretka u tehnologiji i drustvenim mrezama. Kreativnost,
autenti¢nost i ciljano usmjeravanje istaknutih trziSta postali su kljuCni faktori za uspjesne

kampanije.

Predmet istraZivanja ovog diplomskog rada je analiza uspjeSnosti kampanje
“‘Montenegro Wild Beauty”. IstraZivat ¢e se tendencija rasta i razvoja turistiCke
destinacije, promocijski alati i provedene aktivnosti koje su nuzne za predstavljanje
destinacije. Suvremeno trziSte zahtijeva kreiranje jedinstvenog, prepoznatljivog i
kavlitetnog turistiCkog proizvoda, koji ¢e uz pomoc¢ djelotvorno kreiranih promocijskih

aktivnosti privuéi potencijalne turiste.

U prvom segmentu istraZivanja, fokus Ce biti na turistickim destinacijama, definiranju
samog pojma, njihovom nastanku, tipologiji. Zatim se stavlja naglasak na atraktivnosti
turistiCkin destinacija koje se temelje kako na prirodnim ljepotama tako i na aktivhostima
i kreiranim proizvodima, kao i na zeljama i potrebama koje su klju¢ putovanja. Tijek
razvoja turistickih destinacija je melodiCan pa ¢e time biti predstavljeni oblici i misije
danasnjih turistickih destinacija. VazZnost predstavljanja nastanka i tijeka razvoja

destinacije je vazna za dalje razumijevanje i pra¢enje kronoloskog reda rada.



Drugi dio istrazivanja bavit ¢e se marketingom i njegovom vaznosti za poslovanije.
Marketing kao jedna od glavnih upravljackih funkcija poslovanja je veoma kompleksan
proces. Upravljanje koje je slojevito, ukljuCuje marketing strategije, marketinski splet,
segmentaciju, promociju, oglaSavanje i odnose s javnoscu, ali i znac€aj destinacijskog
menadzmenta i svih aktivnosti koje on obuhvata. Poseban naglasak se stavlja i na
promociju, koja je vazna funkcija u razvoju turistickih destinacija kao i na specifi¢nost

tog procesa koja je uslovljena sloZzeno$¢u turizma.

U tre¢em segmentu istrazivanja, fokus ce biti na razvoju turizma Crne Gore, njegovom
znaCaju za ekonomiju drzave, analizi turistickog prometa, obuhvataju¢i nocenja i
dolaske u odredenom vremenskom periodu, od njene nezavisnosti do prethodne
godine, kao i provodenju analize prikazanih podataka. Analizirat ¢e se i negativni
aspekti turizma, s posebnim fokusom na Crnu Goru. S obzirom na sve veci naglasak na
odrzivom turizmu i odgovornom oglasavanju i poslovanju, predstavit ce se smjernice
kako turizam moze pozitivno doprinijeti lokalnoj zajednici, zastiti prirodne ljepote i

kulturnu bastinu, te kako se mogu minimizirati negativni utjecaji turistiCkog razvoja.

Posljednji dio istrazivanja posvetit ¢e se analizi kampanje “Montenegro Wild Beauty”,
kampanja je zasnovana 2008. godine, a njene karakteristike, rezultate, implikacije na
razvoj bit ¢e prikazane u ovom dijelu rada. Kriticka analiza odnosit ¢e se i na logo,
njegove pojedinosti i prepoznatljivost, a zatim ¢ée se predstaviti elementi koje treba

poboljSati i smjernice za realiziranje tog postupka.

Kvalitetno oblikovane promocijske aktivnosti klju¢ni su faktor u priblizavanju turistickog
proizvoda potencijalnim turistima. Radi poticanja posjeta ili kupovine, nuzno je stvoriti
svijest 0 postojanju proizvoda te promovirati preferenciju prema istom. S obzirom na sve
zahtjevniju prirodu dana$njih turista, destinacije koje se temelje na turistiCkim
proizvodima poput sunca, mora i pijeska (3S) moraju brzo prilagodavati svoje ponude
novim potrebama i koncipirati dodatne aktivnosti kako bi privukle turiste. U tom
kontekstu, promocija ima znacajnu ulogu u oblikovanju imidZza destinacije te poziva

potencijalne turiste na reakciju.



Oslanjajuci se na predmet istrazivanja, cilieve mozemo definirati kroz par teza:

e Analizirati i utvrditi vaznost promocijskih aktivnosti u svrhu popularizacije i
razvoja turisticke destinacije.

e Istraziti Crnu Goru kao turistiCku destinaciju kroz razvojnu perspektivu, te obraditi
podatke o turisticCkom prometu.

e Analizirati i istraziti kampanju “Montenegro Wild Beauty”.

e Procijeniti u€inak spomenute kampanje.

e |zvesti zakljuCak i dati smjernice i preporuke s ciljem unapredenja i poboljSanja

odabrane kampanje te same promocije turisticke destinacije Crne Gore.

Provedeno istrazivanje i postignuti te predstavljeni rezultati trebali bi oblikovati jasniju
sliku o vaznosti promocijskih alata za razvoj turistiCke destinacije. U ovom radu
analizirano je postoje¢e stanje promoviranja turistiCke destinacije Crne Gore, kao i
uspjeSnost i pojedinosti vezane uz kampanju “Montenegro Wild Beauty”. Nakon
provedene analize, bit ¢e predstavljenje smjernice i savjeti koji bi mogli ukazati na
potencijalne greSke koje su napravljene, te pomoc¢i u podizanju svijesti o vaznosti
koriStenja pravnih promotivnih alata pri stvaranju imidza turisticke destinacije. Putem
sveobuhvatnoga pregleda literature, analize relevantnih studija slu¢aja, ovaj rad ¢e
pridonijeti dubljem razumijevanju uloge promocije u turistiCkim destinacijama i pruZiti
smjernice za stvaranje ucCinkovitin i etiCkih marketinSkih strategija koje ¢e pomoci
destinacijama da ostvare svoje ciljeve i postignu dugoro¢ni uspjeh u suvremenom

turistickom okruzenju, na primjeru odabrane kampanije.



1. DEFINIRANJE | MISIJA TURISTICKE DESTINACIJE

Izreka da je odmor potreban kako bismo se oporavili od putovanja najceSée se
primjenjuje na zahtjevna putovanja tijekom kojih se trudimo obuhvatiti brojne aktivnosti,
Sto Cesto rezultira time da se zapravo nismo odmorili. Pojam turizma obuhvaca
putovanja u slobodno vrijeme izvan redovitog boravista te premjestaj s jednog mjesta

na drugo, ¢ime se isti¢e njegova izrazena geografska dimenzija.t

Pojam slobodno vrijeme vecina ljudi pogreSno percipira, u sustini ono $to taj pojam
obuhvaca je obavljanje nekog posla. Mnogo je jednostavnije definirati Sto slobodno
vrijeme nije nego $to ono jeste, jer je taj pojam subjektivan. Aktivnosti koje jedna osoba
smatra da ispunjavaju slobodno vrijeme, druga ne smatra ili obratno. Bez obzira na tu
subjektivnu karakteristiku, slobodno vrileme mozemo definirati kao aktivhost koju

pojedinac poduzima, a u kojoj uziva, odnosno zadovoljava neke potrebe.?

1.1 Odredivanje pojma turisticke destinacije

Rije€ destinacija poti€e od latinske rijeci destinatio $to oznaCava odrediste iliti mjesto u
koje se putuje.® U svojem prvobitnom znaéenju, koncept turistitke destinacije moze se
opisati kao mjesto ili odrediste koje privlai posjetitelje. To je osnovna definicija koja je
oblikovana jo§ sedamdesetih godina dvadesetog stolje¢a. Ova definicija se kasnije
proSirila kako bi obuhvatila odredeno prostorno podrucje. PoCetno je obuhvacala
aspekte zratnog prometa, zra¢ne luke, zone i regije te se Koristila s namjerom
oznadavanja krajnjeg odredita bez dubljih objadnjenja.* Prostor koji se smatra
turistickom destinacijom treba biti adekvatno ureden kako bi zadovoljio potrebe turista ili

potroSaca. Stvaranje turistickog proizvoda specificnog za tu destinaciju igra znacajnu

L A. Lew, C.M. Hall, i D. Timothy, World Geography of Travel and Tourism, A Regional Approach. Oxford,
Burlington, MA: Butterworth-Heinemann, 2008. str.4.

% Ibidem. str.5.

V. Ani¢, i |. Goldestein. Rijeénik stranih rijec¢i. Zagreb, Novi liber. 1999. str.1 026.

* D. Krizman-Pavlovié, Marketing turisticke destinacije. Pula, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za
ekonomiju i turizam “Dr. Mijo Mirkovi¢”. 2008. str. 57.
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ulogu u definiranju pojma turisticke destinacije. To podrazumijeva poboljSanje ponude,
razlikovanje proizvoda, izgradnju imidza destinacije te privlaCnost kojom se proizvod
istiCe na trZistu. Ovi elementi Cine kljuCne aspekte razvoja te doprinose sveobuhvatnom

shvaéanju pojma turisti¢ke destinacije.’

Demografski, socioloski, kulturni, ekonomski, pa i marketinski aspekti prosmatranja
jednog naroda utjeCu na razliCito poimanje sadrzaja koji obuhvaca turistiCka destinacija,

kao i zbog razli¢itog naéina percipiranja dionigara.®

S obzirom na razli€ito poimanje samog pojma, u nastavku rada ¢e biti predstavljene

neke od definicija:

e Turisticku destinaciju mozemo definirati kao optimalnu kombinaciju fiksnih
varijabilnih  Cinilaca te moguénosti turistickog djelovanja u skladu s
preferencijama trzita bez obzira na administrativne granice.’

e TuristiCke su destinacije mjesta s nekim oblikom stvarnih ili imaginarnih granica,
kao Sto su fiziCke granice otoka, politicke ili ak trziSno stvorene granice, kao one
koje je stvorio putnigki grosist.®

e TuristicCka destinacija izvorni je izraz cjelokupnosti turisticke ponude na
odredenom lokalitetu.’

e Turisticka destinacija, kao konkurentska jedinica, predstavlja okruzenje koje
turisti odabiru kao svrhu svojih putovanja ili boravka. Unutar destinacije mogu
postojati razliCiti elementi koji €ine lanac vrijednosti. No, u konacnici, destinacija
mora zadovoljiti sve zahtjeve klijenata kroz svoju ukupnu ponudu, Cesto
suradujudi i s drugim destinacijama.*®

e Turisticka je destinacija jedna od osnovnih nosilaca turisticke ponude odredenog

geografskog podrucja koja posjeduje raznovrsne sadrzaje. Promatraju se kao

® R. A. Radnié, Evaluacija promocijskih sustava i aktivnosti u funkciji unapredenja turistickog proizvoda:
doktorska disertacija. Opatija, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadZzment, 2005. str.199.

® D. Krizman-Pavlovié, op.cit. str. 57.

D. Maga$, Turisticka destinacija. Opatija, Hotelijerski fakultet, 1997. str. 18.

® p. Kotler, J. Bowen, i J. Makens, Marketing for hospitality and tourism, UK: Prentice-Hall. 1996. str. 653.
% |. Zuvela, “Optimizacija strukture ponude turisticke destinacije”, Zbornik radova sa znanstvenog skupa
“Hotelska kuc¢a 98”. (Opatija: Hotelijerski fakultet), 1998. 387-400. str. 387.

19 4. Pechlaner, Managing Tourist Destination: Why and How. Conference proceedings (First Draft)
“From Destination to Destination Marketing and Management”. Venice: CISET. 1999.,a, 1-6. str.1.
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amalgam, koju Cine prirodne i umjetne atrakcije uz kombinaciju smjestajnih
usluga, hrane, pi¢a koje su osnov djelatnosti turizma i drugih usluga koje su u

ponudi destinacije, a to nisu primarne turisticke djelatnosti.**

TuristiCcko mjesto se smatra prethodnikom pojma turisticke destinacije, jer su teoreticari
ovaj pojam oznacavali turistickim mjestom tacnije ciliem putovanja. ProglaSavanjem
nekog mjesta turistickim odnosilo se na pocetak turizma bas u tom mjestu, a bila su
nekako prostorno ograni¢ena. Godinama kasnije, kada su se turistiCka kretanja ubrzala
ali i povecala, usloviljena je i izgradnja objekata koji ¢e upotpuniti tu ponudu, a koje je
zbog velikih kapaciteta bilo teSko prilagoditi ve¢ izgradenim naseljima, gradovima,

prema nekom urbanisti¢kom planu.*

Razmotre |i se rastuca potraznja za turizmom i potreba za vecim prostorom, pocCele su
se Kkoristiti slobodne povrSine za izgradnju dodatnih turistiCckih objekata. Ovo je
rezultiralo stvaranjem turistickih kompleksa koji su Cesto niSta drugo do blizu vec¢
razvijenih turistiCkih destinacija. lako ti kompleksi obuhvacaju razne turistiCcke sadrzaje,
oni Cesto ne pruZaju sve potrebne usluge i aktivnhosti te nemaju lokalno stanovnistvo. U
skladu s daljim razvojem i povezivanjem turistickih mjesta, uz suradnju, doslo je i do
pojma "rivijera", kako su je nazvali neki autori. S poveéanjem broja turista i turisti¢kih
kapaciteta, ovaj razvoj je doveo do formiranja turistickin sredista.®* Ono $to je
karakteristicno za turistiCka srediSta je Cinjenica da ne zadovoljavaju samo potrebe

turista koji tu borave, ve¢ i onih iz okoline tih turisti¢kih mjesta.**

Uvidajuéi da se Sire podruCje moze iskoristiti u turisticke svrhe, pocCele su nastajati
turisticke zone i regije. Medutim, ubrzo nakon uvodenja ovih pojmova, regije i zone nisu
uspjele u potpunosti rijesiti razne izazove s kojima su se suoCavale. To je dovelo do
pojave pojma "turistiCka destinacija" tijekom osamdesetih godina, koji je puno bolje

odgovarao zadovoljavanju potreba turista i postao je idealna trziSna jedinica zahvaljujuci

oM. Gregori¢, i Lj. Skendrovi¢, Uloga poduzetniStva i cjeloZivotnog uéenja u brendiranju turisticke
destinacije. Zagreb, Visoka $kola za ekonomiju, poduzetni$tvo i upravljanje “Nikola Subié Zrinski’, 2012.
str. 43.

12 Krizman-Pavlovi¢, D. op. cit. str. 59.

** Ibidem. str. 59-60.

4 B. Vukonié¢, “Smisao i objadnjenje pojma turisticka destinacija”, Turizam: [medunarodni] znanstveno-
strucni ¢asopis,vol. 43, br. 3/4, 1995, str. 66-71. str.69
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marketingu.’®> U nastavku rada bit ¢e prikazan grafikon koji ilustrira evaluaciju i

promjenu u upotrebi terminologije koja se odnosi na turistiCke destinacije.

Grafikon 1. Kronoloski razvoj pojma turistiCka destinacija

TURISTICKO TURISTICKA
MJESTO RIVIJERA ZONA/REGIJA
- ® ¢ » - -
TURISTICKI TURISTICKO TURISTICKA
KOMPLEKS SREDISTE DESTINACIJA

Izvor: izrada autora prema D. Krizman-Pavlovi¢. Marketing turistiCke destinacije. Pula,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam “Dr. Mijo Mirkovi¢”. 2008.
str. 59.

Popularizacija turistiCke destinacije ovisi o kvaliteti boravka turista i zasticenih resursa,

te ima za cilj:

1. IskoriStavanje prostora na najbolji moguci nacin.

2. NaglaSavanje bolje valorizacije manje poznatih resursa.

3. Unapredenje ponude za potencijalne turiste.

4. Ostvarivanje mogucénosti kreiranja turistiCkog identiteta i prepoznatljivosti na

trzistu.

o

Bolje prezentiranje i prihvacanja proizvoda na trzZistu.

6. Kreiranja raznolikih sadrzaja za potencijalne turiste. *°

Kao klju€ni entitet na turistiCkom trziStu, turisticka destinacija ima za cilj privlaCenje

turista i postizanje konkurentske prednosti. Budu¢i da destinacija obuhvaca raznolike

15 Krizman-Pavlovi¢, D., op. cit. str. 60.
16 Vukoni¢, B. op. cit. str. 71.
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turistiCke proizvode i usluge, naglasak je stavljen na njihovo oblikovanje i poboljSanje

kako bi se poveéao broj, raznolikost i dostupnost ponudenih aktivnosti.*’

Turisticka destinacija, kao kljuéna komponenta turistiCckog sustava, igra vitalnu ulogu u
priviacenju turista i doprinosi funkcionalnosti cijelog sustava. Vecéina destinacija sastoji

se od sljedecih elemenata:

e Atrakcije (attractions) — obuhvaca i prirodne i druStvene aspekte koji najcesce i
najviSe privlace turiste,

e Receptivni sadrzaji (amenities) — ukljuCuju smjesStajne kapacitete i ugostiteljske
objekte koji pruzaju osnovne i zabavne sadrzaje,

e PristupaCnost (accessibility) — obuhvaéa razvoj svih mreza povezanosti i
infrastrukturu s emitivnim trziStima kako bi destinacija bila dostupna turisima,

e Aranzmani ili dostupni paketi (available packages) — unaprijed pripremljeni paket-
aranzmani ponudeni od strane posrednika,

e Aktivnosti (activities) — obuhvacaju sve aktivnosti koje su dostupne u destinaciji,

e Pomocne usluge (ancillary services) — sve aktivnosti organizacije, kao Sto su

marketinga i koordinacija, koje upravljaju turistickom destinacijom.*®

Da bi se oblikovao kvalitetan turisti¢ki proizvod, nuzno je da se svi ovi elementi uzmu u
obzir tijekom njegova stvaranja. Medusobna interakcija i sinergija svih tih komponenti su
zapravo klju¢ za stvaranje privlacnog turistiCckog proizvoda. Na koncu, mozda ¢ak i
najvazniji aspekt je kako turist percipira taj proizvod i dozivljava ga, jer se kvaliteta i

uspjesnost mjeri prema njihovim dozivljajima i zadovoljstvu.

1.2. Tipologija turistickih destinacija

RazliCite vrste turistiCkih destinacija utje€u i na nacin njihova upravljanja, uzimajuéi u
obzir niz drugih faktora. Osnovna klasifikacija uklju€uje: primorske, planinske, jezerske i

oto€ne destinacije, dok se prema drugim autorima moze primijeniti drugacija podjela.

" Radnié, A. R. op. cit. str. 200.
18 Krizman-Pavlovi¢, D. op. cit. str. 61.
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Autor T. Hitrec provodi klasifikaciju prema:

Glavnim gradovima - privlaCe velik broj turista zbog razliitih atrakcija koje
posjeduju, bilo kulturnih, drustvenih, arheoloskih, poslovnih ili administrativnih.
Cesto obuhvaéaju odredene dominantne zone.

Razvijenim tradicionalnim centrima - dugotrajni tradicionalni centri s pratecim
barovima, hotelima i sadrzajima u okolici.

"Touring” centrima - gradovi s bogatim nizom sekundarnih turistiCkih sadrzaja,
dobro povezani prometno s zemljama iz kojih dolaze turisti, te s kulturnim
atrakcijama u blizini.

Namjenski izgradenim turistiCkim centrima - prostori Ciji sadrzaj i atrakcije uz
infrastrukturu sluze isklju€ivo zadovoljavanju potreba turista. U srediStu se nalaze
svi potrebni sadrzaji za boravak, a zgrade su oblikovane u strogom

arhitektonskom stilu, no esto nisu ukljuéeni u urbani plan.*®

Prethodno predstavljene podjele temelje se na pretpostavci da turisti tijekom putovanja

obi¢no posjecuju samo jednu destinaciju. Medutim, Cinjenica je da sve viSe turista

putuje s namjerom da posjeti viSe razliCitih destinacija. Na temelju ovih Cinjenica,

stvorene su nove podjele tipova destinacija. Prema Svjetskoj turistiCkoj organizaciji

(WTO), koju je istakla autorica D. Krizman-Pavlovi¢, podjela se temelji na:

Udaljenim destinacijama (najudaljenijim mjestima u odnosu na boravak).
Glavnim destinacijama (mjestima gdje se provodi najviSe vremena).

Motivacijskim destinacijama (primarni cilj posjete).*

Prema autoru L. Lumsdon, destinacija se klasificiraju u Sest grupa:

1.

Klasi¢ni turistiCki centri - destinacije u kojima su prirodne, kulturne i arheoloSke
atrakcije glavni fokus duljeg boravka.
TuristiCki centri smjesteni u prirodnom okruzenju (divljini) - destinacije s izrazitom

prirodnom privlaénoScu koja potiCe intenzivnije turistiCke aktivnosti.

9 T. Hitrec, “Turisticka destinacija — pojam, razvitak, koncept’, Turizam: [medunarodni] znanstveno-
struéni Casopis, vol. 43, br. 3-4, 1995, str. 43-51. str. 44,
*® Krizman-Pavlovi¢, D. op. cit. str. 64.
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3. Poslovne turistiCcke destinacije - nekadasnji industrijski ili poslovni centri
obnovljeni za turistiCke svrhe i dulji boravak.

4. "Stopover" ili medudestinacije - mjesta izmedu izvoriSnih podrucja i destinacija za
odmor, Cesto s razvijenim smjestajem, restoranima i kaficima.

5. Destinacije kratkog zadrzavanja - popularne destinacije na nacionalnoj i
medunarodnoj razini s raznolikim smjeStajem i sadrzajem, ukljuCujuci velike
gradove i male ruralne sredine.

6. Dnevno posjecene destinacije - destinacije koje priviace kratke posjete, kao sto

su trgovadki centri ili plaze.?

Nesto drugacije klasifikovanije turistiCkih destinacija fokusira se na njihove atrakcije, a

nju je uspostavio D. Buhalis, koja je prikazana je u nastavku teksta.

2 Ibidem, str. 65.

16



Tablica 1. Tipovi turistiCkih destinacija - glavna ciljana trzista i poduzete aktivnosti

Tip tu'rlstlc':'ke Kupci Aktivnosti
destinacije
Sastanci — konferencije — izlozbe
Posao
Urbana Obrazovanje — religija —zdravlje
Dokolica
Razgledavanje — kupovina — zabava — kratak predah
Posao Sastanci — konferencije — izlozbe
Morska
Dokolica More — sunce — pijesak —seks —sport
Posao Sastanci — konferencije — izlozbe
Alpska
Dokolica Skijanje — planinski sportovi — zdravlje
Posao Sastanci — konferencije — izlozbe
Ruralna
Dokolica Opustanje — poljoprivreda — u€enje — sportovi
POSa0 Istrazivanje poslovnih mogucnosti — sastanci
Autenti¢ni Tredi
svijet Dokolica Avantura — autentlcnqst — dc_>brocmstvo — posebni
interesi
Jedinstvena- Posao Sastanci — povlagenje u osamu
egzoticna-
ekskluzivna Dokolica Posebne prigode — bracno putovanje — obljetnice

Izvor: izrada autora prema Buhalis, D, “Marketing the Competitive Destination of the
Future®, Tourism Management, vol. 21, br. 1, 2000, str. 97-116.
http://dx.doi.org/10.1016/S0261-5177(99)00095-3 str. 101.

Na temelju ranije prikazanog grafa, primjecuje se da nedostaje odredeni pokazatelj koji

bi dodatno obogatio ovu vrstu klasifikacije. Stoga je autor M. Opperman predstavio
drugu tablicu (koja je prikazana u nastavku teksta), definirajuci tipologiju turistickih

destinacija primjenom indeksa.
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Tablica 2. Klasifikacija turisti¢kih destinacija kroz indeks putovanja

Tip destinacije Kategorija indeksa putovanja (TI)[1]
1-20 21 -50 51 -100
Glavna destinacija 0% <40 % > 60 %
Medunarodni prometni centar s 0<x>20 20-40% >50 %
funkcijom glavne destinacije %
Prometni centar <60 % > 40 % > 0%
Regionalni prometni centar/Vazna 40 - 80 % 10-40% Moguce
turisticka atrakcija
“Stopover” ili medudestinacije >80 % <20% 0%

Tl = (Dn/Tn) x 100, gdje je Tl indeks putovanja, Dn broj noc¢enja u destinaciji, a Tn
ukupan broj no¢enja na putovanju
Izvor: izrada autora prema: D. Krizman-Pavlovi¢. Marketing turistiCke destinacije. Pula,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam “Dr. Mijo Mirkovi¢”. 2008.
str. 67-68.

Autor je naglasio pet tipova turistiCkih destinacija i tri kategorije indeksa putovanja.
Indeks se kre¢e od 0-100, pri Eemu vrijednost 100 oznacava da je turist odmor proveo u
samo jednoj destinaciji. Destinacije Cija vrijednost iznosi izmedu 10 ili manje svrstavaju
se u medudestinacije, dok one s vrijednoS¢u vecom od 50 oznalavaju glavne

destinacije.?

= Krizman-Pavlovi¢, D. op. cit. str. 67-68.
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1.3. Atraktivnost turisticke destinacije

Osnovni uvjet za izrazavanje interesa prema odredenom podrucju odrazava privliacnost
tog podrucja, Sto Cini temel;j turistiCke ponude. Ono $to odreduje tu privlatnost moze biti
prirodnog ili drustvenog karaktera, ili, kao Sto je Cesto slucaj, kombinacija oba elementa.
Stupanj privlaénosti destinacije ovisi o interesima putnika.?® Upravo od ove kombinacije
prirodnih i drustvenih karakteristika, atrakcija, ovisi i uspjeh plasiranja destinacije na
trziste.”* Rangiranje atraktivnosti destinacije radi privladenja turista, prema autorima

Ritchie i Zins, odvija se prema sljede¢em redoslijedu:

Prirodne ljepote i klima

Kulturne i drustvene specifi¢nosti
Laka dostupnost destinacije
Odnos prema turistima
Infrastruktura

Cijene

Sadrzaji i mogucénosti kupovine

© N o g A~ wDdhPE

Potencijali za sportske, rekreacijske i edukativne aktivnosti.?®

Zadovoljstvo posijetitelja sadrzajem i svim elementima turistiCckog proizvoda predstavlja
istinsko mjerilo privlaCnosti destinacije. Naime, to oblikuje ukupnu procjenu turistickog
proizvoda. Njihove Zelje i potrebe su temelj putovanja. Postizanje ravnoteze predstavlja
kontinuirani izazov u ljudskom Zivotu.?® Osnova marketinga leZi u ljudskim Zeljama i
potrebama.?’” Cesto se govori o osnovnim ljudskim potrebama koje su neophodne za
normalno funkcioniranje Zivota, a tek potom o duhovnim, materijalnim ili ¢ak luksuznijim

potrebama.

=) Pirjevec. Ekonomska obiljeZja marketinga. Zagreb, Golden marketing, 1998. str. 78.

#g, Weber, i V. Mikaci¢, Osnove turizma. Zagreb, Skolska knjiga. 1994. str. 37.

% J. Seneéic, i J. Grgona, Osnove marketinga. Zagreb, Miktorad, 2008. str. 130.

% B, Pirjevec, i O. Kesar, Podela turizma. Zagreb, Mikrorad, 2002. str. 19.

" p. Kotler, Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola. Zagreb: Mate, 2010, str. 9.
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Potrebe turista obi¢no se definiraju kao bijeg od svakodnevnog Zivota, s obzirom da
svakodnevne obaveze izazivaju stres i umor, §to stvara potrebu za promjenama.?®
Motivacija turista je ponaSanje koje poti€e sudjelovanje u turistickim aktivnostima s
ciliem zadovoljenja tih potreba.”® Ne postoji jedan opéeprihvaéeni model ili pristup za
procjenu motivacije turista. TuristiCka industrija sastoji se od raznolike kombinacije
proizvoda i iskustava, koja su povezana s potrebama i interesima. Medutim, s
vremenom se motivacije i potrebe mijenjaju od jednog putovanja do drugog, od jedne
aktivnosti do druge.®® Uzroci turisti¢kih putovanja su raznoliki i brojni, a kao najéeséi

izdvajaju se:

e Putovanje zbog odmora i rekreacije

e Kruzna putovanja s razgledavanjem

e Poslovna putovanja, seminari, konferencije

e Posjet rodbini i prijateljima

e Putovanje u svrhu zdravlja

e Religija

e Sportske aktivnosti

e Edukacija

e Kupovina

e Kulturne manifestacije i festivali.>
Vecina turista se prvenstveno ukljuCuje u turistiCka putovanja kako bi pobjegla od
svakodnevnog zivota, a tek onda s drugim specificnim ciljevima koji se odnose na
aktivnosti i interese koje zele dozivjeti. Stoga je vazno da turisti prvo prepoznaju svoje
potrebe, a tek potom istraze ponudu na turistiCkom trziStu kako bi odabrani odmor

udovoljio njihovim potrebama i Zeljama.

Vaznost ovog dijela istrazivanja ponasanja turista najbolje se prikazuje kroz tvrdnje:

"Temelj motiviranog putovanja turista su njihove potrebe."*?> Prema Kotleru, Zelje se

8 pirjevec, B. i Kesar, O. op. cit. str. 19.

2 |bidem, str. 26.

%9 ew, A., Hall, C. M. i Timothy, D. op. cit. str. 29.
3 Weber, S. i Mikacic, V. op. cit.str. 67.

% Pirjevec, B. i Kesar, O. op. cit. str. 19.
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definiraju kao "potreba za specifiénim zadovoljavanjem potreba."*® Zadatak marketinga
jest stvaranje privlaénog proizvoda koji ¢e odgovoriti na potrebe i Zelje ciljane skupine.

S druge strane, rjeSenje za turistiCke izazove lezi u izboru odredene destinacije.

Priznavanje potreba i Zelja turista smatra se kljuénim aspektom suvremenog
poslovanja, dok gostoprimstvo ne zaostaje. Razliite potraznje zahtijevaju pristup

prilagoden njihovim specificnostima.

1.4. Tijek razvoja turisticke destinacije

S rastu¢om popularnoséu turizma i sve veéim brojem putovanja, evolucija turistickih
destinacija postala je neizbjezna. Promjene na trziStu su zahtijevale prilagodbe u
turistiCkim destinacijama. Postoji obilje istraZivanja o razvoju turistickih destinacija, a
ve¢ Sezdesetih godina proslog stoljeCa predstavljene su dvije temeljne koncepcije ili

filozofije koje leZze u osnovi njihova razvoja: difuzionisti¢ka i sektorska koncepcija.**

1.4.1. Difuzionisticki koncept razvoja turisticke destinacije

Teorije mnogih vaznih autora o razvoju turistiCke destinacije temeljile su se na konceptu
difuzionizma. Prvi modeli razvoja turistiCke destinacije upravo su se oslanjali na ovu
filozofiju koja tvrdi da je razvoj neizbjeZzan i da se odvija kroz faze Sirenja od centra

prema periferiji.®

Neki autori su isticali da nije nemoguce da se turistiCka destinacija "rodi, odraste i umre"
- P. Defert, dok su drugi naglasavali da se evolucija destinacije odvija kroz faze: otkri¢a,
rasta i propadanja - W. Christaller. Ono $to je sigurno, umjetnici Cesto tragaju za novim,
neotkrivenim i autenti¢nim iskustvima, nakon €ega javnost postaje svjesna, Sto privliaci
hotelijere i druge turistiCke profesionalce da se proSire na to podrucje. Kako destinacija
postaje popularnija s pove¢anim brojem posjeta i dolaskom radne snage, ugrozava se
izvorno stanovnistvo, koje Sesto napusta to podrugje. Cesto prevelik broj posjetitelja i

% Kotler, P. Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola. op. cit. str. 9.
3 Krizman-Pavlovi¢, D. op. cit. str. 68.
*loc. cit.
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prekoracenje kapaciteta dovode do naruSavanja, a ponekad i uniStenja prirodnih ljepota

i kulturno-povijesnih spomenika koji su prvotno bili glavni razlog posjete.*

Mnogi autori su razvijali teorije o evoluciji turistickih destinacija i njihovim fazama

razvoja. Autorica D. Krizman-Pavlovic istiCe nekoliko takvih teorija:

e Razvoj turistiCke destinacije i promjene u percepciji turista koji je posjecuju
prolaze kroz niz faza, krecuéi se od alocentricne, preko skoro-alocentricne,
srednje-centricne, skoro-psihocentricne, do kona¢no psihocentricne faze. Najvedi
broj posjetitelja obicno se biljezZi tijekom faze srednje-centricnosti. - S. Plog

e Proces razvoja turisticke destinacije proteZze se kroz pet faza, obuhvacajudi
aspekte sadrzaja, prijevoza, ponaSanja turista, stavova donositelja odluka te
lokalnog stanovniStva i same destinacije. - J. Miossec

e Tu su i Sest faza zivotnog ciklusa turisticke destinacije: istrazivanje, uklju€ivanje,
razvoj, konsolidacija, stagnacija i opadanje. Trajanje ovih faza nije strogo
unaprijed odredeno, ve¢ ovisi 0 samoj destinaciji i utjecajima kao $to su politika,

ekonomija, investicije, konkurencija, kapaciteti te mnogi drugi faktori. - Butler.*”

S obzirom na to da je ovo jedna od najraSirenijin i najéeS¢ée upotrebljavanih teorija,

prikaz slijeda Zivotnog ciklusa destinacije bit ¢e prilozen u daljnjem dijelu rada.

%8 Ipidem. str. 69.
3" Ibidem, str. 69-70.
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Slika 1. Zivotni ciklus razvoja turistike destinacije

Pomladivanje

Smanjen rast

Kriti€ni raspon STAG NACUA
elemenata 1 NISOLIDACIJA

kapaciteta

Pad

Stabilizacija

Trenutacan pad

BROJ TURISTA

Zivotni ciklus

turisticke
UKLJUCIVANJE destinacije
R.W. Butler, 1980.

ISTRAZIVANJE ABC
Ml Geografija
VRIJEME

Izvor: ABC Geografija: https://abcgeoqgrafija.com/teme/butler/ (pristup 28.6.2023)

RAZVO]

Ova teorija Cesto nailazi na kritike, posebno u vezi s deterministi¢kim pristupom. Kritike
se obi¢no fokusiraju na teSkoce identifikacije specificnih faza i toCaka prijelaza,
pretpostavku da je razvoj destinacije neizbjezan kroz sve faze linearno, kao i na
izazovno prikupljanje podataka o dugorodnim posjetima.® Kasnije je ovaj model
proSiren dodavanjem razli€itih varijabli kao Sto su tip turista, upravljanje destinacijom,
odnos izmedu turista i lokalnog stanovnistva te prepoznavanje da neke destinacije nece
proc¢i kroz sve faze razvoja. Time su prethodno iznesene kritike na prvotnu teoriju bile

prinvacene i uzete u obzir prilikom oblikovanja ovog proSirenog modela.

Razvoj destinacije ovisi o brojnim faktorima koji utje¢u na samu destinaciju, Sto €ini taj
razvoj uglavnom dinami¢nim. Postoji niz €imbenika koji mogu dovesti do prekida

razvoja, no isto tako taj prekid moze biti privremen te se razvoj moze nastaviti. Autor E.

8 Ibidem, str. 72.
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Laws je uzimajucCi u obzir ove Cinjenice razvio model razvojnog ciklusa destinacije koji

Grafikon 2. Lawsov ciklus razvoja turisticke destinacije

Porast dolazaka
turista

Ulaganje u receptivni
sadrzaj

Promocija za
postizanje veceg
broja dolazaka

Dodatna ulaganja u
infrastrukturu i receptivne
sadrzaje

Izvor: izrada autora prema D. Krizman-Pavlovi¢. Marketing turistiCke destinacije.

v
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zaposlenika, modifikacija
arhitektura, okolisa i
kulture, novi stanovnici

v

Prekidi (smetnje) u
dolascima turista

\’

Prazne sobe, niza stopa
povrata na uloge

Popusti / \

Refokusiranje
i planiranje
turizma

Pula, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam “Dr. Mijo Mirkovic”.
2008. str. 74.

Kao zaklju€ak, Lawsov ciklus razvoja turistiCke destinacije pruza korisnu strukturu za

razumijevanje transformacije destinacija kroz razliCite faze razvoja. Svaka faza nosi

svoje karakteristiCne izazove i prilike koje oblikuju destinaciju i turistiCki sektor.

Razumijevanje ovog modela omoguéava destinacijama da strategijski planiraju svoj

39 |bidem, str. 74-75.
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rast, upravljajuéi njime, ocCuvajuci kvalitetu i autentiCnost te prilagodavajuc¢i se

dinami¢nom turisticCkom okruzenju.

1.4.2. Sektorski koncept razvoja turisticke destinacije

Drugi koncept koji razmatra razvoj turisticke destinacije je sektorski, iako nije toliko
rasiren kao difuzionisticki koncept. U osnovi, sektorski koncept prepoznaje postojanje

dva medusobno povezana sektora Ciji je zajedniCki cilj zadovoljiti razliCite potrebe

razli¢itih tipova turista.*

M. Oppermann sagledava evoluciju turistiCcke destinacije unutar prostorno-vremenskog
okvira, naglasavaju¢i dva kljuéna sektora: formalni i neformalni. Formalni sektor
ukljuCuje hotele koji ispunjavaju medunarodne standarde, avio-kompanije, turoperatore i
agencije. lako ovaj sektor zahtijeva znatne kapitalne investicije, visoki su i troSkovi zbog
uvoza potrebnih resursa. Nazalost, formalni sektor Cesto nije dovoljno povezan s
lokalnim trziStem. S druge strane, neformalni sektor obuhvaca lokalne trgovce i privatne
pruzatelje smjesStaja koji ostvaruju visoke profite, iako se kapital manje intenzivno

obrée.*

Karakteristike formalnog sektora turistiCke destinacije obuhvacaju obilje kapitala,
kapitalno-intenzivnu tehnologiju, birokratsku organizaciju s fiksnim cijenama, kvalitetan
inventar, potrebu za oglasavanjem, visoke promete, malu profithu marzu po jedinici uz
visoke troSkove investiranja te znadajnu ovisnost o stranim zemljama. Sto se tige
neformalnog sektora, njegove karakteristike uklju€uju ograni¢en kapital, tehnologiju koja
viSe oslanja na radnu snagu, primitivne organizacijske strukture, pojedinacno ili
obiteljsko vlasniStvo, Cesto pregovaracke cijene, manje KkoliCine inventara nizeg
kvaliteta, minimalno oglaSavanje ili njegova odsutnost, mali fiksni troSkovi, skromne

promete, visoku profithu marzu po jedinici uz manje troSkove investiranja, niZze razine

“ |bidem, str. 75.
** Oppermann, M. i Chon, K. S. Tourism in Developing Countries, London, International Thomson
Business Press, 1997. str. 44.
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obrazovanja, nisku ovisnost ili gotovo nikakvu o stranim zemljama te rijetku redovnost

pla¢a.*?

Vazno je napomenuti da se ovaj model temelji na pretpostavkama da se razvoj pocCinje
u glavnim i drugim urbanim centrima koji su blizu zracnih luka. Kako bi opisao i na §to

bolji nacin objasnio svoj model, M. Oppermann iznosi sljedece tvrdnje:

e Glavni gradovi imaju klju€nu ulogu u razvoju turisticke destinacije.

e Ako se medunarodni aerodrom nalazi u glavhom gradu, njegova uloga je joS
znacajnija.

e Neformalni sektori teZe postati inicijatori razvoja.

e Vremenom se formalni sektori premjestaju duz obale i postaju neformalni.

e TuristiCke destinacije se ne razvijaju na isti nacin ili brzinu duz svog trajanja.

e Formalni sektor je Cesto smjesten blizu zracnih luka.

e Znacajan udio potroSnje ostvaren od formalnog sektora ovisi o lokalnom kapitalu.

e Neformalni sektor je pokretljiviji i bolje povezan s konkurencijom.

e (Odabir izmedu formalnog i neformalnog sektora kod potroSac¢a ovisi o njihovim

resursima.*®

Atraktivnost, smjestajni kapaciteti, lokalno stanovnistvo i infrastruktura ¢ine medusobno
povezane elemente koji oblikuju destinaciju. U svijetlu brzog razvoja i promjena u
nacinu zivota te novih shvaéanja slobodnog vremena, turistiCke destinacije moraju se
prilagoditi ovim trendovima kako bi $to bolje odgovorile potrebama suvremenih putnika.
U isto vrijeme, za ucinkovito upravljanje destinacijama klju¢no je razumjeti kako turisti

dozivljavaju te destinacije.
Prema autoru T. Hitrecu, neka obiljezja turistiCke percepcije prema destinaciji ukljucuju:

e Potrebu za jedinstvenim i autenticnim iskustvima koja imaju potencijal osobnog
ispunjenja.
e Rastuéi interes za selektivne oblike turizma, individualna putovanja koja su

kraéa, ali ¢eS¢a.

“21oc. cit.
a3 Krizman-Pavlovi¢, D. op. cit. str. 77.
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e Emocije, poput osjeéaja dobrodoslice i udobnosti, postaju kljuCne pri odabiru
destinacije.

e Sve vedi kriteriji za destinacije i ocjenu njihove kvalitete, uz oekivanje udobnosti
i specificnih pogodnosti.

e Turisti ne traZze samo sigurnost i zdravlje, vec¢ i kulturu, prirodu i zabavu.

e |Interes za otkrivanjem autentiCnosti destinacije.

e Povecano obrazovanje i informiranost turista o trendovima utjeCu na promjenu

njihovog ponasanja, ukljuéujuci i ekoloske trendove..*

Ocjenjivanje, unapredenje ponude uz ukljuivanje lokalnog stanovniStva i poticanje
njihova sudjelovanja u stvaranju autentiCnih proizvoda te oCuvanje okoliSa osnove su
novog koncepta upravljanja destinacijama. Takva promocija ima cilj stvaranja pozitivhe
slike o prednostima i pravim vrijednostima u o€ima turista, ¢ime se oblikuje prepoznatljiv

identitet destinacije.

1.5. Predstavljanje danasnjih oblika turisti¢kih destinacija

Na turistiCkom trziStu su se krajem dvadesetog stoljeca pojavile drastiCne promjene, no
danas, u suvremenom vremenu, te promjene postaju joS CeSce i intenzivnije, Sto je
rezultiralo razvojem selektivnih oblika turizma. Promjene koje utjeCu na turizam

obuhvacaju:

e Klimatske promjene — globalno zatopljenje i ozonske rupe,

e Zagadenje okoliSa — oneciS¢enje turistickih destinacija i prirodne katastrofe,

e Unapredenje prijevoza i infrastrukture — uvodenje niskobudzetnih zrac¢nih linija,
smanjenje oneciséenja i poboljSanje kvalitete raznih prijevoznih sredstava,

e Tehnoloski napredak — nove komunikacijske i informacijske tehnologije,

e Demografske promjene — starenje stanovnistva (u Europi), sve veca prisutnost
azijskih turista, popularnost solo putovanja i putovanja srednjih dobnih skupina,

e Ekonomske uvjete — nezaposlenost, ekonomske krize, recesije,

* Hitrec, T. op. cit. str. 50.
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e Nepredvidene dogadaje — pandemije, ratove, prirodne katastrofe, agresije,

ekologke katastrofe.*®

Uvodenjem selektivnih oblika turizma donose se promjene u turistiCkim destinacijama i
stvaranju turistickih proizvoda. Segmentacija potencijalnih turista uglavhom se temelji
na generacijskim i geografskim kriterijima. Kada se radi o percepciji aktera na
turistiCkom trziStu i stvaranju proizvoda, glavni naglasak Cesto je na postizanju sto vecih
prihoda. Stanovnistvo emitiraju¢ih zemalja Cesto se usmjerava na maksimiziranje profita
umjesto na pametno upravljanje resursima. Trgovci resursima takoder obi¢no imaju istu
strategiju, usmjeravajuéi se na razliku izmedu kupovne i prodajne cijene. Dok i
proizvodaci ¢esto nude proizvode koji ne nuzno podrzavaju odrzive aspekte turistickog

razvoja, isto kao i posrednici.*®

Proizvodi koje turistiCke destinacije nude danas variraju od dobro razvijenih do vrlo
slozenih. Klju€an pristup za analizu njihovog portfelja je BCG matrica rasta i udjela. To
je graficki prikaz u kojem se svaka strateSka jedinica oznaCava krugom, a njegova
veli€ina ovisi o prodaji te jedinice. Matrica se sastoji od Cetiri kvadranta, svaki sa svojom
poslovhom jedinicom, gdje je njihov polozaj odreden rastom na trziStu i trziSnim
udjelom. TrziSni udio se prikazuje vodoravno, a odnos prema najve¢em konkurentu, dok
se stopa rasta trzista na kojem posluje prikazuje vertikalno. Cetiri kvadrata BCG matrice
su: upitnik, zvijezda, krava muzara i psi. Upitnici su poslovne jedinice na trziStu u
porastu, s neizvjesnom buduc¢noS¢u i slabijom konkurencijom. Zvijezde imaju velik
trziSni udio, visoku stopu rasta i potencijal za daljnji rast i konkurentnost. Krave muzare
imaju velik trziSni udio, ali spor rast i vecu profitabilnost, dok prevelika eksploatacija
mozZze ih prebaciti u kategoriju pasa. Psi su poslovne jedinice s malim trZiSnim udjelom i

niskom stopom rasta, te slabijom konkurencijom.*’

*® Z. Hendija. Suvremeni trendovi u medunarodnom turizmu. Ekonomski fakultet u
Zagrebu, 2011. str. 14,

*® Ibidem. str. 16.

" J. Previi¢. Leksikon marketinga. Zagreb, Ekonomski fakultet — Zagreb. 2011. str. 41-42.
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Grafikon 3. BCG matrica
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Izvor: M. Heleta. MenadZment kvaliteta. Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008. str.
304.

Prema BCG matrici, poslovi se mogu razvrstati na sljedeci nacin:

e "Upitnik" — usmjereni su prema generacijama rodenim izmedu 1980. i 1999.
godine (milennials). Ovaj se segment uzdize, no drzi manji udio na trzistu. U
selektivnom turizmu se oCekuje rast.

e "Zvijezda" — povezana s generacijama rodenim izmedu 1960. i 1979. Ovaj
segment ima najveéi udio na trzistu i raste. Ova generacija se udaljava od
visokoplateznih putnika, no mozda zanemaruje kvalitetu.

e "Krave muzare" — obuhvaca generacije rodene izmedu 1940. i 1959. Velik je udio
trzista, ali rast je spor. Ovi putnici razli€itih zanimanja imaju stabilne prihode i

financijski potpomazu selektivni turizam.
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e "Psi" — najmlade generacije rodene nakon 2000. Nepredvidive su i informirane,

no poslodavci im ne pridaju veliku vaznost.*®

1.6. Misije danasnjih turisti¢kih destinacija

Misija predstavlja svrhu i jedinstveni cilj nastanka ili postojanja, te istovremeno
predstavlja osnovu za izdvajanje iz konkurencije.*® Trenutni trendovi na turistickom
trziStu oblikuju smjer definiranja misija vecine turistiCkih destinacija. Danasnje misije
Cesto se fokusiraju na stvaranje raznovrsnih turistiCkih proizvoda koji zadovoljavaju
potrebe dominantnih segmenata globalnog trZista. Osim toga, Cesto se usmjerava
prema proizvodnji vecih koli€ina s naglaskom na selektivne oblike turizma i njihove
ciline skupine. Profiliranje kod destinacija ostaje klju¢ni cilj vecine, uz dodatno

zadovoljstvo interesa svih segmenata trzista.

Pozicioniranje na trziStu ima iznimnu vaznost u strategijama turistickin destinacija te
istodobno namece potrebu za odrzivim poslovanjem. Vizija turistiCkih destinacija moze
se sazeti kao teZnja da postanu preferirani izbor za kvalitetho usmjeren odmor,
usredotoCen na selektivne oblike turizma, posebno one koji donose profit, uz postivanje

interesa svih dionika destinacije.*

Jedna od vaznih funkcija turizma je edukacija, tj. sama Cinjenica da svako putovanje,
bilo namjerno ili ne, utjeée na stjecanje i oblikovanje novih znanja i iskustava.®® Ovaj
obrazovni aspekt je vazan iako nije ekonomske prirode, pa destinacije Cesto nastoje

istaknuti ovu dimenziju prilikom pruZanja informacija.

Analizom ovih elemenata i relevantne literature, mozemo zakljuciti da su misije
turistiCkih destinacija usko povezane s trenutnim trziSnim trendovima. Stoga ¢ée u

nastavku rada biti istaknute kljucne misije suvremenih turistiCkih destinacija.

*® M. Plazibat. Marketinski pristup oblikovanju turisticke destinacije. Rijeka, Sveuciliste u Rijeci,
Ekonomski fakultet u Rijeci. 2015. str.79-80.

Y F. Bahtijarevié-Siber, i P. Sikavica, Leksikon menadZmenta, Zagreb, MASMEDIA. 2001. str. 312.
% plazibat, M. op. cit. str.81.

°1 B. Vukoni¢, i N. Cavlek, Rjecnik turizma. Zagreb, MASMEDIA, 2001. str. 247.
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Jedna od glavnih misija vecine turistiCkih destinacija je pruzanje izvanrednog iskustva
posjetiteljima, s ciliem stvaranja nezaboravnog i ugodnog doZivljaja za svakog gosta.
Ovo ukljuuje osiguravanje visokokvalitetnih usluga, zabave, atrakcija i raznovrsnih
aktivnosti kako bi se privukli turisti. Takoder, vazna je misija oCuvanja prirodne i kulturne
bastine. TuristiCke destinacije Cesto posjeduju bogatstvo prirodnih ljepota i kulturnih
vrijednosti, te je njihova duznost zastititi i saCuvati te resurse za sadasnje i buduce
generacije. Ovo ukljuCuje primjenu odrzivog upravljanja u prirodnim parkovima,

zasti¢enim podrucjima i arheoloskim nalazistima.

Promicanje odrzivog turizma postaje sve znacajniji aspekt, a njegov cilj je umanijiti
negativne utjecaje turizma na okoli$, lokalne zajednice i kulturu. TuristiCke destinacije
Cesto poduzimaju korake kako bi smanjile emisiju ugljiénog dioksida, potaknule lokalnu
ekonomiju i promicale odgovorno ponasanje medu posjetiteljima. Odrzivost je kljuéna
tema u razvoju i poslovanju turistiCkih destinacija. Unato€¢ tome $to je ova tema vec
dugo aktualna i istrazena, njezina implementacija u praksi turistiCkih destinacija nije
uvijek uspjesna. Ucinkovit nacin upravljanja ovisi o osobama koje nadgledaju i

kontroliraju taj proces.*

Razvoj lokalne ekonomije je joS jedna kljuCna misija vecine turistiCkih destinacija, a
turizam moze biti znaCajan ekonomski poticaj za mnoge destinacije. Njihova misija je
potaknuti turizam kako bi poboljSali prihode lokalnih zajednica, stvorili radna mjesta i
unaprijedili infrastrukturu. Obezbjedivanje sigurnosti turista i stvaranje dobrodosSlog
okruzenja su takoder kljucni ciljevi svake turisticke destinacije. To ukljuCuje osiguranje
sigurnih uvjeta putovanja i boravka te poduzimanje mjera za sprjeCavanje nesreca i
incidenata. Promocija destinacije kako bi privukla Sto viSe posijetitelja i unaprijedila svoju
ekonomsku odrzivost takoder je vazan zadatak. Stoga destinacije ulozu napore u

marketinSke kampanje i promociju kako bi privukli turiste iz razliCitih dijelova svijeta.

Ove misije nisu iscrpne i mogu varirati ovisno o specificnostima svake destinacije i

njezinim ciljevima. Turisticke destinacije €esto primjenjuju razliCite strategije kako bi ih

°2 3. Dolenec, Stakeholders Identification in Sustainable Tourism Destination Development: A Review of
Recent Theory and Research // Transmodernity: New Challenges For Tourism Development u: T. Golja i
K. Sergeevich Globov, Pula, Juraj Dobrila University of Pula and Kazan Innovative University, 2020. str.

40-54. str. 41.
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ostvarile i osigurale pozitivan i dugoro€an utjecaj na okolinu i zajednice u kojima se

nalaze.
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2. MARKETING KAO ZNANSTVENA | PRAKTICNA DISCIPLINA |
NJEGOVA PRIMJENA U TURIZMU

Danasniji turisti posjeduju temeljito znanje, obrazovanje te ve¢ ste€ena iskustva koja im
pomaZzu da paZljivo odaberu ono $to je za njih optimalno, odnosno najbolji izbor. Odluke
o odredistu ili proizvodima donose na temelju vlastitog razumijevanja ponude, cijena,
nadina prodaje, marketindkih aktivnosti te distribucijskin kanala.>®* Njihova Zudnja za
novim dozivljajima, zajedno s povecCanim interesom za selektivnim oblicima turizma,

karakteristiéna su obiljeZja suvremenih turista.>

U suvremenom globalnom okruzenju obiljezenom brzim promjenama i intenzivhom
konkurencijom, turisticko trziSte zahtijeva visoku razinu dinami¢nosti. Suprotstavljajuci
se ovome, izazov velike konkurencije namece nuznost inovacije novih proizvoda,
isticanja autentiCnosti te fokusa na specificne oblike turistiCkih iskustava. Progres i
implementacija novih ili alternativnih turisti¢kih proizvoda ne bi bili ostvarivi bez efikasne
marketinSke strategije te kontinuiranoga poboljSavanja kvalitete ponude. Kroz takav

pristup, moguée je ispuniti sve zahtjevnije potrebe i Zelje suvremenih turista.>

Paralelno s postavljanjem pitanja na koja marketing mora pruziti odgovore - Sto se
uopce moze trziSno plasirati, kome je to namijenjeno, u kojem vremenskom okviru i po
kojoj cjenovnoj politici - marketing se definira kao klju¢na upravljacka funkcija koja se
usmjerava na strateSko organiziranje i vodenje svih poslovnih aktivnosti. Njezin temeljni
zadatak sastoji se u dvostrukom aspektu: identificirati potrebe i Zelje potroSaca kako bi
se njihova kupovna sposobnost preoblikovala u aktivhu potraznju za odredenim
proizvodom ili uslugom, koja ¢e biti pravodobno dostupna na trZistu. Sukladno tome,

postize se ne samo financijski dobitak vec i ostvarenje drugih unaprijed definiranih

%3 N. Seri¢, M. Pepur, i S. Kalini¢, Image management in the function of target brand positioning tourism
destination, poglavlje u knjizi Marketing challenges in new economy. Pula, Juraj Dobrila University of
Pula, Department of Economics and Tourism “Dr. Mijo Mirkovi¢”, 2011. str. 161.
* N. Seri¢, J. Talijangi¢, i M. Perisié, “Identity of national heritage in function of specialized tourist offer of
Croatia.”, 3rd Critical Tourism Studies Conference Connecting Academies of Hope, Zadar Conference
Esroceedings, 2009. str.1 - 18. str.6.

Radni¢, A. R. op. cit. str. 56.
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poslovnih ciljeva.>® Na osnovu ove definicije mozemo zakljugiti da su osnovni elementi
marketinga ta usmjerenost ka potroSaCima u cilju otkrivanja njihovih potreba i zelja,
zatim prilagodavanje okruzenju, konkurentima, trziStu i njegovim potrebama. Na kraju je
provodenje poslovnih aktivnosti ka ispunjavanju cilja. Na temelju navedene definicije,
nuzno je naglasiti da su osnovni postulati marketinga usko povezani s dubokim
razumijevanjem potrosaca, Cime se postize dublji uvid u njihove potrebe i asocirane
Zelje. Slijedom toga, klju¢no je prilagoditi marketinSke napore promjenjivim uvjetima
okruZenja, dinamici konkurencije te zahtjevima trZiSta u svim njegovim varijacijama. No,
esencijalni korak nije samo prilagodba vec i aktivho vodenje poslovnih aktivnosti prema
tocno definiranim ciljevima koji su uskladeni s temeljnim poslovnim strategijama,
omogucavajuci time ne samo postizanje financijskog profita, ve¢ i ostvarenje Sireg

spektra organizacijskih svrha.

Suvremeni pristup marketingu nuzno inklinira prema preciznom oblikovanju strategija
kako bi se na najefikasniji nacin zadovoljile raznolike potrebe potrosaca. U
najopcenitijiem smislu, on predstavlja izvedbeni proces kroz koji se uskladuju
proizvodnja i potrodnja, imajuci cilj zadovoljenje kompleksnih drustvenih zahtjeva.>” U
osnovi, svrha marketinga je identificirati latentne potrebe kupaca i usmijeriti paznju
prema prepoznavanju koja turistiCka destinacija moze najoptimalnije zadovoljiti te
potrebe. Kroz ovaj proces, marketing selektira proizvode ili usluge koje ce biti

predstavljene na tom specificnom trzistu.

Marketing, kao drusStveni proces, tezi stvaranju i razmjeni dobara i usluga s drugima
kako bi omogucio ljudima da ostvare svoje Zelje. Bitno je da ovaj proces ukljucuje

proizvodada, potro$aca i distributera, koji djeluje kao posrednik u procesu razmjene.®

Prema Leksikonu marketinga, J. PreviSica, marketing je “proces stvaranja i razmjene
vrijednosti trziSnog subjekta sa svojim potrosaCima. Takvo poimanje marketinga

podrazumijeva da se u procesu stvaranja vrijednosti polazi od potreba i Zelja potroSaca

'S, Weber, i S. Borani¢, S. Marketing u turizmu. Varazdin, TIVA d.o.o. 2000. str. 2.
*"Joc. cit.
8 Joc. cit.
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koji su bili, koji jesu i koji ¢e biti u zariStu interesa marketinga. Pod potro$aima se

podrazumijevaju i potrosadi krajnje potrodnje i oni proizvodne potroénje.”*®

Marketing je koncipiran od Cetiri osnovna cinioca, a to su:

1. Fokusiranost trzista — cilj je zadovoljavanje potreba tog ciljanog trzista.
2. Fokusiranost na kupca — to¢nije odredivanje nacina na koji se mogu zadovoljiti
Zelje kupaca.
3. Koordinirani marketing — suradnja i djelovanje svih sektora i marketinskih
funkcija.
4. Profitabilnost (na kraju) — maksimizacija profita.
Temeljni koncept marketinga proizlazi iz duboko ukorijenjenih ljudskih potreba i tezniji.
Ove potrebe su izuzetno raznolike i slozene, stvarajuci bezbroj moguéih kombinacija,
obuhvatajuéi Sirok spektar domena, od obrazovnih i rekreativnih do onih vezanih za
razonodu i uzivanje. U srzi ovog procesa, svaki putnik ima sposobnost introspekcije
koja im omogucuje da prepoznaju vlastite prioritete i postave ciljeve u skladu s tim, ¢ime

se omoguéava personalizirani odabir putovanija i turisti¢kog iskustva.®*

Stvaranje vrijednosti kao kljuéni segment marketinga, istice se nad samim proizvodom,
s obzirom na to da svaki proizvod inherentno nosi vrijednost. Vrijednost proizvoda
proizlazi u trenutku kada ga osoba, za koju je namijenjen, prihvati i prepozna kao
korisnog u zadovoljavanju svojih potreba. Iz toga razloga, temeljna uloga marketinga
leZi u procesu istrazivanja i definiranja onoga Sto potrosSaci doista Zele i trebaju, te
poticanju njihove naklonosti prema stjecanju tih proizvoda putem ciljanih marketinskih

komunikacija i strategija.®®

Za marketing mozemo reéi da je to “znanstvena disciplina, filozofija poslovanja,

koncepcija davanja, naCin reagiranja na trziSne zakonitosti, znanje o potrosacima, pa i

umjetnost jer je za uspje$nu promjenu potrebno znanje, ali i kreativnost.”®®

% Previsi¢, J. op. cit. str. 383.

0 p_Kotler. Upravljanje marketingom. Zagreb, Informator, 1994. str. 21-23.
% Radnié, A. R. op. cit. str. 57.

®2 Previgi¢, J. op. cit. 383.

% loc. cit.
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Kako smo prethodno konstatirali, danasnji turisti manifestiraju visoku razinu
zahtjevnosti, Cime se naglasava imperativ vrijednovanja njihovih Zelja i potreba u skladu
s parametrima postindustrijskog drustva. U okviru marketinSkog pristupa ovom trzistu,
primjenjuju se kriteriji koji se odnose na posjetitelje koji asertivno zahtijevaju najvisu
razinu kvalitete usluga. U stvarnosti, suvremeni marketinski koncept visokokvalitetnog
iskustva postaje sinonim za superiorni kvalitet.** Zbog svoje specifiénosti, koje se
odnose na turistiCko trziSte i proizvode, marketing u turizmu, pored opcéih nacela
marketinga kojima se vodi, kao i drugih oblika, mora se voditi svojim specificnostima i

prilagodavati potrebama trzista.

Radi maksimalnog valoriziranja potencijala i karakteristika odredene destinacije, uz
istovremeno oCuvanje njezine autenti¢nosti, prirodne ljepote te izvornosti, klju¢an je
primjereni implementacijski okvir kvalitethog marketinSkog plana. Svrha ovakvog
pristupa je poticanje i optimizacija procesa turistickog razvoja, te konstantno

unapredenije industrije putovanja.®®

2.1. Upravljanje marketingom

Kao i u svakom procesu, tako i u sferi marketinga, vazno je provesti aktivnosti u
zadanom redoslijedu kako bi se postigli Zeljeni ciljevi. Proces slijedi sekvencijalni niz
koraka, ukljuCuju¢i analizu, planiranje, implementaciju te kontrolu marketinskih
programa. Ovaj strukturirani pristup omoguc¢ava oCuvanje postojeceg trzista, priviacenje
novih segmenata te ostvarenje zadanih ciljeva i profitabilnosti. Na putu prema ovim
ciljevima, klju€¢nu ulogu ima marketing plan, pravilno strukturiran dokument koji precizno

definira aktivnosti, vremenski okvir te upravljanje resursima.®

Vazno je istaknuti da marketindki proces pociva na &vrstim, objektivnim informacijama
te da se odvija prema precizno definiranom slijedu aktivnosti. Kako bi se postigla
fluidnost i u€inkovitost, neophodno je uspostaviti struktuiranu marketindku strategiju koja

regulira tijek aktivnosti. Za ovo se obic¢no koristi marketinski plan kao operativni okvir

% Radnié, A. R. op. cit. str. 57.
® bidem. str. 58.
% p. Kotler. Marketing management: Analysis, Planning and Control, Prentice Hall, 1984. str.14.
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koji precizno organizira aktivnosti, specifikacije izvodaca, vremenski okvir te resurse koji

su na raspolaganju.®’

Grafikon 4. Proces upravljanja marketingom

Analiza trzista

5] lIstraZivanje i odabir
trzisSnih moguénosti

Razvoj
marketinskih
strategija

Planiranje
—_—> elemenata
marketinga

Primjena i kontrola
marketinskih
aktivnosti

Izvor: izrada autora rada prema: S. Weber, i S. Borani¢, Marketing u turizmu. Varazdin:

TIVA d.o.0. 2000. str. 5.

Kako je prikazano u prethodnom poglavlju, na grafiku, procesi koji se provode prilikom

upravljanja marketingom su istraZivanje, segmentacija, planiranje i primjena i kontrola.

ProuCavanje i istraZivanje trziSta u turizmu je osnova, odnosno odlucCujuci korak u

provodenju slojevitog i zahtjevnog marketingkog procesa.®® U procesu izvodenja, prvi

klju€ni korak ogleda se u provodeniju istrazivanja, koje poCiva na sustavnom prikupljanju

informacija radi izvodenja zaklju€aka i donoSenja relevantnih odluka. Glavni ishod ovog

procesa jeste olakSavanje donoSenja vaznih poslovnih odluka i kontinuirano pracenje

toka cijelog marketinSkog procesa. No, prije nego se ude u sam proces istrazivanja,

bitno je jasno utvrditi ciljeve koje se planira posti¢i. Sama srz istrazivanja obuhvaca sve

" Weber, S., i Borani¢, S. Marketing u turizmu. Varazdin, TIVA d. o. 0., 2000. str. 5.

%8 N. Seri¢, i M. Jurisic, IstraZivanje trziSta za turisticke subjekte. Split, Redak, 2014. str. 11.
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aspekte marketinSkog spleta — proizvod, cijenu, promociju i distribuciju. Takoder,
istrazuju se trziSne dinamike, stanje konkurencije i njihovih proizvoda. ProuCava se i
makrookruzenje, ukljuCuju¢i sve subjekte koji utjeCu na turistiCki proizvod, od
posrednika, distributera, opskrbljivata pa sve do samih potro$aca, uz uzimanje u obzir

politikih, te sociokulturnih, ekonomskih i demografskih trendova.®®

Kao temelj ovog istrazivanja se postavlja prikupljanje i istrazivanje kako bi se na najbolji
moguci nacin sagledale sve moguc¢nosti trzista. U sklopu procesa upraviljanja
marketingom, drugi kljucni korak obuhvaca segmentaciju i odabir ciljnih trzista.
Segmentacija se moze opisati kao podjela turistiCke potraznje na diskretne dijelove koji
dijele slicne karakteristike. ProuCavanjem ovih segmenata zajedno s vlastitim
kapacitetima, organizacija odabire specificne skupine potrosata koje najbolje
odgovaraju njezinim kompetencijama. Na temelju ovog odabira, usmjerava se
prilagodeni poslovni pristup i provodenje marketingkih aktivnosti.”® U svijetlu &estih
promjena u turizmu, kao i u samom polju marketinga i potrebama potrosSaca, nuzno je
kontinuirano prilagodavati osnovne principe segmentacije. Detaljnije razmatranje
procesa segmentacije bit ¢e obradeno u jednom od nadolazecih poglavlja rada, gdje ¢e

taj postupak biti temeljito elaboriran i prikazan.

Slijedec¢i korak u ovom procesu jeste planiranje marketinSkog spleta, tj. individualnih
marketinskih elemenata. MarketinSki elementi uklju€uju proizvod, cijenu, promociju i
distribuciju, a njihove aktivnosti su medusobno proZete. Planiranje se odvija putem ftri
razliCita plana, vremenski definirana, koji ukljuCuju posebne marketinSke planove i
provedbu odgovarajucih aktivnosti. Ova struktura obuhvac¢a dugoroéne, srednjorocne i
kratkoroCne (godiSnje) planove. DugoroCni planovi su usmjereni na stvaranje
marketins§kog plana za petogodi$nje razdoblje, usmjeravajuci se na definiranje vizije uz
istovremeno prepoznavanje buducih globalnih trendova i njihovih utjecaja na
poslovanje. Ovaj plan se smatra temeljnim i obi¢no je prvi koji se izraduje. Iz njega
proizlazi srednjoro¢ni plan u kojem se detaljno obraduje svako od odabranih ciljnih

trziSta. U ovom planu se takoder istiCu svi proizvodi namijenjeni odabranim ciljanim

% Wweber, S. i Borani¢, S. op. cit. str. 5.
" |bidem. str. 6.
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skupinama, zajedno s nac¢inom provodenja promocijskih aktivnosti prema potroSacima.
Kratkorocni, ili godisnji plan, sluzi kao smjernica za svaku pojedinacnu aktivnost koja se

provodi tokom godine, za svako trziste i sve segmente unutar njih.”*

Poslednji korak je kontrola, koja se provodi na najbolji naCin kada se usporeduje
trenutno i dosadasnje stanje sa dokumentom u kome su postavljeni prvobitni ciljevi
provodenja aktivnosti.”? Prilikom promjena, koje su svakako udestale, potrebno je

promijeniti i marketing plan kako bi se obezbijedila uspjeSnost poslovanja.

2.2. Preduvjet trziSnog uspjeha su marketinske strategija

Osnovni je temelj postizanja konkurentnosti na trziStu zadovoljstvo potroSaca.
Zadovoljan potroSac znaci ponovni povratak ili kupovina, odnosno postizanje vjernosti.
Kada je u pitanju turistiCka destinacija, nesto je teze zadrzati tu vjernost, kada se na
trziStu konstantno pojavljuju nove destinacije, nove aktivnosti, povoljnije cijene, a jos je
teZe pridobiti nove potrosace. U velikoj mjeri, u ovim slu¢ajevima, doprinose odnosi s
kupcima, ljubaznost, pristupacnost, pracnja i kvaliteta dovode do njihovog zadovoljstva.
Pronaci Sta to ljudi zapravo Zele i bas to im pruZziti, ukoliko je to moguce Cak i nesto vise,

izvan o&ekivanja su temelji njihovog zadovoljstva.”

U danasnjem vremenu neprestanih promjena i dinamickog trziSta, marketinSke
strategije imaju istaknutu ulogu. One se temelje na konceptu kvalitete, inovacijama te
prilagodbi trZistu koja je usmjerena prema turistickom proizvodu. Osim toga, kljuéni

aspekti su postivanje ekoloSke ravnoteze i oCuvanje kulturnog nasljeda.

S ciliem obnavljanja, zastite i revitalizacije osmisljeno je uredenje koncepta turistiCke

destinacije, ti ciljevi se mogu podijeliti u nekoliko grupa, a to su:

1. unapredenje kvaliteta turistiCcke ponude,
2. postivanje i uvazavanje prava i misljenja lokalnog stanovnistva,

3. zastita od invazije i preopterecenosti destinacije i eksponencijalnoga rasta,

™ Ibidem. str. 7.
2 oc. cit.
& Radni¢, A. R. op. cit. 58.

39



4. zastita potroSaca, pruzanje vrijednosti za izdvojeni novac,

5. provodenje aktivnosti na ekolo§kom i kulturnom planu.”

Orijentacija prema potroSaCima uz obilje dostupnih informacija predstavlja kljuénu
konceptualnu osnovu suvremenog marketinga, u kojem se interesi destinacija uskladuju
s potrebama trziSta. Glavna svrha destinacije lezi u prikupljanju relevantnih podataka o
potencijalnim klijentima, gostima, ali i konkurenciji. S druge strane, neophodno je tim
gostima pruziti adekvatne informacije koje ¢e ih privuéi te ih pozvati na akciju. Ova
dinamika obuhvaca dva klju¢na aspekta marketinga. Prvo, temeljna istrazivanja oblikuju
ponudu koja ne samo da zadovoljava o€ekivanja potroSaca, nego ih i premasuje. Drugo
podrucje usredotoCeno je na pruzanje informacija o destinaciji putem razli€itih
marketinskih kanala poput oglasavanja, odnosa s javno$c¢u, publiciteta, promocije i

sli¢nih alata.”

Istrazivanje, definiranje i otkrivanje potreba potrosaca je polaziste marketinskih
aktivnosti, jer oni upravo pokrecu cijelu aktivnost, dok su marketing strategije osnova
prilikom planiranja turisticke destinacije. “Strategija marketinga obuhvata opsta nacela
na temelju kojih se oCekuje ostvarivanje poslovnih i marketinskih ciljeva destinacije na
cilianom trzistu.”’®

U svrhu zadovoljavanja potreba trzista, marketing strategije se temelje na odabiru i
analizi ciljanog trzista, te na kreiranju i odrzavanju marketinskog spleta. Implementacija
prethodno razvijenog plana predstavlja sustinsku upotrebu resursa i taktika kako bi se
postigli unaprijed definirani ciljevi. Analizom trziSta i identifikacijom prilika koje nudi,
odabirom ciljne publike te primjenom veé razradenog marketindkog spleta, destinacija

ostvaruje osnovne korake prema uspje$nom razvoju.’’
Strateski ciljevi marketinga turistiCke destinacije prema D. Buhalis su:

e Obezbjedivanje lokalnom stanovni$tvu napretka na duge staze,

“D. Maga$, Turisticka destinacija, Opatija, Hotelijerski fakultet Opatija, 1997. str. 58.
® Radni¢, A. R. op. cit. 59.

" p. Kotler. Upravljanje marketingom, op. cit. str. 82.

" Radni¢, A. R. op. cit. str. 60.
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e Na najbolji nacin zadovoljiti posjetiteljeve potrebe,
e Maksimalno iskoristiti multiplikativne ucinke kao i profitabilnost domacdih
preduzetnika,

e Odrzivo poslovanije i uskladivanje ekonomskih i socio-kulturnih koristi.”

NajuCestalije marketing strategije koje se koriste su: strategija segmentacije, strategija

pozicioniranja i strategija marketinskog spleta.

Strategija segmentacije podrazumijeva razdvajanje trziSta na homogene skupine
potro$aca, dok preciznim izborom tih skupina oblikujemo izbor proizvoda na trziStu. S
obzirom na raznovrsnost i razliCitost potrosaca, uoCava se da njihove potrebe i zahtjevi
ne mogu biti obuhvaceni jednom jedinstvenom skupinom. Stoga, primjena
segmentacijske strategije kako bi se zadovoljile individualne Zelje i potrebe potrosaca
predstavlja promisljen i povoljan pristup’® Ovu strategiju moZemo preciznije opisati kao
pristup koji ima za cilj klasificirati raznolike kupce s razli€itim potrebama i Zeljama u
manije, slicne grupe. U procesu segmentacije, vazno je paZzljivo uravnoteziti identifikaciju
tih slicnosti kako bi se uspostavile veze, ponekad Cak i formiranjem vecih grupa. Ovaj
pristup omogucuje efikasno usmjeravanje standardnih marketinskih elemenata kako bi

se postigla optimalna ucinkovitost u ponudi prema ovim segmentima.

Takoder, ovu strategiju mozemo opisati kao nacin grupiranja razliCitih kupaca s
razli€itim potrebama u manje slicne grupe. Cilj je pronaci slicnosti medu njima kako bi
se olakSalo prilagodavanje marketinga. Na taj nacCin se omogucuje ucinkovito
pristupanje ovim grupama kroz standardne marketingke alate.®° Ovaj oblik marketing
strategije se naj¢eS¢e primjenjuje, konkretno u turizmu, jer se fokusira na odabrani

trziSni segment usresredivanjem na specificne ponude koje nudi.

SledecCa strategija je strategija pozicioniranja na trziStu, koja se nadovezuje na

prethodno predstavljenu strategiju segmentacije trzista. Ova strategija bi trebala da

® D. Buhalis, “Marketing the Competitive Destination of the Future”, Tourism Management, vol. 21, br. 1,
2000, 97-116. http://dx.doi.org/10.1016/S0261-5177(99)00095-3 str. 100.

I Radni¢, A. R. op. cit. str. 60.

% Dibb, S. et al., Marketing. Zagreb: Mate. 1995. str.67.
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oznaCava mjesto koje je proizvod zauzeo na datom trziStu, a zatim se determiniSe na

nacin na koji ga je percipirala ciljna skupina.®*

U nastavku, istiCe se strategija marketinskog spleta, koja se Cesto smatra kljucnim
okvirom za sve marketinske aktivnosti, prema misljenju mnogih struCnjaka i istraZivaca
u ovoj domeni. Moze se dublje definirati kao artikulirana kombinacija razlicitih varijabli
marketinga, uskladenih s ciliem maksimiziranja prodaje i ostvarivanja profita.®? Cetiri
osnovna faktora marketinSkog spleta — proizvod, cijena, distribucija i promocija —
kombiniraju se kako bi zadovoljili specificne potrebe i zahtjeve turista za odredenim
proizvodom. Kroz skupljanje autenti¢nih podataka o potroSacima te izradu marketinskog
spleta prilagodenog precizno potrebama ciljnog trzista, oblikuje se percepcija i identitet

same destinacije.®

2.3. Marketinski splet

MarketinSka filozofija usmjerena je prema stvaranju koncepta marketinskog spleta u
posljednjoj fazi primjene. Glavna svrha ovog koncepta je prepoznati razliCite alate
marketinga, te ih kombinirati kako bi se zadovoljile potrebe ciljane publike i postigli
Zeljeni ciljevi. Kroz oblikovanje marketinSkoga spleta, zapravo se kombiniraju

marketinski alati i identificiraju kljuéni elementi ovog koncepta.

% |bidem, str. 68.
8 Kotler, P. Upravljanje marketingom. op. cit. str. 67.
8 Radni¢, A. R.op. cit. str. 62.
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Grafikon 5. Marketinski splet

Proizvod
Cijena
Promocija
Distribucija

Potrosac

Izvor: izrada autora prema: J. Popesku. Marketing u turizmu i hotelijerstvu. Beograd,

Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment Univerziteta Singidunum. 2018. str. 169.

Prvi element marketinSkog spleta je turisticki proizvod, Cija definicija obuhvaca raznolike
aktivnosti i iskustva ukljuCuju¢i konzumaciju usluga i proizvoda od odlaska do povratka
kuéi. Karakteristike turistiCkog proizvoda ukljuCuju sloZenost, kvalitet, raznolikost i
integralnost. Slozenost se ogleda u Cinjenici da se sastoji od komponenti iz razliitih
sektora. Danas ovaj pojam obi¢no obuhvaé¢a kombinacije smjestaja, restorana, opcih
usluga i atrakcija. Medutim, takoder se primjenjuje na specificne segmente.®* Kada je
rije€C o kvaliteti, vazno je posti¢i ravnotezu izmedu kvalitete i cijene, buduci da je na
trzistu sve veca raznolikost ponude i sadrzaja. Sto se ti¢e integralnosti turistickoga
proizvoda, misli se na povezanost izmedu smjeStaja, prijevoza, atrakcija, prehrane i

drugih elemenata, $to ima kljuénu ulogu u oblikovanju marketingkih aktivnosti.®

Cijena je jedan od alata u marketinskom spletu koji, zajedno s ostalim alatima, treba
sluziti postizanju ciljeva. Ono $to €ini ovaj alat posebnim jest da jedini generira prihod,
dok ostali alati stvaraju troSkove. Pristup odabiru cijena usmjeren je prema postizanju

zadovoljstva. Kljuéni kriterijumi koji oblikuju strategiju cijena su njihovo postavljanje

8 Weber, S. i Borani¢, S. op. cit. str. 52.
% |bidem. str. 53-54.
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temeljem dobivene vrijednosti i usredotoCenost na komponente usluge koje su znac¢ajne
za turiste (odnos cijene i koristi). Odabrana strategija cijena ukazuje na to da turist placa
za stvarno iskoriStenje usluge umjesto fiksne cijene neovisno o pruzenoj koristi. Ovaj
segment takoder se naziva marketinSko komuniciranje i odnosi se na sve aktivnosti koje
doprinose boljem prihvacanju turistickog proizvoda i poticanju traznje. Kroz promociju
se nastoji potaknuti zeljeno ponasanje kod turista. Promocija ima cilj iskoristiti razliCite
oblike komunikacije izmedu ponudacCa i potroSaca, od informiranja do dvosmjerne

komunikacije, kako bi potaknula prodaju. %

Distribucija, odnosno prodajni kanali, predstavljaju vezu izmedu potrosaca i proizvoda
koje kupuju ili usluga koje Zele koristiti.” Kompleksnost ovih odnosa stavlja naglasak na
postojanje razli€itih nacina prodaje, ¢ime se istiCe vaznost prodajnih kanala i marketinga
te njihova klju¢na uloga u postizanju marketinskih ciljeva. Dobro osmisljeni prodajni
kanali su od izuzetne vaznosti jer olakSavaju proces razmjene i doprinose uspjehu

cijelog marketinSkog procesa.

Ova podjela prema mnogim autorima, posebno Kotleru, smatra se nedostathom, pa je
stoga tradicionalni koncept 4P (proizvod, cijena, distribucija, promocija) nadopunjen
novim elementima, Cime se preciznije odrazava suvremena marketinSka stvarnost.

Dodatni elementi proSirenog marketinskog spleta su:

e Ljudi (people) — kljuéna uloga zaposlenika i potroSata kao osnove uspjeSnog
poslovanja, uz usmjeravanje marketinskih aktivnosti prema njima.

e Procesi (processes) — obuhvacaju sve aktivnosti temeljene na kreativnosti,
discipliniranom upravljanju marketingom, inovacijama i razvoju novih proizvoda
te detaljnom planiranju.

e Programi  (programs) — obuhvacaju sve aktivhosti povezane s
potrosacdima/kupcima, ukljuCujuci osnovne elemente tradicionalnog marketin§kog

spleta.

:i J. Popesku. Marketing u turizmu i hotelijerstvu. Beograd, Univerzitet Singidunum. 2018. str 173.
loc. cit.
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e Performanse (performances) — odnose se na mijerljivu uspjeSnost i postignute

rezultate, ukljuéujuci i aspekte drustvene odgovornosti i ekoloske odrzivosti.®®

Sve nabrojane komponente kombiniraju se i oblikuju unutar marketing programa,
kljluénog elementa u procesu marketing planiranja. Kroz ovaj program, nastoji se postici
optimalna harmonija elemenata koja ¢e pridonijeti postizanju ciljeva. Posebno je vazno
jasno odrediti naCin primjene svake komponente, kao i resurse Kkoji ¢e biti na
raspolaganju. Takoder, treba naglasiti da odabir ove kombinacije ovisi he samo o
marketinskoj strategiji, ve¢ i o dostupnim informacijama kako bi se obuhvatili svi

potencijalni direktni i indirektni utjecaji.®®

2.4. Znacaj marketinga za stvaranje imidza

PolozZaj turistickog proizvoda se odrazava kroz, kako ga potrosaci percipiraju, njegovu
kvalitetu, snage i slabosti, te druge posebnosti koje ga definiraju. Pozicioniranje zapravo
oznacCava mjesto koje proizvod zauzima u svijesti potrosaca, sto ima kljucnu vaznost jer
pomaze da se proizvod istakne iz konkurencije. Pravilno komuniciranje svih relevantnih
informacija o proizvodu stvara imidZ koji ga izdvaja na trziStu i donosi prednost u

odnosu na druge proizvode.®

“Imidz (engl. image) je u stvari psiholoska ili iskrivljena slika objektivhe stvarnosti, koja
se stvara i postoji u svijesti pojedinaca.”® Pojam imidZ mozemo opisati kao skup
vjerovanja, dojmova ili ideja koje pojedinac ima o odredenom objektu, dogadaju,
ponasaniju ili pojavi, a ti dojmovi se formiraju iz informacija koje se prikupe iz razli€itih
izvora tijekom vremena. S marketins§kog stajalista, imidz se moze opisati kao mentalna
konstrukcija koja se stvara u umu potencijalnih potroSaca na temelju stvarnih iskustava

te igra kljuénu ulogu u njihovim odlukama o putovanju ili kupovini.”> Veéina

% |bidem, str 174.

% |bidem, str 174-175.

% Radnié, A. R. op. cit. str. 61.

o Krizman-Pavlovi¢, D. op. cit. str. 91.
“oc. cit.

45



prepoznatljivin turistiCkih destinacija ima svoj imidz koji se razli€ito dozivljava medu

razli¢itim skupinama ljudi, temeljem informacija koje su oblikovale takvu percepciju.®

Suvremeni pristup pozicioniranju proizvoda na trziStu polazi od pretpostavke da
potencijalni turisti ve¢ imaju odredene informacije o proizvodu, odnosno destinaciji, te
su ve¢ formirali sliku o tome. Stoga se na temelju ve¢ postojeCe percepcije istrazuju i
analiziraju stavovi, istiCuci prednosti i nedostatke postojeCeg imidza. Kroz ovakav
pristup, naglasak je na naglasavanju prednosti proizvoda i mogucnosti za njegovo

prepozicioniranje, &ime destinacija ili proizvod moze oblikovati povoljniji imidz.%*

Uloga imidza jasno se vidi u znacCajnom utjecaju na ponaSanje kupaca, odabir

destinacije, kao i na post-kupovno ponasanje i zadovoljstvo. Stoga bi imidz trebao biti:

e jasan i jednostavan, s dobro prikazanim grafickim elementima,
e lako razumljiv,

e stinit,

e uskladen s prosloscu, tradicijom i suvremenoScu,

e |ako pamtljiv,

e relevantan za destinaciju.®

U nastavku rada bit ¢e prikazan grafikon koji opisuje model izgradnje imidza turistiCke

destinacije, uklju€ujuci sve faktore koji utje€u na taj proces.

% Weber, S. i Borani¢, S. op. cit. str. 58.

% |bidem. str. 91.

% D. Krizman-Pavlovic, Marketing turisticke destinacije. Pula, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Odjel za
ekonomiju i turizam “Dr. Mijo Mirkovi¢”. 2008. str. 92. prema: C. Jandala. Destination Image
Development. conference Proceedings “Destination Marketing — scopes and Limitations, Marrakech,
StGall: AIEST. 1998. 341-346.
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Grafikon 6. Model formiranja imidza turistiCke destinacije

Identitet turistiCke destinacije S Spoljasniji €inioci
" . . Osobni €inioci - - o
nacin na koji se destinacija . T . . drustveni, politicki,
. e . iskustvo i oCekivanja . A
nastoji identificirati u javnosti environmentalisticki

¥ ¥ ¥

Proces formiranja imidza
sredivanje, racionalizacija i oblikovanje ulaznih informacijskih tokova

¥

Javni imidz
nacin na koji javnost poima destinaciju

Poruka izgubljena u buci
nevrijednovani napori u
formiranju imidza

Izvor: izrada autora prema D. Krizman-Pavlovi¢. Marketing turistiCke destinacije. Pula,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam “Dr. Mijo Mirkovi¢”. 2008.
str. 92.

Model formiranja imidza turistiCke destinacije predstavlja teorijski okvir koji pomaze
razumjeti kako se percepcija odredene destinacije oblikuje kod potencijalnih posijetitelja.
Imidz ili dojam destinacije igra kljuénu ulogu u odlukama turista o putovanju i odabiru
odredisSta. Ovaj model identificira razliCite faktore koji utjeCu na formiranje imidza, a
njihova medusobna interakcija oblikuje konaénu sliku destinaciie u umovima

potencijalnih posijetitelja.
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Grafikon 7. Model utjecaja odrednica imidza turistiCke destinacije na njegovo stvaranje
prije posjete

Raznolikost (kvantitet)

izvora informacija \
Perceptivno-
: kognitivna evaluacija
Vrsta izvora /‘7\

informacija

Dob Cjelokupni imidz

) N
Obrazovanje > Afektivna evaluacija

Socio-psiholoske motivi za
putovanje

lzvor: Krizman-Pavlovi¢, D. Marketing turisticke destinacije. Pula, SveuciliSte Jurja
Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam “Dr. Mijo Mirkovi¢”. 2008. str. 92. prema:
Baloglu, S., McCleary, K. W. “A Model od Destination Image Formation”, Annals of
Tourism Research, 1999, 26(4):871.

Model utjecaja elemenata imidza turistiCke destinacije (Grafikon 7.) na njegovo
formiranje prije dolaska istrazuje klju¢ne Cimbenike koji kreiraju dojam o odrediStu kod
buducih posjetitelja prije njihova stvarnog putovanja tamo. Ovaj model sluzi za
shvacanje na koji nacin razliCite karakteristike i informacije utjeCu na percepciju
destinacije, $to potencijalno moze utjecati na odluku potencijalnih turista hoce Ii posjetiti

to specificno mjesto.

Kako smo veé mogli zakljuciti, pozicioniranje igra kljuénu ulogu u privlaCenju turista

prema odredenoj destinaciji ili proizvodu. U turizmu, promocija ima klju¢nu ulogu jer Siri
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svijest o destinaciji i njezinim ponudama, potiCuéi interes za posjetu. U znanosti se
Cesto Kkoristi parcijalni pristup analizi turistiCkih destinacija. Ovaj pristup fokusira se na
razmatranje turistiCcke destinacije kao skupa odvojenih elemenata koji zajedno oblikuju

turistiéki proizvod, umjesto da se promatraju kao cjelina.*®

2.5. Segmentacija turistickog trziSta

Donosenje pravih odluka i razumijevanje suvremenog koncepta turizma zahtijeva
istraZivanje trzita.’’ Postoji mnogo aspekata globalnog turistitkog trzista koje treba
istraziti, uklju€ujuc¢i ponasanje i motive turista, segmente i ponudu turistiCkih usluga.
Analizom provedenog istraZivanja oblikuju se odgovarajuéi turisti¢ki proizvodi.®®
Istrazivanje trziSta provodi se kako bi se prikupile sve potrebne informacije za
osmisljavanje poslovnih planova pri kreiranju proizvoda, i to je kljuCan aspekt
marketinga. Radi postizanja boljih rezultata i prilagodbe proizvoda trzistu i njegovim

potrebama, provodi se segmentacija trZista.

Segmentacija trziSta (eng. market segmentation) je marketinski postupak koji se koristi
za razdvajanje potroSaCa na osnovi njihovih razliitih karakteristika i potreba. To je
nadin da se razumiju varijacije u potraznji medu razli¢itim grupama potro$aca.®® Neki
struCnjaci opisuju segmentaciju kao sistematican pristup koji koristi nau¢ne metode za
prikupljanje, biljeZzenje i analiziranje informacija o putu proizvoda od proizvodaca do

potro$ada, ukljucujuci promet, prodaju i potrodnju.'®

Tijekom dugog niza godina istrazivanje turistickog trziSta smatralo se nepotrebnim

troS8kom. Medutim, popularizacija interneta i laksi pristup informacijama promijenili su te

% E. Mrnjavac, Logistics Flows Managing in Tourism Destination. Opatija, University of Rijeka, Faculty of
Tourism and Hospitality Management, 2012. str 105.

97 J. Senetic, IstraZivanje turistiCkih trzZista. Zagreb, Mikrorad: Ekonomski fakultet. 1997. str. 3.

% J. Senetic, Promocija u turizmu. Zagreb, Mikrorad d. o. 0., 1998. str. 8.

9 Vukoni¢, B. i Cavlek, N. op. cit. str. 346.

1% £ Rocco. Teorija i primjena istrazivanja marketinga. Zagreb, Samobor, 1988. str. 126.
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stavove. Danasnje globalno trziSte neprestano raste, kako s aspekta ponude, tako i s

aspekta potraznje.'®*
Faze istrazivanja obuhvacaju:

1. Analizu situacije - prikupljanje podataka, njihova analiza, postavljanje ciljeva i
ogranicCenja te procjena kriterija.

2. Konceptualizaciju - prepoznavanje i analiza mogucih problema, predlozenih
rieSenja, procjena posljedica i minimiziranje Stete te ocjenjivanje alternativa
prema postavljenim ciljevima.

Odabir najbolje (najprikladnije) alternative.

Reallizaciju - provedba mjera kontrole procesa, analiza rezultata i upravijanje.®

Zaklju€ujuci, istrazivanje je pocCetna toCka marketinskih aktivnosti. Vazno je prikupiti
relevantne informacije. Planiranje treba obuhvatiti istrazivanje potreba, ponude, cijena,
usluga i promocije na razini destinacije. Treba uzeti u obzir i mikro i makro aspekte kako

bi se stvorila uCinkovita poslovna strategija.

Zbog razliCitosti na trzistu i medu potroSacima, trziSte se podijeli na manje dijelove za
prilagodbu marketinskih aktivnosti. To su ciline skupine prema kojima se usmjeravaju
aktivnosti.’®® Kad se govori o segmentaciji korisnika, misli se na one koji povremeno
putuju, ali ne Cesto. Takoder se identificira broj osoba koje razmisljaju o putovanjima i
Cine dio trzista. Onda se definiraju segmenti za potencijalne i postojec¢e idealne

korisnike, $to ¢e biti prikazano u grafikonu kasnije.***

0L N, Seri¢, i M. Jurisic, IstraZivanje trZiSta za turisticke subjekte. Split, Redak. 2014, str. 177.

192 Radni¢, R. A. op. cit. str. 64.
193 M. Meler. Marketing. Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku. 1999. str. 185.
194 Radni¢, R. A. op. cit. str. 66.
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Grafikon 8. Kvantitativni aspekt segmentacije turisti¢kog trzista

Idealni segment

korisnika

Potencijalni
segment

Stvarni segment
korisnika

lzvor: izrada autora prema R. A. Radni¢. Evaluacija promocijskih sustava i aktivnosti u
funkciji unapredenja turistickog proizvoda. Opatija, SveuciliSte u Rijeci, Fakultet za

turistiéki i hotelski menadzZzment, 2005. str. 66.

Kroz promotivne aktivnosti, svaka destinacija ima moguénost utjecati na potencijalne i
postojeCe segmente potroSaca, dok je utjecaj na idealne potroSace nesto izazovniji. U
danasnjem marketingu, segmentacija se provodi kroz STP (segmentiranje, ciljanje,
pozicioniranje) pristup, Sto ukljuCuje podjelu na segmente, odabir ciljnog trzista i

pozicioniranje proizvoda. Prema Senecicu, ovaj proces slijedi sljedece korake:
Segmentacija trzista:

e Utvrdivanje kriterija i provodenje segmentacije,

e (Odredivanje karakteristika trziSnih segmenata.
Odabir ciljnog trzista:
e Procjena atraktivnosti trziSnih segmenata,

e (Odabir ciljnog segmenta.
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Pozicioniranje:

e Definiranje nacina i pristupa pozicioniranju,

e Odabir najprikladnijeg pristupa.'®

Prema Kotleru, za efikasnu segmentaciju, odredeni uvjeti moraju biti ispunjeni, a to

ukljuCuje:

e Mijerljivost: moguénost mjerenja kupovne modi,
e Dostupnost: sposobnost pruzanja usluga segmentima,
e Valjanost: sposobnost segmenata da ostvare dovoljne prihode,

e Operativnost: sposobnost stvaranja programa za privlaéenje segmenata.'®

Nakon segmentacije, slijedi odabir ciljanih trziSta koji moraju ispunjavati sljedece uvijete,

koji ¢e biti detaljnije prikazani u nastavku rada:

e Unutarnja homogenost: slicnhost potroSaca, posebno u reakcijama na marketinski
splet i kriterijima segmentacije,

e Medusobna heterogenost: raznolikost medu potro$acima,

e Potencijalna profitabilnost: segmenti moraju biti profitabilni,

e Operativnost: kriteriji segmentacije trebaju se Kkoristiti za identifikaciju

potrogaéa.l®’

Kako bi se zadovoljili svi zahtjevi i uvjeti segmentacije, te postigli odredeni ciljevi i

rezultati u marketingu, obi¢no se primjenjuje jedna od tri strategije:

1. Masovni ili nediferencirani marketing: fokusira se na ukupnu potraznju

stvaranjem jedinstvenog proizvoda koji ¢e zadovoljiti sve segmente trzZista.

2. Diferencirani marketing: za svaki trziSni segment razvija se posebna poslovna
politika i proizvod koji je uskladen s odgovarajuc¢im karakteristikama tog

segmenta.

105

106 J. Senedi¢. Promocija u turizmu. Zagreb, Mikrorad d.o.o. 1998. str. 40.

Kotler, P. Upravljanje marketingom. op. cit. str. 271.
197 Radni¢, R. A. op. cit. str. 68.
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3. Ciljani ili koncentrirani marketing: kreira se jedan proizvod za odabrani trzisni

segment.'®

TuristiCko trziste je heterogeno jer svatko ima svoje posebne potrebe. Te potrebe se
identificiraju i grupiraju kako bi se stvorila ciljana skupina. Na temelju toga se oblikuje
ciljano trziSte koje utjeCe na proizvod i promociju. Istrazivanje i segmentacija su kljucni

za odabir prave marketinke strategije.*®

Identifikacija turistickih segmenata kojima
treba ponuditi jedinstvene proizvode s nacionalnim prepoznatljivostima, a koji imaju
potencijal, vaZan je korak za razvoj destinacije.''® Potrebe oblikuju putovanja koja
potom utjeCu na turistiCku potraznju, a materijalni faktori nisu jedini razlog putovanjima,

prije svega, postoje Zelje, preferencije i subjektivni faktori potraznje.***

2.6. Izgradnja turistickog proizvoda

Pojam "turistiCkog proizvoda" je osnovna komponenta turistiCkog trzista, temelj za
povezivanje ponude i potraznje. Bitno je razumijeti da se radi o konacnom rezultatu

djelatnosti ¢iji se kvalitet ocjenjuje na trzistu.**?

Postoji mnogo definicija koje bliZze opisuju pojam "turistiCkog proizvoda", ali mozda je
jedna od najprihvacenijih i naj¢eS¢e koristenih da se radi o skupu proizvoda i usluga
stvorenih kako bi se zadovoljile potrebe turista. S obzirom na raznolikost potreba i

interesa u turizmu, proizvodi koje turisti koriste su kompleksni i raznovrsni. **3

U trenutku kada sve vrijednosti koje jedna destinacija posjeduje postanu cijenjene od
strane turista i na trziStu, tada se pretvaraju u turistiCke proizvode. S obzirom na
kompleksnost ovog pojma zbog raznih dobara, usluga i odnosa medu akterima koiji ih
nude na trziStu, Middleton sugerira da ih treba razdvojiti u dvije glavne kategorije,

odnosno pravca interpretacije. Prvi pravac je opsezni turistiCki proizvod koji obuhvaca

198 Radni¢, R. A. op. cit. str. 68.

% Ibidem. 69.

MON. Seri¢, i S. V. Markovi¢. “Brand management in the practice of cross-border tourist destinations”,
Academica turistica, 4, 2011, 89 — 99. str. 91.

1 3. Grzinié. Medunarodni turizam, drugo izmijenjeno dopunjeno izdanje. Pula, SveuciliSte Jurja Dobrile
u Puli. 2022. str. 20.

12 senegi¢, J. i Vukoni¢, B. Marketing u turizmu. op. cit. str. 79

3 £ Rocco. Rjeénik marketinga. Zagreb, MASMEDIA, 1993, str. 472.
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sve usluge koje turista koristi od trenutka napustanja doma pa do povratka, a taj
proizvod je zapravo ideja, oCekivanje i dozivljaj samog korisnika. Drugi pravac je
specificni turisticki proizvod koji ukljuCuje sve komponente putovanja, kao Sto su
smijestaj, prijevoz i aktivnosti. S druge strane, Kobaci¢ i Seneci¢ smatraju da se
turistickom proizvodu moze pristupiti s dva stajaliSta: s perspektive kupca i s
perspektive pruzatelja turistiCkog proizvoda. Oni definiraju pojam turistiCkog proizvoda
kao skup raznovrsnih dobara i usluga koji sluze za zadovoljavanje potreba turista

tiiekom njihovog boravka u odredenoj destinaciji.***

Vazno je istaknuti da je turisti€ki proizvod uvijek povezan s prostornim aspektom, jer je
vezan za odredeni prostor. Taj sadrzaj obuhvada prirodne elemente i druge
komponente koje su u kombinaciji s ljudskom aktivnoS¢u oblikovale cjelokupni turisticki

proizvod.**®

2.7. Promocija proizvoda na trzistu

Brz tehnoloski napredak promijenio je nacin na koji se turizam promovira. Sada je
vazno imati raznovrsne i posebne ponude na trzistu. Promocija je takoder pokrenula
trziSno natjecanje medu konkurentima, koji se trude da svoje proizvode ucine
autentiénima i da njihova cijena odgovara kvaliteti. U razvijenim zemljama, nacionalne
turisticke organizacije obiCno vode promociju na raznim razinama - drZavnoj,

regionalnoj, lokalnoj, pa ¢ak i za pojedine hotele ili mjesta.**®

Tehnoloski napredak i zahtjevno turisticko trzidte traze Ceste promjene u nacinima kako
se promoviraju putovanja. Mnoge destinacije zanemaruju promociju, ali ona je kljuCna
za komunikaciju s turistima i poticanje njihovog interesa za ponudu. Promocija pomaze

prenositi informacije i uvjerava ljude da Zele istraZiti ponudu.**’

14 A, Kobasié, i J. Senegdic, Marketing u organizacijama udruZenog rada turistiCke privrede. Zagreb,

Skolska knjiga, 1981. str. 140-142.
5 Radni¢, A. R. op. cit. str. 75.

18 |pidem. str. 96.

1 Mrnjavac, E. op. cit. str 87.
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Kroz promociju, destinacija se povezuje s turistickim trziStem kako bi ponudila svoje
turistiCke proizvode i potaknula njihovu prodaju. Dobavlja¢i koriste promociju kako bi
komunicirali s potencijalnim kupcima, naglasili prednosti svojih proizvoda te uvjerili ih da

su njihovi proizvodi bolji od konkurencije.*®

2.7.1. Promotivne aktivnosti u turizmu

Kao jedan od najvaznijih elemenata marketinSkog spleta, promocija se definira kao:
“oblik nagovaralagkog, persuasivnog informisanja potro$aca ili kupaca”.**® Glavni cilj je
stvaranje imidZza destinacije i njezino pozicioniranje na trziStu. Takoder se moze
promatrati kao najraSireniji oblik masovne komunikacije, koji ima iznimnu vaznost u
turistickom marketingu.*?° Bitno je istaknuti da se na tom trZi$tu nalazi nekoliko skupina
potencijalnih turista. Neki od njih su ve¢ Koristili usluge, drugi su potencijalni korisnici,
no tu su i posrednici koji utje€u na formiranje kolektivnog ili javnog misljenja, poput

novinara, urednika, pisaca i slicno.

Ciljevi promocije su raznoliki, a najznacajniji ukljuuju: pruzanje informacija, poticanje
potraznje, isticanje razlika medu proizvodima, odgovaranje na negativnhe komentare te
utjecaj na one koji donose odluke o kupnji.*** S obzirom na brojne promotivne aktivnosti

koje se provode, mogu se podijeliti u dvije glavne kategorije:

1. Osobna prodaja - obuhvaéa svaki izravan kontakt s kupcem, pruzajuci sve
potrebne informacije i poticaj za kupnju proizvoda.
2. Neposredna prodaja - obuhvaca oglaSavanje, direktni marketing, odnose s

javnoscu, tiskane promotivne materijale i sli¢no.**?

U postizanju marketinskih ciljeva, sve promotivne aktivnosti su prilagodene tome, s

dugoroénom svrhom zadovoljenja potreba potro$aca te ostvarivanja profita.'*® S

obzirom na to da sve te aktivnosti koje se provode uz promociju imaju jedinstvene

8 oc. cit.

119 3. Sudar, i G. Keller, Promocija. Zagreb, Informator. 1991. str. 3

129 \Weber, S. i Borani¢, S. op. cit. str. 69.

21 ¢ Bovee, L. Thill, i V. John. Marketing. Inc, Mcgraw Hill, 1992. str. 88
122 Radni¢, R. A. op. cit. str. 147.

123 Meler, M. op.cit. str. 299.
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cilleve, od informiranja pa do potpunog zadovoljstva kupaca, isti€emo da taj splet
obuhvaca: turistiCku ili ekonomsku propagandu, odnose s javnoScu, publicitet,

unapredenje prodaje i osobnu prodaju.**

Vazno je procijeniti prisutnost svakog pojedinog elementa promocijskog spleta u
cjelokupnoj promocijskoj aktivnosti. Postoji mogucnost primjene optimalnih kombinacija,
pri Cemu jedan element promocijskog spleta moze zamijeniti drugi, kako bi se postigli

zajednicki ciljevi uz istodobno smanjenje trogkova.'?®

124 Radni¢, R. A. op. cit. str. 149.
125 Senegi¢, J. Promocija u turizmu. op. cit. str. 20.
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Grafikon 9. Elementi promocijskog spleta
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lzvor: izrada autora prema R. A. Radni¢. Evaluacija promocijskih sustava i aktivnosti u
funkciji unapredenja turistickog proizvoda. Opatija, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za

turistiéki i hotelski menadzment, 2005. str. 149.

Na prikazanom grafikonu nalaze se svi dijelovi promocijskog spleta, pa ¢u dalje dati
kratka objaSnjenja za svaki od tih dijelova. Oglasavanje, odnosno ekonomska
propaganda, koristi se kako bi se Siroj publici pruzile informacije. Osnovni cilj je obi¢no
izgraditi dugoro€an dojam, stvoriti povjerenje i istaknuti standardnu ponudu, koristecCi
jednosmjernu komunikaciju. S druge strane, ima i svoje nedostatke jer ne ostvaruje
osoban utjecaj kao osobna prodaja. Osobna prodaja, s druge strane, predstavlja
najutjecajniji oblik promocije koji uvjerava i gradi preferencije prema proizvodu. Unato¢
svojim prednostima kao $to su emocionalna povezanost i uvjerenja, takoder spada u

skuplje dijelove promocijskog spleta.?®

Unapredenje prodaje je vrsta promocije koja koristi razliCite naCine i sredstva kako bi

privukla paznju potencijalnih kupaca. Ovo je brzi oblik promocije, ali ¢esto nema

128 1oc. cit.
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dugotrajne ucinke. S druge strane, odnosi s javnoséu smatraju se najvjerodostojnijim
nacinom promocije. Oni su posebno usmjereni prema publici koja nije dosegnuta putem

ogladavanja ili osobne prodaje.'?’

lako promocijske aktivnosti povecavaju dodatne troSkove koji na kraju utje€u na cijenu
proizvoda i usluga, provodenje marketinSkih strategija i postizanje ciljeva, od
zadovoljavanja potreba do ostvarivanja profita, nemoguce je bez upotrebe promocijskih

aktivnosti.

Kod izrade plana za provodenje promotivnih aktivnosti, na pocetku je kljuéno provesti

istraZivanje turisti¢kog trzidta, Sto obuhvaca sljedece korake:
1. Geografski polozaj zemlje prema kojoj je usmjerena promocijska aktivnost.
2. Odnos nase zemlje prema zemlji prema kojoj se provode promocijske aktivnosti.

3. Odnos valuta izmedu nase zemlje i zemlje prema kojoj se provode promocijske

aktivnosti.
4. Ispitivanje mogucnosti iznoSenja valute iz te druge zemlje.
5. Zivotni standard, obi&aji i navike stanovni$tva zemlje na koju Zelimo utjecati.
6. Istrazivanje konkurencije i njihovog utjecaja na druge zemlje, regije i podrucja.'?®

Aktivnost koja koristi prikladne metode i sredstva kako bi privukla paznju pojedinaca ili
grupa zainteresiranih, poticu¢i ih da se odluCe posjetiti odredeno mjesto, podrucje ili
iskoriste turisticku uslugu ili proizvod, naziva se turistiSkom propagandom.’?® Ovaj
pojam takoder predstavlja osnovnu funkciju marketinga, prethodno osmisljenu kroz
razliite metode i medije kako bi privukla pazZnju pojedinaca i potaknula njihovu Zelju za
posjetom ili kupovinom.**® Mozda jedna od najilustrativnijih definicija ovog pojma bila bi

ona koju su istakli J. Seneci¢ i B. Vukoni¢, a ona glasi: “turisticka propaganda je svaki

27 |oc. cit.

128 gudar, J. i Keller, G. op. cit. str. 384.

129g, Petrinjak, i J. Sudar. “Propaganda turizma”, Vjesnik agencija za marketing, br. 21,1974. str. 4-253.
str. 177.

130 Senegi¢, J. i Vukonié, B. op. cit. str 105.
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neosobni placeni oblik prenoSenja (propagandnih) poruka i obavijesti postojec¢em ili

potencijalnom trzistu turistike potraznje.”***

Promocijska propaganda ima viSestruku ulogu. Osim §&to informira i nagovara
potencijalne potroSate da prihvate odredeni proizvod, takoder poti€e povecanje
potraznje i proSirivanje trziSta. No njen utjecaj seze dalje, oblikujuci i povecavajuci
investicije te utjeCudi na cijene. Takoder, unapreduje distribucijske kanale i premoScuje
prepreke u tom procesu.’® Bitno je istaknuti da turisticka propaganda mozZe biti
usmjerena prema razliCitim trziStima. Na primjer, neki oblici se fokusiraju na Siroku
publiku i popularne turisticke atrakcije, dok drugi naglasavaju kulturno nasljede i

povijesne spomenike koji su jedinstveni za odredeno podrucje.

Kroz istrazivanje i razumijevanje zelja i potreba potroSaca, lakSe Ce se oblikovati
propagandne strategije. Fokusirat ¢e se na specifitne aspekte i poticaje koji ¢e
potaknuti potroSaCe na akciju. U danasnjem vremenu, ove strategije propagande
trebaju pratiti sve svjetske trendove, ukljuujuci ekoloske, kako bi se smanijili moguci

negativni ucinci.

NajCeSce upotrebljavani nagovori u turistickim propagandama temelje se na:
gastronomskim uzicima, zdravlju, wellness-u, prestizu i luksuzu, sigurnosti, humoru,
zabavi i $tednji.'*®* Ovisno o destinaciji, njenim vrijednostima i karakteristikama,
oblikovat ¢e se odgovarajuca turistiCka promocija s apelima koji pozivaju na akciju kako
bi se zadovoljile specificne potrebe. Kada govorimo o promotivnom materijalu u turizmu,
primje¢ujemo raznolikost. Oglasavanje je posebno istaknut oblik promocije koji se koristi
u raznim turistiCkim situacijama, s razliitim slogane, idejama te vaznim likovnim i

slovnim elementima.

Drugi oblik propagandnih materijala je letak, prospekt, broSura ili katalog koji se koriste
za direktni kontakt ili kao dodatak poSilijkama. Takoder, tu su i propagandna pisma koja

se Salju ciljanoj grupi: ona kratkim i informativnim porukama daju informacije i

31 Senegi¢, J. i Vukoni¢, B. op. cit. str. 104.

132 Radni¢, R. A. op. cit. str. 159.
133 |bidem. str. 167.
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pokusavaju privuéi Gitatelje.*** Letak kao promotivni materijal obiéno se dijeli ve¢em
broju ljudi na grupnim aktivnostima i sajmovima. Ovaj pristup promociji je jednostavan i
Cest u raznim sektorima. Prospekt je osnovni dodatak izravnoj posti, Cesto koristen za
proizvode s stabilnim cijenama. Kako bi zainteresirani bolje shvatili, koriste se katalozi
koji kroz fotografije i opise predstavljaju proizvod ili uslugu na najbolji nagin.**> Ovi
nacini promocije Siroko su prisutni u turizmu zbog nematerijalne prirode turistickih

usluga i proizvoda.

Promotivna aktivnost koja ima za cilj generiranje dogadaja ili situacija o kojima se
izvijeStava u medijima naziva se publicitetom. Ovom aktivnhoScu Sire se vijesti o
proizvodima, idejama, markama, aktivhostima, regijama, mjestima i slicno. To moze
ukljuCivati vazne novosti za odredeno mijesto ili destinaciju koje su relevantne za

Sitatelje i stvaraju pozitivno misljenje u javnosti.**

Publicitet je koncept koji obuhvaca neplacéene oblike informiranja o fiziCkim ili pravnim
osobama, dogadajima, mjestima ili proizvodima. Moze biti pozitivan, negativan ili
neutralan.’®” Za provodenje publiciteta potrebno je slijediti nekoliko koraka, ukljuéujudi
identifikaciju ciljane publike koja odgovara destinaciji, procjenu stava javnosti prema
destinaciji te definiranje komunikacijskih aktivnosti koje ¢e ostaviti najbolji dojam na
publiku. Na kraju se prezentiraju i objasnjavaju poslovne politike destinacije ili druge

aktivnosti koje su od interesa za publiku.'®

Djelovanje na razliCitim razinama i segmentima, od poduzeéa i mjesta do drzava,
nedvojbeno naglasava vaznost i utjecaj publiciteta u turizmu. Publicitet oblikuje javno
misljenje i moZe biti pozitivan ili negativan, ali ¢ak i negativan moze pobuditi interes

potencijalnih turista ili Citatelja.

Ucinkovito upravljanje turistitkom destinacijom uvelike se oslanja na koncept
marketinga, odnose s javnoS¢u i samu komunikaciju s turistima. Uglavhom su

destinacijske menadzment organizacije (Destination Management Organization - DMO)

3% |bidem, 179.

% oc. cit.

% sudar, J. i Keller, G. op. cit. str. 570

%" Rocco, F. op. cit. str. 377

138 Radnié, R. A. op. cit. str. 184. prema: Senedié, J. i Vukonié, B. Marketing u turizmu, op. cit. str. 18.
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odgovorne za marketing. Koristeéi sve elemente marketinskog spleta i fokusirajuéi se
na prenoSenje poruka turistima te prikupljanje povratnih informacija kako bi se
oblikovala cjelovita slika turisticke destinacije.’®*® U veéini zemalja, glavnu ulogu i
odgovornost za to obavljaju turistiCke zajednice, bilo na lokalnoj, regionalnoj ili

nacionalnoj razini.

Menadzerska odgovornost ne ograni€ava se samo na obavljanje zadataka i specifi¢nih
aktivnosti za koje je unaprijed odredeno tko ih treba provesti. Pracenje rada i rezultata
onih koji djeluju pod njihovim vodstvom, kao i mjerenje ucinkovitosti tog rada,
predstavlja izuzetno bitan dio uloge menadZera i njihove odgovornosti. U biti, menadzeri
uvijek preuzimaju odgovornost za rad svojih podredenih.}*® Takoder je vazno naglasiti
da se primjena planskog upravljanja ocituje kroz postivanje prethodno stvorenih
iskustava te pracenje i uskladivanje s strategijskim planom destinacije pri dono$enju
odluka.*

Srz posjeta odredenoj destinaciji svakako leZi u prezentiranom proizvodu, privlaCnosti i
kvaliteti koje ta destinacija pruza. Danas, internet olakSava turistima da pronadu
informacije o putovanju, prijevozu, atrakcijama i drugim stvarima. Oglasavanje i odnosi
s javnoS¢u igraju vaznu ulogu u privlaCenju turista, stvaranju slike o destinaciji i
komunikaciji s njima. Promocija ¢esto donosi poznate rezultate poput upita, dok odnosi
s javnoS¢u donose bolje rezultate jer temelje se na stvarnim iskustvima i stvaraju veée

povjerenje.*?

%M. Jakovljevié, “Promocija turistickih destinacija — oglasavanje i(ili) odnosi s javno$¢u.” Acta turistica

nova, 6 (1), 2012, str. 69-90. Preuzeto s https://hrcak.srce.hr/107155, str. 73.

140 Bahtijarevié-Siber, F. i Sikavica, P. op. cit. str. 290.

11N, Serig, A. Jaksi¢-Stojanovic¢, i |. Peronja. “Testiranje modela logistickog upravljanja destinacijom u
funkciji odrzivog i odgovornog turistickog razvoja”, International Scientific Conference Jahorina Business
Forum”, Real and Financial Sector in the Light of New Technologies, New World Trends and New
Challenges, Jahorina, 2020, ISBN 978-99976-771-1-2 33(048), ISSN 2303-8969, available at:
http://jbf.ekofis.ues.rs.ba/index.php/jbf 2020. str. 341.

142 Jakovljevi¢, M. op. cit. str. 89.
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2.7.2. Komunikacija s trziStem i promocija destinacije

Komunicirati znacCi "uspostaviti medusobnu vezu izmedu osobe koja Salje poruku i
osobe koja je prima". Stoga, kao i u drugim podrucjima, komunikacija je kljucni element
u marketingu te predstavlja bitan subjekt u interakciji i komunikaciji s trziStem.
MarketinSka komunikacija takoder se temelji na osnovnim funkcijama, kao Sto je
prijenos poruka od posiljatelja do primatelja. Cesto se koristi u Sirokom komuniciranju
primjenom uvjerljive komunikacije prema potroSacima i potencijalnim turistima, odnosno
kupcima.'*® Marketing filozofija, kao usmjerenost u posliednjoj fazi primjene, ukljuéuje
stvaranje koncepta marketinskog spleta, Ccija je kljuéna svrha prepoznavanje
marketinskih alata i njihovo kombiniranje. Oblikovanjem marketin§kog spleta prakti¢no
se spajaju razliCiti marketinsSki alati i prepoznaju oni koji €ine bitne sastavnice tog

koncepta.

Promocija u turizmu oslanja se na osnovne principe promaocije, no isto tako ovisi i 0
samom turistitkom proizvodu. Ta specificnost proizvoda odnosi se na iskustvo
putovanja, a ne samo na fizi¢ki proizvod ili uslugu. To zahtijeva dublji pristup promociji
na viSim razinama kako bi se razvila konkurentska prednost. Promocija na razini
drzave, regije i same destinacije ima iznimnu vaznost. U takvim situacijama cesto
postoji zajedniCki marketinSki cilj koji obi¢no postavljaju turistiCke organizacije, uz

suradnju lokalnih i regionalnih partnera te suradnju s inicijatorima proizvoda.

Bitno je naglasiti razliku izmedu marketinske komunikacije i promocije, $to suvremeni
autori istiCu. Osnova te razlike je da marketinska komunikacija obuhvacéa Siri okvir te
zahtijeva dvosmjernu komunikaciju, tj. razmjenu informacija u oba smjera, dok je

promocija uglavnom usmjerena u jednom smjeru. **4
U literaturi Webera i Boranica promocijski splet obuhvata:

e oglasavanje,

143

e T. Kesié. Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb. Opinio d. 0. 0. 2003. str. 198.

Jakovljevi¢, M. op. cit. str. 90.
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e li¢nu prodaja,
e unapredenje prodaje,
e odnose s javnoScu i publicitet,

e direktni marketing.

Naravno, najvecu pozornost privlaCi oglasavanje, no svi ostali elementi zajedno tvore
cjelinu. S ciliem privlaCenja paznje, poticanja interesa, stvaranja potrebe te poticanja na
akciju ili kupovinu, temelji marketinSke komunikacije su kljucni. Za uspjesniju izradu
preporuCuje se formula AIDA. Prema OZanicu, cilj ove formule je pruziti smjernice za
zadrZavanje paznje Citatelja na Sto bolji nadin. Formula oznaCava pozornost (attention),
interes (interest), potrebu (demand) i akciju (action). Pozornost je osnova za privlaenje
Citateljeve paZznje, interes se odnosi na prezentiranje koristi koje Citatelj dobiva, potreba
se bavi ciljevima pisama koje Saljemo, a poziv na akciju na kraju potiCe Citateljevu
reakciju.'* Promotivne aktivnosti donose odredene rezultate, najée$¢e u obliku

privlatenja paZnje, uvjeravanja, razumijevanja i poticanja na akciju.

2.7.3. Destinacijski menadZment

Destinacijski menadzment ima kljuCnu ulogu u oblikovanju identiteta turistiCke
destinacije. Buduc¢i da se vecina aktivnosti odvija upravo na destinacijama, zahtijevaju
cjelovito istraZivanje kako bi se obuhvatile te specificne komponente unutar turistiCkog

sustava.l#®

Osnovno nacelo uspjeSnog upravljanja turistickim razvojem, uz istovremeno
zadovoljenje potreba destinacije, leZzi u razumijevanju €imbenika koji su izravno
povezani s turizmom. Glavna izazovna pitanja u upravljanju destinacijom ukljucuju

nerealna ocCekivanja od turizma, koja su Cesto prevelika, te nedovoljno preciznu

15 M. Ozani¢. Poslovna pisma ili kako napisati uginkovito poslovno pismo. Zagreb, Skolska knjiga, 2009.

str. 115-116.
® M. Vukman, i K. Drpié. Utjecaj internet marketinga na razvoj Brenda destinacije”, Prakti¢ni
menadZment, 5 (1), 2014, 141-145. Preuzeto s https://hrcak.srce.hr/134967 str.3 (pristup 7.7.2023)
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procjenu trenutnog stanja na terenu, $to moze dovesti do neprikladnog oblika razvoja

destinacije.**’

S gledista ekonomista i stru€njaka za marketing, shvacanje turisticke destinacije mnogo
je obuhvatnije od tradicionalnog geografskog koncepta. Oni bi je opisali kao skup
stedenih iskustava turista te kao sustav proizvoda i usluga koje destinacija nudi.**®
Odrzavanje marketinSkih, promotivnih i prodajnih aktivnosti temeljni je zadatak
destinacijskog menadzmenta, koji, uz izgradnju dugoroCnih planova, ima zadacu
upravljati svijeS¢u potroSaCa i usmjeravati razvoj proizvoda. Jo$ jedan vazZan aspekt
njegova djelovanja je uspostava ravnoteze izmedu druStveno odgovornog poslovanja

prema okoliSu, ekonomiji i drustvu, te postizanje konkurentske prednosti.

Kada raspravljamo o odgovornom poslovanju, vazno je istaknuti odgovorne turiste i
njihove karakteristike. Odgovorni turisti su oni koji su privu€eni autenti¢noSc¢u turisticke
ponude, tezeéi razumijevanju specificnosti zajednice i kulture, s poStovanjem prema
njima, kao i prema prirodnim resursima. Oni aktivno prikupljaju informacije o
drustvenim, ekonomskim i ekoloSkim utjecajima turizma na destinaciju te na Zivot

lokalnog stanovnistva.™*°

Destinacijski menadZzment promatra se kao turistiCka djelatnost koja ima za cil
ukljuCivanje lokalnih interesa putem poslovne suradnje s pruzateljima usluga, s
konadénim ciliem stvaranja turisti¢kog proizvoda destinacije.'* Takoder, treba prepoznati
i upravljati rizicima u potencijalnim kriznim situacijama te oblikovati strategiju reakcije na
takve dogadaje. Plan upravljanja rizicima omogucava destinaciji bolju pripremu za

moguce krize i pravilno upravljanje njima kako bi se negativni utjecaji minimizirali. Ti

¥ p, Maga$. Destinacijski menadZment, Modeli i tehnike. Opatija, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za

turisti¢ki i hotelski menadzment, 2008. str. 1
148 \yukman, M. i Drpié, K. op. cit. str. 3

® K. Afri¢-Rakitovac, i M. PiCuljan. Promoting sustainable tourism development through higher
education. u: J. Grzini¢, M. Kosti¢-Bobanovi¢, i M. D. Currie. Tourism education in an age of change.
Pula, Juraj Dobrila University of Pula, 2019. str. 130.
150 Magas, D. op. cit. str. 2.
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utjecaji mogu biti ozbiljni, ukljuéujuéi gubitke ljudskih Zivota, materijalne Stete te

medijske prikaze koji oblikuju sliku destinacije.™*

Svijest o vaznosti ukljucivanja raznovrsnih interesnih skupina u planiranje i upravljanje
turizmom potaknula je veCe zanimanje za poslovnu suradnju i partnerstva. U ovim
aktivnostima dolazi do interakcije izmedu javnog, privatnog, volonterskog sektora i
ostalih dionika tijekom upravljanja. Temeljna vaznost poslovne suradnje ogleda se u
suradniji sudionika koji dijele zajednicke probleme i cilieve. S obzirom na kompleksnost
turizma i njegovo djelovanje, ovakav oblik partnerstva kljuCan je za postizanje
uspje$nog poslovanja.’®® Grupu zainteresiranih dionika &ine raznolike organizacije,
ukljuC€ujuci male, srednje i velike subjekte kao Sto su hotelske tvrtke, agencije, poduzeca
za upravljanje i marketing, prijevoznici, vlasnici privatnog smjestaja, turistiCke
organizacije i drugi. Ovi sudionici iskazuju Zelju za sudjelovanjem u procesima

planiranja u turizmu.™®

Brendiranje je takoder dio zadace destinacijskog menadzmenta, te ukljuCuje aktivnosti
poput stvaranja imena, logoa, simbola i drugih grafickih elemenata koji postaju lako
prepoznatljivi i povezuju se s odredenom destinacijom. Ovo ima svrhu smanjenja
troSkova te izgradnje povjerenja izmedu posjetitelia i destinacije, s naglaskom na

jadanju i utvrdivanju tog odnosa.*>*

Prakse i teorija pruzaju niz mogucnosti koje ukazuju na neujednacenu ucinkovitost
ovisno o institucionalnim uvjetima povezanim s turistickom destinacijom. No, postoji
smjernica o tome Sto destinacijski menadzment treba obuhvatiti, a to su svi elementi koji
sudjeluju u stvaranju turistickog proizvoda, uklju€ujuéi procese unutar same destinacije.

Sve destinacije koje su svoj razvoj temeljile na dugoroénim planovima Kkoji su

*1 B, Boniface, i C. Cooper, Worldwide Destinations Casebook, The Geography of Travel and Tourism.

Second edition. Oxford, Butterworth-Heinemann, 2009. str. 23.
%2 Magas, D. op. cit. str. 4-6.

T Golja. lzazovi destinacijskog menadZmenta i imaginacija turizma buducnosti: prilagodba
destinacijskih menadZment organizacija u COVID-19 okruZenju. Pula, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli,
2021. str. 25.

154 Vukman, M. i Drpi¢, K. op. cit. str. 3.
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obuhvacali sve elemente i dogadaje bez obzira na njihov utjecaj na destinaciju, slijedile

su put danasnjeg konvencionalnog koncepta.'*

Zadatak destinacijskog menadZmenta mozZemo opisati kao koordinaciju turistickih
funkcija u destinaciji koje pojedinaéni dionici ne mogu samostalno obavljati. Medutim,

suradnja im omoguéava vece izglede za uspjeh.**®

Oblikovanje imidZa destinacije je dugotrajan proces koji se proteze kroz godine. Kada
jednom dostigne zadovoljavajuci nivo prema postavljenim ciljevima i zahtjevima, vazno
je nastaviti s posvecenim radom kako bi se ta prepoznatljivost odrzala. Kroz prikupljanje
informacija, kontinuirano nadopunjavanje i nadogradnju, te implementaciju inovacija uz

praéenje trendova na trzistu, brend ima priliku za rast.

UspjesSnu promociju koju provode destinacijske menadZzment organizacije mozZemo
opisati kao onu koja se istiCe na trziStu i postaje prepoznatljiva. Kako bismo to postigli,
trebamo izbjegavati generiCke i nedoreCene dizajne te projekte, te se suzdrzavati od
neinovativnih promocijskih aktivnosti kojima nedostaje inspiracije. Kreiranje proizvoda
koji ¢e privuéi potencijalne turiste na uspjeSan nacin zahtijeva podizanje svijesti o
vaznosti promocije destinacije te aktivno uklju€ivanje lokalnog stanovnistva kako bismo
uzeli u obzir njihove stavove i perspektive za proizvod.*>’ Promocija takoder igra kljuénu
ulogu u odlukama o posjeti destinaciji ili kupovini proizvoda, jer svaki potez destinacije ili
specificne turistiCke organizacije oblikuje njezinu sliku. Kontinuirana promocija, zajedno
s marketingkim kampanjama, ima snazan utjecaj na oblikovanje identiteta destinacije.**®

Dakle, kao ciljeve promocije bilo koje destinacije, mozemo istaknuti sljedece:

Stvaranje jedinstvene slike turistiCkog proizvoda.
2.  Odabir i razvoj strategije koja ¢e pomoci u pozicioniranju na inozemnom trzistu.
Suradnju s hotelskim poduzecima radi objedinjavanja ponude i poticanja novih

turistickih trzista.

%5 Mrnjavac, E. op. cit. str 151.

%% Magas, D. op. cit. str. 11.
157 Radni¢, A. R. op. cit. str. 201.
18 Weber, S. i Borani¢, S. Marketing u turizmu. Varazdin: TIVA d.o.0., 2000. str. 70.
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4.  ZaStitu proizvoda i ponude, ali i pravovremeno prilagodavanje i poboljSavanje

prezentacije.

Promociju mozemo definirati kao vrijednost koja je vidljiva turistima. Promotivne
aktivnosti koje se provode, zajedno s planiranjem, pripremom i provedbom, doprinose

udinkovitijem postizanju cilieva marketinga odredista.**®

2.8. Oglasavanje i odnosi s javhoS¢u

Oglasavanje se definira kao placena prezentacija usluga, dobara, ideja te je jedan od
kljuénih elemenata promotivnih aktivnosti. U kontekstu turizma, oglasavanje je izrazito
popularno i rasprostranjeno, doseze Siroku publiku i omogucéuje brzu komunikaciju s
cililem prenoSenja informacija o ponudi. "Nepersonalnost komunikacije putem
oglaSavanja podrazumijeva koridtenje razliCitih medija za prenoSenje poruke", kako
istice D. Krizman-Pavlovic. Postizanje dugorocnih ciljeva, formiranje imidza i
pozicioniranje na trzistu rezultat su ovog oblika promocije. U nasoj domacoj literaturi

izraz koji se koristio za oglasavanje bio je ekonomska propaganda.'®

Kotler, Bowen i Makens isticali su da unato¢ prednostima lakog i brzog dosega i
privlaCenju paznje, oglasavanje takoder ima niz nedostataka. lako moze dosec¢i mnogo
ljudi, ono je neosobno i esto nedovoljno uvjerljivo za potencijalne turiste. S obzirom na
to da se radi o jednosmjernoj komunikaciji, nedostaje povratna informacija i moguénost
procjene utiska. Ucinak oglasavanja mjeri se privu¢enom pazZnjom potencijalnih kupaca
i nosi odredeni komunikacijski znacaj. Da bi se to postiglo, poruke moraju biti kreativne,

jedinstvene, mastovite i sadrzajne, pruzajuéi sve potrebne informacije o proizvodu.*®*

Prije provodenja oglasavanja, odreduje se pet koraka, odnosno donose se odluke o
nacinu i redoslijedu procesa oglasavanja, koji ¢e biti prikazan u grafickom prikazu u

nastavku rada.

%9 Radni¢, A. R. op. cit. str. 201.
%9 Weber, S. i Borani¢, S. op. cit. str. 73.
1 )oc. cit.
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Grafikon 10. Glavne odluke prije oglasavanja

Odluka o poruci

= (sadrzaj)
Procjena
L Odluka o
Postavljanje ciljeva budsetu Ed ucinkovitosti
kampanie
> Odabir medija

|zvor: izrada autora rada prema S. Weber, i S. Borani¢, Marketing u turizmu. Varazdin,
TIVA d.o.o0. 2000. str. 73.

Odnosi s javno$c¢u, s druge strane, obuhvacaju dvosmjernu komunikaciju izmedu
oglasSivaCa i potencijalnin kupaca te stoga imaju veliku vaznost u marketinSkom
procesu. Kreiranje imidza destinacije koji ¢e privuci velik broj posjetitelja svakako je
jedan od kljuénih zadataka koji se u velikoj mjeri koristi u marketinskoj promociji
odredene destinacije. Prema J. Senecicu, odnosi s javnoS¢éu “nastoje djelovati na
stvaranje javnog mnjenja. Tako stvoreno pozitivno misljenje u javnosti u struc¢noj
terminologiji se naziva dobrom volijom, odnosno goodwill.”®? Ameri¢ka udruga za
odnose s javnoScu (PRSA) definirala je ovaj pojam kao: "strateSki komunikacijski proces

koji gradi uzajamno korisne odnose izmedu organizacija i javnosti.”**®

MRP (Marketing Public Relations) obuhvaca niz alata koji se klasificiraju kao PENCILS:
e P (publication) - publikacije (broSure, Casopisi, izvjesta;ji),
e E (events) - dogadaiji,

e N (news) - vijesti (pozitivne pri¢e o radu, tvrtki, zaposlenicima),

162

Lo3 Seneci¢, J. i Vukoni¢, B. op. cit. str. 112.

PRSA: http://www.prsa.org/Network/Communities/(pristup 6.7.2023)
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e C (community involvement activities) - aktivnosti uklju€ivanja u zajednicu,
¢ | (identity media) - medijski identitet (odijevanje, kartice, oprema),
e L (lobbying activity) - lobiranje za smanjenje negativnih utjecaja,

e S (social responsibility activities) - aktivnosti drustvene odgovornosti

poslovanja.*®*

U osnovi, ova forma odnosa s javnoS¢éu ukljuCuje interakciju s gostima, kreiranje i
prezentaciju proizvoda, izgradnju imidza, promociju materijala, organizaciju dogadaja te
suradnju s prodajnim posrednicima.'®® Aktivnosti koje bi trebale provoditi sluzbe za

odnose s javnoS¢u obuhvacaju:

1. Pisanje izvjeStaja, vijesti za novine, govora, tekstova i poruka za radio ili
televiziju, kao i Clanaka u Casopisima.

2. lzdavanje publikacija za zaposlenike, izvjeStaja i pisama, kako za interne tako i
za vanjske grupe.

3. Uspostavljanje kontakta s medijima kao Sto su radio, televizija, novine i Casopisi,

radi promoviranja i objavljivanja novosti.

Organizacija dogadaja u vezi s vijestima unutar tvrtke, obljetnicama ili izloZbama.

Priprema govora.

Kreiranje sadrzaja i dizajniranje materijala za broSure.

N o g A

Planiranje i programiranje aktivnosti kako bi se postigli definirani ciljevi i
analizirale potrebe u provedbi projekata.
8. Institucionalna propaganda s ciliem izgradnje reputacije.'®®

Drustvena odgovornost predstavlja krajnji cilj koji se Zeli posti¢i prema javnosti, teZi se

integraciji s njom. Kroz uspostavljanje dugoro€nog medusobnog povjerenja, nastoji se

izgraditi naklonost i pozitivan odnos - good will.*®’

164
165
166

P. Kotler. Kotler o marketingu, Zagreb. Masmedia, 2005. str. 169.
Jakovljevi¢, M. op. cit. str. 84.

Radnié. A. R. op. cit. str. 25.

187 Senegi¢, J. op. cit. str. 108.
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Kao $to sam vec ranije napomenula, termini oglaSavanja i odnosa s javno$c¢u Cesto se
medusobno poistovje€uju, no bitno je istaknuti njihove razlike. Oglasavanje se moze
opisati kao stvaranje pokreta koji prenosi raznovrsne informacije — u sustini, to je
jednosmjerna komunikacija. S druge strane, odnosi s javnoSc¢u imaju za cilj izgradnju
povjerenja, razumijevanja i jasnu komunikaciju putem dijaloga i dvosmjerne interakcije.
Klju€na razlika lezi u tome Sto osoba ili tvrtka koja koristi oglasavanje zadrzava kontrolu
i odluCuje o aspektima kao Sto su ponavljanje oglasa, broj prikazivanja i vremenski okvir

emitiranja.®®

Radi istrazivanja ucinkovitosti i utjecaja oglasavanja u turizmu unutar okvira turisti¢kih
zajednica Crne Gore, fokus ¢e biti na analizi ulaganja u promociju te provodenju anketa
0 upotrebi promotivnih alata. Kada se radi o odnosima s javnos¢u, Cesto se primjenjuje
alat poznat kao AVE (ekvivalentna vrijednost oglasavanja), koji se temelji na procjeni
vrijednosti oglaSavanja ostvarene putem medijskih odnosa (ukupno vrijeme na radiju,

veligina i broj novinskih ¢lanaka).'®®

Razmatrajuci obim podrucja koje turizam obuhvaéa, Jakovijevi¢ je predstavio koncept
troSkovnog vrijednovanja primjene odnosa s javnoScu, koji se moze usporediti s
troSkovima oglasavanja. Ovaj koncept ima Cetiri osnovne komponente: osnovni odnosi s
javno$cu, poslovni (marketindki) odnosi s javno$¢u, odnosi s okruZzenjem i interni odnosi
s javnoSc¢u. Osnovni odnosi s javnoS¢u ukljuCuju medije, novinarska istrazivanja,
suradnju s njima i promociju. Poslovni odnosi s javno$¢éu stalno se prozimaju s
marketinSkim aktivnostima, kao S§to su turistiCki sajmovi, informativne kampanije,
prezentacije, studijska putovanja, radionice te neposredna interakcija s potroSacima.
Sljedeca razina odnosi se na specifiCnije odnose s drustvenim okruzenjem, ¢esto usko
povezane s upravljanjem destinacijama. S ciliem medusobne podrSke i ostvarivanja
razvojnih ciljeva turisticke destinacije, primjenjuju se oglasavanje, sponzorstva i
lobiranje, te se odrZavaju odnosi s vlastima i politickim krugovima. Posljednji segment,

interni odnosi s javno$¢u, odnosi se na unutarnju komunikaciju i informiranje. To

188 jakovljevié, M. op. cit. 85.

199 |nstitute for public relations. www.instituteforpr.com (pristup 9.7.2023.)
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ukljuCuje odnose s menadzerima, zaposlenicima, svim radnicima turisticke organizacije,

udruZenjima, sindikatima i ostalim relevantnim tijelima povezanim s destinacijom.*"

2.9. Specifi€cnost marketinga u turizmu

Marketing sam po sebi predstavlja slozen proces, no njegova primjena u turizmu je
specificna upravo zbog Cinjenice da se turistiCki proizvod znatno razlikuje od drugih
proizvoda, na primjer industrijskih proizvoda. TuristiCki proizvod je sloZen entitet koji
ukljuCuje robe i usluge iz razliCitih sektora. Kada govorimo o marketingu, fenomen
turistickog proizvoda moze se sagledavati i kroz prizmu njegovih pojedinacnih
segmenata. Ono S&to Cini turisticki proizvod posebnim jest njegova sposobnost
prilagodbe prema Zeljama i potrebama specificne skupine potrosaca kojoj je namijenjen,

$to rezultira raznolikom ponudom proizvoda unutar razligitih poslovnih subjekata.*”

Karakteristika turistickog proizvoda Cesto lezi u njegovoj nematerijalnosti, buduci da ti
proizvodi, kao Sto je odmor, nisu opipljivi prije nego Sto ih kupite ili dozivite. Ta
nematerijalnost se umanjuje putem prikaza, do€aravanja i prezentacije ponuda i usluga
koje Cine to putovanje, kao $to su informacije o hotelima, restoranima, povijesnim
spomenicima ili atrakcijama. Klju¢nu ulogu ima dozivljaj koji se ne moze prenijeti bez
stvarnog iskustva, jer se atmosfera ne moze odvoijiti od same lokacije.'”? Prougavajuci
sve navedene karakteristike koje definiraju turisticki proizvod, najbolji nacin za
prenoSenje barem dijela dozZivljaja i poticanje interesa kod turista jest pruzanje svih

potrebnih informacija.

Jedna od kljuénih osobitosti turistickog proizvoda je nemoguénost njegovog
skladistenja, Sto predstavlja drugi najznacajniji aspekt. Ono $to se ne proda u datom
trenutku ne moze se sacCuvati, ¢ime se gubi potencijalna dobit. S druge strane,

promjene kod turista takoder dovode do modifikacija turistiCkih proizvoda, iako ne uvijek

70 jakovljevié, M. op. cit. str. 88.

" Weber, S. i Borani¢, S. op. cit. str. 9.
2 0¢. cit.
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u potpunosti, potrebno je bar djelomi¢no ih prilagoditi. Variranja ¢esto nastaju u kvaliteti
i standardima usluga, koje su najCeSc¢i oblik turistickog proizvoda, a koje turistiCki

profesionalci nastoje stalno odrzavati.!”

2.9.1. Upravljanje marketingom turisticke destinacije

Rastuc¢a potraznja na turistickom trziStu zahtijeva kreiranje dobro osmisljenih i raznolikih
proizvoda. Paralelno s tim, vazno je poboljSati i pojacCati interno i eksterno trziSno
komuniciranje kako bi se osigurao uspjeh na trziStu te privukli turisti u odredenu

destinaciju.t™

S obzirom na kontinuirani rast turistiCke potraznje, konkurentske relacije postaju sve
izraZenije, $to rezultira promjenama u medusobnim odnosima destinacija.!’> Vaznost
marketinga u upravljanju turistickom destinacijom je viSestruk, a neke od najvaznijih
karakteristika su ve¢ navedene u prethodnom dijelu teksta. U ovom dijelu ¢e se
detaljnije razgovarati o samom procesu upravljanja i uobiCajenim greSkama koje se

pojavljuju.

Kod vecine destinacija primjenjuje se fragmentirani i kratkovidni pristup upravljanju, koji
se oCituje kroz nedostatak suradnje izmedu javnog i poslovnog sektora. Glavni problemi
leZe u strateSkim odlukama koje Cesto krivo ili nepotpuno shvacaju vaznost marketinga,
te u naglasku na postizanje sporazuma medu institucijama, Sto ne bi trebalo biti
prioritet, ve¢ usmjerenost prema razvoju odgovarajuce strategije. Takoder, greske
ukljuCuju nekompetentnu provedbu strategija, nedostatak povezanosti medu
elementima, nepravilno iskoriStavanje novih tehnoloskih dostignu¢a kako bi se olakSalo
poslovanje te preveliku koncentraciju na javne fondove umjesto da se istraze i privatni

izvori koji takoder mogu biti iznimno korisni.*"

Da bi se izbjegli ovi problemi i maksimizirao u€inak marketinga za turisticku destinaciju,

E. Heath isti€e trendove i segmente koji doprinose uspjeSnom upravljanju:

3 Weber, S. i Borani¢, S. op. cit. str. 10.
" Mrnjavac, E. op. cit. str. 85.
175 Senegi¢, J. op. cit. str. 189.
176 Krizman-Pavlovi¢, D. op. cit. str. 125.
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e Veca primjena relevantne turistiCcke inteligencije i istrazivanja trzista pri
implementaciji strategije.

e Nuzno uklju€ivanje dionika u kreiranje strategije za turistiCku destinaciju.

e Formuliranje vizije koja povezuje sve interne dionike destinacije.

e Prepoznavanije i pravilno reagiranje na potrebe modernih turista.

e Napredak prema ciljanom trziSnom pristupu.

e Prepoznavanje vaznosti trziSnog brenda i konkurentske pozicije.

e Stvaranje jedinstvenoga proizvoda ili dozivljaja.

e Usvajanje koristi od atraktivnosti okolnih destinacija putem suradnje.

e Sinergija izmedu privatnog i javnog sektora.

e Sve vedéa integracija tehnolodkih alata.*”’

Prikazani trendovi i klju¢ni segmenti koje treba uzeti u obzir prilikom upravljanja
marketinSkim aktivnostima turistiCke destinacije mogu se grupirati na sljedeci nacin:
razumijevanje destinacije kao sustava, ispunjavanje potreba turista i drugih dionika te

upravljanje marketinskim procesima destinacije.

Naime, razumijevanje turisticke destinacije kao sustava omogucéuje izbjegavanje
potencijalnih problema, s obzirom na njezinu geografsku, sektorsku i funkcionalnu
fragmentaciju. Destinacija se moze shvatiti kao skup razliitih dionika koji teze
zajednickim ciljevima. lako se fokusira na ispunjavanje potreba kupaca, takoder se
naglasava postizanje ciljeva drugih dionika kako bi suradnja bila koordinirana. Vazna je
i odgovornost prema onima koje taj proces ili planovi mogu utjecati. Tre¢a grupa se
odnosi na povezane usluge ili lanac usluga, a postize se analizom horizontalne ponude

kako bi se na pravi nagin zadovoljile turisticke potrebe.*’®

Ako bi se uzeli u obzir svi prethodno navedeni segmenti, u€inkovitost strategije bi bila

znatno veca, te bi se postigli i drugi ciljevi:

e Potpuno razumijevanje potreba kupaca.

1" E. Heath. Key Trends and Challenges in Destination Marketing. Conference Proceedings “ Tourism

Destination Marketing: Gaining the Competitive Edge”. Dublin, Travel and Tourism Research Association,
1999. str. 174.
"8 Joc. cit.
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e Postizanje bolje konkurentske pozicije na trzistu.

e Temeljitija analiza konkurentnosti.

e \eca fleksibilnost prema okruzenju.

e Kreiranje turistickog proizvoda u skladu s prethodno prepoznatim potrebama
kupaca.

e |zgradnja prepoznatljivog imidZza destinacije na trzistu.

e Pruzanje obilja informacija o ponudi destinacije.

e Unapredenje isporuke i optimalno koriStenje resursa.

e Bolje upravljanje kvalitetom ponude.

e PoboljSanje znanja osoba koje rade u tim sektorima, kao i promicanje opce
kulture gostoprimstva kod lokalnog stanovnistva.

e Naglasak na odrZivom poslovaniju.

e Zadovoljstvo dionika turistiCke destinacije.

e Ostvarivanje zajedni¢kih doprinosa u zastupaniju interesa turisti¢ke destinacije.*”

Promocija u turizmu, kao i u svakoj drugoj oblasti, ima zadatak pruziti odredene
informacije potencijalnim kupcima, koje ¢e ih potaknuti na posjet ili kupnju. Osim
preciznosti, poruke trebaju biti zapaZene kako bi privukle paznju i utjecale na percepciju
destinacije. One trebaju istaknuti jedinstvenost, stvoriti nezaboravan dozivljaj i pruziti

informacije o stvarnim trokovima.*2°

U pocetku svog razvoja, turizam je bio predstavljan kao fenomen koji nec¢e imati
negativne utjecaje na okoli§, za razliku od industrije, rudarstva i slicnih sektora.
Medutim, brzi rast turizma doveo je do osporavanja te tvrdnje, jer masovni turizam je
znacajno utjecao na preopterecenje destinacija, iseljavanje stanovnistva i naruSavanje
njihovog svakodnevnog zivota, kao i okoliSa. Prepoznavanjem ovih negativnih
posljedica i rastu¢im kritkama, odrzivi razvoj postaje pitanje opstanka turizma.
Medunarodni standardi i norme o oCuvanju prirode i resursa, zasnovani na odrzivom
razvoju, postaju odgovornost upravljaa destinacija, lokalnih i nacionalnih vlasti, kako bi

turizam i njegov razvoj imali pozitivan utjecaj na destinaciju. Zbog svoje sveprisutne

179 Krizman-Pavlovi¢, D. op. cit. str. 128.

180 Senecic, J. op. cit. str. 196.
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uloge i povezanosti sa svim aspektima drustva, turizam igra klju¢nu ulogu kao pokretac

odrzivog poslovanja i upravljanja.'®*

Marketing turistiCke destinacije trebao bi se temeljiti na principima odrzivog razvoja, s

obzirom na raznolike interese dionika koji su klju¢ni u ovom poslovanju:

e Lokalno stanovniStvo — oni Zive i rade na tom podrucju, ali takoder pruzaju
lokalne resurse posjetiteljima.

e Turisti — traze nova iskustva i spoznaje koja se mogu zadovoljiti kroz kvalitetne
usluge, dobro upravljanje i organizaciju destinacije.

e Ponudaci — igraju kljuénu ulogu u razvoju turizma, s oc€ekivanjem povrata
ulaganja.

e Javni sektor — promatra turizam kao nacin unapredenja razvoja, zapoSsljavanja i
poticanja prihoda.

e Ostali — uglavhom se odnosi na segmente koji imaju znacaj u lokalnoj,

regionalnoj ili nacionalnoj zajednici.*®?

Vazno je istaknuti da lokalno stanovnistvo, ponudaci usluga i javni sektor €ine internu

publiku turistiCke destinacije, te se u tim situacijama €esto primjenjuje interni marketing.

Unato¢ Cinjenici da jedna zemlja moZe imati mnogo atrakcija i turistickih znamenitosti,
vazno je stvoriti jedinstvenu promociju koja ¢e potaknuti pozitivho raspoloZzenje kod
turista. U ovom kontekstu, pojedinacne promocijske aktivnosti odredenih lokacija nisu

iskljuSene, ali uskladenost s promocijom na nacionalnoj razini bila bi iznimno korisna.*®

181 K. Afric-Rakitovac, i M. PiCuljan. Promoting sustainable tourism development through higher

education. u: J. Grzini¢, M. Kosti¢-Bobanovi¢, i M. D. Currie, Tourism education in an age of change.
Pula, Juraj Dobrila University of Pula, 2019. str. 116.

182 Krizman-Pavlovi¢, D. op. cit. str. 205.

183 Senecic, J. op. cit. str. 197.
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3. CRNA GORA KAO TURISTICKA DESTINACIJA

S napretkom tehnologije, otvaranjem i razvojem globalnih trzista, svijet je posljednijih
desetlje¢a postao "globalno selo". Putem televizije i filmova predstavljene su razliCite
kulture, njihove vrijednosti i razliCiti dijelovi iskustava diljem svijeta. Internet je omogucio

brzu razmjenu informacija i iskustava te povezao ljude iz svih dijelova svijeta.*®*

Utjecaji globalizacije su raznoliki, a istiCe se nekoliko aspekata: globalizacija kao
internacionalizacija, liberalizacija, univerzalnost, zapadnjaCenje ili modernizacija te
gubitak teritorijalnosti. Globalizacija kao internacionalizacija odnosi se na povecanje
trgovine, robe i kapitala izvan okvira nacionalne ekonomije. Govoreci o liberalizaciji,
misli se na otvaranje granica za slobodnu trgovinu na globalnoj razini, $to ukljucuje i
bezcarinske transakcije. Koncept univerzalnosti u kontekstu globalizacije podrazumijeva
dijelienje informacija i iskustava dillem svijeta. Modernizacija se odnosi na utjecaj
zapadnog svijeta i trendova. Na kraju, globalizacija je dovela do smanjenja vaznosti

teritorijalnih granica u smislu umanjenja udaljenosti izmedu mjesta.'®

Pojam kulturne raznolikosti ima razli€ita znaCenja i interpretacije jer se kultura razli€ito
definira u kontekstu nacionalnosti i etnickih grupa. Antropoloska i suvremena definicija
kulture oznaCava opca znanja, percepcije i vrijednosti koje Cine temelj drustvenih i
ekonomskih institucija te drustva. U osnovi, kultura usmjerava i pridaje znacaj zivotu
ljudi. Obic¢aji, hrana, odijevanje, tradicija i shvacanje svijeta pruzaju smisao njihovom
Zivotu. S obzirom na to da kultura ne poznaje nacionalne granice, ti obi¢aji mogu varirati

izmedu i unutar drudtvenih zajednica te medu generacijama.*®®

U posljednjim desetlje¢ima, kulturna obiljezja i raznolikost postali su izrazito vazni na
turistickom trZiStu. Nakon razdoblja masovnog turizma, promijenile su se potrebe

potroSaca te se sve viSe naglaSava vaznost dozivljaja i autenti€¢nosti. Stoga su kulturne

1841 ew, A., Hall, C. M. i Timothy, D. op. cit. str.17.

185 Grzini¢, J. op. cit. str 49.

1% y. Reisinger. International tourism Cultures and Behavior. London and New York: Routledge, 2009.
str. 33.
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karakteristike postale kljune, a upoznavanje lokalnog stanovni$tva, nacina Zivota i
gastronomije Cesto postaju pokretaci putovanja. Ove promjene usmjerile su razvoj Crne

Gore kao turistiCke destinacije prema selektivnim oblicima turizma.

Zahvaljujuci povoljnom geografskom polozaju i prirodnoj ljepoti, Crna Gora posjeduje
bogatu i raznovrsnu kulturnu bastinu na relativno malom podrucju. Turizam je postao
kljuéni ¢imbenik ekonomskog razvoja Crne Gore, a 2007. godine zemlja se istaknula
kao najbrze rastuce turistiCko trziSte na svijetu. Unato€ blagom padu na turistiCkom
trziStu posljednjih godina, Crna Gora, zahvaljuju¢i svojim prirodnim posebnostima,
kulturnoj raznolikosti i polozaju uz obalu Jadranskog mora, veze svoje Korijene u

turizmu jo$ od 1970-ih godina.*®’

3.1. Znacaj turizma za Crnu Goru i njen razvoj

Obalni turizam ima iznimnu vaznost u zemljama koje se protezu uz obalu mora, gdje se
viSe od dvije treCine smjestajnih jedinica nalazi u primorskim gradovima. Kada je rijeC o
Mediteranu, koji je zapravo svojevrsno "unutarnje more"”, obiluje velikim brojem obalnih
industrijskih gradova i svako ljeto privlaci vise od 160 milijuna turista. Taj broj turista
daleko premasSuje posjetitelje koje privlace druge vodene povrSine sli¢ne veliCine.
Vazno je napomenuti da Mediteran &ini samo 0,7% ukupne svjetske morske povrSine,
ali njegova obala priviadi ¢ak 20% svjetskih dolazaka medunarodnih turista.'®® S
obzirom na ove Cinjenice, jasno je da i Crna Gora, kao primorska mediteranska drzava,

temelji svoju ekonomiju na turizmu.

Bududi da se utjecaj turizma na crnogorsko drustvo reflektira na svaki aspekt, njegova
vaznost je zaista neprocjenjiva. Transformacija i rast Crne Gore uvelike su oblikovani
turizmom, koji je imao pozitivne efekte na razliite aspekte — stvaranje novih radnih

mjesta, podizanje Zivotnog standarda, ekonomski razvoj te opcéi prosperitet. Prema

87 M. Bickert, D. Géler i H.Lehmeier. "Obalni turizam u Crnoj Gori — razvojna dinamika, prostorni razvoj i
budu¢e perspektive." Hrvatski geografski glasnik vol. 73., br. 1, 2011, 165-180.
https://doi.org/10.21861/hgg.2011.73.01.11 str. 165-166.

%8 B. Boniface, C. Cooper, i R. Cooper. Worldwide Destinations Casebook, The Geography of Travel and
Tourism. Sixth edition. London, New York: Routledge. 2012. str. 109.

77


https://doi.org/10.21861/hgg.2011.73.01.11

strategiji razvoja turizma do 2020. godine, predvidanja su bila da ¢e turizam ¢ak Ciniti
25% BDP-a.*®®

Osnova dobrobiti i prosperiteta Crne Gore oslanja se na turizam, uzimajuéi u obzir
prirodne resurse i geografski polozaj zemlje. Zelja za unapredenjem turisticke ponude i
postizanjem bolje pozicije nha medunarodnom trziStu sve je izrazenija. Kako bi se te
ambicije ostvarile, kljucna je sinergija svih turistiCkih dionika, kao i suradnja s
regionalnim partnerima i dionicima radi povecanja prepoznatljivosti destinacije. UnatoC
raznolikim aktivhostima koje destinacija nudi, uspjeh nije zagarantiran, Sto dodatno
naglaSsava vaznost jasnog postavijanja smjera razvoja destinacije i procesa

unapredenja turizma unutar nje.*?°

Tijekom tranzicijskog razdoblja, industrijska proizvodnja znatno je opala, suoCavajuci se
s brojnim problemima. U tom kontekstu, Crna Gora je usmijerila svoje napore prema
razvoju turizma kao klju€nog sektora. Kao buduénost zemlje, ova mala balkanska
drzava s oko 620.000 stanovnika odlucila se fokusirati na turizam kao svoju ekonomsku
perspektivu. Postoji mnogo razloga, ali i potencijala koji su utjecali na tu odluku,
ukljuCujuéi povoljan geografski polozaj i obalu Jadranskog mora koja je postala
polaziSte za razvoj masovnog turizma tijekom 1960-ih godina. Taj razvoj je dosegao
vrhunac tijekom sedamdesetih i osamdesetih godina, no nakon raspada Jugoslavije
usporio je.

Nakon dogadaja u 1990-ima postalo je oCito da je potrebna obnova crnogorskog
turizma. Prvo su se morali nositi s nedostatkom struCnhog osoblja, a potom je i
financijska moc¢ drzave bila niska, sto je rezultiralo dramati¢nim padom broja nocenja s

priblizno 11 milijuna tijekom 1980-ih na otprilike 5 milijuna po&etkom 21. stoljeéa.***

U fazi oporavka, obnova crnogorskog turizma napredovala je usporeno u usporedbi s
susjednom zemljom Hrvatskom. Ipak, nakon prijelaza u novi milenijum, rast postaje sve

ubrzaniji, a 2007. godine Crna Gora postaje najbrze rastuéa turisticka destinacija. Taj

189 Babovi¢, A. Babovi¢, A. i Babovi¢, A. op. cit. str. 84.

199y, Jegdi¢. et. al. “Improving Tourist Offer Through Inter-Destination Cooperation in a Tourist Region”,
International Journal of Regional Development, vol. 3(1), 2016, str. 31-49. str.43.

191 Bickert, M., Goler, D. i Lehmeier, H. op. cit. str. 172.
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snazan rast donosi sa sobom i pozitivhe i negativhe utjecaje: ogroman ekonomski
potencijal, ali i neravnotezu u rastu prostornih jedinica te preveliku ekonomsku ovisnost

o turizmu.*®?

Znacaj turizma za crnogorsku ekonomiju neprestano raste iz godine u godinu. U skladu
s tim, S. MiloSevic¢ je svojim istrazivanjem provedenim 2017. godine istaknuo: "Crna
Gora je prema izvjestaju Savjeta za putovanje i turizam iz 2014. godine rangirana kao
141. zemlja po veli€ini (od ukupno 184 zemlje), 34. zemlja prema doprinosu
nacionalnom gospodarstvu, 7. zemlja prema predvidenom rastu za 2015. godinu i 3.
zemlja prema dugoro€noj prognozi rasta za razdoblje od 2015. do 2025. godine."
Vaznost turizma takoder se ogleda u stvaranju prihoda. Na primjer, u 2014. godini,
turizam je c&inio 20% BDP-a, $to je iznosilo 733,2 milijuna, kako direktno, tako i
indirektno. Direktni doprinos BDP-u te godine iznosio je 348,4 milijuna, Sto bi ukupno
¢inilo 9,5% cjelokupnog BDP-a. Ocekivao se nastavak rasta, s projekcijom za sljedec¢u
godinu od 396,3 milijuna, Sto bi predstavljalo rast od 6%. Prognoze za 2025. godinu

ukazivale su na zastupljenost turizma od preko 14% ukupnog BDP-a.'*3

Hoteli i restorani predstavljaju osnovna podru¢ja zapoSljavanja, ali i drugi sektori u
turizmu, koji su u 2014. godini izravno generirali 8,6% zaposlenosti, odnosno 15.000
radnih mjesta. Neizravno zapoSljavanje odraZzava se u udjelu od 19,4%, odnosno
32.000 radnih mjesta. Stopa rasta za 2015. godinu, kako je predvideno, iznosila je 5,1%
za neizravno zapoSljavanje i 6,9% za izravno zapoS$ljavanje, dok ¢e u razdoblju do
2025. godine znacajno porasti i doseci 14%. Opseg zaposSljavanja u turizmu je znacajan
i obuhvaca razliCite razine struCnosti i obrazovanja. Naravno, raste potraznja za
obrazovanim kadrovima, ali i za onima koji ne zahtijevaju posebno obrazovanije,
posebno zbog velikog odljeva stanovniStva i radne snage u druge zemlje koje nude

bolje plage.’®*

92 |pidem. str. 174.

19 3. Milosevié. "Analiza objektivnih pokazatelja razvijenosti turizma u Crnoj Gori”’, TIMS.Acta, vol.11,
br.1, 2017, str. 31-43. str. 33.

%% |bidem. str. 34.
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3.2. Turisticki promet u Crnoj Gori

Proucavajuci podatke iz 2014. godine, primje¢ujemo da je Crna Gora biljezila 1.517.376
turista, Sto predstavlja rast od 1,7% u usporedbi s prethodnom godinom. Ukupno je
ostvareno 9.553.783 nocenja, Sto predstavlja povecanje od 1,5% u odnosu na 2013.
godinu. Od ukupnog broja posjetitelja, domaci turisti €inili su 10%, dok su strani turisti
Cinili preostalih 90%. Prva analiza obuhvaca razdoblje od 2005. do 2014. godine
(uklju€ujuci 2014.), pratec¢i razvoj Crne Gore nakon njezine neovisnosti te razdoblje
kada je postala najbrze rastuéa turistiCka destinacija na svijetu (2007.). Analiza takoder
uklju€uje daljnji razvoj u idu¢im godinama. Nakon toga, bit ¢e provedena analiza
dostupnih podataka za posljednje 3 godine (2020., 2021., 2022.), s ciliem usporedbe s

rezultatima prve analize.

Slika 2. Dolasci i no¢enja turista u razdoblju od 2005-2014. godine

Dolasci turista Nocenja turista
Ukupno Domaci Strani Ukupno Domacdi Strani
2005. 820.457 548.452 272.005 5.211.847 3.628.337 1.583.510
2006. 953.928 548.452 377.798 5.936.270 3.740.179 2.196.091
2007. 1.133.432 149.294 594.710 7.294.530 851.045 3.799.173
2008. 1.188.116 156.904 1.031.212 7.794.741 828.462 6.966.279
2009. 1.207.694 163.680 1.044.014 7.552.006 856.332 6.695.674
2010. 1.262.985 175.191 1.087.794 7.964.893 987.033 6.977.860
2011. 1.373.454 172.355 1.201.099 8775171 956.368 7.818.803
2012. 1.439.500 175.337 1.264.163 9.151.236 1.008.229 8.143.007
2013. 1.492.006 167.603 1.324.403 9.411.943 997.728 8.414.215
2014. 1.517.376 167.079 1.350.297 9.553.783 857.127 8.596.656

Izvor: S. MiloSevi¢. “Analiza objektivnih pokazatelja razvijenosti turizma u Crnoj
Gori”,TIMS.Acta, vol.11, br.1, 2017, str. 31-43. str. 35.

Analizom prikazanog grafa mozemo primijetiti da je ve¢ ranije istaknut rast dolazaka
turista jasno vidljiv u razdoblju od 2005. do 2014. godine. Na primjer, 2005. godine je
zabiliezeno 820.475 dolazaka, dok je u zavrSnoj godini analize, 2014, ta brojka
dosegnula 1.517.376. S druge strane, broj noéenja 2006. iznosio je 5.936.270, a 2014.

godine 9.553.783. U oba slu€aja, primjetno je manji broj domacih turista u usporedbi s
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brojem stranih. Prosjean godisnji rast posjeta turista kretao se izmedu 1,5% i 2,5%.
Najveci skok dolazaka, ali i nocenja turista, dogodio se 2007. godine, kad su dolasci
porasli sa 953.928 na 1.133.432, a noéenja sa 5.936.270 na 7.294.530. Analizom
nocenja turista 2009. godine u odnosu na prethodnu godinu primjecuje se smanjenje,
dok se broj dolazaka turista povecao. To ukazuje na to da su turisti manje vremena
provodili u destinaciji. Broj stranih turista je zna€ajno rastao u odnosu na domace

tijekom odabranog analiziranog razdoblja.

Druga analiza obuhvaca razdoblje od 2019. do 2022. godine, uklju€ujuci i tu godinu, te
se usredotoCuje na dolaske turista i broj nocenja. Buduci da je ovo razdoblje obuhvatila
pandemija COVID-19, jasno je da treba ocekivati zna€ajan pad dolazaka i nocenja,

posebno tijekom 2020. godine.

Slika 3. Dolasci u periodu od 2019-2022. (u tisu¢ama)
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lzvor: “Dolasci i no¢ena turista, ukupno”, Monstat, URL.:
https://www.monstat.org/uploads/files/TURIZAM/ukupno/2022/Dolasci%20i%20n0%C4
%87enja%?20turista%20ukupno%202022.%20godina%20(3).pdf (pristup 10.7.2023.)
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Slika 4. Nocenja u periodu od 2019-2022. (u tisu¢ama)
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lzvor: “Dolasci i noc¢ena turista, ukupno”, Monstat, URL:
https://www.monstat.org/uploads/files/TURIZAM/ukupno/2022/Dolasci%20i%20n0%C4
%87enja%?20turista%20ukupno%202022.%20g0dina%20(3).pdf (pristup 10.7.2023.)

U 2022. godini u Crnoj Gori zabiljezeno je 2.183.975 dolazaka turista i 12.428.787
nocenja, pri C¢emu strani turisti ¢ine 95,5% ukupnog broja, dok domacdi turisti €ine 4,5%.
Kada se analizira struktura nocenja, najviSe nocenja dolazi iz Srbije (25,5%), Ruske
Federacije (16,4%), Bosne i Hercegovine (9,9%), Njemacke (5,9%), Ukrajine (4,9%),

Kosova (4%), Ujedinjenog Kraljevstva (3,3%), dok ostale zemlje zajedno €ine 30,1%.

Na temelju prikazanih grafikona, primje¢ujemo da je broj dolazaka i no¢enja bio najvisi
2019. godine, koja se smatra rekordnom i izuzetno uspjeSnom sezonom. Tada je
zabilijeZzen porast dolazaka od 20% u usporedbi s 2018. godinom. U 2019. godini
ukupan broj dolazaka turista iznosio je 2.645.217, dok je broj no¢enja bio 14.455.920.

Taj znadajan rast jasno se vidi na grafikonu koji ée biti prikazan u nastavku izlaganja.**®

19 “Istrazivanje o dolascima i nocenjima turista, ukupno, 2019. godina”, Monstat, URL:

https://www.monstat.org/uploads/files/TURIZAM/Istra%C5%BEivanje%200%20dolascima%20i%20n0%C
4%87enjima%?20turista%20ukupno%20-%202019p.pdf (pristup 10.7.2023.)
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Slika 5. Ukupan broj dolazaka i noc¢enja turista u razdoblju 2015.-2019. godina
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Izvor: “Istrazivanje o dolascima i noc¢enjima turista, ukupno, 2019. godina”, Monstat,
URL :https://www.monstat.org/uploads/files/ TURIZAM/Istra%C5%BEivanje%200%20dol
ascima%20i%20n0%C4%87enjima%20turista%20ukupno%20-%202019p.pdf (pristup

10.7.2023.)

Dolasci stranih turista takoder su brojniji i raspodijeljuju se slicno kao i u 2022. godini
(kako je prethodno prikazano). Na vrhu liste je Ruska Federacija s udjelom od 24,9%,
zatim slijedi Srbija s 21,4%, a nakon toga Bosna i Hercegovina s udjelom od 8,5%, te

ostale zemlje.

S obzirom na raznolikost vrsta smjestaja u turistickim destinacijama, $to vrijedi i za Crnu
Goru, dalje ¢e biti prikazani podatci o popunjenosti razliitih kapaciteta smjestaja. Ovo
uklju€uje hotele i sve njihove varijacije, kao i privatni smjestaj, za 2019. godinu koja je

vec zabiljeZila rekordne brojeve dolazaka turista i noéenja.
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Slika 6. Dolasci i no¢enja turista po vrstama smjestajnih objekata, ukupno 2019. godina.

Dolasci turista Nocenja turista
Strani Domaci Ukupno Strani Domaci Ukupno

{1 (2) (3)=(1)+(2) 1) (2 (3)=(1)+2)
Ukupne 2 509 625 135 592 2845217 | 139331538 522 382 14 455 920
Objekti kolektivnog smjestaja 1167 968 125 221 1293 189 4 200 579 480 208 4 680 TET
Haotel B23 004 73 BEB B9G 872 2919 505 202 372 3121 877
Gami hotel 47 033 4 285 51 318 127 194 13 004 141 098
Mali hotel 150 860 13 384 164 253 386 500 33820 420 329
Boutique hotel 27 201 1 036 28 237 76 881 2 382 79 263
Apart hotel 14 225 1 266 15 491 65 377 3810 69 187
Turisticko naselje 56 165 3215 59 380 341 310 15 025 356 335
Matel BT8 106 724 241 108 849
Gostionica 783 - TB3 968 - 968
Pansion i vila 33 810 4241 23 976 5 B9G 29 672
Kamp T 487 157 7 B44 33079 591 33670
Hostel 15 275 aro 15 645 48 643 1861 50 504
Etno selo 3432 281 33 G B7S 427 T 302
Odmaraliéte | etiliste 18 485 25 343 44 828 169 421 200 212 360 633
Individualni turistiéki smjestaj 1 341 857 10 371 1352 028 9732959 42 174 9775133

Izvor: “Istrazivanje o dolascima i noc¢enjima turista, ukupno, 2019. godina”, Monstat,
URL :https://www.monstat.org/uploads/files/ TURIZAM/Istra%C5%BEivanje%200%20dol
ascima%20i%20n0%C4%87enjima%20turista%20ukupno%20-%202019p.pdf (pristup

10.7.2023.)

Na prethodno prikazanoj slici s podatcima koje je objavio Zavod za statistiku Crne Gore,
Monstat, vidljivi su objekti kolektivhog smjestaja koji ukljuuju hotele, garne hotele, male
hotele, butik hotele, apart hotele, turisticka naselja, motele, gostionice, pansioni i vile,
kampove, hostele, etno sela, odmaralista i ljecilista. S druge strane, prikazani su i
individualni turisticki smjestaji. 1z prikazanih podataka zakljuujemo da su individualni
turisticki smjestaji najbrojniji s ukupno 1.352.028 dolazaka turista, od Cega je 10.371
dolazaka domacih turista i impresivnih 1.341.657 dolazaka stranih turista. Kada je rijeC
o objektima kolektivhog smjestaja, hoteli su najzastupljeniji s ukupno 896.872 dolazaka,
slijede mali hoteli s ukupno 164.253 dolazaka, zatim turisticka naselja s 59.380

dolazaka te na kraju odmaralista i ljeCiliSta s 44.828 dolazaka.

84


about:blank
about:blank

Kada razmatramo nocenja turista, znacajno se isti¢e individualni turistiCki smjestaj s
ostvarenih 9,775,133 nocenja, od Cega je 42,174 nocenja domacih turista i 9,732,959
nocenja stranih turista. Hoteli kao oblik kolektivhog smjesStaja ostvarili su 3,121,877
nocenja, nakon Cega slijede mali hoteli s 420,329 nocenja te odmaralista i ljeciliSta s
369,633 nocenja. U nastavku rada bit ¢e prikazana tabela s dolascima i nocenjima

prema razliCitim vrstama smjestajnih objekata u 2022. godini.

Slika 7. Dolasci i no¢enja turista po vrstama smjestajnih objekata, ukupno 2022. godina

Dolasci turista Notenja turista

strani domadi ukupno strani domadi ukupno

() @ B=()1E@) ) @) BE()+2)
Ukupno 2036 403 147 572 2183975 11 867 580 561 187 12428 787
Objeid! kolektivniog smieétaja 1025842 140 333 11659075 | 3767237 528457 4315694
Hatel 719 046 93 091 812137 2731396 264 612 2996 008
Garni hotel 45 048 3661 48 709 129415 8318 137733
Mali hotel 130198 16 887 147 085 356 239 48 803 403042
Boutique hotel 47 742 2415 50 157 128139 4 465 132 604
Apart hotel 7733 581 8314 39405 2348 41753
Turisticko naselje 41 159 4607 45 766 205053 17 244 222 297
Motel 433 172 605 462 610 1072
Gostionica i pansion 1775 43 1818 9 996 204 10 200
Kamp i kamp naselje 10155 143 10 298 38085 569 38654
Hostel T 060 1069 8129 27042 5844 32886
Etno selo 1794 117 1911 4 346 174 4 520
COdmaraliste i ljeciliste 13499 17 547 31046 117 659 177 266 294 925
individuaini turisti&ld amjedta) 1010781 TZ39 1018 000 8 080 353 32740 8113083

Izvor: “Dolasci i no¢ena turista, ukupno’, Monstat, URL.:

https://www.monstat.org/uploads/files/TURIZAM/ukupno/2022/Dolasci%20i%20n0%C4
%87enja%?20turista%20ukupn0%202022.%20g0dina%20(3).pdf (pristup 10.7.2023)

Proucavajuci podatke objavljene na web stranici Monstata - Zavoda za statistiku Crne
Gore za 2022. godinu, primjecujemo da su brojke, konkretno dolasci turista i nocenja,
manji u usporedbi s prethodno obradenim i prikazanim podatcima za 2019. godinu. U
oba sluCaja, kako kod dolazaka tako i kod nocenja, broj stranih turista znatno

nadmasuje broj domacih turista, isto kao i iskoristivost pojedina¢nih smjestajnih
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kapaciteta u odnosu na kolektivne. Broj dolazaka turista u pojedinaéne smjestajne
objekte iznosi 1.018.000, dok je broj nocenja ukupno 8.113.093. Hoteli ostvaruju
najvecu popunjenost kapaciteta kako u pogledu dolazaka tako i u pogledu nocenja.
Nakon hotela slijede mali hoteli, a zatim turistiCka naselja koja su naj¢eSci oblik
smjestaja prema broju dolazaka, dok su za broj no¢enja najzastupljenija odmaraliSta i

ljecilista.

Na osnovu iznesenih podataka koje je objavio Monstat, zakljuCujemo da je turistiCka
sezona u Crnoj Gori u 2019. godini bila znatno bolja, ali s obzirom na okolnosti i
pandemiju koja je prethodnih godina usporila i privremeno zatvorila sve kapacitete, ovaj

oporavak u 2022. je prihvatljiv, a postignuti rezultati su dobri.

3.3. Prijetnje i nedostaci u procesu razvoja crnogorskog turizma

Sezonalnost je, kao i kod vecine turistiCkih destinacija, osobito onih najposjecenijih zbog
sunca i mora te dodatnih sadrzaja, opcenito najveci izazov, a to vrijedi i za Crnu Goru.
Velika koncentracija turista u kratkom vremenskom razdoblju predstavlja sustinsku
slabost crnogorskog turizma. Kao i prije pandemije, i tijekom 2022. godine opéina s
najviSe nocenja i dolazaka turista je Budva, a slijede opc¢ine Herceg Novi, Ulcinj, Bar,
Kotor i Tivat. Zanimljivo je da su broj nocenja i dolazaka u Podgorici prilicno znacajni, a
naj¢es¢i razlozi su kongresi, sajmovi, festivali, sastanci i druge poslovne aktivnosti koje
se Gesto odrzavaju u glavnom gradu. Kada se govori o sjevernom dijelu zemlje, Zabljak
zauzima najveci postotak i najvisSe posjecivana je destinacija na sjeveru, a potom slijedi

Kolasin, posebno popularan u zimskom periodu kada je aktivan skijaski centar.%

Porast turizma i njegove koristi, uklju€uju¢i ekonomske efekte, svakako su pozitivni za
stanovnike Crne Gore, posebno u smislu zapoSljavanja i opéeg povecanja prihoda.
Medutim, istovremeno postoje i opravdane kriti€ne perspektive, posebno u vezi s
naru$avanjem prirodnog okoliSa i vidljivim promjenama u okoliSu. Ovdje treba istaknuti

op¢inu Budva kao primjer, koja trenutno ima oko 16 000 stanovnika, dok u vrhuncu

196 “Dolasci i nocena turista, ukupno”, Monstat, URL:

https://www.monstat.org/uploads/files/TURIZAM/ukupno/2022/Dolasci%20i%20n0%C4%87enja%20turist
a%20ukupn0%202022.%20g0dina%20(3).pdf (pristup 10.7.2023)
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turistiCke sezone ta brojka raste na oko 130 000 gostiju dnevno. Povecana guzva i
pritisak na podruCje imaju negativne posliedice za destinaciju, ukljucCujuci
preopterecenje infrastrukture i moguce probleme s opskrbom elektricnom energijom.
Nelegalna i neregulirana gradnja, koja se sve viSe Siri ne samo uz obalu, veC i na
brdima koja okruzuju grad, predstavlja kljuCni primjer izazova u vezi s opskrbom

energijom.*®’

Crna Gora obiluje prirodnim ljepotama i kulturnim znacajkama koje je €ine autentichom
turistickom destinacijom. Naglasak na primorskim opc¢inama i sezonskom turizmu
stavlja u sjenu druge potencijale ove zemlje. Ruralni turizam ima znacajan razvojni
potencijal, no potrebno je postaviti Cvrste temelje za njegov napredak. Prvi aspekt koji
treba uzeti u obzir je smjestajna infrastruktura. UobiCajeno su smijeStajne opcije
prosjecne kvalitete s naglaskom na nisku cijenu, $to dugoro¢no moze rezultirati manjim
prihodima. Stoga je ulaganje u unapredenje smjestajnih kapaciteta, modernizaciju i
rekonstrukciju klju¢no. Vazno je napomenuti da postoje luksuzni privatni smjestaji, etno

sela i mali hoteli, no najée&céi su posjeéeni oni s povoljnim cijenama.**®

Nadalje, vazno je fokusirati se na unapredenje osnovnih i dodatnih usluga kako bi se
potaknuo razvoj ruralnog turizma. lako gastronomija igra kljuénu ulogu u privlaenju
posjetitelja ruralnim podruc¢jima, mnogi domacini ne pruzaju ovu uslugu. Dodatne
aktivnosti kao Sto su sportsko-rekreacijske ili druge takoder su nedostatne. PoboljSanje
ovog segmenta rezultiralo bi ve¢im prihodima te potaklo proizvodnju i prodaju lokalnih
proizvoda. Investicije i promocija predstavlijaju dodatne bitne faktore za poticanje
razvoja ovog oblika turizma. Trenutno stanje nije na Zeljenom nivou zbog usmjerenosti

na druge turisticke oblike.**

Svako planiranje razvoja destinacije mora jasno prikazati koristi za to podrucje i lokalnu
zajednicu. Svi sudionici u turizmu, uklju€ujuéi i turiste, moraju razumjeti vaznost
drustveno odgovornog poslovanja, postivanja ekonomskih, drustvenih i pravnih nacela,

te oCuvanja prirodnih resursa. Takoder, bitno je ukljuciti lokalnu zajednicu u proces

97 Bickert, M., Goler, D. i Lehmeier, H. op. cit. str. 173-174.

19 D. Knezevié, i M. KneZevi¢, “Ekonomski aspekti odrzivog razvoja planinskog turizma Crne Gore”.
Ekonomski pogledi, vol. 16, br. 2, 2014. str. 203-220. str. 206.

199 Babovi¢, A. Babovié, A i Babovi¢, A. op. cit. str. 85-87.
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planiranja. Najpozeljniji su oblici turizma koji najviSe koriste lokalnoj zajednici, turistima i

radnicima, a istovremeno ne ugrozavaju odrzivost poslovanja.?*

Razmatrajuéi navedene nedostatke i Cinjenicu da se crnogorski turizam temelji na
prirodnim, gospodarskim, kulturnim i antropogenim potencijalima, u nastavku rada ¢e
biti prikazan input-output model koji ¢e detaljnije objasniti proces transformacije razvoja
planinskog i ruralnog turizma. S obzirom na ranije navedene informacije koje ukazuju na
znatno manju posjecenost sjevernog dijela Crne Gore, rad ¢e prikazati primjer

transformacije tog oblika turizma.

Grafikon 11. INPUT-OUTPUT analiza

Transformacija privrede i
turizma planinskih i ruralnih OUTPUT

destinacija Crne Gore

o Povecanje zaposlenosti

Ljudi . . .
Razvoj malog i srednjeg
Prirodni i kulturni potencijali .v . .
o poduzetniStva (u turizmu i u

Kapita drugim djelatnostima)
Nositelji razvoja

o Razvoji poboljsanje
infrastruktura
Proces o Povedanje prihoda i dobiti
opéenito
o Obnovairazvoj
poljoprivrednih i obrtnickih
Povratna sprega djelatnosti
o Poboljsanje ukupne kvalitete
Zivota
o Porast broja stanovnika u

tim dijelovima

lzvor: izrada autora rada prema D. Knezevi¢, i M. Knezevi¢, “Ekonomski aspekti
odrzivog razvoja planinskog turizma Crne Gore”. Ekonomski pogledi, vol. 16, br.2, 2014.
str. 203-220. str. 211.

2% G, Rajovi¢. “Prirodni uslovi za razvoj i razmjestaj turizma u sjevernoistoénoj Crnoj Gori”, Industrija, vol.
38, br. 4, 2010, str. 183-202. str. 200.
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Kao najvazniji ¢imbenici INPUT-a istiCu se ljudski resursi, prirodni i kulturni potencijali,
kapital (misli se na strane investitore, investicijske fondove, ulagace) te nositelji razvoja
koji doprinose razvoju ovih oblika turizma u Crnoj Gori. Pravilnom uporabom ovih
resursa koje vode menadzeri stvaraju se specijalizirani proizvodi i ponuda koji
pridonose razvoju turizma, s koristima koje donosi, a prikazane su kroz OUTPUT
(zaposljavanje, razvoj tvrtki, unapredenje infrastrukture, poveéanje Zivotnog standarda i

broja stanovnika...).

Vazno je istaknuti da je INPUT i njegova ispravna uporaba kljucna za Sto ucinkovitiji
OUTPUT Kkoji u krajnjoj liniji utiece na INPUT. Kada se radi o ovoj analizi vezanoj uz
Crnu Goru, ovaj spor proces transformacije obi¢no rezultira zanemarivim utjecajem
OUTPUT-a na INPUT.**

21 Knezevié, D. i KneZevié, M. op. cit. str. 212.
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4. ANALIZA | ZNACAJ KAMPANJE “MONTENEGRO WILD BEAUTY”
ZA TURIZAM CRNE GORE

Mjesta kao centralne toCke interakcije izmedu lokalnog stanovniStva, posjetitelja,
kulture, ekonomskih procesa i fiziCkog okruZzenja su kljuéni fokus geografskog
istrazivanja. Vizualni pejzaZzi, koji imaju snazan reprezentativni karakter i simboliCko
znadenje, pruzaju povoljna podrugja za rekreaciju i razne aktivnosti. Cesto se koriste za
promociju destinacije putem televizijskih i tiskanih reklama, te postaju stvarna okruzenja
za oblikovanje turistiCkog iskustva. S obzirom na svoju sveprisutnost, pejzazi mogu

predstavljati izazov za razumijevanje i tumacenje.?*

Kao sastavni dio imidza destinacije, pejzazi se Cesto prilagodavaju zahtjevima i
potrebama potencijalnih kupaca ili posjetitelja unutar turistiCcke industrije. Odredeni
elementi pejzaza se Cuvaju ili namjenski transformiraju kako bi bili priviacni za
posjetitelje, dok se drugi viSe usmjeravaju prema potrebama lokalnog stanovnistva. S
obzirom na sve vecCu prisutnost turistickin elemenata i slobodnog vremena u
svakodnevnom Zzivotu, postaje sve izazovnije razlikovati pejzaze koji su usmjereni

prema lokalnom stanovni$tvu od onih usmjerenih prema potencijalnim turistima.®®

Razvojem elektroniCkih aplikacija i medija omogucéeno je stvaranje korisnickog sadrzaja
koji dijeli svoja iskustva, misljenja, dojmove, preporuke i/ili fotografije s ostalim
korisnicima. Ovaj proces ima za cilj prikupljanje informacija o proizvodima i uslugama,
smanjenje potencijalnih rizika, povecanje sigurnosti te opéenito bolje upoznavanje s
odredenom destinacijom. |z prethodnih primjera jasno je vidljivo da podijeljena iskustva i
dojmovi na drustvenim mreZzama ostavljaju dojam na publiku, koja Cesto slijedi takve
preporuke. Kada se pozitivno misljenje i ocjena kvalitete turistiCkih usluga podijele,
vecina turista ¢e se sloziti da je ta informacija autentiCna i istinita. Takoder, vazno je

napomenuti da se informacije koje se dijele na druStvenim mreZzama smatraju vrlo

22 A Lew, C. M. Hall, i D. Timothy. World Geography of Travel and Tourism, A Regional
Agproach.Oxford, Burlington, MA: Butterworth-Heinemann, 2008. str.41.
loc. cit.
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pouzdanima.?®* S obzirom na utjecaj koji drustvene mreZe i opéenito online oglasavanje
imaju, mnoge destinacije se opredjeljuju za ovaj pristup kako bi poboljSale svoje
poslovanje i povecale svoju promociju. Na taj nacin se gradi ugled na mrezama putem

komunikacijskih i suradnickih strategija.

Kada govorimo o sigurnosti mnogi faktori koji su danas dio naseg Zivota su utjecali na
povecanje interesovanja ovog aspekta destinacije. Uzimajuci u obzir stres, nezdravi
Zivot, zagadenje, nedovoljno slobodnog vremena, opravdana je i sve veCa paznja

usmjerene ka tom segmentu. 2%

Zivimo u doba online svijeta, svakodnevno smo izloZeni promotivnim e-mailovima koji
nam na neki nacin predstavljaju proizvode i poti€u nas na daljnje istrazivanje ili akciju.
Medutim, ovi e-mailovi nisu nasumicno stigli do naseg postanskog sanducic¢a, oni su
rezultat analize nasih interesa.’®® Praéenje i prikupljanje informacija o nama i nasim
interesima dovode do te interakcije, gdje proizvode koji nam se potencijalno svidaju

moZzemo bolje upoznati putem ovih promotivnih aktivnosti.

Kako bi se ta promocija upotpunila i postiglo Sto bolje brendiranje destinacije, taj brend
treba biti Ziv i za turiste koji dolaze u odabranu destinaciju. Cilj nije samo razviti logo,
ime i znak, turistima treba ponuditi iskustva i dozivljaje. lako se sve destinacije danas
hvale bogatom kulturnom prosloséu, luksuznim hotelima, atraktivnim sadrzajima i
jedinstvenim prirodnim ljepotama, njihov uspjeh uvjetovan je stvaranjem autenti¢nog i
jedinstvenog identiteta.’®” Potrebno je potaknuti kupce na akciju, pozitivnu odluku o
posjeti. U sustini, osnova brendiranja lezi u razvoju imena, loga i prezentacije koju ¢e

potrogadi cijeniti, a koja ée biti prepoznatljiva i biti njihov izbor.?*®

294 J. Musanovié. “Modeliranje utjecaja ugleda turisticke destinacije prisutnog u drustvenim medijima”,

Zbornik Veleudilista u Rijeci, vol. 8, br. 1, 2020. str. 77-101. str. 79.

2% A, Jaksié-Stojanovi¢, M. Jankovié, i N. Serié. “Montenegro as a high-quality tourism destination:
Trands and Perspectives”, African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure, vol. 8 (3) - 2019. str. 1.
206\, Mili¢, D. Buranovic, i M. Ivi¢, “Internet promocija”, Anali poslovne ekonomije, br. 17, 2017, str. 29—
36. str. 31.

297 Gregorié, M. i Skendrovié¢, Lj. "Uloga poduzetnidtva i cjeloZivotnog uéenja u brendiranju turisti¢ke
destinacije." op. cit. str. 43.

208 |pidem. str. 44.
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Crna Gora je prepoznata kao atraktivna turistiCka destinacija s bogatom prirodnom
liepotom, raznovrsnom kulturom i povijeS¢u. Njene netaknute planine, prelijepa obala sa
dugim pjeS€anim plazama i kristalno cCistim morem, kao i mnogobrojni povijesni
spomenici priviaCe velik broj turista svake godine. Ova turisticka destinacija nudi
raznolike atrakcije za sve vrste putnika - avanturiste, ljubitelje prirode, ljubitelje plaza,
povijesne entuzijaste te one koji zele uzivati u miru i tiSini prekrasnih planinskih predijela.
Unato¢ tome Sto je Crna Gora postala sve popularnija medu turistima, zadrZzava svoju
autentiCnost, privlaCe¢i mnoge putnike koji Zele otkriti manje poznate i netaknute
lokacije. Uz bogatu kulturnu ponudu, s brojnim festivalima, koncertima i kulturnim
dogadanjima tijekom cijele godine, takoder je poznata po ukusnoj hrani s tradicionalnim
jelima koja ¢e zadovoljiti Cak i najzahtjevnije gurmane. Posljednjih godina, Crna Gora je
aktivno promovirala svoju turisticku ponudu putem digitalnih kanala i marketinkih
kampanja kako bi privukla jo$ viSe turista iz razli€itih dijelova svijeta. Njena atraktivha
priroda, kultura i gostoprimstvo lokalnog stanovniStva doprinose stvaranju pozitivhog

dojma o ovoj turistickoj destinaciji.

4.1. Predstavljanje brenda i identiteta Crne Gore kroz kampanju

“Montenegro Wild Beauty”

“‘Brend je obecanje koje dajemo potroSacu, sastavljeno iz skupa svojstava za njega

relevantnih, da prilikom kupovine proizvoda zadovolji svoje potrebe.”?*

Temeljito planiranje aktivnosti koje se provode za izgradnju brenda istiCe se kao klju¢an
element pozicioniranja na trzistu. DugoroCni planovi omogucuju destinaciji da zauzme
svoje mjesto na Sirem nivou. S obzirom na spremnost Crne Gore da promijeni svoju
strateSku orijentaciju prema turizmu, tezi se promjeni osnovnih elemenata vec

postojeéeg turistitkog proizvoda.?’® Prvo, trebamo definirati strategiju, a koncizna

29 p. Sapié. Svi srpski brendovi: lIzgradnja i razvoj robne marke, brenda na internetu. Beograd. Daniel

Elr(!nt, Beograd. 2004. str. 12.

D. Lacmanovi¢. “Neki aspekti brendiranja turisticke destinacije - Crna Gora”, Medunarodna
konferencija “TuristiCke mogucénosti Jadranskog zaleda”, Zbornik radova, Federalno ministarstvo okoliSa i
turizma, FBiH, Mostar, 03.04.2008., str. 339.-351. str. 348.
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definicija D. Tipurica glasi: "Strategija se fokusira na relevantno u trenutnom vremenu,

zahtijeva izgradnju te interpretira buduénost temeljenu na razumijevanju sadasnjosti."*'*

Razlicite zelje i potrebe ciljanog segmenta trzista trebaju biti ispunjene jasno definiranim
turistiCckim proizvodom, koji sustinski predstavlja osnovu za izgradnju identiteta
destinacije. Elementi ponude koji istiCu prednost u usporedbi s konkurencijom trebali bi

biti uskladeni s logotipom i sloganom koji odrazavaju identitet.?*?

Logo je kljuCan aspekt brendiranja koji se sastoji od verbalnih i vizualnih elemenata.
Verbalni dio obi¢no ukljuCuje ime ili inicijale te ponekad kratak slogan koji naglasava
kljucne vrijednosti destinacije. Ovi elementi pomaZu prepoznavanju i prenosenju
identiteta destinacije medu posjetiteljima. Vizualni aspekt logoa se odnosi na graficke
elemente, simbole i boje koji ga Cine prepoznatljivim i stvaraju pozitivne dojmove kod
publike. Ti elementi mogu reflektirati prirodne ljepote, kulturnu bastinu, simbole ili druge
karakteristike destinacije koje doprinose njezinom pozicioniranju kao turistiCke
destinacije.?*® Identitet brenda Crne Gore kroz svoj logo, kako verbalno tako i vizualno,
je oblikovan kako bi istaknuo klju¢ne vrijednosti i karakteristike zemlje kao turistiCke

destinacije. Logo se koristi u promociji zemlje i jaCanju njezinog imidza.

Analiza kampanje "Montenegro Wild Beauty" moze se obaviti istrazivanjem nekoliko
kljuénih aspekata. Prvo, treba analizirati ciljanu publiku i provjeriti je li kampanja
uspjedno doprla do Zeljenih posjetitelja. Ovom analizom treba utvrditi je li kampanja
privukla avanturiste, ljubitelje prirode, ljude koji traZe opustanje ili one zainteresirane za

kulturnu bastinu.

Drugi vazan korak u analizi je procjena koristenih promotivnih kanala. Kampanja je
koristila razliCite kanale kao Sto su drustvene mreze, digitalni oglasi i PR ¢lanci.
Medutim, vazno je utvrditi koji su kanali bili naju€inkovitiji u privlaCenju publike i

ostvarivanju ciljeva kampanije.

21 D. Tipurié. The Enactment of Strategic Leadership, A Critical Perspective. 1st ed. Cham. Palgrave

Macmillan, 2022. str. 122.
212 Lacmanovi¢, D. op. cit. str.348.
13 Sapi¢, D. op. cit. str. 12-15.
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Efikasnost kampanje takoder treba ocijeniti. Analiza treba provjeriti jesu li postavljeni
cilievi kampanje ostvareni, kao Sto su povecanje broja turista, prihoda od turizma i
jacanja imidZza Crne Gore kao turistiCke destinacije. Povratne informacije od posjetitelja
koji su posjetili Crnu Goru nakon kampanje igraju veliku ulogu. Potrebno je istraZiti
kakav dojam je kampanja ostavila na posjetitelje i je li njihovo iskustvo bilo u skladu s

oCekivanjima i obecanjima kampanije.

Analiza takoder treba identificirati izazove i prilike. To ukljuCuje prepoznavanije
eventualnih izazova s kojima se kampanja suocCila, kao i potencijalnih prilika za
unapredenje u buducnosti. Kljuéni rezultati analize kampanje bit ¢e klju¢ni za ocjenu
uspjesnosti "Montenegro Wild Beauty" kampanje i pruzit ¢e smijernice za daljnje

unapredenije turistitke promocije Crne Gore.

Logo bi trebao biti inovativan i inspirativan, sa svrhom priviaCenja paznje potencijalnih
turista te ostavljanja dubokog dojma. U slu€aju logoa turistiCke destinacije Crne Gore,
obi¢no se kombiniraju razli€iti elementi koji jasno predstavljaju karakteristike ove zemlje
kao turisticke destinacije. Uobic¢ajeni sastojci loga ukljuCuju nacionalne simbole koji su
specificni za Crnu Goru, kao $to su grb sa dvoglavim orlom, plavi krst ili pleter, $to
simbolizira bogatu povijest i kulturu zemlje. Drugi elementi loga mogu obuhvacati
prirodne ljepote, oCekujuéi da ¢e prikazati prepoznatljive prirodne karakteristike Crne
Gore poput planina, mora, plaza, jezera ili Suma, kako bi se naglasila njezina bogata
prirodna ljepota. Takoder, turistiCke atrakcije mogu biti predstavljene putem ikona koje
prikazuju poznate destinacijske znamenitosti Crne Gore, poput Starog grada Kotora,
Nacionalnog parka Durmitor, Cetinjskog manastira i drugih znacajnih kulturno-

povijesnih spomenika.

Kreirani identitet trebao bi autentiCno odrazavati bitne karakteristike i stvarno stanje
ponude kako bi posjetitelji dozivjeli Crnu Goru onako kako to sugerira slogan "Wild
Beauty". S obzirom na sve te aspekte — geografske, klimatske, povijesne, etnoloske i
kulturne — bitno je stvoriti prepoznatljivu crtu koja ¢e uskladeno objediniti sve navedene

elemente.?'*

24| acmanovi¢, D. op. cit. str. 349.
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4.2. Mjerenje uspjesnosti kreiranog vizualnog identiteta

Promocija turistiCkih destinacija kljuCan je aspekt turisticke industrije i igra vaznu ulogu
u privlaCenju posjetitelja i jaCanju imidZza odrediSta. Kampanja "Montenegro Wild
Beauty" predstavlja turistiCku inicijativu usmjerenu na promociju Crne Gore kao
netaknute i prekrasne destinacije, s naglaskom na njezinu prirodnu ljepotu,

avanturistiCke mogucnosti i kulturno naslijede.

S ciliem poboljSanja pozicije i konkurentnosti na globalnom trzistu turizma, 2008. godine
uveden je novi identitet turistickog brenda Crne Gore. U nastavku rada bit ¢e prikazan

izvorni logo, a nakon toga provedena analiza.

Slika 8. Logo kampanje “Montenegro Wild Beauty”
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lzvor: “Montenegro”, Wild Soul Of Europe,
URL:https://www.wildsoulofeurope.com/montengro.html (pristup 13.7.2023)

U okviru prvobitnog vizualnog identiteta istiCe se naziv destinacije, koji je ostao
nepromijenjen, no predstavljen je upotrebom prirodnog spektra boja. PocCetno su
koriStene razliCite nijanse plave za prikaz Jadranskog mora, rijeka i jezera, zelena
oznacava bujnu vegetaciju i prirodne Sume, zlatna predstavlja pjeS€ane plaze, dok crna
i tamnoplava reflektiraju planinske predjele. Kao dodatni element, ispod naziva,

naglasena je veza koja se proteze od planina do zaljeva, od plaza do mora. Osnovna
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koncepcija je stvoriti sliku destinacije otkrica koja je istovremeno divlja, izazovna,

romantiéna i iznimno impresivna, te jednostavna u kreiranju osjeéaja udobnosti.**®

Kombinacija slovnih i grafickih elemenata predstavlja uspjeSan dizajn, no s druge
strane, dodatni detalj ispod teksta nije umjetnicki stiliziran na najprikladniji nacin i mozda
nije odgovarajuéi za sve medijske platforme. Sto se ti¢e slogana "Wild Beauty", iako je
autenti¢an, privlaan i efektan, ne pruza posjetiteljima jasno razumijevanje o destinaciji i

njenim specifiénostima u odnosu na konkurenciju.?*

25 A, J. Stojanovi¢, i N. Serié, “Brand Identity of Montenegro through Verbal and Visual Elements of Its
Logo”. Journal of Marketing Development and Competitiveness, 12(4). 2018.
https://doi.org/10.33423/jmdc.v12i4.205 str. 136.

®loc. cit.
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Tablica 3. SWOT analiza elemenata turistickog logoa (vizualnog i verbalnog) Crne Gore

SNAGE SLABOSTI

— Neki dijelovi vizualnog identiteta nisu
Dobar dizajn, umjetnieki stilizirani,

Vizualna asocijacija odnosi se na Verbalni dio logoa ne odrazava
raznolikost, istiCuci najvaznije elemente konkurentske prednosti Crne Gore
turisticke ponude,

L _ Neuskladenost verbalnih i vizualnih
Jasna i u€inkovita poruka. elemenata,

Nije prikladan za razli¢ite vrste medija.

PRILIKE PRIJETNJE
Vlada prepoznaje mogucénosti razvoja Nedostatak dogovora o promicaniju
turizma, razli€itih atrakcija diliem zemilje,
Podizanje svijesti o vaznosti strategije Nedostatak znanja i nespremnost
upravljanja marketingom u turizmu, djelatnika da unaprijede turisticku ponudu,
Podizanje svijesti o vaznosti brendiranja. Nedostatak inovativnosti i spremnosti da
se odgovori na istu.

lzvor: izrada autora rada prema A. J. Stojanovié, i N. Seri¢, “Brand Identity of
Montenegro through Verbal and Visual Elements of Its Logo.” Journal of Marketing
Development and Competitiveness, 12(4). 2018.https://doi.org/10.33423/imdc.v12i4.205
str. 137.

"Montenegro Wild Beauty" ima za cilj prikazati prirodna Cuda i oCaravajuce krajolike
Crne Gore, skrivenog dragulja smjeStenog na jugoistoku Europe. Kampanja ¢e naglasiti
raznoliku divljinu, prekrasne nacionalne parkove, netaknute plaze, Sarmantne
starogradske jezgre i bogato kulturno nasljede zemlje. Ciljna publika ove kampanje su
avanturisti, zaljubljenici u prirodu, istraziva¢i na otvorenom i putnici koji preferiraju

ekoloski osvijeSteno putovanje te traze jedinstvene destinacije izvan glavnih turistickih
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ruta. Zelja je privuéi putnike koji Zude za autentiénim iskustvima, odrzivim turizmom i

dubljom povezano$éu s prirodom.*’

Kampanja koja je u relativno kratkom vremenskom razdoblju postala prepoznatljiva
istiCe kljuéne poruke: otkrivanje divlje ljepote, prikazivanje bogatstva biodiverziteta,
otkrivanje skrivenih dragulja te promicanje odgovornog putovanja. Pod pojmom
"otkrivanje divlje ljepote", kampanja poziva turiste: "Zaronite u netaknute pejzaze Crne
Gore, gdje se impozantne planine spajaju s kristalno Cistim vodama, stvarajuéi raj za
ljubitelje aktivnog odmora."*'® Zatim, naglasak na bogatstvu biodiverziteta temelji se na
Zelji da turisti dozive nevjerojatnu raznolikost flore i faune u crnogorskim Nacionalnim
parkovima, koji su dom rijetkim vrstama i oCuvanim ekosustavima. Skriveni dragulji
odnose se na kulturna i povijesna obiljezja s ciliem da turiste upoznaju sa Sarmantnim
srednjovjekovnim gradovima i kulturnim spomenicima, gdje povijest i tradicija skladno
koegzistiraju s modernim utjecajima. Na kraju, odgovorno putovanje se odnosi na
sudjelovanje u odrzivim putni¢kim praksama kako bismo zastitili prirodnu ljepotu Crne

Gore za buduée generacije.?*°

4.3. Analiza uspjesnosti kampanje

UcCinkovitost turistiCkin marketindkih kampanja Crne Gore moze se ocijeniti putem
nekoliko kljuénih ¢imbenika, ukljuCujuci porast broja turista, poveéanje prihoda od
turizma, rast broja nocenja, jaCanje ugleda destinacije i povratne informacije od

posjetitelja.

Prema raspolozivim podatcima, Crna Gora je ostvarivala pozitivan trend u turistiCkom
sektoru u posljednjim godinama. Broj posjetitelja je kontinuirano rastao, kao i prihodi od
turizma. Povelanje broja nocenja takoder je bio znaCajan pokazatelj uspjeSnosti
kampanja. Marketinske kampanje Crne Gore usmjerene su nha promociju prirodne

raznolikosti, kulturne bastine i razli€itih turistiCkih ponuda. Marketinski timovi su Koristili
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“Montenegro Wild Beauty”, Motenegro, URL:
https://www.montenegro.travel/en/business/b2b/montenegro-wild-beauty (pristup 8.7.2023.)

1% |bidem.

1 |bidem.
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digitalne kanale i drustvene mreze kako bi dosegnuli Siru globalnu publiku. Takoder,
kampanje su se fokusirale na manje poznate destinacije unutar Crne Gore kako bi
privukle putnike koji traze autentiCna iskustva i netaknute predjele. Povratne informacije
od posijetitelja su vazan pokazatelj uspjesnosti turistiCkin kampanja. Pozitivha iskustva i
preporuke zadovoljnih posijetitelja takoder mogu dodatno poboljsati ugled destinacije i

privuci nove goste.

S obzirom na navedene Cimbenike, mozemo zakljuCiti da su turisticke marketinske
kampanje Crne Gore ostvarile pozitivan u€inak privliaceci turiste i ja¢ajuéi ugled Crne
Gore kao atraktivne turistiCke destinacije. No, kontinuirani trud usmjeren prema
unapredenju i inovacijama u turistiCkoj ponudi kljuCan je za odrzavanje i daljnji rast
uspjesSnosti ovih kampanja. Zahvaljuju¢i online promociji u posljednjim godinama, Crna
Gora je postala prepoznatljivija nego ikada prije. TuristiCke marketinSke kampanje Crne
Gore uspjesno su iskoristile digitalne kanale i drustvene mreze kako bi privukle paznju
globalne publike. Kroz online promociju postignut je zna¢ajan doseg potencijalnih turista
diljem svijeta. Kampanje usmjerene na prirodne ljepote, kulturnu bastinu, avanturistiCke
mogucnosti i raznolike turisticke ponude doprinijele su ucvrs¢ivanju ugleda Crne Gore

kao atraktivne turistiCke destinacije.

Upotreba vizualno privlaCnih fotografija i video sadrzaja, kao i inspirativnih pri¢a i
iskustava turista, doprinijela je Sirenju pozitivnih informacija o Crnoj Gori medu
putnicima. DruStvene mreze, kao kljuéni kanal za online promociju, omogucuju direktnu
komunikaciju s potencijalnim posijetiteljima, pruzajuéi im mogucnost postavljanja pitanja,
dobivanja odgovora i saznavanja vise o turistiCkim ponudama. Takoder, online
promocija je omogucila Crnoj Gori da se pozicionira kao destinacija koja pruza

autenti¢na iskustva i manje poznate lokacije koje privlace istraZivaCe novih podrucja.

S obzirom na sve navedene C&injenice, mozZzemo zakljuciti da je Crna Gora postala sve
prepoznatljivija turistiCka destinacija zahvaljujuci uspjesnoj online promociji. Medutim,
kontinuirani rad na unapredenju i inovacijama u turistiCkoj ponudi i dalje ostaje klju¢an

kako bi se odrzala visoka prepoznatljivost i privukao jo$ veci broj posjetitelja.
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4.4. Identificiranje elemenata koje treba poboljsati i unaprijediti u kampanji

Kada govorimo o ovoj kampaniji, istiCe se njezina prepoznatljivost u online svijetu,
posebno na drustvenim mreZzama. Rezultati analize provedene medu turistima u vezi
odabrane kampanje bit Ce predstavljeni u nastavku rada. Prvotne asocijacije na slogan
"divlja ljepota" vecinom su pozitivne - 62% ispitanika ih je tako ocijenilo. Slogan se s
10% ispitanika povezuje s bogatstvom kontrasta prirodne ljepote, 48% ispitanika ima
asocijacije na divljinu, 5% ga povezuje s ekoloSkom osvijeStenosc¢u, a 31% s prirodnim
ljlepotama. lako je velik broj ispitanika izrazio svoje oduSevljenje logoom, vecina njih ne

razumije njegovu simboliku.??°

U nastavku rada bit ¢e prikazane preporuke koje bi trebale doprinijeti unapredenju
kampanje i postizanju boljih rezultata. Kada je rije€ o elementima kampanje, vazno je
koristiti vizualne prezentacije uz visokokvalitetne fotografije i video snimke koji prikazuju
zadivljujuce pejzaze Crne Gore, susrete s divljinom i iskustva kulturnog obogacenja.
Takoder, ukljuivanje na druStvenim mreZzama ima velik znacaj, uz dijeljenje
intrigantnog sadrzaja, pruzanje putniCkih savjeta i objavljivanje postova koje stvaraju
sami korisnici s upotrebom hestega #MontenegroWildBeauty. U danasnjem digitalnom
dobu, suradnja s utjecajnim osobama postala je klju¢na, pa tako i u ovom slucaju
suradnja s putnickim influencerima i zagovarateljima ekoloSke svijesti doprinosi

prezentaciji njihovih iskustava u Crnoj Gori uz promociju odgovornog putovanja.

Kreiranje interaktivhog web sajta s korisnim savjetima i priCama o putni¢kim itinerarima,
odgovornom putovanju i ekoloskoj svijesti, takoder, ima veliki potencijal. Organiziranje
natjecanja koje potiCe dijeljenje uzbudljivih avantura kroz Crnu Goru, uz priliku za

osvajanje nagrada, znacajno doprinosi ostvarenju i popularizaciji kampanje.

U kontekstu web stranice, takoder se moZe razvijati virtualno iskustvo koje ce
potencijalnim posjetiteljima omoguciti istrazivanje zadivljujuCih crnogorskih pejzaza iz

udobnosti vlastitog doma. Tradicionalni, ali i dalje ucinkovit nac¢in promocije, kao Sto su

20 Stojanovic, J. A. i Seri¢, N. op cit. str. 140-141.

100



broSure, sudjelovanje na sajmovima putovanja, dogadanjima posvecenim ekoturizmu i

suradnja s partnerskim organizacijama, omogucuju dosezanje Sire publike.

Poziv za odgovorno putovanje stvoren je s namjerom poticanja putnika da se obvezu na
postivanje prirodnih ljepota Crne Gore, brinu¢i se o njima i ne ugrozavajuci ih, Sto
takoder ima utjecaj na oCuvanje lokalnog Zivota zajednice. TuristiCke agencije i dalje

igraju vaznu ulogu, pa bi suradnja s njima takoder doprinijela uspjeSnoj promociji.

101



ZAKLJUCAK

Dinami€no i brzo razvijajuce turistiCko trziSte, koje svakodnevno donosi nove aktere,
proizvode i destinacije, zahtijeva sveobuhvatan marketinski pristup i oglaSavanje kako
bi destinacija bila pravilno predstavljena. UspjeSna promocija uz opravdanu kvalitetu je
kljucha za privlaCenje sve vecCeg broja turista. U tu svrhu, organizacije koje su
odgovorne za to, kao $to su destinacijske menadZzment organizacije, koriste razliCite
komponente marketin§kog spleta kako bi ostvarile uspjeSnu promociju. Oglasavanije i
upravljanje odnosima s javnoS¢u Cesto Cine znaCajan dio budZeta koji turistiCke

organizacije alociraju.

Turisticki proizvod odredene destinacije sastoji se od raznovrsnih proizvoda, usluga i
atrakcija. Dobavljaci turistickih proizvoda primjenjuju marketinSke aktivnosti kako bi
svoje proizvode plasirali na turistiCkom trzistu, a marketinska istrazivanja koriste se za
prepoznavanje ciljanih skupina ili pojedinaca. Kroz promotivne aktivnosti, ciljana publika
dobiva sve relevantne informacije o proizvodu, potiCuéi ih na kupnju. Proces
marketinSkog djelovanja kulminira prodajom, koja se moZe ostvariti direktno ili
posredstvom intermediara (turistickih agencija, sajmova, interneta). Organizacije s

agresivnim marketinskim pristupom istiCu se na trziStu i imaju vece izglede za prodaju.

Promocija turisticke destinacije je klju€na za njen rast i privlaCenje posjetitelja iz cijelog
svijeta. Turizam brzo raste, a dobra promocija moze pozitivho utjecati na ekonomiju,
kulturu i prirodne ljepote destinacije. Odrzivo upravljanje turizmom uz promociju pomaze
oCuvati prirodne i kulturne resurse, osiguravajuéi dugoroCni uspjeh. Takoder, promocija

poboljSava ugled destinacije, smanjuje negativno misljenje i privlaCi pozornost javnosti.

Mogucénost promocije lezi u transformaciji manje poznatih ili nedovoljno istaknutih
destinacija u privlacna turisticka odredista. Putem promocije, takve destinacije mogu
dodi do izrazaja i privuéi paznju putnika koji traze nova iskustva i neotkrivena mjesta.
Osim toga, promocija ima sposobnost inspirirati ljude, poticati njihovu znatizelju i zelju

za putovanjem. Dobro osmi$ljena kampanja mozZe izazvati emocionalne reakcije kod
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potencijalnih putnika, stvaraju¢i snaznu povezanost izmedu njih i destinacije, Sto

rezultira povecanjem posjeta i lojalnosti.

Bitno je naglasiti da promocija nije korisna samo za velike turisticke destinacije, veC i za
lokalne zajednice koje Zele razviti odrziv oblik turizma. To omogucava lokalnim
poduzetnicima i zajednicama iskoristiti svoje resurse i tradiciju kako bi privukli turiste,
poboljsali zivotni standard i potakli o€uvanje lokalne kulture. No, kako bi to bilo uspjesno
i dugoro¢no odrzivo, vazno je voditi raCuna o odrzivosti i zastiti okoliS8a. Prekomjerna
turisticka aktivnost moze negativno utjecati na prirodno okruzenje i kulturnu bastinu,

stoga je klju€no razviti odgovoran i odrziv pristup promociji i upravljanju turizmom.

Crna Gora je odavno prepoznata kao turistiCka destinacija, a doprinijelo je tome i
proglasenje 2007. godine kao najbrze rastuce destinacije na svijetu. Njezin razvoj je
jasno vidljiv - od Sezdesetih godina proslog stolje¢a, kada je turizam poceo rasti, pa sve
do 2019. godine, kada su oboreni rekordi u broju dolazaka i posjeta turista.
Transformirala se iz destinacije masovnog turizma u destinaciju bogatu sadrzajima,
izvanrednom prirodom i raznolikim oblicima turizma poput avanturistiCkog, ekoloskog,
kulturnog, planinskog, sportsko-rekreativnog i drugih. U ovome su klju¢nu ulogu imale
marketinSke aktivnosti, a posebno se analizira kampanja "Montenegro Wild Beauty" u
ovom radu. Ova kampanja imala je pozitivan utjecaj na crnogorski turizam: povecala je
interes, privukla nove turiste, doprinijela ekonomskim koristima, poduprla odrZivost i
potaknula ponos lokalne zajednice. Ovaj uspjeSan promocijski pristup postao je uzor
drugim destinacijama diljiem svijeta koje zele postiéi sli€ne rezultate i ostvariti svoj
turistiCki potencijal. No, s kritiCke strane, takoder su predoCene smjernice za poboljSanja
kampanje, ukljuCujuci interaktivnu web stranicu, promicanje odgovornog putovanja,

pojacanu prisutnost na drustvenim mrezama te suradnju s influencerima.

U buducnosti, sa sve snaznijom globalnom konkurencijom, promocija ¢e dobiti jos veci
znaCaj za turistiCke destinacije. Neprestano prilagodavanje novim tehnologijama,
trendovima i promjenljivim potrebama turista bit ¢e klju¢no za uspjeh promocije. Kako
se svijet mijenja, tako se mijenjaju i oCekivanja turista. Promocija turistiCkih destinacija

mora pratiti te promjene i pruziti autenticna, inovativha iskustva koja ¢e duboko
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impresionirati posjetitelje. Ukratko, promocija je neizostavan ¢imbenik u razvoju turizma,
s potencijalom da donese znacCajne ekonomske, druStvene i kulturne koristi kako

destinacijama, tako i samim posjetiteljima.

Napokon, mozemo zakljuCiti da promocija nije samo marketinski alat, ve¢ snazan
poticaj razvoju turistiCkih destinacija. Kroz inovativne, autentiCne i ciljano usmjerene
promotivhe kampanje, destinacije mogu privuci turiste, poboljSati svoj ekonomski status
te pridonijeti zastiti prirodnih i kulturnih bogatstava. Stoga, ulaganje u promociju trebalo
bi biti neodvojivi dio strategija razvoja turizma, Cime Ce se osigurati odrziv i

prosperitetan razvoj destinacija u buducnosti.
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SAZETAK

Promocija turisticCke destinacije igra klju¢nu ulogu u njenom razvoju i privlacenju
posjetitelja iz svih dijelova svijeta. Turizam je postao jedna od najbrze rastucih industrija
u svijetu, a pazljivo planirana i ucinkovito provedena promocija moze imati pozitivan
utjecaj na ekonomski razvoj, sociokulturnu dobrobit te oCuvanje prirodnih i kulturnih
resursa destinacije. Pravilno osmiSliena i provedena promocija moze povecati
prepoznatljivost, privu¢i nove posjetitelje, diversifikovati turisticku ponudu, povecati
prihode, sacCuvati prirodne i kulturne resurse, jaCati drustveni ugled te potaknuti
ekonomski rast destinacije. Stoga, ulaganje u kvalitethe promocijske aktivnosti
predstavlja pametan potez za turistiCke destinacije koje teze ostvariti svoj puni
potencijal. Cilj ovog istraZivanja je provesti dublju analizu i profesionalani pristup
promociji turistiCkih destinacija, temeljito istraZujuc¢i kljuéne aspekte tog procesa,
njegovu ulogu u privlaCenju i zadovoljstvu posjetitelja te njegov utjecaj na lokalne
zajednice i ekonomiju. Istrazivanje ¢e obuhvatiti proces rasta i razvoja turistiCke
destinacije, promotivne alate i provedene aktivnosti koje su kljuCne za predstavljanje
Crne Gore kao destinacije. Suoceni s danasnjim zahtjevima trzista, vazno je kreirati
jedinstven, prepoznatljiv i kvalitetan turistiCki proizvod koji ée uz pomo¢ pazljivo
osmisljenih promocijskih aktivnosti privuci potencijalne turiste i izgraditi prepoznatljiv
imidz. Glavni cilj je pruziti sveobuhvatan uvid u marketinski proces i njegovu vaznost za
razvoj destinacije, s fokusom na predstavljanje i analizu kampanje “Montenegro Wild

Beauty”.

Klju€ne rijec¢i: promocija, turisticka destinacija, marketing, diverzifikacija, Crna Gora,

imidz, kampanja “Montenegro Wild Beauty”.



ABSTRACT

Promoting a tourist destination plays a crucial role in its development and attracting
visitors from all around the world. Tourism has become one of the fastest-growing
industries globally, and carefully planned and effectively executed promotion can have a
positive impact on economic development, socio-cultural well-being, and the
preservation of the destination's natural and cultural resources. Well-designed and
executed promotion can enhance visibility, attract new visitors, diversify the tourism
offer, increase revenues, preserve natural and cultural resources, enhance social
reputation, and stimulate the destination's economic growth. Therefore, investing in
guality promotional activities is a wise move for tourist destinations aiming to realize
their full potential. The aim of this research is to conduct a comprehensive analysis and
a professional approach to the promotion of tourist destinations, thoroughly exploring
the key aspects of this process, its role in attracting and satisfying visitors, and its
impact on local communities and the economy. The research will encompass the growth
and development process of the tourist destination, promotional tools, and implemented
activities crucial for presenting Montenegro as a destination. Faced with today's market
demands, it is essential to create a unique, recognizable, and high-quality tourism
product that, with the help of carefully devised promotional activities, will attract potential
tourists and build a distinctive image. The main objective is to provide a comprehensive
insight into the marketing process and its significance for destination development, with
a focus on presenting and analyzing the "Montenegro Wild Beauty" campaign.

Key words: promotion, tourist destinations, marketing, diverzification, Montenegro,
image, “Montenegro Wild Beauty” campaign.



