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1. UVOD

Predmet istraZivanja ovoga rada je upravljanje promotivnim aktivnostima u turistickoj
destinaciji. Opéi cilj rada je ukazati na vaznost upravljanja promotivnim aktivnostima u
turistickim destinacijama, dok je posebni cilj rada istraziti i usporediti kako odabrane

turistiCke destinacije provode svoje promotivne aktivnosti.

Prilikom izrade rada koristene su sljedeCe znanstvene metode: metoda analize,
metoda sinteze, metoda kompilacije, metoda studije slucaja, induktivna metoda,
deduktivha metoda, metoda generalizacije, metoda klasifikacije te metoda deskripcije.

Medu izvorima koriStenim pri pisanju rada dominiraju knjige i internetski izvori.

Rad se, s Uvodom i Zaklju¢kom, sastoji od sedam poglavlja. Prvo poglavlje je Uvod. U
drugom su poglavlju definirani pojmovi turizam i turistiCka destinacija. Objasnjene su
vrste turistiCkih destinacija, njihov Zivotni ciklus te formiranje i mjerenje imidza turisticke
destinacije. U tre¢em poglavlju definiran je pojam marketinga u turizmu, uloga koju ima
u upravljanju te su objasnjeni elementi marketinSkog miksa (turisticki proizvod, cijena,
prodaja i distribucija, procesi, ljudi i fiziCko okruzenje). U Eetvrtom poglavlju obradena
je promocija u turizmu kao jedan od elemenata marketinSkog miksa te glavni predmet
istraZivanja ovoga rada. Definiran je pojam promocije u turizmu, navedena je njena
uloga i zadatci, objasnjena glavna sredstva promocijskog spleta (oglasavanje, odnosi
s javnosc¢u, unapredenje prodaje, osobna prodaja) te ostala sredstva promocijskog
spleta (sponzorstvo, sajmovi, promocija ,,od usta do usta“, izravni marketing, promocija
putem interneta). Petim poglavljem je obuhvacen proces upravljanja promocijom u
turistiCkoj destinaciji (identificiranje ciline publike, definiranje komunikacijskih ciljeva,
izbor promocijskog spleta i njegova razrada, utvrdivanje promotivhog proracuna,
mjerenje ucinkovitosti). U Sestom poglavlju je analizirano upravljanje promotivnim
aktivnostima na primjeru Istarske i Dubrovacko — neretvanske Zzupanije. Objasnjene su
osnovne odrednice Istarske Zupanije kao turistiCke destinacije (geografske znacajke,
stanovnistvo, klima, flora i fauna, prometna infrastruktura). Navedene su osnovne
odrednice najvaznijih turistickin destinacija u Istarskoj Zupaniji (za gradove Umag,
Novigrad, Pore¢, Rovinj, Pula, Groznjan i Motovun). Provedena je analiza upravljanja
promotivnim aktivnostima u Istarskoj Zupaniji (online i offline komunikacije) te je
navedeno financijsko izvjeS¢e promotivnih aktivnosti TuristiCcke zajednice Istarske
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Zupanije za 2019. godinu. Navedene su osnovne odrednice Dubrovacko — neretvanske
Zupanije kao turistiCke destinacije (polozaj i znac€aj, demografski podatci, priroda,
infrastruktura) te osnovne odrednice najvaznijih turistiCkih destinacija u Dubrovacko —
neretvanskoj Zupaniji (za gradove i otoke Dubrovnik, Korcula, Mljet, PeljeSac,
Lastovo). Objasnjena je analiza upravljanja promotivnim aktivnostima u Dubrovacko —
neretvanskoj zupaniji (online i offline komunikacije) te je navedeno financijsko izvjeSc¢e
promotivnih aktivnosti TuristiCcke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije za
2019. godinu. Napravljena je usporedba provedbe promotivnih aktivnosti u Istarskoj i
Dubrovacko — neretvanskoj zupaniji za 2019. godinu. U zadnjem, sedmom poglavlju

se navode zakljucCci i stajaliSta autorice o temi ovog zavrSnog rada.



2. TURIZAM | TURISTICKA DESTINACIJA

U ovom dijelu rada definira se pojam turizma i turistiCke destinacije. Nadalje,

pojasnjene su vrste turistiCkih destinacija, teorija Zzivotnog ciklusa turisticke destinacije

te proces formiranja i metode mjerenja imidza turistickih destinacija.

2.1

Pojam turizam

RijeC turizam je nastala od latinske rije€i ,tornare” i grcke rijeci ,tornos® $to u prijevodu

znaci kretanje u krug, tj. ljudi koji putuju kre¢u s jedne polaziSne toCke s namjerom

povratka na tu istu toCku. Turizam podrazumijeva putovanje u svrhu: rekreacije, ugode,

odmora, relaksacije, razonode, zbog zdravstvenih, obiteljskih ili poslovnih razloga.

Postoje brojne definicije pojma turizam, a neke od njih su:

»1urizam predstavlja skup aktivnosti osoba tijekom njihova putovanja i boravka
u mjestu izvan svojeg uobi¢ajenog boravista, u trajanju od najviSe godine dana
bez prekida, radi odmora, posla i drugih razloga koji nisu povezani s
obavljanjem djelatnosti koje placa posjeéeno mjesto.“?

.F. RadiSi¢ (1986.) — Turizam je kompleks djelatnosti koje zadovoljavaju potrebe
turista za vrijeme njihova putovanja i privremenog boravka u turistiCkom mjestu
i objektu, a njegov razvoj ima pozitivan odraz na cjelokupan druStveno —
ekonomski Zivot turistiCke zemlje.

B. Vukoni¢ (1987.) — Na turizam treba gledati kao na posebno uvjetovanu
migratornu pojavu u prostoru i medu ljudima, koja na obje strane i u njihovu
medusobnom odnosu stvara brojne posljedice razliCitog karaktera i razlicitoga
predznaka (pozitivnhog i negativnoga).

A. Cicvari¢ (1990.) — Turizam je skup privrednih i neprivrednih odnosa i pojava
koji proizlaze iz putovanja i boravka izvan domicila te potroSnje sredstava

ostvarenih u pravilu u mjestu stalnog boravka.

1 D. Krizman Pavlovi¢, Marketing turisticke destinacije, Sveugiliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za
ekonomiju i turizam ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, Mikrorad d.0.0., Zagreb, 2008., str. 4.
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A. DulCi¢ (1991.) — Turizam je skup raznolikih individualnih iskustava o
odnosima koji nastaju povodom zadovoljenja covjekovih potreba koje
uobiCavamo nazivati turistiCkima.

A. Simi¢ (1994.) — Turizam je drustveno — ekonomska pojava koja se zasniva
na potrebama ljudi za privremenom promjenom prebivalista radi rekreacije, kao
i na odredenim uvjetima i ¢imbenicima o kojima ovisi moguc¢nost zadovoljenja
tih potreba.

AIEST (1954.) — Turizam je skup odnosa i pojava koji hastaju zbog putovanja i
boravka posijetitelia u nekom mjestu, ako se tim boravkom ne zauzima stalno
prebivaliste i ako s takvim boravkom nije povezana njihova gospodarska
djelatnost.

N. Leiper (1979.) — TuristiCka se industrija sastoji od svih onih firmi, organizacija
i sredstava namijenjenih zadovoljenju specifiCnih potreba i Zelja turista.

R. Mill (1990.) — Turizam je aktivnost koja se bavi ljudima koji putuju.

R. Mill'i A. Morrison (1992.) — Turizam su sve one aktivnosti i utjecaji koji nastaju

putovanjem posjetitelja.“?

Na osnovu istrazivanja i prouavanja raznih definicija turizma doslo se do zakljuCka da

je turizam masovna pojava danasnjice i sastavni dio zivota. On obuhvaca putovanije

ljudi, odnosno turista izvan mjesta stalnog boravka u razne turistiCke destinacije na rok

duZi od 24 sata i kraci od godinu dana s namjerom upoznavanja novih kultura, povijesti,

gastronomije, prirodnih ljepota, a glavni cilj je odmor i bijeg od svakodnevice.

2.2.

Pojam turisticke destinacije

Izraz destinacija ,dolazi od lat. destinatio, $to znaci odrediste, dakle mjesto u koje se

putuje.“® Turisticka destinacija je prostor gdje je turizam dominantna djelatnost.

2 |bidem, str. 2.
3 Ani¢, Goldstein, 1999. citirano u: D. Krizman Pavlovi¢, Marketing turisticke destinacije, Sveudiliste
Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam ,Dr. Mijo Mirkovi¢“, Mikrorad d.o.o., Zagreb,2008.,

str. 57.



Razli¢iti autori navode razliCite definicije turisticke destinacije, svatko sa svojeg
gledista:

e ,TuristiCcku destinaciju mozemo definirati kao optimalnu kombinaciju fiksnih i
varijabilnih ¢imbenika te moguénosti turistickog djelovanja u skladu s
preferencijama trziSta, neovisno o administrativnim granicama (Magas, 1997.).

e Pod turisticCkom destinacijom podrazumijevamo uZzu ili Siru prostorno cjelovito
obuhvacenu jedinicu Ciji turistiCki proizvod kao rezultat izvorne i izvedene
turisticke ponude ima potencijalnu ili stvarnu turistiCku utrzivost (Meler, 1998.).

e ...radi se o turistiCki organiziranom i prepoznatljivom prostoru o prodajnoj
turistiCkoj jedinici, u kojoj turisti nalaze sve ponudbene kapacitete i sadrzaje koji
Ce ih najprije privuci, a onda i zadrzati na duljem boravku. S druge strane, takva
prostorna jedinica Ce pak kroz objektivno vise mogucih i raznovrsnijih sadrzaja
omoguciti takvu potroSnju turista, koja C¢e osigurati odgovarajuce
(zadovoljavajuce) prihode lokalnom stanovnistvu (Vukoni¢, 1998.).

e Turisticka destinacija moderni je izraz cjelokupnosti turisticke ponude na
odredenom lokalitetu (Zuvela, 1998.).

e TuristiCke su destinacije mjesta s nekim oblikom stvarnih ili zamisljenih granica
takvih kao fiziCke granice otoka, politiCke granice, ili ak trziSno stvorene granice
kao one koje je stvorio putnicki grosist (Kotler, Bowen, Makens, 1996.).

e Turisticka destinacija kao konkurentska jedinica predstavlja kontekst koji turist
izabire za cilj svojega putovanja i boravka. U svojoj unutrasnjosti destinacija
moZe sadrzavati razliCite elemente koji sacinjavaju lanac vrijednosti, no u
konacnici treba znati sve zahtjeve klijenta zadovoljiti cjelovitom ponudom,
kooperirajuci pritom €ak i s drugim destinacijama (Pechlaner, 1999.).

e .. .turisticka destinacija se moze promatrati kao turistiCki proizvod koji na
odredenim trziStima konkurira ostalim proizvodima. TuristiCke destinacije su
podrucja koja se sastoje od svih usluga i omogucuju turistu potroSnju za vrijeme

njegovog boravka (Bieger, 1998.).“4

ZakljuCuje se da je turistiCka destinacija atraktivha lokacija, tj. mjesto koje turisti
odabiru za svoje putovanje. Ona svojim sadrzajima nudi sve ugostiteljske usluge,

mnogobrojne atrakcije koje privlaCe turiste da bas tu destinaciju odaberu kao mjesto

4 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 57. i 58.



svog putovanja kao i ostale sadrzaje koji su potrebni za zadovoljenje zelja i potreba

svojih posjetitelja ovisno o tome koje su njihove preferencije.

2.3. Vrste turisti¢kih destinacija

Vrste turistiCkih destinacija su jako vazne jer o njima ovisi nacin upravljanja turistickom
destinacijom. Prema klasi¢noj koncepciji, ,koja se temelji na nacelu homogenosti
bitnih komponenti, turistiCcke se destinacije dijele na: primorske, planinske, jezerske,

otoCne i dr.®

Poznata podjela turistickih destinacija je ona E. Laws-a:

e ,glavni gradovi — vecina gradova privlaci posjetitelje zbog turistickih, poslovnih,
obiteljskih, kulturnih i administrativnih razloga. Turisti se okupljaju u posebnim
zonama u kojima dominiraju arheoloski, trgovinski, kulturni ili zabavni sadrzaji.

e razvijeni tradicionalni centri — to su dugo vremena izgradena naselja koja se
smatraju centrima turistiCkog razvoja. Hoteli, barovi i ostali turisticki sadrzaji
okruzuju centar, locirani bilo na planiranom prostoru ili Spekulativno izgradeni.
Turisti¢ke strukture sada dominiraju prostorom.

e touring centri — rijeC je o gradovima s visokom koncentracijom sekundarnih
turistiCkin sadrzaja te dobrim prometnim vezama sa zemljom podrijetla turista i
prirodnim ili kulturnim atrakcijama u okruzeniju.

e svrhovito izgradeni turistiCki centri — sveukupna infrastruktura i sadrzaji
iskljuc€ivo su usmjereni k zadovoljenju turistiCkih potreba. Zgrade datiraju iz istog
vremena i premda je arhitektonski stil strogo kontroliran, ne znaci da je uskladen
s okolnim prostorom. Centar osigurava sve sadrzaje neophodne posijetiteljima
tijekom njihova boravka.“®

Svjetska turistiCka organizacija (WTO) ,razvila je sliedecu tipologiju turistickih
destinacija:

¢ udaljena destinacija (tj. najudaljenije mjesto u odnosu na domicil);

5 Hitrec, 1995., Vlahovi¢ 1998., citirano u: D. Krizman Pavlovi¢, Marketing turisticke destinacije,
Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, Mikrorad d.o.0., Zagreb,
2008., str. 64.

6 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 64.



glavna destinacija (tj. mjesto gdje je provedeno najvise vremena);
motiviraju¢a destinacija (fj. mjesto koje posjetitelj smatra primarnim ciljem

posjeta).“’

Autor L. Lumsdon turistiCke destinacije klasificira u Sest skupina:

,Klasicni turistiCki centri — turistiCke destinacije u kojima prirodne, kulturne ili
povijesne atraktivnosti poticu dugotrajan boravak turista;

turistiCki centri smjesteni u prirodnom okruzenju (divljini) — turistiCke destinacije
koje se odlikuju vrlo jakom prirodnom atraktivhos¢u, staniSte su raritetnih vrsta
flore i faune te divljih Zivotinja i stimuliraju medunarodna turisticka kretanja;
poslovne turisticke destinacije — industrijski ili komercijalni centri koji su obnovili
svoju povijesnu Cetvrt te trgovinski i zabavni sektor kako bi potaknuli duZi
boravak poslovnih ljudi i partnera;

.Stopover” ili medudestinacije — mjesta smjeStena na polovici puta izmedu
emitivnih podrucja i odmoriSnih destinacija; vec¢inom ih karakterizira razvijen i
raznovrstan smjestajni sektor te restorani i kafici;

destinacije kratkog zadrZavanja — tip destinacija koje imaju nacionalnu, a vrlo
Cesto i medunarodnu privliacnost, ukoliko sadrze zanimljive atrakcije; ovakve
destinacije variraju od malih ruralnih pa sve do glavnih gradova,;

dnevno posjecene destinacije — one koje primarno privlace regionalnu potraznju

i dnevne posijetitelje; mogu varirati od kupali$nih do velikih trgovinskih centara.“®

S aspekta atrakcija, destinacije se klasificiraju u dvije kategorije:

,destinacije u kojima dominiraju prirodne atrakcije (planinske destinacije,
jezerske destinacije, morske destinacije...),

destinacije u kojima dominiraju atrakcije koje je stvorio Covjek (kulturne
destinacije, destinacije tematskih parkova ili zabavnih parkova...).“®

7 Ibidem, str. 65.

8 Loc. cit.

9 D. Magas, K. Vodeb, Z. Zadel, MenadZzment turisticke organizacije i destinacije, Fakultet za
menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, Rijeka, 2018., str. 13., dostupno na:
https://www.fthm.uniri.hr/images/knjiznica/e-

izdanja/Magas Vodeb Zadel Menadzment turisticke organizacije i destinacije.pdf (pristupljeno

03.08.2020.).


https://www.fthm.uniri.hr/images/knjiznica/e-izdanja/Magas_Vodeb_Zadel_Menadzment_turisticke_organizacije_i_destinacije.pdf
https://www.fthm.uniri.hr/images/knjiznica/e-izdanja/Magas_Vodeb_Zadel_Menadzment_turisticke_organizacije_i_destinacije.pdf

Klasifikaciju turistiCkin destinacija D. Buhalisa prikazuje Tablica 1. Klasifikacija
turistickih destinacija D. Buhalis-a je takva da se turistiCke destinacije klasificiraju

prema njihovim osnovnim atrakcijama, odnosno s aspekta primarne priviacnosti.

Tablica 1. Tipovi turistickih destinacija — glavna ciljna trzista i poduzete aktivnosti

Urbana Posao Sastanci — konferencije -
izlozbe

Obrazovanje — religija — zdravlje

Dokolica Razgledavanje — kupovina -

zabava — kratak predah

Morska Posao Sastanci — konferencije -
izlozbe
Dokolica More — sunce — pijesak —seks —
sport
Alpska Posao Sastanci — konferencije -
izlozbe
Dokolica Skijanje — planinski sportovi —
zdravlje
Ruralna Posao Sastanci — konferencije -
izlozbe
Dokolica Opustanje — poljoprivreda -

ucenje — sportovi
Autenti€ni Treci svijet Posao IstraZivanje poslovnih
moguénosti — sastanci
Dokolica Avantura - autentiCnost —
dobroginstvo — posebni interesi
Jedinstvena — egzoti¢na - Posao Sastanci — povlacenje u osamu

ekskluzivna Dokolica Posebne prigode — bra¢no

putovanje — obljetnice

Izvor: Buhalis, D. (2000.) citirano u: D. Krizman Pavlovié, Marketing turisticke destinacije, SveuciliSte
Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam ,Dr. Mijo Mirkovic¢®, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str.
67.

Urbane destinacije posjecuju razli€iti tipovi turista, a razlog njihovog posjeta moze biti
poslovni, zdravstveni ili jednostavno odmor. Takve turistiCke destinacije su dobro

opremljene kongresnim dvoranama, izloZzbenim prostorima, kvalitetnim obrazovnim
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ustanovama i bolnicama te imaju osiguran prijevoz i smjestaj. Morske destinacije turisti
posjeCuju zbog zdravstvenih razloga, a sluze im i za rekreaciju i odmor. Alpske
destinacije su namijenjene turistima koji preferiraju razliCite sportove kao Sto su
skijanje i biciklizam, ali i onima koji su ljubitelji raznih prirodnih atrakcija bez obzira na
godisnje doba. Ruralni turizam podrazumijeva situaciju gdje se turisti Zele vratiti prirodi,
upoznati poljoprivredne procese. Seosko stanovnistvo prilagodava poljoprivredne
objekte kako bi turisti mogli provoditi aktivnosti zbog kojih su dosli u destinaciju.
Autenti¢ni Tredi svijet su mjesta koja ne posjeduju infrastrukturu koja im je potrebna za
pruzanje turistiCkih usluga i nisu uobiajene rute putovanja turista. Jedinstvene —
egzoticne — ekskluzivne destinacije su destinacije gdje turisti putuju za neke posebne
prigode kao Sto su medeni mjesec, proslava godiSnjica i slicho. Ove destinacije se
predstavljaju kao san prosjecnog turista te se tako i plasiraju na trzistu. Promoviraju se

kao iskustvo koje se dozivi jednom u Zivotu pa je i razina cijena u skladu s tim.

|z navedenog se zakljuCuje da ne postoji univerzalna klasifikacija turistickih destinacija

koja se moze primijeniti u svim situacijama.

2.4. Zivotni ciklus turistiéke destinacije

TuristiCka destinacija, ba$ kao i svaki proizvod, ima svoj Zivotni ciklus. Ona u procesu
evolucije prolazi kroz Sest faza — istrazivanje, uklju€ivanje, razvoj, konsolidacija,
stagnacija, opadanje/pomladivanje (Slika 1.). Svaka od navedenih faza zZivotnog
ciklusa je pod utjecajem razli€itih Cimbenika kao $to su: ,stupanj razvoja, dostupnosti,
gospodarske politike, trziSni trendovi, konkurentnost ostalih destinacija, investicije,
ograni¢enost kapaciteta, ponasanja turista i planirane reakcije.“'° Rezultat toga je
razliita duljina trajanja svake faze i ukupnog Zivotnog ciklusa odredene turisticke
destinacije.

Prva faza zivotnog ciklusa turistiCke destinacije je istrazivanje. Ona najCesce
podrazumijeva ,Ciste i nedirnute prirodne ljepote i mali broj posjetitelja u destinaciji.

Tomu je razlog siromasna ponuda i nepostojanje komunikacija. Na tom je stupnju

10 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 70.



privlaCnost destinacije u tomu $to se turizam jo$ nije promijenio, a i velika je moguc¢nost
kontaktiranja s domicilnim stanovnistvom.

Slika 1. Zivotni ciklus turistike destinacije

i ' . N | Stagnacija, pomladivanje
Otkriée } Lokalna : Institucionalizam i ili opadanje
! kontrola | !
1 | o !
! ! N Stagniranje |
i ' Konsolidacija : —
| |
] |
1
t : !
] ] :
|' : ! Opadanje
"f? ! : :
2 l | :
D H Ratvoj |
7} [ 1 :
(o} 1 1
(=¥ } | :
'z : l '
= G 2 \ |
M Ukljugjvanje ' :
1
|
—— H E :
IstraZivanje | ! :
| : !
1 1 1

\ 4

Vrijeme

Izvor: Butler, R. W. (1980.) citirano u: D. Krizman Pavlovi¢, Marketing turisticke destinacije, SveuciliSte

Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam ,Dr. Mijo Mirkovic¢®, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str.
71.

Uklju€ivanjem zapocinju inicijative da se osigura ponuda za posjetitelja, a kasnije za
samu promociju destinacije. To rezultira povec¢anim i stalnim brojem posjetitelja.
Nastaju turistiCke sezone i trZziSna podrucja, kao i pritisak na javnu upravu da osigura
infrastrukturu.

Razvojna faza podrazumijeva dolazak velikog broja turista. Na vrhuncu sezone ima ih
Cesto viSe nego domicilnog stanovniStva. Kontrola daljnjeg razvoja turizma prelazi
lokalne okvire. Zbog velikog broja posjetitelja i zbog popularnosti destinacija moze
imati probleme pretjeranog iskoristenja i smanjenja kvalitete usluga. Regionalno i

nacionalno planiranje i kontrola postaju nuzni.

Faza konsolidacije podrazumijeva smanjenje broja posijetitelja, iako sam broj jo$ uvijek
raste i veci je od broja stalnih stanovnika.
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Stagnacijom je postignuta maksimalna aglomeracija, destinacija vise nije moderna.
Potrebni su veci napori da bi se zadrzao broj posjetitelja. Destinacija Cesto ima
ekoloske, socijalne i ekonomske probleme.

Opadanje je faza kada su posijetitelji zauvijek izgubljeni i destinacija postaje ovisna o
manjim lokalitetima, o dnevnim izletima i vikend posjetiteljima. Cesto nastaju velike
vlasniCke promjene, a kapaciteti se namjenjuju za druge svrhe. Alternativa je da
mjerodavna tijela prepoznaju ovu fazu i odlu€e se za pomladivanje.

Pomladivanje ukljuCuje nove atraktivnosti, novu kvalitetu, nova trziSta, nove
distribucijske kanale. NajCeSc¢e su to ,novoproizvedene® atraktivnosti, uvodenje novih

prirodnih resursa, alternativnih oblika turizma i sli¢no.“1!

Vazno je upravljati evolucijom turizma u turisti¢koj destinaciji. Ukoliko se ne kontrolira
povecCanje turista stvara se pritisak na prirodne i drustvene resurse Sto rezultira
~guranjem“ destinacije u fazu opadanja. 1z tog razloga turisticke destinacije moraju
obratiti paznju na svoj zivotni ciklus kako bi se uspje$no upravljalo turizmom u

destinaciji.

2.5. Imidz turisticke destinacije

ImidZ turisticke destinacije turistima predstavlja jedan od klju¢nih ¢imbenika kako bi
bas tu destinaciju odabrali za mjesto svog putovanja. Ukoliko je imidz turistiCke
destinacije pozitivan ta destinacija ¢e imati puno veci broj posjetitelja u odnosu na
konkurentske destinacije. Imidz turistiCke destinacije obuhvaca sve elemente po
kojima je ta destinacija poznata Sto znai neSto karakteristicno iskljuivo za tu

destinaciju.

Opcenito se za imidZ moze reci ,da predstavlja skup vjerovanja, dojmova, ideja i
opazanja pojedinaca o odredenom objektu, ponaSanju i dogadaju, proizasao iz

procesuiranja informacija prikupljenih iz razli¢itih izvora tijekom odredenog vremena.“?

11 D. Maga$, K. Vodeb, Z. Zadel, op. cit., str. 21. i 22., dostupno na:
https://www.fthm.uniri.hr/images/knjiznica/e-

izdanja/Magas Vodeb Zadel Menadzment turisticke organizacije i destinacije.pdf (pristupljeno
05.08.2020.)

12 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 91.
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Cetiri temeljne karakteristike imidZa turistike destinacije su ,: sloZenost, viseslojnost,

relativnost i dinami¢nost.“'® Uloga imidza turisticke destinacije ,je povecati i odrzati

pozornost turista te on kao takav treba biti:

jednostavan i grafi¢ki dobro uoblicen;

po sadrzaju usmjeren k proslosti, tradiciji i sadasnjem Zivotu;
lako razumljiv;

nezaboravan;

znacajan za destinaciju;

istinit.“14

Za imidz turistiCke destinacije ,karakteristiCno je da:

je otporan na brze promjene;
njegova izmjena zahtijeva fokusiranu i dugoro¢nu strategiju;
predstavlja dio imidza nekog veceg entiteta;

prije modificiranja iziskuje ocjenu postoje¢eg imidza.“'®

Kako bi se uspjeSno upraviljalo imidzom turistiCke destinacije potrebno je dobro

poznavati procese formiranja i mjerenja imidza.

2.5.1. Formiranje imidza turisticke destinacije

Na formiranje imidz turistiCke destinacije utjecu sljedeca tri Cimbenika (Slika 2.):

Jidentitet turistiCke destinacije, Sto podrazumijeva komunikacijski napor
turistiCke destinacije da se predstavi u javnosti na nacin na koji bi Zeljela da
bude opazena i zapamcena;

osobni €imbenici, koji ukljuuju prethodno iskustvo potencijalnoga turista i
njegovo ocCekivanje spram turistiCke destinacije;

vanjski ¢imbenici, zapravo su snage koje djeluju u okruzenju (druStvenom,

politickom, environmentalistickom) i utjecu na kreiranje op¢eg misljenja.“16

13 L oc. cit.
14 lbidem, str. 92.
15 | oc. cit.
16 |bidem, str. 93.
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Slika 2. Model formiranja imidza turistiCcke destinacije

Identitet turistiCke destinacije Osobni ¢imbenici Vanijski ¢imbenici
¢i C0ji inacij ji . S G E s drustveni, politicki,

L kOJ.l dgsnpacua naSt(,)Jl iskustvo i o¢ekivanja ; P listicki
sebe identificirati u javnosti environmentalisti¢ki

| l

Proces formiranja imidZa
sredivanje, racionaliziranje i oblikovanje ulaznih tokova infor macija

A

Poruka izgubljena u buci Javni imidz
nenagradeni napori u nacin na koji javnost percipira destinaciju

formiranju imidZa

Izvor: Font, X. (1997.) citirano u: D. Krizman Pavlovi¢, Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja

Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam ,Dr. Mijo Mirkovic®, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 93.

Identitet turistiCke destinacije se, kao imidz koji destinacija plasira u javnosti, oblikuje
,na tri razine — nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj, pri Cemu svaka od njih ima drugaciju
ulogu.“’” Glavni je zadatak ,nacionalne razine pri kreiranju turistickog identiteta
(imidza) povecati i odrzati paznju potencijalnih i bivSih turista. Nacionalni turisticki imidz
promoviraju predstavnisStva/uredi Nacionalne turistiCke organizacije (NTO) i to na nacin
da vode raCuna o opéem imidZzu drzave. Na regionalnoj razini imidz treba biti
konkretnije formiran buduci da mu je zadatak informirati turiste o turistiCkim sadrzajima
koje tu mogu pronadi. Nositelji su imidza te razine regionalna turistiCka organizacija i
regionalna uprava te turisticke udruge. Imidz lokalne razine mora biti najkonkretniji i
najjasniji, buduéi da promovira mjesto u kojem ¢&e turisti boraviti i zadovoljavati potrebe.
Ta je razina najodgovornija glede ostvarivanja (ne)zadovoljstva turista. Subjekti koji
trebaju biti ukljueni u formiranje i razvoj imidza te razine jesu lokalne neprofitne
turistiCcke organizacije, lokalna uprava, poduzecéa koja formiraju turisticku ponudu,

strukovne udruge i stanovnistvo.“18

17 Loc. cit.
18 |bidem, str. 93, 94.
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Preostale dvije skupine Cimbenika su osobni i vanjski Cimbenici. Za njihovo je
razumijevanje vazno znati da na formiranje imidza turistiCke destinacije utjeCu dvije
glavne snage, i to:

e ,0sobni Cimbenici potencijalnog turista, koje je moguce podijeliti na one
psiholoSke (vrijednosti, motivacije, osobnost) i socijalne naravi (dob,
obrazovanje, bracni status i ostalo), i

e stimulativni ¢imbenici, koji obuhvacaju izvore informacija (njihovu koli€inu i

vrstu), prethodno iskustvo i distribuciju.“*®

Nakon Sto se formira imidz turisticke destinacije, vazno ga je mijeriti kako bi se

ustanovilo njegovo stvarno stanje te isplanirali i proveli daljnji koraci koji su potrebni.

2.5.2. Mjerenje imidza turisticke destinacije

Proces formiranja imidza turistiCke destinacije ,karakteriziraju tri evolutivne faze —
organska, inducirana i kompleksna. Organski imidz postoji prije izlaganja turista bilo
kakvim informacijama koje je uputila turistiCka destinacija svojom promotivnom
aktivno$cu. Inducirani imidz se formira kada se Zelja za putovanjem pojavi i potencijalni
turist aktivno trazi informacije, uslijed ¢ega se svjesno izlaze porukama koje je
turistiCka destinacija odaslala putem vlastitih promotivnih napora. Kompleksna faza je

posliednja u evoluciji imidZa, a ukljuCuje stjecanje iskustva turista u destinaciji.“?°

Neke od metoda mjerenja imidza turistiCke destinacije koje navode autori P. Kotler, D.
Haider i I. Rein su:

e ,metoda familijarnost — favoriziranost;

e semanticki diferencijal, i

e evaluativni zemljovid.“?!
Metoda familijarnost — favoriziranost je metoda ,kojom se utvrduje stupanj upoznatosti
ciline publike s destinacijom i mjere u kojoj ona favorizira tu destinaciju. Da bi se

utvrdila familijarnost s destinacijom, ispitanicima se nudi izbor sljede¢ih odgovora:

19 ] oc. cit.
20 |bidem, str. 96.
21 |bidem, str. 97.
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e nikad Cuo o;

e Cuo o;

e znam vrlo malo o;

e znam prilicno o, i

e poznam jako dobro.
Ako se vecina ispitanika odluc€i na prva dva ili tri odgovora, destinacija ima problem s
poznatoscu. Od ispitanika koji barem u nekoj mjeri poznaju destinaciju trazi se da opisu
osjecaj svoje sklonosti k njoj, i to sljede¢im odgovorima:

e jako nesklon;

e donekle nesklon;

e indiferentan;

e donekle sklon, i

e jako sklon.
Ukoliko vecina ispitanika odabere prva dva ili tri odgovora, znaci da destinacija ima

ozbiljnih problema s imidzem."“?2

Metodom semanticki diferencijal ,se istrazuje sadrzaj imidza turistiCke destinacije, a
ukljuCuje sljedece korake:

e razvoj skupa relevantnih obiljezja;

suzavanje skupa relevantnih obiljezja;

predoCavanje instrumenata uzorku ispitanika;

uprosjecenje rezultata;

promjena varijance imidza. %3

Metoda evaluativni zemljovid podrazumijeva ,vizualan pristup mjerenju imidza.
Ispitanicima se pokaze zemljovid turistiCke destinacije te se od njih trazi da iskazu
svoje dojmove ili osje¢aje o pojedinim dijelovima te destinacije (najvise voli — voli —
voli/ne voli — ne voli — najmanje voli). Takoder, od ispitanika se trazi da kazu rijeCi koje
im prve padnu na pamet kada ih se pita o odredenom dijelu turisticke destinacije. Na

temelju dobivenih odgovora izraduje se evaluativni zemljovid turisticke destinacije s

22 | oc. cit.
23 | oc. cit.
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razli¢ito osjen€anim dijelovima (prema stupnju favoriziranja) i upisanim rijeCima koje

opisuju svaki od dijelova.“?

Da bi turistiCka destinacija bila bolja od konkurencije te da bi se uspjesno pozicionirala
i promovirala na turistickom trziStu mora uspjesno kreirati svoj imidz, a potencijalni
turisti ju moraju pozitivno percipirati. TuristiCke destinacije moraju nadogradivati svoj
imidz kako bi bio u skladu s vremenom u kojem zivimo, tehnologijom i sve zahtjevnijim

Zeljama i potrebama potencijalnih posijetitelja.

24 |bidem, str. 98.
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3. MARKETING U TURIZMU

U nastavku rada definirat e se pojam marketinga u turizmu, navesti njegova uloga u
poslovaniju te ¢e se objasniti marketindki miks i njegovi elementi — turistiCki proizvod,

cijena, prodaja i distribucija, procesi, ljudi i fizicko okruzenje.

3.1. Definicija marketinga u turizmu

Razli¢iti autori razliCito definiraju marketing u turizmu. Prema J. Krippendorfu
.,marketing u turizmu predstavlja sustavno i koordinirano prilagodavanje poslovne
politike turisti¢kih poduzeca, kao i turistiCke politike drzave na lokalnom, regionalnom,
nacionalnom i medunarodnom planu, kako bi se optimalno zadovoljile potrebe
odredenih skupina potro$aca i na osnovu toga postigao odredeni profit.“> Marketing u
turizmu je ,aktivnost menadZmenta kojom nacionalne turisticke organizacije i/ili
turistiCka poduzeca identificiraju svoje turiste, stvarne i potencijalne, komuniciraju s
njima radi identificiranja i utjecanja na njihove Zelje, potrebe i motive na lokalnoj,
regionalnoj, nacionalnoj i internacionalnoj razini te uslijed toga formuliraju i
prilagodavaju odredene turistiCke proizvode sa Zeljom optimalnoga zadovoljenja
turista, postizu¢i na taj nacin vlastite ciljeve.“?® J. Seneci¢ i B. Vukoni¢ (1993.) ,pod
pojmom marketing u turizmu podrazumijevaju sustavno i koordinirano djelovanje,
izvrSavanje zahtjeva i ciljeva turistiCke politike, kojom se na najbolji mogucéi nacin
zadovoljavaju turisticke potrebe odredenih skupina korisnika (i pojedinaca) uz
istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nositelje turisticke ponude,

odnosno za nositelje marketinga.“?’

ZakljuCuje se da je marketing u turizmu vrlo vazan dio poslovne strategije kojom
turistiCke destinacije nastoje povecati svoj uspjeh. On obuhvaéa sve aktivnosti koje
turistiCka destinacija provodi kako bi imala konkurentsku prednost u odnosu na druge
destinacije, postigla zadovoljenje turista i pridobila njihovo povjerenje te omogucila

uCinkovitije i efikasnije poslovanje uz minimalne troSkove i maksimalnu dobit.

25 Mclntyre, G. (1993.) citirano u: D. Krizman Pavlovi¢, Marketing turisticCke destinacije, Sveuciliste Jurja
Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam ,,Dr. Mijo Mirkovi¢®, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 45.
26 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 45.

27 L oc. cit.
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3.2.  Uloga marketinga u turizmu

Postoje Cetiri glavna oslonca koji prikazuju ulogu marketinga u turizmu, a to su:
fokusiranje trzista, orijentacija na kupca, koordinirani marketing i profitabilnost.
Fokusiranje trziSta ,podrazumijeva neophodnost usmjerenja organizacije k trziSnom
segmentu koji najbolje moze zadovoljiti vlastitim resursima. Orijentacija na kupca je
najpopularnije i najceSc¢e spominjano obiljezje marketinSke koncepcije. Proizlazi iz
Cinjenice da su ljudska bi¢a stvorenja potreba i zelja, zbog Cega organizacije trebaju
definirati svoj trziSni nastup na temelju spoznaje potreba i Zelja ciljnih trziSta. Jer, iako
toCno odredi svoje trziSte, organizacija moze zatajiti u razmisljanju o orijentaciji na
kupca. Koordinirani marketing podrazumijeva uskladeni napor svih funkcija marketinga
(prodajna sila, ekonomska propaganda, istrazivanje marketinga, itd.) i njihovu
koordinaciju s ostalim funkcionalnim podrucjima u organizaciji u cilju zadovoljenja
kupca. Profitabilnost treba biti rezultat cjelokupnog marketindkog napora organizacije
te joj sluziti kao pokazatelj interne djelotvornosti i indikator stupnja zadovoljenja

kupaca.“?®

Fokusiranje trziSta znaCi da se organizacija usmijeri na ono trZiste za koje ima
odgovarajuce vlastite resurse. Orijentacija na kupca znaci da organizacija posebnu
pozornost treba posvetiti Zeljama i potrebama kupaca pa tek onda definirati svoj trzisni
nastup. Koordinirani marketing znaci da sve funkcije marketinga trebaju biti uskladene
kako bi kupci bili zadovoljni. Profitabilnost sluZi organizaciji kao pokazatelj zadovoljstva

kupaca te kao pokazatelj isplati li se marketinski napor u istoj.

3.3. Marketinski miks u turizmu

MarketinSki miks predstavlja ,skup marketinskih instrumenata kojima se nastoji
zadovoljiti potrebe ciljnog trziSta, ostvariti ciljeve te podrzati ili osnaziti poziciju
turistickog proizvoda na ciljnom trzistu.“?® Glavni elementi marketin§kog miksa su

proizvod, cijena, promocija te prodaja i distribucija. U engleskom jeziku svi navedeni

28 |bidem, str. 39. i 40.
29 |bidem, str. 150.
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elementi pocCinju sa slovom P (Product, Price, Promotion, Place) pa se marketinski

miks Cesto naziva 4P (Slika 3.).

Slika 3. Elementi marketinskog miksa — 4P

Proizvod

brodaia i Elementi

distribucija  Marketindkog Cijena
miksa 4P
Promocija

Izvor: Izrada autorice.

MarketinSki miks u turizmu je specifi€an jer je rije€ o skupu poslovnih subjekata iz
previadavajuée usluznih djelatnosti. 1z tog razloga se uz 4P dodaju jo$ tri elementa, a

to su: procesi, ljudi i fiziCko okruzenje — tada nastaje 7P (Slika 4.).

Slika 4. Elementi marketinskog miksa — 7P

Proizvod

Fizicko

okruzenje S

Elementi
marketinskog
Ljudi mlksa 7P Promocija

Prodajai

Procesi distribucija

Izvor: 1zrada autorice.
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U nastavku rada objasnjavaju se svi elementi marketinSkog miksa osim promocije.
Kako je glavna tema ovog rada Upravljanje promotivnim aktivhostima u turistickoj

destinaciji, promociji ¢e biti posveceno zasebno poglavlje.

3.3.1. Turisti¢ki proizvod

TuristiCki proizvod je ,,0objekt razmjene na turistiCkom trziStu, a podrazumijeva skup u
odredenom vremenu funkcionalno u interaktivhu cjelinu povezanih stvarnih ili
doZivljenih fizi€kih, usluznih, ekonomskih i psiho — socijalnih elemenata koji korisniku
osiguravaju zadovoljstvo vezano za ispunjenje turistickih motiva i potreba.“3® Bududi
da se potrosaCi na turistiCkom trziStu razlikuju ,prema potrebama, zeljama,
preferencijama, kupovnoj moci i drugim bitnim karakteristikama, turisticka destinacija
ne moze ponuditi potpuno integrirani turistiCki proizvod. Korisnik je taj koji voden
vlastitim potrebama i Zeljama konacno formira turistiCki proizvod. Stoga, turistiCka
destinacija treba teZziti tome da se svojim poluintegriranim proizvodom ¢im viSe priblizi

stupnju integriranosti turistickoga proizvoda turista — korisnika.“3*

Turisti¢ki proizvod je skup razliCitih fiziCkih resursa, aktivnosti i usluga. Kupnjom
turistickog proizvoda potrosSac kupuje Zelju za odredenim iskustvom. Turisticki proizvod

bi se mogao definirati i kao skup razliCitih detalja, dobara i usluga Ciji je glavni cilj

zadovoljenje zelja i potreba potroSaca izvan mjesta njihovog prebivalista.

Moze se reci da postoji nekoliko vrsta turistickog proizvoda, a to su:

»alavni proizvod;

oCekivani proizvod;

dodatni proizvod i

proSireni proizvod.“3?
Kod glavnog proizvoda je vazno da se otkriju osnovne Koristi koje potrosaci oCekuju
od odredenog proizvoda. Oc&ekivani proizvod ukljuuje robu i usluge koje moraju biti

30 Ibidem, str. 152.

31 Loc. cit.

32 E. Cirikovi¢, Marketing Mix in Tourism, Academic Journal of Interdisciplinary Studies, 2014., str. 113,
dostupno na: https://www.mcser.org/journal/index.php/ajis/article/view/2955/2915  (pristupljeno
07.08.2020.)
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prisutne kako bi potroSac mogao koristiti odredeni proizvod, a to ovisi o ciljnom trzistu
i sadasnjim o€ekivanjima. Dodatni proizvod je proizvod koji obogacuje glavni proizvod
i €ini ga razliCitim od proizvoda konkurencije. ProSireni se proizvod se odnosi na

okolnosti pruzanja usluga potrosacu.

Neke od temeljnih karakteristika turistiCkog proizvoda su:

e atraktivnost destinacije;

e pristupaCnost destinacije i

e uvjet za boravak na licu mjesta.“®?
Atraktivnost destinacije podrazumijeva prirodne i drustvene karakteristike, odnosno
sve ono zbog Cega turisti dolaze u odredenu turisticku destinaciju. Pristupanost
destinacije u ovom slu€aju podrazumijeva udaljenost izmedu prebivaliSta turista i
turistiCke destinacije koju posjecuju izrazenu putnim troSkovima. Uvjet za boravak na
licu mjesta ukljuCuje niz dodatnih pretpostavki Cija prisutnost i kvaliteta uvjetuju

kvalitetu boravka u turisti¢koj destinaciji.

TuristiCki proizvod je osnova za definiranje cijene, odnosno drugog elementa

marketinSkog miksa koji se objadnjava u nastavku rada.

3.3.2. Cijena

Cijena predstavlja ,iznos novca koji kupac daje u razmijeni za odredeni proizvod.“3*
Zadatak cijene na strategijskoj razini je:
e ,odrazavati ciljeve turisticke destinacije;
e priop¢avati izabranu poziciju i imidz proizvoda kod ciljnog trzista;
e priopc¢avati potencijalnom korisniku oekivanja od proizvoda s aspekta kvalitete,
statusa i vrijednosti;

e odrazavati stadij Zivotnog ciklusa proizvoda i dr.“3®

33 Loc. cit.
34 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 154.
35 |bidem, str. 155.
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Zadatak cijene na taktickoj razini je:
e .manipulirati granicnom (tzv. last — minute) potraznjom putem raznih poticaja;
e suprotstaviti se konkurenciji na najbrzi moguci nacin;
e promovirati probu kod kupaca koji prvi put kupuju;

e Diti kratkoro¢an instrument kriznom upravljanju i dr.“36

Autori vrlo razliCito pristupaju utvrdivanju Cimbenika koji odreduju cijenu, u ovom

slucaju turistickog proizvoda, $to je moguce uoditi iz Tablice 2.37

Tablica 2. Stavovi nekih autora glede ¢imbenika koji odreduju cijenu proizvoda

D. Prebezac i S. Piri-Rajh e interni — troskovi, profitni ciljevi, rast
e eksterni — konkurencija, zakonodavstvo,
kupci, promjene na trziStu, tehnologija
b. Ozreti¢-Dosen Potraznja, troSkovi, vrijednost proizvoda za
korisnika, politika cijena konkurencije
L. Lumsdon Cilievi destinacije, odnos cijena — kvaliteta,
jedinstvenost proizvoda i snaga trziSne marke,
struktura trZidta, trZiSni polozaj turisticke
destinacije, stupanj konkurentnosti, drzavni
utjecaj na trziste, devizni tecaj
F. Rocco Stadij zivotnog ciklusa proizvoda, diferencijacija
proizvoda, stil potroSacke kupnje, cjenovna
elasti¢nost potraznje, konkurencija
V. Middleton e primarni — pozicioniranje proizvoda,
cjenovni ciljevi, ciljno trziSte, troSkovi
proizvodnje, akcije konkurenata
e sekundarni — karakteristike proizvoda i
kapaciteta proizvodnje, necjenovne

opcije, zakonska ograni¢enja

Izvor: D. Krizman Pavlovi¢, Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za

ekonomiju i turizam ,Dr. Mijo Mirkovic®, Mikrorad d.o.0., Zagreb, 2008., str. 156

36 Loc. cit.
37 |Ibidem, str. 157
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Iz prethodno navedene tablice zakljuCuje se da su svi Cimbenici jednako vazni u
odredivanju cijene. Posebnu pozornost treba usmijeriti prema internim i eksternim
C¢imbenicima koje navode D. Prebezac i S. Piri-Rajh. Pod interne ¢imbenike spadaju
svi oni Cimbenici koji se nalaze unutar turistickog poduzeca i na njih se moze utjecati,
dok pod eksterne Cimbenike spada sve ono Sto se nalazi u okruzenju turistiCkog

poduzeca i na njih se ne moze utjecati ve¢ im se moze samo prilagoditi.

Odredivanje cijene turistiCkom proizvodu ,vrlo je sloZen i zahtjevan posao, a moguce
mu je pristupiti sa sljedecih aspekata:

e troSkovnog — cijena se odreduje na temelju ukupnih ili marginalnih troskova
proizvoda. Tim se pristupom zanemaruju ekonomski aspekti ponude i potraznje,
ignorira konkurencija te se pretpostavlja da na trziStu postoji odredena potraznja
za proizvodom, neovisno o njegovoj cijeni. Najznacajnije su troSkovno
orijentirane metode: metoda troSkovi plus, metoda dodavanja profitne marze,
metoda jednakih cijena i metoda povrata ulaganja. Opcenito gledajuci, taj
pristup odredivanju cijene nije primjenjiv za turistiCke proizvode koji trebaju
prezivjeti na visoko konkurentskom trzistu.

e {rZiSnog - cijena se odreduje u skladu s uvjetima koji vladaju na ciljnom trzistu
i ostalim elementima marketinSkog miksa. Kod tog pristupa odredivanja cijene
razlikujemo dvije metode: metodu odredivanja cijene prema potraznji i metodu
najnize cijene. Taj se pristup obi¢no primjenjuje pri lansiranju novog turistickog
proizvoda, odnosno prije nego Sto je konkurencija imala priliku imitirati ponudu.

e konkurentskog — cijena se odreduje na temelju saznanja o politici cijena
konkurenata. Taj se pristup obi¢no primjenjuje kada je cilj posti¢i povecanje
prodaje ili trziSnog udjela, a na trziStu ima mnogo konkurenata €ija je veliCina
znacajna ili je teSko ostvariti specificnu razliku izmedu konkurentskih proizvoda.
Pri tom je moguce odrediti cijenu ispod (oportunisti¢ko i predatorsko odredivanje
cijene), iznad ili na razini cijena konkurencije. Preporuka je konkurentski
orijentirane metode kombinirati s troSkovno orijentiranim, kako bi se doslo do

razine cijena nuznih za ostvarivanje dobiti.“8

38 |bidem, str. 160.
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Turisticko poduzece, kada odreduje cijenu proizvoda, posebno treba obratiti pozornost
na troSkove turistiCckog proizvoda i percepciju turista. Ukoliko su troSkovi za neki
turistiCki proizvod viSi od same cijene proizvoda turisticCko poduzeée nece ostvariti
dobit, odnosno biti ¢e na gubitku.

Cijena ne bi trebala biti previsoka jer bi u tom slu€aju turisti smatrali da turisticki
proizvod ne vrijedi toliko. Ne bi postojala Zelja za kupnjom (nedostatak potraznje) pa
se proizvod s tako visokom cijenom ne bi mogao prodati.

Idealna cijena turistiCkog proizvoda bi bila ona Cijom bi primjenom turisticko poduzece
ostvarilo profit, postiglo zadovoljenje turista koji bi dobili kvalitetan proizvod za

prikladnu cijenu, povec¢anu potraznju za njim, te veliku konkurentsku prednost.

3.3.3. Prodajai distribucija

Prodaja i distribucija su jako vazni elementi marketinskog miksa. Moze se reci da je
Lopcenito svrha prodaje iznijeti proizvod na trziste, razmijeniti ga i omoguciti proces
prosirene reprodukcije, a distribucije usmijeriti tok proizvoda od proizvodac¢a do kupca,
pri éemu proizvod treba shvacati u Siroj perspektivi (npr. kao fiziCki proizvod, uslugu,

informaciju, financijski tok, pravni tok i dr.)3°

Pri prodaiji i distribuciji turistickog proizvoda destinacije ,organizacija za upravljanje
turistickom destinacijom moze preuzeti razliCite uloge — biti savjetnik, posrednik ili
proizvodni menadzer.“° Uloga savjetnika podrazumijeva ,da organizacija za
upravljanje turistickom destinacijom pruza uslugu savjetovanja dobavljacima pojedinih
komponenti turistickog proizvoda destinacije i posrednika u njihovoj prodaji glede
odluka koje trebaju donijeti na podrucju prodaje i distribucije.“4* ZakljuCuje se da je
najvaznija uloga savjetnika davanje svih potrebnih informacija dobavljaima vezanih
za konkurenciju, stanje na ciljnom trziStu i okruzenju te kanale distribucije.

Uloga ,organizacije za upravljanje turistickom destinacijom kao posrednika u prodaji i

distribuciji sastoji se u pruzanju usluge rezervacije i prodaje prava na Kkoristenje

39 |bidem, str. 166. i 167.
40 | oc. cit.
41 Loc. cit.
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komponenti pojedinog turistickog proizvoda turistima za radun dobavlja¢a.“4?> Glavna
uloga posrednika je davanje turistima svih potrebnih informacija vezanih za rezervaciju
i kupnju turistiCkog proizvoda kao $to su: cijena, raspolozivost turistickog proizvoda,
elementi neophodni za putovanje (npr. osiguranje, viza), usteda njihovog vremena jer
se sve moze obaviti na jednom mjestu putem tehnologije.

Uloga proizvodnog menadzZera ,podrazumijeva da organizacija za upravljanje
turistickom destinacijom oblikuje jedan ili nekoliko poluintegriranih turistickih proizvoda
destinacije te ih samostalno ili u suradnji s drugim organizacijama prodaje i distribuira

na ciljno trziste."43

Vazna stavka u elementu prodaja i distribucija marketinskog miksa su kanali
distribucije. Oni mogu biti izravni i neizravni. Izravni kanali distribucije ,su kanali putem
kojih proizvodaci sami prodaju svoje proizvode krajnjim korisnicima. Neizravni kanali
distribucije se koriste u vecini sluajeva jer veéina poduzeca/gospodarstava nije u
mogucnosti da samostalno organizira prodaju pa ju u tom slu€aju prepusta drugim
specijaliziranim poduzeéima.“4

Izravni kanali distribucije predstavljaju izravnu, odnosno direktnu prodaju turistiCkog
proizvoda krajnjim potroSacCima od strane turistickog poduzeéa, dok neizravni kanali

distribucije podrazumijevaju prodaju putem posrednika.

3.3.4. Procesi, ljudi i fizicko okruzenje kao elementi marketinskog miksa

TuristiCko poduzece, da bi uspjesno poslovalo, pored osnovnog modela marketinSkog
miksa (koji sadrzZi proizvod, cijenu, promociju i prodaju i distribuciju) mora u svom
poslovanju posvetiti pozornost na jo$ tri vrlo bitna elementa, a to su: procesi, ljudi i

fiziCko okruzenje.

Proces pruzanja usluge ,predstavlja za korisnika usluge sastavni dio same usluge.

Nuzno je sve elemente procesa pruzanja usluge postaviti na na€in da budu u funkciji

42 |bidem, str. 168

43 |bidem, str. 170

44 M. Paliaga, Upravljanje kanalima marketinga, 2011., str. 7, 8, dostupno na:
http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20012.pdf (pristupljeno:
08.08.2020.)

25


http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20012.pdf

zadovoljenja potreba i Zelja korisnika usluge. Pri oblikovanju procesa pruzanja usluge
treba jasno definirati stupanj uklju¢enosti korisnika u proces pruzanja usluge te prava
I odgovornosti zaposlenika o samostalnom odlu€ivanju o procesu tijekom pruzanja
usluge.“® Procesi obuhvacaju sve aktivnosti koje turisticko poduzeée provodi kako bi
se zadovoljile potrebe, zelje i oCekivanja krajnjih potroSaca. Ukoliko turistiCko
poduzece kvalitetno provodi procese pruzanja usluga uspjesno Ce se pozicionirati na

Zeljeno turistiCko trziSte i ostvariti konkurentsku prednost.

Zaposlenici ,imaju dvojaku ulogu prilikom pruzanja usluge jer su u interakciji s vanjskim
okruzenjem, ali i unutarnjom organizacijom usluznog poduzeca.“*¢ Kljuéni elementi za
priviacenje, zadovoljstvo i izgradnju lojalnosti zaposlenika su:

e izbor zaposlenika — Cesto se istiCu troSkovi zapo$ljavanja, medutim, poduzece
koje izabere odgovarajuée zaposlene i uspije izgraditi i odrzati njihovu lojalnost
bit ¢e suoCeno s manjom fluktuacijom, to ¢e znaditi i dugoroéno niZi troSak po
radnom mjestu. U procesu izbora treba uskladiti psihografski profil zaposlenih s
radnim zadacima koje Ce obavljati.

e obrazovanje zaposlenika — donosi pozitivne rezultate ve¢ u srednjoro¢nim
razdobljima. Zaposleni koji su prosli proces edukacije imaju ulogu svojevrsnih
promotora novih znanja i vjestina.

e motivacija zaposlenika — ponaSanje i rezultati rada zaposlenih, njihovo
zadovoljstvo i lojalnost neposredno ovise o razliCitim vrstama motivacije.
Postoje tri vrste motivacije: motivacija koja proizlazi iz svega $to se dobiva za
uzvrat za ulozeni rad, profesionalna motivacija koja je izrazena kod ljudi koji
vrijednost vide u tome da rade posao koji vole i motivacija koja se ne temelji na
naknadama ekonomske prirode niti na profesionalnom ponasanju vec¢ se temelji
na moralnoj duznosti €injenja dobra.

e nagradivanje zaposlenika — mjerenje, ocjenjivanje i nagradivanje za postignute
rezultate Cine integralni dio strategije internog marketinga i trebaju biti oblikovani

ovisno o vrsti i specificnostima usluge poduzeca.

45 V. Vucemilovi¢, Z. Blazevi¢, Marketing usluga — autorizirana predavanja s primjerima iz prakse, Visoka
Skola za menadzment u turizmu i informatici, Virovitica, 2016., str. 30., dostupno na:
https://bib.irb.hr/datoteka/916617.Marketing _usluga-_fin.pdf (pristupljeno: 09.08.2020.)

46 |bidem, str. 33.
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e povjerenje zaposlenika — predstavlja element koji stvara dodanu vrijednost u
odnosu izmedu zaposlenika i poduzeca. Povjerenje se ne moze nametnuti, ono
se razvija tijekom vremena, a elementi koji najviSe pogoduju razvoju jesu
integritet zaposlenika, integritet poduzeca te upravljacka znanja i sposobnosti
koje posjeduje poduzece.“’

Element ljudi odnosi se na zaposlenike u turistickom poduzecu, kao i na korisnike
usluga istog. Ljudi su najbitniji element u cijelom procesu poslovanja prvenstveno zbog
tog Sto djeluju unutar turistiCckog poduzeca, a s druge strane su u stalnom kontaktu s
vanjskim okruzenjem.

TuristiCko poduzece treba posebno obratiti pozornost prilikom odabira svojih
zaposlenika. Zaposlenici trebaju biti kompetentni za posao koji obavljaju, educirani,
ljubazni, odgovorni, spremni na daljnje usavrSavanje svog znanja, na timski rad i slicno.
Ukoliko turisticko poduze¢e nema kvalitetne zaposlenike ono nece uspjesno poslovati,
nece biti konkurentno na turistiCkom trziStu niti ¢e moci zadovoljiti Zelje i potrebe svojih

korisnika.

Fizicko okruzenje ,ima funkciju kompenzacije neopipljivosti usluga. Oblikovanije
fizickog okruzenja je sastavni dio oblikovanja usluge.“*® Funkcije fizickog okruzenja su:
e pretvaranje neopipljivog u opipljivo i
e upravljanje percepcijama i o¢ekivanjima korisnika usluge.“°
FiziCko okruzenje je vrlo bitan element kako za turisticko poduzece tako i za turiste.
Najvazniji elementi fizickog okruzenja u turistickom poduzeéu mogli bi se definirati kao
prvi dojmovi koje turisti primijete prije same usluge, a to su: izgled i opremljenost
prostora, boja, zvukovi, mirisi i sli¢no. Cilj fizickog okruzenja je stvoriti kvalitetan i
prepoznatljiv imidzZ turistickog poduzeda, biti razliit od konkurencije, privu¢i nove

korisnike te zadrzati postojece.

47 P. Ozreti¢ Dosen, Osnove marketinga usluga, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2010., str. 138. — 141.
48 V. Vucemilovi¢, Z. Blazevi¢ op. cit. str. 31.
49 Loc. cit.
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4. PROMOCIJA U TURIZMU

Promocija je element marketinskog miksa koji je najvazniji za temu ovoga rada. U
nastavku Ce se definirati pojam promocije u turizmu, navesti njena uloga i zadatci,
objasniti glavna sredstva promocijskog spleta (oglaSavanje, odnosi s javnoScu,
unapredenje prodaje, osobna prodaja) te ostala sredstva promocije u turizmu

(sponzorstvo, sajmovi, promocija ,,0d usta do usta®, promocija putem interneta).

4.1. Definicija promocije u turizmu

Postoji viSe definicija promocije u turizmu. Neke od njih su sljedece:

e Promocija u turizmu obuhvaca aktivnosti usmjerene na privlaenje turista —
kupaca u odredeno podrucje (zemlju) i nagovaranje na kupnju odredenih
proizvoda i usluga u mjestu turistickog boravka i na putovanju.“*

e Promocija u turizmu je splet razli€itih aktivnosti kojima poduzeéa komuniciraju
s pojedincima, grupama ili javnoSc¢u u obliku osobnih ili neosobnih poruka radi
uskladivanja medusobnih interesa i potreba."5*

e ,Promocija je izraz za splet komunikacijskih aktivnosti koje se poduzimaju kako
bi se utjecalo na skupine javnosti o kojima ovisi prodaja turisti¢kih proizvoda

destinacije.“>?

Promocija u turizmu obuhvaca sve aktivnosti koje turisti¢ka destinacija provodi kako bi
privukla potencijalne turiste da bas tu odredenu destinaciju odaberu za mjesto svog
putovanja, odnosno kako bi ih potakla na kupnju odredenog turistiCkog proizvoda u
destinaciji. Uspjeh promocije u turizmu moze se postici isklju€ivo ako i ostali elementi

marketin§kog miksa kvalitetno odraduju svoju ulogu.

50 J. Seneci¢, Promocija u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1998., str. 10.
51 J. Sudar, Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, 1979., str. 10.
52 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 161.
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4.2. Ulogai zadatci promocije u turizmu

Prvi je zadatak promocije u turizmu ,da dovede kupca u mjesto prodaje turistickog
proizvoda i da mu prezentira proizvode kojima se tamo moze koristiti.“>3 Odluke ,koje
treba donijeti u sklopu ovog instrumenta marketinSkog miksa i u ovoj fazi se odnose
na:

e odabir ciljne javnosti;

e definiranje ciljeva promocije;

e izbor promotivnog miksa i njegovu razradu.“>*

Neki od ciljeva promocije turisticCkog proizvoda kod ciljnog trziSta kao odabrane ciljne
javnosti mogli bi biti:
e informirati turisticke korisnike o prisutnosti odredenog turisti¢kog proizvoda na
trzistu;
e upoznati turiste s obiljezjima i prednostima turistickog proizvoda;
e mnogim konkretnim informacijama omoguditi turistu da se lakSe odluci, najprije
o uklju€ivanju u turisticka kretanja, a zatim o izboru proizvoda, vremenu njegova
koriStenja i dr.;
e stvoriti, osigurati ili odrzati pozitivni imidZ na turistiCkom trzistu;
e projicirati odredenu trziSnu poziciju;
e promovirati Zeljeno ponasanije turista;
e promijeniti stavove;
o stimulirati Zelju;

e pomaknuti vrileme kupnje (produziti sezonu) i dr.“>®

Moze se recCi da su uloga i zadatci promocije u turizmu sljedeci: stvaranje svijesti kod
potencijalnih turista da pojedini proizvod postoji na trziStu, izazivanje interesa za
kupnju istog, informiranje turista o svim uslugama i atrakcijama koje destinacija nudi,
stvaranje pozitivhog imidza destinacije, dobro pozicioniranje destinacije na turistickom

trziStu, privlaCenje Sto veceg broja turista u destinaciju.

53 J. Seneci¢, op. cit., str. 11.
54 |bidem, str. 162.
55 Loc. cit.
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4.3. Glavna sredstva promocijskog spleta

U glavna sredstva promocijskog spleta ubrajaju se:

e oglaSavanje;

odnosi s javnoscu;

unapredenje prodaje i

osobna prodaja.

S obzirom na to da svako od prethodno navedenih sredstava promocijskog spleta ima

svoje karakteristike u nastavku rada se objasnjava zasebno svako od njih.

4.3.1. Oglasavanje

Oglasavanje predstavlja ,placeni oblik neosobne komunikacije odredene organizacije
s ciljnom javnoS¢u. Neosobnost podrazumijeva odvijanje komunikacije posredstvom
razli€itih medija (npr. novina, Casopisa, turistickih vodi¢a, radija, televizije i dr.).
Prednost je tog instrumenta promocije Sirok doseg te posljedi¢no nizak troSak po osobi
iz ciline javnosti. Taj je oblik promocije prikladan za dostizanje obi¢no dugoro¢nih
cilieva, poput razvoja i odrzavanja pozornosti ciljne javnosti, stava, imidza, trziSne
pozicije proizvoda i sl. te djeluje izvan mjesta kupnje, proizvodnje i potrosnje turistiCkog
proizvoda. Sponzor oglasavanja ima potpunu kontrolu nad porukom koju odasilje, u
smislu njezina sadrzaja, veli€ine, izgleda, mjesta i trenutka pojavljivanja te u€estalosti

pojavljivanja.“%®

Dakle, svaki plac¢eni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga
od prepoznatljivog sponzora predstavlja oglasavanje.>’ Najces¢e se provodi putem
razliCitih vrsta medija, a svaki od njih ima svoje prednosti i svoja ograni¢enja koja su

prikazana Tablici 3.

56 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 164.
57 P. Kotler, T. Bowen, J. C. Makens, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE d.o.0.,
Zagreb, 2010., str. 542.
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Tablica 3. Profili glavnih vrsta medija

Novine

Televizija

Izravna posta

Radio

Casopisi

Vanjski prostori

Elektronic¢ka posta

Fleksibilnost, pravovremenost,
dobra pokrivenost lokalnog
trzista, Siroka prihvacenost,
velika vjerodostojnost
Kombinira sliku, zvuk i pokret,
dopadljiva svim osjetilima,

velika pozornost, veliki domet

Moguénost odabira publike,
fleksibilnost, nema oglasne
konkurencije unutar istog
medija, personalizacija
Masovna upotreba, visoka
geografska i demografska

selektivnost, niski troSak

Visoka geografska i
demografska selektivnost,
kredibilitet i ugled, reprodukcija
visoke kvalitete, dugovje€nost,
dobra vjerojatnost prenosenja s
jednog citatelja na drugog
Fleksibilnost, Eesto ponovljena
izlaganja, niski troSkovi, slaba
konkurencija

Moguénost odabira publike,

personalizacija, niski troSkovi

Kratak vijek, loSa kvaliteta
reprodukcije, mala vjerojatnost
prenosenja s jednog Citatelja
na drugog

Visoki ukupni troskovi, velika
zasi¢enost, kratko vrijeme
prikazivanja, manja mogucnost
odabira publike

Relativno visoki troSkovi, takvu

postu smatra se smeéem

Samo audioprezentacija,
slabija pozornost publike nego
kod televizije,
nestandardizirana struktura
cijena, kratko vrijeme emitiranja
Dugotrajan proces zakupa
oglasnog prostora, odreden
broj primjeraka ne uspije se
prodati, nema zajaméenog

poloZaja

Ne postoji moguénost odabira

publike, kreativha ograni¢enja

Potrebno je dobiti dopustenje,
poruka mora biti relevantna ili

ée se smatrati smecem

Izvor: P. Kotler, T. Bowen, J. C. Makens, Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE d.o.0.,
2010., Zagreb, str. 577.

Moze se rec€i da je oglasavanje oblik komunikacije s potencijalnim turistima kojim
turistiCko poduzece upoznaje potencijalne turiste s njihovim poduzeéem i proizvodima
te ih poti€e da se odluce na kupnju bas njihovog turistickog proizvoda. Komunikacija
se odvija putem raznih medija kao Sto su: televizija, radio, ¢asopisi, a u posljednje

vrijeme najCesSce putem interneta. Glavni ciljevi oglaSavanja su: spoznaja turista da
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postoji odredeno turistiCko poduzece i njegovi proizvodi, privlaCenje Sto vecCeg broja
turista u oglaSavanu destinaciju, ostvarenje Sto vecih turistiCkih prihoda, produzenje

turisticke sezone i sli¢no.

4.3.2. Odnosi s javnosScéu

Odnosi s javnoS¢u predstavljaju ,smisljen, planiran i podrzavani oblik komunikacije
odredene organizacije (u ovom sluCaju organizacije za upravljanje turistiCkom
destinacijom) s njezinom okolinom (dionicima) usmjeren k unaprjedenju, odrzavanju ili
zastiti imidza turistiCke destinacije i/ili njezinih proizvoda. Taj oblik promocije koristi
odredene dogadaje kako bi ciljnoj javnosti priopcio poruku. U turizmu ima znacajniju
ulogu nego kod ostalih kategorija proizvoda i to zato $to su iz tog podrucja teme odnosa
s javnoScu ljudima opcenito veoma zanimljive. Prednosti odnosa s javnoSc¢u sastoje
se u tome Sto imaju vedi kredibilitet od oglasavanja (smatra se da su informacije
odaslane ovim putem manje pristrane) i iziskuju nikakav ili minoran troSak u odnosu
na ostale oblike promocije. S druge strane, buduéi da je rije€ o ,neplaéenom® obliku
komunikacije, teze je kontrolirati vrijeme i mjesto odaSiljanja poruke te pokrivenost

njome.“°8

Odnosi s javnosc¢u ,su dio komunikacijske politike poduzec¢a u turizmu ali i ostalih
Cimbenika i organizacija u turizmu koja u sebi uklju€uje sustavno oblikovanje i brigu
oko odnosa poduzeca ili neke druge organizacije s javnoscu. Cilj ove aktivnosti je
stvaranje pozitivne slike u odnosu na dobavljace, kupce, vlastite zaposlene, dioniCare,
banke, opcu, poslovnu, struénu i politiCcku javnost kao i stvaranje atmosfere

razumijevanija i povjerenja od te javnosti.“>°

Zadace, sadrzaji i funkcije odnosa s javnosSc¢u kao komunikacijske funkcije jesu:
e ,odnosi s javnoS¢cu moraju biti u osnovi iskreni, bez uljepSavanja i korigiranja
stvarne slike. Naime, svako prikrivanje realne slike moze biti Stetno gledajuci
dugorocno.

58 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 164.
59 J. Senedi¢, op. cit., str. 108.
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e odnosi s javnoS¢u moraju biti aktivni u tom smislu da javnost informiraju o svim
dogadanjima, a prvenstveno o onim s negativnom konotacijom, prije nego Sto
to do javnosti dode drugim kanalima.

e odnosi s javnoS¢u moraju biti aktivnosti zasnovane na dugorocnoj koncepciji i
cilievima, stoga moraju biti trajni i kontinuirani.

e odnosi s javno$¢u moraju biti strateSki koncipirani, $to znaci da trebaju biti jasno
postavljeni ciljevi ove aktivnosti (npr. poboljSanje imidZza poduzeca u javnosti) i
konacno trebaju se predvidjeti sredstva i nacini da se ciljevi ostvare.

e odnosi s javnoScu kao komunikacijska aktivnost uvijek imaju u vidu cijelo
poduzece i stvaranje cjelovite slike 0 njemu, a ne samo o pojedinom proizvodu

ili usluzi.“0

Mediji koji se koriste u odnosu s javnoS¢u ,mogu se podijeliti u dvije skupine: na
masovne medije i na koristenje razliitih dogadaja, dodira i susreta vezanih za
odredene ciljne grupe (npr. posjete poduzecu, razliite manifestacije u poduzecu i
sl.)*®! Kada su u pitanju masovni mediji, ,komunikacija se preko njih moze ostvariti na
direktan i indirektan nacin. Direktan nacin koriStenja medija u ovoj sferi moze se
ostvariti na temelju placene poruke iz djelokruga odnosa s javnosc¢u na televiziji, radiju,
u op¢em ili struénom tisku. U okviru ovog nacina komuniciranja, poduzece utjeCe na
oblik i sadrzaj poruke. O indirektnoj komunikaciji s medijima govorimo kada novinari iz
javnih medija (tiska, radija i televizija) samostalno oblikuju svoje videnje odredenog
poduzeé¢a. Naime, oni preko konferencije za javnost, razliCitih manifestacija u
poduzedéu ili na poziv poduzeca dobivaju odredene informacije o poduzecu, ali

poduzeée nema moguénosti utjecati na oblikovanje njihova izvjestaja.“®?

Dogadaiji, dodiri, susreti ,predstavljaju izrazito pogodne oblike za provodenje aktivnosti
odnosa s javnoScu. Na ovaj se nacin mogu privuéi pojedine ciljne grupe, mogu se s
njima tom prigodom ostvariti intenzivni odnosi i postici Zeljeni ciljevi.
Ovo se djelovanje moze strukturirati u okviru:

e susreta (posjeti poduzecu, konferencije za tisak, organizirane ekskurzije i

putovanja za predstavnike medija, diskusijske tribine, informacijski razgovori),

60 |bidem, str. 108. i 109.
61 |bidem, str. 110.
62 | oc. cit.
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e izlozbi (sudjelovanje na sajmovima, sudjelovanje na izlozbama i sudjelovanje
na javnim manifestacijama),

e pocasnih manifestacija (dodjela nagrada, izbori (npr. za najboljeg sportasa
godine)),

e pustanja u pogon (novih poduzeca, tvornica, pogona i sli¢no, uvodenje novih
tehnologija, uvodenje opreme za zastitu Covjekove okoline),

e jubileja svih vrsta,

e otvaranja i opremanja (muzeja, knjiznica, komunikacijskih sredista i dr.),

¢ lobiranja (osnivanje zaklada, ¢lanstvo u udrugama, davanje priloga),

e strunih aktivnosti (konzultantski centri, obrazovne institucije, strucni tisak,

struéna periodika).“®3

Posebni aspekt aktivnosti odnosa s javnosScu vezan je ,, uz tzv. krizna stanja poduzeca.
Krizno komuniciranje je dakle oblik aktivhosti odnosa s javnoScu koje poduzece
ostvaruje u okolnostima kada je suoCeno s nesreCama, prirodnim nepogodama,
Strajkovima i drugim znacajnim dogadanjima. Postoje dvije vrste kriznih stanja:
katastrofe (eksplozija, vatra, poplava, potres i sl.) i krize u poslovanju (obustave rada,
prijetnja steCajem, kriminalne radnje rukovoditelja i sl.). U takvim okolnostima sluzba
odnosa s javnoS¢u mora biti svojevrsni glas poduzeca. UspjeSno ponasanje u kriznom
stanju obuhvaca tri elementa. Kao prvo, poduzeée mora jasno dati do znanja da je u
punoj mjeri zainteresirano za svoje djelatnike, potrosace, dioni¢are kao i Siru javnost.
Drugo, poduzece mora biti unaprijed spremno na krizna stanja i mora planirati sustav
ponasanja. Ovim planom treba obuhvatiti sve pojedinosti, od brojeva telefona klju¢nih
lokalnih medija, do liste rukovoditelja ovlastenih da u takvim okolnostima daju izjave
za javnost. Trece, u tijeku kriznog stanja treba djelovati odlu¢no dajuéi Sto je vise
mogucih informacija za javnost. Kod tog je bitno da rukovoditelji svojim nastupom
ostave dojam da nadziru stanje, ali i da su svjesni ozbiljnosti polozZaja i da su spremni

udiniti sve kako bi se krizno stanje prevladalo.“54

Moze se recCi da su odnosi s javnoS¢u oblik komunikacije kojim turisticko poduzece Zeli

prezentirati sve potrebne informacije svojim dobavljaCima, kupcima, zaposlenicima,

63 |bidem, str. 111.
64 |Ibidem, str. 113.
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suradnicima i svim ostalim sudionicima koji su vazni za njihovo poslovanje kako bi oni

stvorili pozitivnu sliku o njihovom radu i ukazali im svoje povjerenje.

ZakljuCuje se da turisticko poduzece u odnosima s javnoS¢u koristi razna sredstva
komunikacije kao $to su: masovni mediji, razni dogadaiji, susreti, konferencije za
novinare, slobodan pristup u poduzeée (dani otvorenih vrata), vlastite publikacije

(novine, broSure i sl.), video filmovi i dr.

4.3.3. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje uklju€uje ,aktivnosti kojima se potencijalni korisnici, posrednici u
prodaji i prodajno osoblje poti€u na pruzanje Zeljenih rezultata. Taj je oblik promocije
osobito pogodan u slu€ajevima kada je nuzno u kratkom roku utjecati na turistiCku
potraznju i to kao odgovor na nepredvidene dogadaje, kao i uobiCajene dnevne,
mjesecne ili sezonske fluktuacije. Unaprjedenje prodaje u turizmu se obi¢no koristi u
kombinaciji s ostalim instrumentima promocije kao sredstvo podupiranja ukupnog

promotivnog napora.“®®

Unapredenje prodaje obuhvaca ,Siroki broj sredstava i oblika kojima se pobuduje
paznja potroSaca i utjeCe direktno na kupovinu odredenog proizvoda ili usluge. Izrazita
prednost ovog vida promocije su brzi i neposredni ucinci, ali s druge strane ovim vidom
promocije se teSko ostvaruju dugoroCne preferencije potrosaca prema odredenom
proizvodu.“®® Vodenje politike unaprjedenja prodaje obuhvaca ,definiranje ciljeva, izbor
sredstava unaprjedenja prodaje, oblikovanje optimalnog programa, predtestiranje

aktivnosti unapredenja prodaje, realizaciju i mjerenje rezultata ove aktivnosti.“¢”

Ciljevi aktivnosti unapredenja prodaje mogu biti ,izrazito raznovrsni. Unapredenje
prodaje usmjereno prema potrosacima povecava u kratkom razdoblju razinu prodaje i

sudjelovanja u trziStu. Cilj nadalje moZe biti poticanje potrosaa na kupnju novog

65 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 164.

66 J. Seneci¢, op. cit., str. 20.

67 P. Kotler, J. Bowen, J. Makens prema citatu iz knjige J. Seneci¢, Promocija u turizmu, Mikrorad d.o.o.,
Zagreb, 1998., str. 102.
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proizvoda, preotimanje potroSaCa konkurenciji, zadrzavanje lojalnih potrosaca.
Unapredivanje prodaje usmjereno prema posrednicima ima za cilj ostvarivanje njihova
veceg stupnja prihvacenosti i ve¢eg napora u prodaji proizvoda poduzeca koje provodi
akciju unapredenja prodaje. Unapredenje prodaje usmjereno prema vlastitom
prodajnom osoblju ima za cilj povecanje njihove opcCe ucinkovitosti i kompetentnosti

odnosno ostvarenje kvalitetnijeg odnosa s trzistem.“68

Marketinski ciljevi koji se mogu ostvariti primjenom unaprjedenja prodaje i tehnike

unapredenja prodaje prikazuje Tablica 4.

Tablica 4. MarketinSki ciljevi ostvarivi primjenom unapredenja prodaje i tehnike

unapredenja prodaje

Korisnici TP-a Posrednici Prodajno osoblje
MarketinSki e prodaja viska kapaciteta e osiguranje podrske i e povecanje
ciljevi e pomijeranje trenutka savjeta posrednika volumena
(timinga) kupnje e postizanje prodaje putem
o privlatenje i nagradivanje zastupljenosti u poticaja
lojalnih korisnika broSurama e nagradivanje
e povecanje trziSnog udjela e pridobivanje podrdke posebnih napora
e suzbijanje promocije pri pruzanju poticaja
konkurenata korisnicima turistickog
proizvoda

o priskrbljivanje

pozornosti turistiCkom

proizvodu
Tehnike ¢ rasprodaja/sniZzenje cijena ¢ Dbonifikacije e novcani poticaji
unapredenja e kuponi e zajednicko e pokloni
prodaje e dodatne usluge oglasavanje e nagradne igre
e pokloni e nagradne igre e nagradna
e nagradne igre e pokloni putovanja

e prijemi/druzenje

Izvor: D. Krizman Pavlovi¢, Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za
ekonomiju i turizam ,Dr. Mijo Mirkovi¢*, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 165

68 J. Seneci¢, op. cit., str. 102
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Glavna sredstva unapredenja prodaje usmjerena prema potroSaCima su: ,uzorci,
kuponi, nagrade, premije, sredstva na mjestu prodaje, demonstracije, nagradni
natjecaji, igre i lutrije.“®® Uzorci primjerci odredenih proizvoda koji se besplatno dijele
potencijalnim kupcima. Podjela uzoraka je ,uobiajeni nafin promocije novih
proizvoda. U turizmu se ovo sredstvo koristi u ugostiteljstvu i hotelijerstvu. U
ugostiteljstvu se koriste odredeni prehrambeni proizvodi specificne kvalitete i imidza,
a u hotelijerstvu se mogu koristiti specificne usluge (smjestaj, rekreacija, njega tijela i
sl.). Kuponi su certifikati kojima se odredenim kupcima omogucuje kupovina s
popustom. Kuponi se mogu distribuirati poStom, zatim kao dio novinskih i Casopisnih
oglasa (koji se mogu izrezati ili se dijeliti od kuce do kuce). Premije (darovi) su proizvodi
koji se nude besplatno ili uz nisku cijenu kao poticaj za kupovinu proizvoda. Restorani
nude Cesto besplatne Case, kape, majice. Takoder se u okviru hotelijerstva i drugih
turistiCkih poduzeca nude specifini suveniri, kao sto su: rucnici, ogrtaci, pepeljare,
privjesci, znaCke, notesi, olovke i sl. Pojedina turistiCka poduze¢a nude novc€ane ili
druge nagrade za redovito koriStenje njihovih proizvoda i usluga. Tako npr. mnoge
zrakoplovne kompanije nude posebne nagrade u vidu besplatnih zrakoplovnih karata
za Ceste i lojalne putnike Sto se ostvaruje na temelju bodova koji se dobivaju ¢estim
koriStenjem doti¢ne kompanije. Isto tako, pojedini hoteli i restorani nagraduju svoje
lojalne goste i posjetitelje (npr. nakon deset posjeta dobiva se besplatni obrok u
restoranu i sl.). Sredstva na mjestu prodaje su sredstva se izdasno koriste u okviru
trgovine na malo, a u zadnje vrileme su dobila na znafaju i u okviru turistiCke
promocije. Danas ih koriste hotelska i ugostiteljska poduzeca, prometna poduzecéa kao
i druga turistiCka poduzeca. Hotelska poduzecCa koja su Clanovi hotelskih lanaca,
promoviraju u okviru hotelskog prostora ostale €lanice lanca. Restorani na taj nacin
mogu na prostoru blizu blagajne ili na stolovima promovirati npr. slastice i desert $to
gost mozZe odnijeti svojoj kuci. Natje€aiji, igre i lutrije pruzaju potroSaima mogucénost

za ostvarenje nekog dobitka u vidu nov¢ane nagrade, nagradnog putovanja i sl.“7°

Sredstva unapredenja prodaje usmjerena prema posrednicima ,imaju za cilj povecati i

unaprijediti prodaju na temelju suradnje, savjetovanja, informiranja, motiviranja i

69 |bidem, str. 103.
70 L oc. cit.

37



pomaganja posrednika u kanalima distribucije. Ova se aktivnost moze ostvariti preko
savjetovanja (informiranja) posrednika u okviru kooperativnih marketinskih napora,
opremanjem i uredenjem prodajnog prostora posrednika, izobrazbom prodajnog
osoblja i posrednika te nekim specifi¢nim i posebnim akcijama unapredenja prodaje.“’*
Savjetovanje odnosno informiranje posrednika ima za svrhu ,postizanje pune
informiranosti posrednika o planovima, akcijama i koncepciji poslovanja proizvodaca
proizvoda i usluga u cilju ostvarenja identifikacije posrednika s problemima
proizvodaCa. Kooperativne aktivnosti se odnose na zajedniCki napor prvenstveno u
oblikovanju i zajedniCkom snoSenju troSkova propagandnog materijala. Opremanije i
uredenje prodajnog prostora posrednika ima za svrhu informiranje, poticanje i
podsjecCanje potro$aca na proizvode (usluge) pojedinog proizvodaca, brze uvodenje
novih proizvoda (usluga), pomo¢ posredniku u boljem i atraktivnijem uredenju njegova
prodajnog prostora. Obrazovanje prodajnog osoblja posrednika — u svojoj osnovi,
naravno, usmjereno je na bolje upoznavanje proizvoda i usluga poduzeéa koje je
nositelj aktivnosti unapredenja prodaje. U tom sklopu organiziraju se razni edukativni
seminari, teCajevi, savjetovanja na kojima se prodajno osoblje posrednika upoznaje s

bitnim aspektima ponude odredenog proizvodaca.“’?

Usmijeravanje unapredenja prodaje prema vlastitom prodajnom osoblju ,odnosi se na
sustav povremenog ili stalnog obrazovanja, savjetovanja, treninga, informiranja i
motiviranja tih osoba u svrhu podizanja razine njihove kompetentnosti, prezentacije i

inicijative odnosno cjelovite u¢inkovitosti.“”3

MozZe se reci da unapredenje prodaje obuhvacda razne aktivnhosti, odnosno promotivna
sredstva usmjerena prema potroSacima, posrednicima i vlastitom prodajnom osoblju
koje turistiCko poduzece koristi kako bi se povecala razina prodaje, potaklo potro$ace
na kupnju novog proizvoda te kako bi se ostvarili bolji odnosi s trziStem. ZakljuCuje se
da turisticko poduzece koristi razliCita sredstva za unapredenje prodaje ovisno o tome
jesu li promotivne aktivnosti za unaprjedenje prodaje usmjerene prema potrosacima,
posrednicima ili vlastitom prodajnom osoblju. Ukoliko su promotivhe aktivnosti

usmjerene prema potroSacima turistiCko poduzece c¢e koristiti sredstva za

71 |bidem, str. 104.
72 |bidem, str. 104, 105
73 |bidem, str. 105
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unaprjedenje prodaje kao S$to su: kuponi, premije, nagrade, sredstva na mjestu
prodaje, nagradni natjeCaji, igre i lutrije. Ukoliko su promotivne aktivnosti usmjerene
prema posrednicima turisticko poduzece Ce koristiti sredstva za unapredenje prodaje
kao Sto su: savjetovanje, odnosno informiranje, kooperativne aktivnosti, opremanije i
uredenje prodajnog prostora, obrazovanje prodajnog osoblja posrednika, dok za
unapredenje prodaje prema vlastitom osoblju koriste povremeno ili stalno obrazovanje
svojih djelatnika kako bi bili $to uspjes$niji. Za realiziranje toga su im potrebna razna
sredstva i oprema kao Sto su: prospekti i katalozi poduzeca, promotivhe mape,

posjetnice i slicno.

4.3.4. Osobna prodaja

Osobna prodaja predstavlja ,nastojanje da se ostvare odredene koristi posredstvom
osobne komunikacije izmedu prodajnog osoblja i potencijalnih korisnika turistiCkog
proizvoda. Cilj je osobne prodaje kao instrumenata promocije informirati potencijalnog
korisnika o karakteristikama turistickog proizvoda, pruziti mu podrsku, postprodajna
usluga i dr. Prednosti osobne prodaje u usporedbi s ostalim instrumentima promocije
su: izazivanje relativno visoke razine paznje korisnika s obzirom na to da je u situaciji
licem u lice potencijalnim korisnicima relativno tesSko izbjeé¢i prodavacevu poruku;
mogucnost prodavaa da prilagodi poruku specificnim potrebama i interesima
korisnika; moguénost trenutnog dobivanja povratne informacije; mogucnost
prenosenja slozenijih informacija; moguénost razvoja kvalitetnih dugoro¢nih odnosa.

Osnovni su nedostatak ovog oblika promocije visoki tro§kovi u odnosu na rezultate.“’*

Cjelokupna aktivnost nositelja ove vrste komuniciranja ,sastojala bi se opcenito u
sljede¢em:

¢ identificirati potencijalne kupce i suradivati s njima

e izabrati poruke i nastup prilagoden odredenim kategorijama kupaca

e pomagati kupcima u izboru odnosno kupniji

e davanje savjeta i sugestija kupcima

e odgovaranje na pojedinacne primjedbe i pitanja

74 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 165.
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e uvjeravanje kupaca kad se pojavi sumnja u odredeni proizvod

e demonstracija koriStenja proizvoda i usluge

e pomoc¢ neodluénom kupcu da se odluci

e zakljuciti razgovor tako da rezultira s kupnjom

e sugerirati kupovinu dodatnih ili komplementarnih proizvoda i usluga

e pracenje reakcije kupca i stupnja njegova zadovoljstva poslije kupovine.“’®

Osobna se prodaja u turizmu dakle ,smatra oblikom promocije koji se ostvaruje u
neposrednom (osobnom) dodiru prodavaca i kupca na Salteru turisticke agencije, na
recepciji hotela, na Salteru prijevoznika ili, jednostavnije re€eno, osobna prodaja u
turizmu obuhvaca opcenito svaku organiziranu prodajnu aktivnost koja se ostvaruje u
osobnom komuniciranju s potencijalnim kupcem. U tom smislu mogli bismo rec¢i da

osobna prodaja u turizmu obuhvaca sljedece aktivnosti:

analizu turistickog trzista

pronalazenje novih turisti¢kih korisnika

komuniciranje s potencijalnim turistiCkim korisnicima

prikupljanje odgovarajucih turistickih trziSnih informacija

savjetovanje potencijalnih turista

razvijanje prodaje odnosno povecanje broja kupaca (turistic¢kih korisnika)

odrzavanje postignutog intenziteta i obujma prodaje

stvaranje novog prodajnog asortimana (inovacija).“"®

Kotler klasificira sljedecée ,funkcije osobne prodaje u turizmu:

e isporuditelj — pozicija u kojoj je posao osobne prodaje usmjeren na isporuku
odredenog proizvoda i usluge (opskrba restorana, hotelska posteljina i sl.)

e preuzimatelj narudzbi — pozicija u kojoj prodaval preuzima narudzbu
(rezervacije u hotelu ili u turistickoj agenciji)

e posrednik — pozicija u kojoj se od prodavaca ne oCekuje ili mu se ne dozvoljava
preuzimanje narudzbi, ali je pozvan da razvije naklonost trzista ili da savjetuje
aktualne i potencijalne korisnike usluga. To su osobe koje su uglavhom

orijentirane na poslove odnosa s javnos¢u (public relations)

5 A. W. Frey, citirano u: J. Seneci¢, Promocija u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1998., str. 118.
76 J. Senedi¢, op. cit., str. 118.1 119.
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e tehniCar — pozicija u kojoj je glavni naglasak na tehnickom znanju i gdje je on u
prvom redu savjetnik kompanijama — klijentima, kao $to su npr. hoteli ili zraéne
kompanije.

e kreator potraznje — pozicija koja zahtijeva kreativnu prodaju turisti¢kih usluga.“’”

Strategija osobne prodaje izrazava se ,odnosom poduzec¢a prema Kkljucnim
potroSackim segmentima. U osnovi postoje dva pristupa: jedan orijentiran prema
prodaji i drugi prema potroSacima. U prvom je pristupu osnovni cilj prodati proizvod ili
uslugu na nacin da se istiCu njegove kvalitete, posebno u odnosu na konkurenciju, da
se ponudi eventualni popust u cijeni i tako ostvari akt kupnje. Drugi pristup osobne
prodaje usmjeren je na rjeSavanje problema kupaca. U tom sklopu nositelj osobne
prodaje mora identificirati, spoznati i analizirati probleme potrosa¢a, nudeéi im
optimalno rieSenje. On mora znati kako treba slusati i postavljati pitanja da bi ustanovio

potrebe kupaca i predloZio dobro rje$enje sa svojim proizvodima i uslugama.“’®

Za osobnu prodaju bi se moglo reci da je najstariji oblik promotivnih aktivnosti, a ujedno
i najskuplji jer je potrebno puno financijskih sredstava za place zaposlenika te za
njihovo osposobljavanje i usavrSavanje. Takav oblik prodaje predstavlja izravan
kontakt prodavaca i kupca gdje prodava¢ svojim prodajnim i pregovarackim
sposobnostima izravno utje€e na prodaju, odnosno kupnju. Kod osobne prodaje vrlo
vaznu ulogu imaju osobno znanje i vjestine prodavaca. Da bi uspjeSno prodao proizvod
prodavac treba biti vrlo vjeSt u komunikaciji, treba znati prepoznati potencijalnog
kupca, biti informiran o konkurenciji i slicno. Glavni cilj osobne prodaje je prepoznati
Zelje i potrebe kupaca, potaknuti ih na kupnju proizvoda te na kraju prodati proizvod

na obostrano zadovoljstvo.

4.4. Ostala sredstva promocije u turizmu

U ostala sredstva promocije u turizmu ubrajaju se:
e sponzorstvo,

e sajmovi;

77 P. Kotler citirano u: J. Seneci¢, Promocija u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1998, str. 119.
78 J. Senedi¢, op. cit., str. 120.
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e promocija ,,od usta do usta®,
e izravni (direktni) marketing,

e promocija putem interneta.

S obzirom na to da svako od prethodno navedenih sredstava promocije u turizmu ima

svoje karakteristike, u nastavku rada se objasnjava zasebno svako od njih.

4.4.1. Sponzorstvo

Pod sponzorstvom se razumijeva ,ustupanje novca, stvari, know-howa i
organizacijskih usluga sportasima i sportskim organizacijama (sportska sponzorstva),
umjetnicima i kulturnim institucijama (kulturno sponzorstvo), kao i drustvenim i
ekoloskim ¢imbenicima (drustveno i ekoloSko sponzorstvo) s ciliem da se na toj osnovi
ostvare gospodarski relevantni protuucinci. Ovi protuudinci su gotovo bez iznimke
promotivnog znacenja.“’®
Poduzecéa koja se putem sponzorstva financiraju i unapreduju rad odredenih osoba,
ustanova i organizacija mogu ostvariti sljedece ciljeve:

e ,povecati stupanj svoje poznatosti

e lzgraditi ili izmijeniti imidz poduzeca i njegovih proizvoda

e oOstvariti i njegovati suradnju sa znacajnim ciljnim grupama

e integrirati se u drustveni zivot zemlje i regije

e bolje motivirati suradnike i djelatnike vlastitog poduzeca.“®®

Sportsko sponzorstvo je ,posebno razvijena aktivnost i danas veliki broj poduzeca iz
razli€itih djelatnosti sponzorira ekipe, sportska udruzenja, istaknute sportase ili izrazite
talente. Kao protuuslugu za sponzorstvo ostvaruju:
e spominjanje sponzora na konferencijama za novinare ili na ulaznicama za
sportske priredbe,
e pravo da se Koristi verbalno isticanje ,sluzbeni sponzor...",

e aplikacija i koriStenje imena i znaka sponzora na sportskoj opremi i dresovima

79 |bidem, str. 115.
80 H. C. Weis citirano u: J. Seneci¢, Promocija u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1998., str. 115.
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e sudjelovanje sponzoriranih sportasa u promotivnim akcijama i manifestacijama

sponzora.“8!

Kulturno sponzorstvo usmjereno je ,na financiranje i potporu:
e umjetnosti (izlozbe, izgradnja muzeja i osnivanje zaklada, Skolovanje umjetnika
idr.),
e glazbe (financiranje koncerata, opernih i orkestralnih priredbi i sl.),
e ostalo (podizanje spomenika, financiranje arheoloskih iskapanja i izlaganja i
dr.).
| ovdje sponzor oekuje kao minimalnu protuuslugu spominjanje njegova imena, npr.
u programima, na ulaznicama ili preko propagandnih sredstava koje promoviraju
kulturne priredbe. Takoder je moguée da istaknuti umjetnici budu uklju¢eni u druge

oblike promotivnih aktivnosti sponzora (konferencije za novinare i sl.).“®?

Drustveno sponzorstvo se odnosi ,uglavnom na djelatnost obrazovanja i znanosti. Ono
se ostvaruje Skolovanjem talentiranih mladih ljudi, financiranjem znanstveno -
istraZzivackih projekata i sl. U ovu sferu spada i potpora karitativnim institucijama. U
pravilu poduzecée ¢e kod ovog sponzorstva koristiti sponzorstvo za svoju promociju u
okviru svojih uobi€ajenih promotivnih aktivnosti (oglasi, poruke na radiju i televiziji i

sl.). 83

EkoloSko sponzorstvo ,nudi moguénost posebnog angazmana i razvijanja drustvene
odgovornosti poduzeéa u unapredenju Covjekove okoline. Ono se ostvaruje
financiranjem odgovarajucih drustvenih organizacija koje vode brigu o zastiti Covjekove
okoline. U tom kontekstu mogu se financirati akcije oCuvanja odredenih zivotinjskih i

biljnih vrsta, saniranje devastiranog podrugdja i sl.“®

Turisticka poduze¢a mogu izabrati u sklopu svoje promotivne politike ,razliite oblike
sponzorstva kako bi na taj nadin povecala stupanj svoje poznatosti i pokazala

drustvenu odgovornost i identifikaciju s turistickom regijom na kojoj djeluju.“®® MozZe se

81 J. Senedi¢, op. cit., str. 115.
82 |bidem, str. 115.i 116.

83 |bidem, str. 116.

84 Loc. cit.

85 | oc. cit.
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reCi da je sponzorstvo promotivni oblik ulaganja sredstava u neki dogadaj putem kojeg
se neko poduzece promovira te na taj nacin pojacava imidz poduzeca, nastoji povecati
prodaju te ostvariti Sto vedi profit. Ti dogadaji mogu biti: glazbeni, kulturnu, sportski, a

vazno je da privlaCe Sto veci broj ljudi.

4.4.2. Sajmovi

TuristiCki sajmovi su ,mjesta okupljanja svih onih koji su zainteresirani za turisticku
ponudu i potraznju. To su mjesta susreta prodavaca i kupaca (potrosaca). Na temelju
koncentrirane ponude kupac ima priliku ocijeniti osnovne elemente ponude svakog
izlagaCa te ih medusobno usporediti. Razlozi prisustvovanja i sudjelovanja na
sajmovima razlikuju se s obzirom na tipove sajmova. Sajmovi u turizmu mogu biti: opéi,
javni, usmjereni na posrednike, na pojedine vidove turizma (npr. nauticki turizam) ili na
pojedine destinacije. Njih organiziraju specijalizirana sajamska poduzeca, nacionalne

i regionalne turisticke organizacije i asocijacije, ili pojedina turisticka poduzeéa.“®®

Sajmovi ,uvijek trebaju biti dio integriranih promotivnih aktivnosti turistiCckog poduzeca.
Nastup na sajmu stoga mora biti oglasen u lokalnim glasilima, suradnja s poslovnim
partnerima mora biti pripremljena unaprijed i dobro organizirana.

Kao $to se inaCe dogada u marketingu, ljudi — djelatnici su osnovni ¢imbenici, stoga je
za uspjeSan nastup na sajmu bitan izbor djelatnika koji ¢e biti angazirani. Osoblje mora
posjedovati respektabilno znanje o vlastitoj ponudi, imati sposobnost vodenja
poslovnog razgovora, znanje potrebnih stranih jezika. Osoblje samo po sebi svojim
ponasanjem i prezentacijom mora povecati privlacnost Standa na kojem se ostvaruje

promocija.“®”

Sajmovi predstavljaju mjesto okupljanja kupaca i prodavaca, ali i mnogih drugih
sudionika zainteresiranih za izloZbene proizvode, tako da sajmovi nisu samo poslovni

vec i drustveni dogadaiji. Tablica 5. prikazuje prednosti i nedostatke turisti¢kih sajmova.

86 |bidem, str. 156.
87 |bidem, str. 157
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moguénost usmjeravanja promocije prema
izabranom trzistu

ostvarenje dodira s postoje¢im i
potencijalnim kupcima

moguénost detaljne prezentacije vlastite
ponude i ostvarenje pregovora

mogucnost ostvarenja integralne
marketinske komunikacije (koristenje videa,
trodimenzionalna prezentacija, nosnje i sl.)
sinergijski u¢inak — izloSci, medijska potpora,
priredbe i sl. u kombinaciji stvaraju dojam
koji se ne moze ostvariti na drugom mjestu
mogucnost lansiranja promotivnih sredstava
(broSure, prospekti) i aktivnosti odnosa s

javnoSc¢u

Tablica 5. Prednosti i nedostatci turistiCkih sajmova

sajmovi u velikoj mjeri privlace ,lovce na
broSure i prigodne darove*

konkurencija je takoder prisutna

angazira vrijeme djelatnika

visoki troSkovi (zakup prostora, opremanje,
broSure, prospekti, darovi, troSkovi boravka,
prijevoza itd.)

nemogucnost da se uvijek usredotoce
napori na odgovaraju¢i segment i publiku.
Istrazivanja na sajmovima pokazuju da je u
strukturi motiva posjeta: trazenje informacija
i broSura (80%), pracenje novosti na trzistu
(11%), ostvarenje poslovne suradnje s
dosadasnjim partnerima (6%) i ostvarenje
novih dodira (3%)

e odluka o nastupu moze ponekad imati viSe

politi€¢ko nego gospodarsko znacenje.

Izvor: J. Seneci¢, Promocija u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1998., str. 157.

Da bi odredeno poduzece sudjelovalo na sajmu prvenstveno mora iznajmiti prostor na
kojem ¢e predstaviti uzorke svojih novih proizvoda te zaposliti educirano osoblje koje
¢ce svojom uspjeSnom prezentacijom privuéi $to veci broj potencijalnih kupaca.
Izlaganjem svojih proizvoda na sajmu poduzeée moZze ostvariti razne koristi: npr.
ugovoriti nove poslove, napraviti usporedbu s konkurencijom, dobiti povratne
informacije od potencijalnih kupaca te na osnovu tih informacija razviti daljnju poslovnu

strategiju, odnosno pronaci nacine kako novi proizvod $to uspjesnije lansirati na trziste.

4.4.3. Promocija ,,od usta do usta*“

Empirijska istrazivanja, ,kojima se zeljelo utvrditi na koji nacin i na kojoj informacijskoj
podlozi turisti donose odluku o koristenju odmora ili nekog drugog oblika turisti¢ke
potrosnje, pokazuju da se gotovo u najvecéoj proporciji te odluke donose na temelju

informacije i razgovora koje su turisti prije donoSene odluke vodili sa svojim prijateljima,
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poznanicima, rodbinom i sl.“88 Cjelokupni pristup formiranju djelotvornog koncepta
marketinga ,,0d usta do usta“ poduzeca ,trebaju usmjeriti na ove aktivnosti:
e poduzimanje mjera kako bi se reducirao i eliminirao negativni govorni faktor
poduzeca,
e lansiranje programa stvaranja pozitivnog govornog faktora,
e ustanovljenje sustava permanentnog djelovanja u pravcu stvaranja |

podrzavanja pozitivnog govornog faktora.“®®

Vodenje politike marketinga ,od usta do usta“ je ,vodenje aktivne politike govornog
faktora. To zna€i da treba minimizirati negativho djelovanje govornog faktora, dakle
onoga $to ljudi pricaju o nasem poduzecu, a s druge strane iskoristiti veliki potencijal
koji pruza pozitivni govorni faktor.“®® U vodenju brige o govornom faktoru, ,poduzece
koje konzistentno vodi brigu o marketingu ,,od usta do usta“ mora poceti od govornog
faktora unutar poduzeca, dakle onoga koji se stvara u usmenoj komunikaciji medu
djelatnicima poduzeca. Naime, razgovori koje vode djelatnici poduzec¢a (pozitivni ili
negativni) izuzetno su utjecajni. Prema tome zadatak rukovoditelja je da djeluju u
pravcu stvaranja svijesti svih zaposlenih da negativan govorni faktor bitno ugrozava

poloZaj poduzeca u javnosti.“*

Poduzecée koje zeli ostvariti uspjeSan marketing ,0od usta do usta“ treba ,stimulirati
svoje potrosace da izraze prituzbe i primjedbe u svezi sa svojim nezadovoljstvom zbog
usluge ili proizvoda koji nisu ispunili njihova oCekivanja. Upravo prituzbe i primjedbe
potro$acCa predstavljaju najznacajniji element marketinga ,,od usta do usta®“. One su
informacije koje omogucuju unapredenja poslovanja i kvalitete usluga i proizvoda, a

isto tako one mogu sprijeciti da se takav potrosac orijentira na konkurenciju.“%?

U okviru globalne politike marketinga ,,0d usta do usta“ treba dakle ,utvrditi moguc¢nost
primjene nekih od navedenih akcija u okviru turistickog gospodarstva:
e osnovati direktan sustav promoviranja izuzetne usluge djelatnika, pa ako je gost

ili korisnik usluge posebno (bilo usmeno ili pismeno) izrazio zadovoljstvo

88 |bidem, str. 146.
89 | oc. cit.
%0 |bidem, str. 147.
91 | oc. cit.
92 |bidem, str. 152,
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uslugom odredenog djelatnika, treba u vidu nov€ane nagrade i javnog priznanja
nagraditi takva djelatnika;

identificirati i podvrci kritici djelatnike €ijom uslugom gosti nisu zadovoljni;
voditi raCuna o nacinu kako se ljudi upuc€uju u mirovinu, a to znaci odavati
priznanje za trud i godine koje su proveli u poduzecu jer se tako stvara pozitivan
govorni faktor u poduzecu i u javnosti;

osnovati stalnu sluzbu za primanje prituzbi i primjedbi o nezadovoljavaju¢im
uslugama;

nastojati razviti duh zajedniStva i pripadnosti kolektivu dajuéi svakom
zaposlenom osjec€aj sigurnosti i posebnog tretmana;

osnovati stalni panel gostiju i posjetitelja u svrhu povremenog provjeravanja
stupnja njihova zadovoljstva uslugama poduzeca i nastojati da u panelu budu
zastupljeni svi glavni segmenti;

prije koriStenja usluge poduzeca korisniku usluge dati sve potrebne upute i
objasnjenja koja se odnose na ponudenu uslugu i proizvod,;

ne postavljati korisnicima usluga ograni¢enja odnosno pokazati sklonost da se
odstupi od nekih ustanovljenih pravila (npr. moguénost boravka u sobi i nakon
12 sati na dan napustanja hotela);

dinami¢no i brzo rjeSavati probleme s kojima se suoCavaju korisnici usluga;
treba s razumijevanjem prihvatiti nekompetentnost i nerazumijevanje tehnickinh
problema korisnika usluge te nastojati djelovati edukativho bez nametljivosti i
prepotencije;

poticati svakog djelatnika na davanje prijedloga za unapredenje poslovanja i
kvalitete usluga i pritom pokazati uvazavanje za svaki dobiveni prijedlog;
poticati iskrenu raspravu medu djelatnicima o prednostima i nedostatcima
vlastitog poduzeca u odnosu na konkurenciju;

upoznati korisnike usluga sa svim elementima cijena i na taj nacin sprijeciti
njihovo iznenadenje i nezadovoljstvo s konacnom cijenom koju treba platiti;
poticati djelatnike da se korisnicima usluga obracaju tako da ih oslovljavaju
imenom, odnosno prezimenom;

u odredenim okolnostima, kada to zahtijevaju korisnici usluga, razmotriti

mogucnost davanja usluga izvan utvrdenog radnog vremena — direktor
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poduzeca ili vlasnik treba povremeno ostvariti izravan dodir s korisnicima usluga
ispitujuci njihovo zadovoljstvo ili eventualne prituzbe;

posebno srda¢no i brizno tretirati djecu i ku¢ne ljubimce korisnika usluga;
promovirati lojalne korisnike usluga u VIP polozaja;

voditi raCuna o vremenskom slijedu pruzanja usluga korisnicima na nacin da se
ne osjecaju diskriminirani i zapostavljeni (npr. kod posluzivanja jela i pica);

ako se ocijeni da poduzece nije u stanju adekvatno zadovoljiti potrebe i Zelje
korisnika usluge, preporuciti mu konkurentsko poduzece;

voditi posebno raduna o potrebama, Zeljama i preferencijama starijih osoba
korisnika usluga i pruziti im poseban tretman,;

isto tako voditi raCuna o hendikepiranim osobama;

zahvaliti korisnicima usluga za brzo i uredno placanje;

zahvaliti dugogodisnjim lojalnim korisnicima usluga vlastitog poduzeca i po
mogucnosti premirati takvu lojalnost;

dati mogucénost korisnicima usluga da u cijelosti upoznaju poduzece i njegove
usluge Cak i one koje nemaju namjeru Koristiti;

jamciti  kvalitetu vlastitih proizvoda i usluga odnosno pruZziti mogucnost
kompenzacije kada korisnik nije zadovoljan;

ne dozvoliti prebukiranje odnosno nemoguénost izvr§enja preuzete obaveze;
posebno obratiti pozornost na Zensku populaciju nastojeci je pridobiti prikladnim
darovima ili drugim znacima paznje;

posebno obratiti paznju trudnicama i majkama s malom djecom;

ponuditi korisnicima usluga publikacije poduzecéa (novine, biltene, revije i sl.);
ne naplacivati posebno svaku i najbeznacajniju uslugu;

nastojati ponuditi proizvod ili uslugu po ¢emu je poduzece jedinstveno i

prepoznatljivo.“?

Moze se reci da je promocija ,,0d usta do usta“ jedan od najefikasnijih nacina promocije

gdje potencijalni kupci besplatno dobivaju informacije o proizvodima i uslugama iz prve

ruke. Prije pojave interneta potencijalni kupci su informacije o proizvodima i uslugama

naj¢eSc¢e dobivali od obitelji, prijatelja ili poznanika. S razvojem tehnologije promocija

93 |bidem, str. 154. i 155.
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,0d usta do usta“ sve viSe se pocela primjenjivati putem drustvenih mreza, kroz razne
blogove, forume i slicno. Velina poduze¢a danas na taj nacin oglaSava svoje
proizvode i usluge kako bi informirali potencijalne kupce, potaknuli ih na kupnju te
povecali profit. Povjerenje je jako bitan element jer potencijalni kupci smatraju da
oglasivac usluga ili proizvoda samo Zeli ostvariti prodaju, te zbog tog nepovjerenja
prema oglasivacu traze informacije od kupaca koji su vec¢ kupili proizvod. Danas vecina
potencijalnih kupaca kada Zeli kupiti neki proizvod (npr. putovanje u odredenu
destinaciju, obucu, odjecu i sl.) prvo ¢e pogledati recenzije ostalih korisnika (pozitivhe
ili negativne), pitati druge kupce za njihova iskustva s tim proizvodom ili uslugom,

pogledati fotografije, te na osnovu dobivenih informacija donijeti odluku o kupniji.

4.4.4. lIzravni (direktni) marketing

Pod direktnim marketingom razumijeva se ,,0blik marketinga u kojemu se proizvodi ili
usluge kreéu od proizvodaca do potroSaca bez posrednih kanala distribucije. Direktnim
marketingom ostvaruje se dvosmjerna komunikacija izmedu poduzec¢a i njegovih
potroSaCa odnosno potencijalnih potroSaca bez rizika neucinkovitosti zbog prekida
komunikacije ili slabljenja njezina intenziteta, sto se Cesto dogada pri koriStenju

posrednika.“*

Najvazniji elementi direktnog marketinga su:

,proizvod (usluga),

medij (prijenosnik),

e identificirana ciljna trziSna skupina,
e tekstualna poruka,

e poticajne mjere,

e zakonski propisi,

e norme i standardi postanske sluzbe.“®®

% |bidem, str. 133.
9 H. J. Muller citirano u: J. Seneci¢, Promocija u turizmu, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 1998., str. 134.
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Proizvod (usluga) je ,element koji najbitnije odreduje uCinke direktnog marketinga.
Stoga i u turizmu kao i na ostalim djelatnostima proizvod mora biti atraktivan i
pobudivati zanimanje potencijalnih korisnika, $to znaci da ujedno mora biti uskladen s
potrebama, Zeljama i preferencijama turista. Proizvodi koji ne zadovoljavaju te uvjete,

ne mogu biti osnova uspjesSne aktivnosti direktnog marketinga.

Mediji (prijenosnici) koji se koriste u ovom sklopu jesu: omotnica, poslovno pismo,
propagandno pismo, letak, prospekt, katalog, broSura, propagandna karta. Uobicajeno
je da se primatelju posalje karta ili omotnica za povratnu komunikaciju. Naime, treba
imati u vidu i sljedece: $to se primatelju pruzi viSe moguénosti da reagira na nase

poruke, to je i veci izgled da ¢emo s njim uspostaviti interaktivnu komunikaciju.

Identifikacija (adrese) ciline trziSne skupine je srediSnja aktivhost direktnog
marketinga. Adresama se identificiraju ciljne osobe i grupe. S obzirom na viSestruke
mogucnosti selekcije moze se ponuditi odredeni proizvod upravo onim osobama za
koje pretpostavljamo da ¢e pokazati i najveCe zanimanje za njega. U turizmu mozemo
cjelokupno trziste, dakle trZiste koje obuhvaca sve potencijalne korisnike nasih usluga
na odredenoj regiji, podijeliti na sljedeée kategorije: potencijalne turiste, turiste koji su
izrazili zanimanje i razmatrali mogucénost kupnje naseg proizvoda, turiste koji su kod
nas ostvarili jednokratnu kupnju (rezervaciju) nasih usluga i koji ¢ine kategoriju novih

kupaca i stalne i lojalne korisnike.

Tekst (poruka) odnosi se na kreativni aspekt direktnog marketinga i predstavlja
prezentaciju poduzeéa koju provodi direktni marketing. Upravo je tekst odnosno
poruka koju sadrzi direktni marketing bitan za odluku primatelja poruke. Pritom se
naravno moze koristiti kao: propagandno sredstvo, oglas, katalog, prospekt, televizijski
spot, video-tekst, teletekst. Tekst mora uvijek biti intoniran tako da vodi raCuna o ciljnoj
trziSnoj skupini. Nadalje, on mora nuditi odredene koristi primatelju i u tom smislu
poruka mora biti komunikativna. Isto tako poruka mora biti poticajna za daljnji dijalog

koji se uspostavlja na relaciji posiljatelj — primatelj poruke.

Poticajne mjere imaju za cilj pruZziti razli€ite moguénosti reagiranja na poruku. To se
naj¢eS¢e omogucuje pomocu: poziva telefonskog broja za upite i rezervaciju, povratne

karte ili pisma za zahtijevanje informacijskih materijala, ponude ili za direktnu
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rezervaciju. Medutim, posebne poticajne mjere mogu biti: nize cijene za direktnu i

spontanu rezervaciju, propagandni pokloni, npr. za prvih pedeset telefonskih poziva.

Zakonski propisi moraju takoder biti u srediStu razmiSljanja nositelja aktivnosti
direkthnog marketinga. Naime, iako ne postoji poseban zakon koji ureduje ovu
djelatnost, zna€ajno je utvrditi da nasa aktivhost ne kolidira s odredenim pravnim
normama i zakonima. Naime, direktni marketing zadire u privatnost osoba i stoga treba

ocijeniti odgovarajuce postupke da se ne prijedu zakonski postavljene granice.

Postanski standardi i norme bitno odreduju oblikovanje cjelokupne aktivnosti direktnog
marketinga. U tom smislu moraju se prvenstveno respektirati norme i propisi postanske
sluzbe u svezi s tezinom, koli€inom, tirazom poSiljaka, nacinu frankiranja, datumom
otpreme. Naime, razli€iti oblici posiljaka imaju razliCite tarife tako da se ovaj aspekt

izravno reflektira na visinu troskova.“%®

Strategija direktnog marketinga ,.s obzirom na intenzitet odnosa s primateljima poruka
moze se strukturirati u jednostupanjsku, dvostupanjsku i viSestupanjsku strategiju.“®’
Jednostupanjska strategija usmjerena je ,u pravilu prema postoje¢im korisnicima
usluga poduzeca koji su kod njega vec ostvarili rezervaciju. Ovi turisti ve¢ imaju
osnovnu informacijsku podlogu i poznaju nositelja akcije direktnog marketinga. Ove
osobe spadaju u ciljnu trziSnu skupinu s najvecCim izgledima. Ako npr. turistiCka
agencija hoée lansirati novu ponudu svojih aranzmana, najCeSce Ce se usmijeriti
upravo prema ovoj trziSnoj skupini uz davanje moguénosti direktnog bukiranja.
Jednostupanjskom strategijom ostvaruje se prodaja u najkracem vremenu.
Dvostupanjska strategija predstavlja onaj oblik odnosa s potencijalnim klijentom gdje
se prvi korak u cjelokupnoj aktivnosti direktnog marketinga usmjerava na pobudivanje
zanimanja za ponudu nositelja ove akcije. U tom nastojanju interesentima se 3alje
pismo, prospekt ili letak kao i moguénost odgovora (npr. dopisnica za odgovor ili broj
telefona). ViSestupanjska strategija koristi se obiCno kada je akcija direktnog
marketinga usmjerena na korisnike usluga poduzeca koji pokazuju vecu rezistenciju

prema ponudi nositelja aktivnosti direktnog marketinga i kada je potrebno ostvariti

% |bidem, str. 134., 135. i 136.
97 |bidem, str. 136.
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intenzivnije komuniciranje odnosno kad primatelj trazi dodatne informacije. To se
naj¢esS¢e dogada u komuniciranju s poduzecima ili s potpuno novim klijentima, dakle s
onim osobama koje nisu do sada koristile usluge poduzeéa koje provodi akciju

direktnog marketinga.“°8

Banka podataka ,predstavlja temelj uspjeSnog direktnog marketinga. U okviru
turistiCke privrede formiranje banke podataka, kao temelja direktnog marketinga,
relativno je lako i jednostavno ostvariti. TuristiCka poduzeéa (hoteli, turisticki
posrednici) u pravilu ve¢ raspolazu s informacijama koje su potrebne za direktni
marketing. Kada su u pitanju lojalni korisnici usluga koji repetitivno kupuju te usluge
poduzeca, nositelji turisticke ponude uglavnom vec raspolaZzu osnovnim podatcima
(adresa, telefonski broj, vrsta koriStenih usluga u prethodnom razdoblju, veli€ina
prodaje, uCestalost koristenja usluga). Kod privatnih osoba takoder je poznato koliko
osoba putuje odnosno koristi uslugu, da li u pratnji s djecom, koje destinacije preferiraju
i sl. Kada su u pitanju poduze¢a kao korisnici usluga poznaju se pojedinacne
preferencije osoba u tim poduze¢ima u pogledu smjestaja, prijevoza, posebnih
zahtjeva, o tome plac¢aju li u roku i sl. Sve ove podatke turisticko poduzec¢e mora
adekvatno strukturirati. Najjednostavnije rjeSenje treba naéi u formiranju odgovarajucih
profila klijenata, odnosno korisnika usluga. Pomocu banke podataka se ostvaruje
izravan dodir s korisnicima usluga poduzecéa (stvarnim i potencijalnim) i omogucuje
neposredni dijalog uz naju€inkovitije koristenje proracuna za promociju. Banka daje
mogucnost visestrukog segmentiranja korisnika usluga. U tom smislu preko banke
podataka mogu se ocijeniti odredena ponasanja korisnika usluga, osnovne trendove

na trzistu i dr.“®°

Zaklju€uje se da izravni (direktni) marketing obuhvaca aktivnosti poduzeca vezane za
identifikaciju potencijalnih kupaca, te slanje promotivnih poruka koje su usmjerene
direktno na potrosace. Cilj direktnog marketinga je uspostavljanje komunikacije s
potencijalnim kupcima kako bi se ostvarila prodaja odredenog proizvoda ili usluge, a

koriste ga uglavhom manja i srednja poduzec¢a. MoZe se provoditi na bilo kojoj lokaciji,

9% |bidem, str. 136. i 137.
9 |bidem, str. 137.
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a koristi vecCi broj medija kao Sto su: televizija, radio, novine, letci, broSure, katalozi,

elektroniCka posta, telefonski poziv, sms i mms poruke na mobitelu i sl.

Izravni marketing ima mnoge prednosti, ali i nedostatke. Prednost takvog nacina
komunikacije s kupcima je odmah vidljiva reakcija kupaca, Sto znaCi da poduzece
moze saznati jesu li kupci zadovoljni njihovim proizvodima ili uslugama, jesu li
zainteresirani za kupnju i slicno. Nedostatci mogu biti: kupci ne vide e — mail (zavrsSi u
nezeljenoj posti), ne procitaju poruku na mobitelu, ne prelistaju katalog, broSuru ili se
jednostavno ne javljaju na telefon. Mjesto izravnog (direktnog) marketinga danas sve

viSe zauzima promocija putem interneta.

4.4.5. Promocija putem interneta

Promocija putem interneta ili online oglasavanje podrazumijeva ,skup aktivnosti kroz
digitalne medije s ciliem promocije proizvoda ili usluga.“'°® Ovaj vid promocije se

naj¢esc¢e ostvaruje na drustvenim mrezama, trazilicama i portalima.

Poduzeca koriste drustvene mreze ,da bi okupili sto veci broj korisnika te stvorili
zajednice kako bi dodatno promovirali svoje proizvode, usluge iideje. Drustvene mreze
omogucavaju brojne aktivnosti marketinga kao $to su: primjena marketinga od usta do
usta (preporuke), istraZivanje trzista, kreiranje i provjera ideja, razvitak novih
proizvoda, unapredenje odnosa s kupcima. Poduzeca stvaraju svoje virtualne profile
na drustvenim mrezZzama kako bi se pribliZila korisnicima, upoznala njihove potrebe te
utjecala na njihov odabir prilikom kupnje proizvoda. Poduzec¢a na drustvenim mreZzama
osim $to Zele biti u toku sa trendovima, omogucavaju korisnicima da pregledavaju i
recenziraju proizvode ili usluge. Davanjem prijedloga i prigovora putem drustvenih
mreza dogadaju se rasprave pred miljunima korisnika, a podaci se arhiviraju
godinama. NajCeSc¢e koristene druStvene mreze u svijetu su: Facebook, Twitter,

LinkedIn, Instagram, YouTube, Pinterest te Snapchat.“10%

100 B, Cvetkovi¢, Oglasavanje kao element promotivnog spleta internetskog marketinga, diplomski rad,
SveuciliSte u Zagrebu, Fakultet organizacije i informatike, Varazdin, 2018., dostupno na:
https://zir.nsk.hr/islandora/object/foi%3A3852/datastream/PDF/view (pristupljeno 14.08.2020.), str. 11.
101 |pidem, str. 17.i 18.

53


https://zir.nsk.hr/islandora/object/foi%3A3852/datastream/PDF/view

Kod oglasavanja na trazilicama ,poduzece odabire klju¢ne rijeCi koje ga najbolje
opisuju, a pretraziva€ prikazuje reklamni sadrzaj poduzecéa svaki put pri pokretanju
upita temeljenog na spomenutim kljucnim rijeCima. Postoje dva tipa kljucnih rijeci, a to
su: ,short — tail” ili ,head” kljuCne rije€i (oznacavaju samo jednu ili dvije rije€i u duzini,
to su uobicajene rijeCi koje ljudi pretraZuju i obi€¢no su vrlo Siroke u znacenju, npr. pseca
hrana, plivanje, gitara) i ,long — tail“ klju¢ne rijeCi (oznaCavaju duze fraze, uobi¢ajeno
oko 3 do 5 rije€i u duzini i one su specificnije, npr. kupite pse¢u hranu online). UspjesSne
traZilice i uspjesni oglasivaci trebaju prilagodavati svoje ciljeve korisnicima, odnosno

oni svoj uspjeh temelje na korisnickom zadovoljstvu.“192

Promocija na portalima obi¢no podrazumijeva ,klasiChe oblike oglasavanja npr.
banneri, sponzorirani tekstovi i sl. Banneri su posebno kreirani prozori u kojima se
nalazi slika, poruka te link poduzec¢a. Kada korisnik klikne na taj banner link ga odvodi
na internetsku stranicu poduzeca koje se oglasava. Sponzorirani tekstovi su tekstovi
koje poslovni subjekt sastavlja kako bi upoznao ciljnu publiku sa svojom ponudom. U
ovom obliku promocije mogu biti uklju€eni i odnosi s javnoSc¢u. Ukoliko poduzece, na
primjer, turistiCka agencija ima neki novi proizvod ili uslugu, moZe sazvati konferenciju
za novinare. Buduci da novinarska struka danas obuhvaca i internetsko novinarstvo
koje je vezano za vijesti na portalima, odnosi s javnoSc¢u su takoder vazan element
promocije u komunikaciji s ciljnom publikom na internetu. Novinari ¢e na temelju
novinarskih sadrzaja s konferencije prenijeti vijesti o dogadaju te time na neki nacin i

promovirati aktivnost poslovnog subjekta.“1%3

|z prethodno navedenog se moze zakljuciti da je promocija putem interneta u danasnje
vrijeme najpovoljniji i najjeftiniji na€in oglaSavanja putem digitalnih medija, odnosno
jedan od najmocnijih alata za promociju i prodaju proizvoda i usluga. Poduzeéa se
prilagodavaju trendovima, idu u korak s vremenom pa sve viSe napustaju tradicionalni
nacin oglaSavanja putem tiska, radija, televizije i sli¢no. Oglasavanje svojih proizvoda

i usluga usmjeravaju na drustvene mreze, trazilice, portale i dr. te na taj nacin Internet

102 |bidem, str. 25. i 26.

103 A, Zupanié, Promocija i marketing turistickih agencija putem interneta, Zavrsni rad, Veleugiliste u
Karlovcu, Karlovac, Poslovni odjel struéni studij ugostiteljstva, 2015., dostupno na:
https://repozitorij.vuka.hr/islandora/object/vuka%3A83/datastream/PDF/view (pristupljeno
14.08.2020.), str. 15.
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postaje novi dominantni medij. Za ovaj nacin oglasavanja vrlo je vazno kreirati

kvalitethu web stranicu i primamljiv oglas koji ¢e svojim sadrzajem privuci pozornost

potencijalnih kupaca, informirati potencijalne kupce o proizvodu ili usluzi, utjecati na

njihovu odluku o kupniji.

Promocija putem interneta ima mnoge prednosti i nedostatke. Prednosti su:

moze se odmah vidjeti uCinkovitost oglasavanja putem druStvenih mreza
(povecava li se broj pratitelja, broj posjeta web stranici, broj upita za neki
proizvod ili uslugu i sl.),

oglasi putem interneta dostupni su 365 dana u godini,

oglasSivaci ostvaruju izravnu komunikaciju s potencijalnim kupcima,
potencijalnim kupcima je omogucen zvuk, slika, razmjena informacija s drugim
korisnicima.

doseg veceg broja korisnika na globalnoj razini,

zadrzavanije starih i pronalaZzenje novih potencijalnih kupaca.

Nedostatci su:

potencijalni kupci mozda nece pogledati oglas,
troSkovi za odrZavanje web stranice,
razne prijevare (npr. dostavljeni proizvod nema sliCnosti s oglasenim

proizvodom).

ZakljuCuje se da bi svako poduzece trebalo jedan dio svojih promotivnih aktivnosti

usmjeriti na realizaciju putem interneta ukoliko zeli biti konkurentno na trzistu, prodati

proizvod ili uslugu te ostvariti dobit. Naime, promocija putem interneta u danasnje

vrijeme postala neizostavan dio poslovanja svakog poduzeca.

55



5. PROCES UPRAVLJANJA PROMOCIJOM U TURISTICKOJ
DESTINACIJI

Proces upravljanja promocijom u turistiCkoj destinaciji se sastoji od sljedecih faza:

e identificiranje ciljne publike,

e definiranje komunikacijskih ciljeva,

e izbor promocijskog spleta i njegova razrada,
e utvrdivanje promotivhog proracuna,

¢ mjerenje ucCinkovitosti.

U nastavku rada se objasnjava pojedinacno svaka od faza navedenog procesa.

5.1. Identificiranje ciljne publike

Prvi koraku procesu upravljanja promocijom u turistiCkoj destinaciji ,jest odabir ciljne
publike. Kompanije u turizmu moraju odrediti Zzele li goste individualce, grupe, obitelji
s djecom, mladez, umirovljenike. Ciljna grupa utjeCe na odluku o tome $to se zeli
poruciti javnosti, kada, gdje, kome i na koji nacin. Stru€njaci u marketingu trebaju
razumijeti potrebe, Zelje i ciljeve potencijalnih turista i u skladu s njima kreirati poruke
koje ¢e oni razumjeti. Samo kvalitetno i opsezno poznavanje potreba ciljne publike

moze ucinkovito usmijeriti daljnje promotivne aktivnosti.“104

Cilina publika podrazumijeva potencijalne kupce, odnosno pojedince ili grupe kojima
poduzeée namjerava prodati svoje proizvode ili usluge. Ciljnu publiku poduzece bira
ovisno o tome koji proizvod ili uslugu prodaje, kome je namijenjen taj proizvod ili
usluga, odnosno koga bi taj proizvod ili usluga mogli zanimati. Ciljna publika mogu biti
potencijalni kupci odredenog proizvoda ili usluge koji je namijenjen upravo za njih, npr.
samci, obitelji s djecom, umirovljenici, tinejdzeri, trudnice, sportasi, potencijalni kupci

odredene Zivotne dobi ili spola, ve¢ postojeci korisnici proizvoda ili usluge, itd.

1041, Macan, Upravljanje marketinskom promocijom luksuznih vila na platformi e — marketinga, Zavrsni
rad, SveuciliSte u Splitu, Ekonomski fakultet, Split, 2018., dostupno na:
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A2468/datastream/PDF/view (pristupljeno
15.08.2020.), str. 10.
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5.2. Definiranje komunikacijskih ciljeva

Nakon odabira ciljne skupine potrebno je ,definirati komunikacijske ciljeve. Krajnji cilj
je kupnja usluge, odnosno proizvoda. Marketinski stru€njaci moraju prepoznati,
odnosno procijeniti svjesnost ciljne skupine o proizvodu ili usluzi koju nude.
Potencijalni turisti mogu biti u potpunosti neinformirani te zadatak marketinga mora biti
usmjeren na stvaranje svijesti o postojanju proizvoda, odnosno usluge i upoznavati
cilinu publiku da isti postoje. Isto tako marketinski cilj mozZe biti usmjeren ka vecoj
informiranosti o proizvodima i uslugama za koje ciljana publika ima odredeno
saznanje, ali ne i konkretne informacije. Sljede¢i komunikacijski cilj je stvaranje
pozitivhog stava i potroSacke preferencije promoviranjem kvalitete, specifi¢nih obiljezja
i cijene proizvoda ili usluge. Cijeli proces mora biti usmjeren prema krajnjem cilju, tj.

kupniji.“t05

Kupnja je rezultat ,kompleksnog procesa odlu€ivanja potro$aca. U tom kontekstu
komunikator mora spoznati u kakvom odnosu stoji ciljna skupina prema proizvodu i u
kom smislu treba na nju djelovati. Ciljna skupina moze zapravo biti u jednom od Sest
mogucih stanja i odnosa prema proizvodu:

e upoznavanije,

e svidanje,

preferencija,

uvjerenje i

kupnja.“106

Upoznavanje. U odredenim okolnostima ,ciljna javnost moze biti potpuno
neinformirana o proizvodima marketindkog komunikatora. Tada treba oblikovati stanje
svijesti i upoznati javnost da proizvod (usluga) postoji. Tako se postupa kada se npr.
otvara novi hotel i restoran i kada javnost treba biti upoznata s tom cinjenicom.
Upoznavanje je cilj koji se ostvaruje npr. velikim (,jumbo®) plakatima uz cestu pomocu

kojih se stvara svijest o odredenom hotelu ili ugostiteljskom objektu.

105 |bidem, str. 10, 11
106 J. Senecic, op. cit., str. 16
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Poznavanje. Pojedini pripadnici ciljne javnosti mogu biti upoznati s postojanjem
proizvoda odredenog poduzeca, ali njihovo poznavanje moze biti ograni¢eno i
nedovoljno. Pojedine osobe mogu npr. biti upoznate da postoji odredeni restoran, ali
pritom ne znaju o kojem tipu restorana se radi, koje vrste jela nudi, razini cijena,

unutrasnjem uredenju i sl.

Svidanje. U komunikaciji s ciljnom grupom bitno je ostvariti pozitivan stav o vlastitom

proizvodu ili usluzi.

Preferencija. Stvaranje potroSacke preferencije je daljnji cilj komunikacije. To se
postize promoviranjem kvalitete vlastitog proizvoda, cijene, specificnih obiljezja, itd.
kod Cega se zeli utjecati na potroSae da preferiraju nas§ proizvod u odnosu na

konkurentne.

Uvjerenje. Ciljno trziSte moze preferirati nas proizvod u odnosu na konkurenciju, ali
pritom ne mora biti uvjereno da treba kupiti naS proizvod ili uslugu. Zbog toga

komunikator treba pozitivan stav pretvoriti u uvjerenje nakon €ega ce uslijediti kupnja.

Kupnja. To je zavrSna faza ovog procesa. Da bi se ostvarila kupnja, komunikator mora
pruziti dodatne informacije kako bi se potroSaci odlucili na kupnju. To se npr. moze

posti¢i nudenjem nize cijene.“10”

MozZe se reCi da definiranje komunikacijskih ciljeva znaci da poduzeée nakon
utvrdivanja ciljne publike treba uvidjeti u kojem je odnosu ta ciljna publika prema
proizvodu (mozda uopce ne poznaje proizvod, poznaje ga ali nedovoljno, preferira taj
proizvod, svida mu se proizvod, preferira proizvod ali nije uvjerena da treba kupiti ba$
taj proizvod i sl.). Nakon tog poduzeée odabire sredstva promocijskog spleta putem
kojih ¢e najuspjesnije promovirati svoje proizvode i usluge, odnosno prenijeti klju¢ne
poruke potencijalnim kupcima, tj. ciljnoj publici s ciljem utjecaja na njihovu odluku o

kupniji.

107 |bidem, str. 16.i 17.
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5.3. Izbor promocijskog spleta i njegova razrada

Promocijski splet Cine: oglasavanje, odnosi s javnoscu, unapredenje prodaje, osobna
prodaja, sponzorstvo, sajmovi, promocija ,,od usta do usta“, izravni (direktni) marketing,
promocija putem interneta. Vazno je izabrati onu kombinaciju sredstava promocijskog
spleta koja Ce poduzecu omoguciti najefikasnije ostvarivanje postavljenih ciljeva
(najvazniji ciljevi su prodaja proizvoda ili usluge i ostvarenje dobiti). Svako od
navedenih sredstava promocijskog spleta prethodno je veé¢ detaljno razradeno

(Poglavlje 4. Promocija u turizmu).

Jos neke od bitnih stavki prilikom izbora promocijskog spleta su:
e vrsta proizvoda i trzista,
e strategija ,guranja“ nasuprot strategiji ,privlacenja®,
e faze spremnosti kupca,

e faze Zivotnog ciklusa proizvoda.“1%8

Vrsta proizvoda i trzista ,je od bitnog znac€enja za izbor promocijskog miksa. U turizmu
npr. poduzeca vise ulazu u oglasavanje i unapredenje prodaje, ali zato manje u osobnu
prodaju (u okolnostima kada se usmjeravaju na trziSte krajnjih potrosac¢a. Medutim,

kada se usmjeravaju prema posrednicima, ulazu viSe u osobnu prodaju.

Strategija ,guranja“ nasuprot strategiji ,priviacenja“ dvije su alternativne strategije.
Strategija ,guranja“ (,push®) je strategija u kojoj poduzecée veéi naglasak u svojim
marketinsSkim naporima usmjerava prema posrednicima (prvenstveno osobnu prodaju
i unapredenje prodaje) da bi se na taj nacin ostvarilo ve¢e angaZiranje posrednika u
prodaji proizvoda i usluga poduzeca. Prema tome, kod ove strategije su posrednici u
centru marketinSkog napora poduzeca. KoristeCi strategiju ,privlaCenja“ (,pull®),
poduzeée usmjerava glavninu svojih aktivnosti prema krajnjim potroSacima
(prvenstveno oglasavanje i unapredenje prodaje) djelujuci na njih da prihvate i kupe

proizvod.

108 |pidem, str. 21.
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Faze spremnosti kupca. Promotivni vidovi variraju s obzirom na pojedine faze procesa
odluCivanja kupca (upoznavanje, poznavanje, svidanje, preferencija, uvjerenje i
kupnja). Oglasavanje zajedno s odnosima s javnoScu igra glavnu ulogu u fazi
upoznavanja i poznavanja. Faze svidanja, preferencije i uvjerenja su pod vecim
utjecajem unapredenja prodaje koje se medutim neposredno odvija nakon akcije

oglasavanja. Konacno, faza kupnje ostvaruje se s osobnom prodajom.

Faze zZivotnog ciklusa proizvoda. Koristenje pojedinih vidova promocije zavisi i o fazi
zivotnog ciklusa u kojoj se nalazi odredeni proizvod ili usluga. U fazi uvodenja
proizvoda na trziSte oglasavanje i odnosi s javnosSéu su pogodni za ostvarenje
upoznavanja, a unapredenje prodaje je opet korisno za poticanje prve kupnje. Osobna
prodaja je u ovoj fazi usmjerena na posrednike. U fazi rasta oglasavanje i odnosi s
javnosc¢u igraju i dalje znacajnu ulogu. U fazi zrelosti na vaznosti opet dobiva
unapredenje prodaje na racun oglasavanja. Naime, potro$aci znaju za proizvod i
oglaSavanje je nuZzno samo za podsjec¢anje na njega. U fazi opadanja prodaje i
zastarijevanja proizvoda, oglaSavanje i dalje ima podsje¢aju¢u ulogu, odnosi s
javnosScu se reduciraju, osobna prodaja gubi na intenzitetu, medutim unapredenje

prodaje ostvaruje se sa znac¢ajnim intenzitetom.10°

5.4. Utvrdivanje promotivhog proracuna

Jednu od najvaznijih odluka u marketingu predstavlja ,utvrdivanje proraCuna odnosno
ukupnog financijskog napora usmjerenog na marketinsko komuniciranje. Cjelokupno
odlucivanje moze se temeljiti na Cetiri osnovne metode:

e arbitrarna metoda,

e metoda postotka od prodaje,

e metoda pariteta konkurencije i

e metoda cilja i zadatka.“11°
Arbitrarna metoda je postupak koji se zasniva na procjeni koliki iznos, odnosno utro$ak

sredstava za promociju poduze¢e moze podnijeti s obzirom na njegovo financijsko i

109 ] oc. cit.
110 |bidem, str. 19.
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poslovno stanje. Ova metoda, medutim, ne vodi raCuna o stvarnim potrebama i

naj¢esSce se ovom metodom ostvaruju nedovoljni promotivni napori.

Metoda postotka od prodaje predstavlja postupak kojim se do visine promotivnhog
proraCuna dolazi na nacin da se odredi postotak od ukupne prodaje (stvarne ili
planirane). Npr. restoran, znajuci da je prosjek izdvajanja za promociju u ugostiteljstvu
4%, moze svoj proracun za promociju odrediti na temelju tog postotka. Kod ove metode
postoji odredena relacija izmedu izdvajanja za promociju, prodajne cijene i ukupne
prodaje. Daljnja prednost ove metode je jednostavnost izraCunavanja proraCuna.
Medutim i ova metoda ignorira stvarne potrebe za promotivnim naporima poduzeca, a
vrlo Cesto se javlja kontradiktorno stanje. Naime, ponekad pad prodaje upravo

zahtijeva povecano ulaganje u promociju, a ne obratno kako na to upucuje ova metoda.

Metoda pariteta konkurencije je metoda kod koje poduzece utvrduje svoje promotivne
napore u relaciji s naporima konkurencije. Naravno, za primjenu ove metode nuzno je
praéenje ponasanja konkurencije i registriranje svih bitnih elemenata njezine
promotivhe politike. Na ovaj naCin poduzee moZe parirati i suprotstaviti se
konkurenciji. Medutim, ova metoda ignorira €injenicu da je svako poduzece specificno

i da stoga ima i svoje specificne potrebe za promocijom.

Metoda cilja i zadatka predstavlja najlogi¢niji pristup utvrdivanju proracuna promocije,
i to na temelju ciljeva i zadatka. Na toj osnovi poduzeée mora utvrditi svoje ciljeve,
utvrditi zadatke i mjere koje mora poduzeti da se ti ciljevi ostvare i mora ocijeniti
troSkove za realizaciju predvidenih mjera i zadataka. Problem kod ove metode je

utvrdivanje adekvatnih mjera i zadataka za ostvarenje ciljeva.'!

MoZe se zakljuliti da utvrdivanje promotivhog proracuna znaci izracun koliko ¢e
financijskih sredstava, rada i truda pojedino poduzece uloziti u realizaciju adekvatnih
promotivnih aktivnosti. Poduze¢a utvrduju promotivni proraCun na razne nacine.
Pojedino poduzece procjenjuje koliko financijskih sredstava moze uloziti u promociju u
odnosu na financijsko stanje poduzeca. Ukoliko financijsko stanje poduzeéa ne

dozvoljava poduzec¢u dovoljno ulaganje u promotivne aktivnosti one nece postici

111 oc. cit.
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zadane ciljeve i zadatke, kupnja se nece realizirati, a poduzece necée ostvariti dobit.
Neka od poduzeca odreduju postotak za promotivne aktivnosti od ukupne prodaje, dok
druga prate promotivne aktivnosti konkurencije $to se u mnogim slucajevima nije
pokazalo uspjesnim jer je svako poduzece specificno. Najboljom opcijom se pokazalo
izracun poduzeca koliko je sredstava potrebno da bi se realizirali ciljevi i zadatci koji

se zele posti¢i promotivnim aktivnhostima.

5.5. Mjerenje u€inkovitosti

Metode mjerenja komunikacijskih ucinaka ,ostvaruju se kroz metode pred testiranja i
metode poslije testiranja. Osim navedenih, kod mjerenja ucinaka marketinSke
komunikacije moguce je provoditi testiranje miSljenja i stavova, psiholoske testove,

projektivne tehnike te testove poruke.“!?

Testovi misljenja i stavova podrazumijevaju metode Ziri potroSaCa i ocjena stava.
Metoda Ziri potroSaca je ,metoda koja zahtjeva odabir manje kompetentnih potro$aca
kojima se emitira komunikacijska poruka i od njih se trazi misljenje o poruci. Najces¢e
su to odluke koje odgovaraju na pitanja: koja vam se poruka najviSe svida; koja je
poruka najzanimljivija; koja poruka ima najja¢i argument?“1*® Ocjena stava predstavlja
,osnovni ljudski odnos za ili protiv nekog objekta ili situacije. Stoga je stav kljucni
C¢imbenik koji uvelike utjeCe na ljudsko ponasanje. Tu se najceSce koriste Thurstonova
intervalna ljestvica, Likertova ljestvica te semantiCki diferencijal. Thurstonova
intervalna ljestvica zahtjeva se na velikom broju stavova o poruci koja se testira.
Likertova ljestvica su unaprijed pripremljeni stavovi, a od ispitanika se trazi da zaokruzi
onaj koji mu je najblizi. Semanticki diferencijal je ljestvica stavova koja se koristi za

najucinkovitije vrednovanje ucinkovitosti komunikacije.“114

Psiholoski testovi se odnose na ,0€nu kameru (tehni¢ko sredstvo koje prati kretanje
ljudskih oCiju kada se Citaju tekst poruke ili razgledavaju izlozi), psihogalvanometar

(predstavlja detektor lazi i sluZi za otkrivanje psihickih u€inaka na oglas) te pupilometar

112 K, Keller, P. Kotler, Upravljanje marketingom, MATE d.o.0., Zagreb, 2008., str. 511.
113 |bidem, str. 512.
114 lbidem, str. 513.
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(aparat konstruiran za mjerenje promjene veli€ine zjenica kada je pojedinac izloZen

odredenim vizualnim stimulansima).“1%®

Projektivne tehnike podrazumijevaju ,dubinski intervju, asocijacije na rije€ i
kompletiranje reCenica (asocijacije na rije€ predstavljaju tehniku kojom istrazivac
navodi neku rije€ i traZi od ispitanika da u kratkom vremenu izgovori rijec ili reCenice
koje ih asociraju na tu rije€) te TAT test (tematski apercepcijski test koji se koristi
serijom slika i skica ljudi koji se nalaze u nedefiniranoj situaciji. Od ispitanika se traZi

da ispri¢aju svoju pri¢u ili popune prazne balone).“116

Testovi poruke se mogu podijeliti na pred testiranje i na testove poslije testiranja. Pred
testiranje gotove poruke vrSi se putem ,portfolio testa, testa Citljivosti te laznog
oglasivackog medija. Portfolio test testiranja je oglas u skupu koji sadrzi stvarne i
kontrolne poruke. Ispitanike se pita koje su informacije zapamtili. Test Citljivosti se
koristi za utvrdivanje ucinkovitosti poruke. Lazni oglasSivacki medij se koristi da bi se
popravila uc€inkovitost portfolio testa na nacin da se poruka smjesta u lazni ¢asopis
razvijen od agencije ili istraZivacke tvrtke.“1” Testovi poslije testiranja podrazumijevaju
.est prepoznavanja, test sjecanja i test promjene stava. Test prepoznavanja je
naj¢esce koristen nacin poslije testiranja. Sudionici se svrstavaju u 3 grupe, a to su:
Lprimijetio®, ,procitao dio” i ,procitao vecinu®. Na temelju tog se moze vidjeti koji je
postotak sudionika procCitao oglas. Test sje¢anja je osmisljen s ciljem testiranja
zapamcenosti oglasa. Testovi sjeCanja mogu biti potpomognuti i nepotpomognuti. Test
promjene stava predstavlja test kojem je cilj mjerenje stava, odnosno Zeli se ustanoviti
uCinkovitost marketinsko — komunikacijskih oblika i metoda u promjeni stava o

poduzedu i/ili njegovim proizvodima i markama.“118

Moze se rec¢i da mjerenje ucinkovitosti predstavlja usporedbu planiranih ciljeva i
zadataka s ostvarenim, odnosno provjeru je li promotivna aktivnost ostvarila zZeljene
rezultate i ciljeve. Kod mjerenja u€inkovitosti vazna je usporedba koliko je financijskih

sredstava ulozeno u realizaciju promotivnih aktivnosti, a koliko iznosi ostvareni profit.

115 |bidem, str. 514.
116 |bidem, str. 515.
117 Ibidem, str. 516.
118 |bidem, str. 517.
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Poduzedu je potrebna povratna informacija o u€inkovitosti promotivnih aktivnosti, npr.
broj korisnika koji je u odredenom roku posjetio web stranicu, broj pregleda na
YouTube — u i sl. Ukoliko promotivne aktivnosti nisu donijele oCekivane rezultate, tj. ne
vide se klju¢ni pokazatelji uspjesnosti (nije se povecao broj korisnika, nisu se uspjela
vratiti uloZzena sredstva u promociju, kupnja nije realizirana, nije ostvarena oCekivana
dobit) poduzece treba napraviti korekciju promotivnih aktivnosti Sto znaci prilagoditi
sadrzaj oglasa potraznji te odabrati neka druga sredstva promocijskog spleta koja ce

se pokazati ucinkovitijim za njihovo poslovanje.
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6. ANALIZA UPRAVLJANJA PROMOTIVNIM AKTIVNOSTIMA NA
PRIMJERU ISTARSKE | DUBROVACKO — NERETVANSKE
ZUPANIJE

U ovom dijelu rada objasnit ¢e se osnovne odrednice Istarske Zupanije kao turistiCke
destinacije (geografske znacajke, stanovnistvo, klima, flora i fauna, prometna
infrastruktura) te osnovne odrednice najvaznijih turistickin destinacija u Istarskoj
Zupaniji (za gradove Umag, Novigrad, Pore¢, Rovinj, Pula, Groznjan i Motovun), jer je
Istra kao turistiCka destinacija sastavljena od prethodno navedenih gradova, a svaki
od njih je zasebna mikro turisticka destinacija. Analizirat ¢e se upravljanje promotivnim
aktivnostima u Istarskoj zupaniji (online i offline komunikacije) te navesti financijsko
izvjeSce promotivnih aktivnosti Turisticke zajednice Istarske Zupanije za 2019. godinu.
Nadalje ¢e se objasniti osnovne odrednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije kao
turistiCke destinacije (polozaj i znacaj, demografski podatci, priroda, infrastruktura) te
osnovne odrednice najvaznijih mikro turistiCkin destinacia u Dubrovacko -
neretvanskoj zupaniji (za gradove i otoke Dubrovnik, KorCula, Mljet, PeljeSac,
Lastovo). Analizirat ¢e se upravljanje promotivnim aktivnostima u Dubrovacko —
neretvanskoj zupaniji (online i offline komunikacije), navesti financijsko izvjesc¢e
promotivnih aktivnosti TuristiCcke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije za
2019. godinu te napraviti usporedba provedbe promotivnih aktivnosti u Istarskoj i

Dubrovacko — neretvanskoj Zupaniji za 2019. godinu.

6.1. Osnovne odrednice Istarske zupanije kao turisticke destinacije

Za Istru se moze reci da je jedna od najposjecéenijih turistickih destinacija u Hrvatskoj
koja odiSe kulturno — povijesnim, prirodnim te ostalim znamenitostima. Poznata je po
netaknutim prirodnim krajolicima, prekrasnim plazama, bogatom gastronomskom

ponudom na bazi autohtonih proizvoda (maslinovo ulje, vino, prsut, tartufi i sl.).

U nastavku rada objasnit ¢e se osnovne odrednice Istarske Zupanije kao turistiCke
destinacije, a to su: geografske znacajke, stanovnistvo, klima, flora i fauna — zasti¢eni

dijelovi prirode te prometna infrastruktura.
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6.1.1. Geografske znacajke

Istra je ,najvedi poluotok Jadrana i nalazi se u sjeveroisto¢nom dijelu Jadranskog mora.
Ima povoljan geografski polozZaj i povezuje Srednju Europu sa Mediteranom. Okruzena
morem s tri strane, na sjeveru granici sa Slovenijom, na istoku i jugu sa Primorsko —

goranskom Zupanijom, a na zapadu ima morsku granicu s Italijom“!® (Slika 5.).

Slika 5. Zemljopisna karta Istarske Zupanije

Izvor: Master plan turizma Istarske Zupanije 2015. — 2025., TuristiCka zajednica Istarske Zupanije,
dostupno na: file://Master Plan Turizma_Istarske Zupanije 2015-2025.pdf (pristupljeno 16.08.2020.),
str. 13.

Istra je ,najzapadnija Zupanija Republike Hrvatske i teritorijalno je organizirana na 41
jedinicu lokalne samouprave, odnosno na 10 gradova i 31 opéinu sa sjediStem u
Pazinu. Gradovi su: Buje, Buzet, Labin, Novigrad, Pazin, Pore¢, Pula, Rovinj, Umag i
Vodnjan. Opéine su: Bale, Barban, Brtonigla, Cerovlje, FaZzana, Funtana, Gracisce,
Groznjan, Kanfanar, Karojba, Kastelir -Labinci, Kr8an, LaniS¢e, Liznjan, Lupoglav,
Mar€ana, Medulin, Motovun, Oprtalj, Pi¢an, RaSa, Sveti Lovre¢, Sveta Nedelja,
Sveti Petar u Sumi, SvetvinCenat, Tar-Vabriga, Tinjan, ViSnjan, Vizinada, Vrsar i

Zminj.“120

119 Master plan turizma Istarske Zupanije 2015. — 2025., Turisti¢ka zajednica Istarske Zupanije,
dostupno na: file://Master Plan Turizma Istarske Zupanije 2015-2025.pdf (pristupljeno 16.08.2020.),
str. 12.

120 |bidem, str. 13.
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Llstarski poluotok obuhvaéa povr$inu od 3.476 km?. To podrucje dijele 3 drzave:

Hrvatska, Slovenija i Italija.“'??

6.1.2. Stanovnistvo

Prema popisu Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske iz 2011. ,na prostoru
Istarske Zupanije Zivi ukupno 208.055 stanovnika odnosno oko 4,85% ukupnog
stanovniStva Hrvatske, od ¢ega 143.956 stanovnika Zivi u gradovima (69,2% ukupnog
stanovnistva Zupanije) a 64.099 u opé¢inama (30,9% ukupnog stanovnistva Zupanije).
Dobna struktura u 2011. je takva da je ,najzastupljeniji starosni razred 50-54 godina.
U ukupnom broju stanovnika 25% je mladih od 25 godina dok je 18% stanovnika starije
od 65 godina. Od ukupnog broja stanovnika u 2011., 101.162 su Cinili muskarci dok je
Zena bilo 106.893. U ukupnoj strukturi stanovniStva starog 15 i vise godina prema
najvisoj zavrsenoj Skoli najviSe ih je sa zavrSenom srednjom Skolom (56%), dok je

manjak u broju struénjaka s visokom naobrazbom i znanstvenim zvanjima.“??

6.1.3. Klima

Klima Istre ,uvjetovana je €injenicom da je Istra kao poluotok s tri strane okruZena
morem, tako da klima prelazi iz sredozemne u kontinentalnu. Odlikuju je blage i vlazne
zime te topla i suha ljeta. Na temperaturu u Istri utjeCu kopno, more i nadmorska visina.
Tijekom cijele godine, 260 dana Istra ima prosjecnu temperaturu iznad 10°C, a samo
oko 20 vrucih dana s temperaturom viSom od 30°C. ProsjeCna koli¢ina Sunceva sjaja
iznosi 2.388 sati godiSnje. Zbog duzine uglavhom vedrih dana, najduza je insolacija
ljeti i prosje€no na istarskim kupaliStima iznosi 10 sati dnevno. NajviSe oborina padne
u jesen (listopad, studeni) dok je najmanje oborina na kraju zime, poCetku proljeca i
ljieti. Temperatura mora je najniza u ozujku kada se kre¢e izmedu 9i 11°C, a najviSa u

kolovozu kada doseze 24°C. Karakteristi¢ni vjetrovi su bura, koja pusSe od sjevera

121 |bidem, str. 14.
122 |pidem, str. 15.
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prema jugu i donosi vedro vrijeme te jugo, topli vjetar koji donosi kiSu, te maestral koji

puse ljeti s mora prema kopnu.“123

6.1.4. Flora i fauna — zasti¢eni dijelovi prirode

Sume pokrivaju ,gotovo treéinu povrsine Istre. Zastupljen je biljni svijet dinarskog,
alpskog i sredozemnog podrucja, u kojem su pored dominantne crnogorice, prisutne
listopadne Sume hrasta medunca, graba i bukve. Mnogobrojne su Zivotinjske vrste
sisavaca, ptica, gmazova, vodozemaca i kukaca, od kojih su neke zbog rijetkosti i
ugrozenosti zastiCene. Fauna kopnenih voda siromasnija je i ugrozenija zbog malog
broja vodotoka i ljudskih zahvata u okoliSu. Morska flora i fauna uz istarsku obalu imaju

zajedniCka jadranska obiljeZja (pelagicke ribe, glavonosci, kornjace i sisavci).“1?*

U Istri, ,pored jedinog nacionalnog parka — Brijunskog otocja, postoji jos$ Sest razli€itih
kategorija zastite pojedinih dijelova prirode. Planinski masiv U¢ka, ujedno i najviSa
toCka Istre, proglasen je parkom prirode, jer je na tom podruéju pronadeno nekoliko
zasticenih biljnih i Zivotinjskih vrsta. Posebni rezervati botani¢ko — Sumske vegetacije
su Motovunska Suma i Suma Kontija; posebni morski rezervat je Limski kanal sa
svojim morem i podmorjem te uvala Kuje u Liznjanu sa velikim livadama Posidonije
oceanice, koja poput kopnenih biljaka ima korijen, lis¢e, cvijet i plod ali u moru te u njoj
obitava zasticena Skoljka — periska. Poseban paleontoloski rezervat su Datule kod
Barbarige. U Istri se nalazi i $est park Suma — Zlatni rt, Sijana, Skaraba, Busoler,
poluotok Kasteja i brdo Soline kod Vinkurana, te devet zasti¢enih dijelova krajolika —
okolica Istarskih Toplica kod Buzeta, Limski kanal, Pazinski ponor, orvinjski otoci i
priobalno podrucje, podrucje Gracis¢e — Pi¢an, podrucje izmedu Labina, Rapca i Uvale
Prklog, gornji i donji Kamenjak s medulinskim arhipelagom te podruCje Ucke, pet
botanickih spomenika prirode — uglavnom viSestoljetna stabla, zooloSki spomenik
prirode (Pincova pecina), tri geomorfoloSka (Markova jama, jama Podbaredine i vela

Draga pod U¢kom) i jedan geoloSki spomenik prirode (kamenolom Fantazija). Osim

123 |pbidem, str. 16, 17
124 |pidem, str. 25
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drvoreda ¢empresa na rovinjskom groblju, jos se park u Nedescini biljezi kao spomenik

parkovne arhitekture.“1?°

6.1.5. Prometna infrastruktura

Istra ima razvijenu prometnu infrastrukturu, a ona obuhvaca: zracni, cestovni,

Zeljeznicki i pomorski promet.

Zraéni promet. ZraCna luka Pula jedna je od devet zraénih luka u Hrvatskoj. Nalazi se
5 km sjeveroistoéno od centra grada Pule, te povezuje Istru sa domacéim i
medunarodnim destinacijama. Blizi medunarodni aerodromi su Trst, Rijeka, Ljubljana
i Zagreb. Zra¢na luka Pula, u razdoblju od travnja do studenog, nudi redovne letove za
desetak europskih destinacija. Nadalje, postoje dvije redovne domace linije koje
povezuju Pulu sa Zagrebom i Zadrom u periodu od oZujka do kraja listopada, dok je u
sezoni Pula povezana i sa Dubrovnikom. Takoder u razdoblju od lipnja do rujna
postoje redovne linije za Beograd. Medutim, najveci problem predstavlja nedovoljna

zraCna povezanost tijekom zime.

Cestovni promet. U Istarskoj zupaniji postoji relativno gusta mreza javnih cesta. Na
podrugju Zupanije ukupna duljina cesta prema skupinama razvrstanih cesta iznosi
1.853,24 km, od Cega je najveéi udio lokalnih i Zupanijskih cesta. Najznacajnija
prometnica je Istarski ipsilon kojeg ¢ine 2 dionice i to autocesta A8 od ¢vora Kanfanar
do ¢vora Matulji i autocesta A9 od ¢vora Umag do ¢vora Pula. Ipsilonom od 21.rujna
1995. upravlja tvrtka Bina Istra koja je s Republikom Hrvatskom potpisala ugovor o
koncesiji s ciljem razvoja prometne infrastrukture. Znacajan je problem odrzavanja
Zupanijskih i lokalnih cesta zbog nedostatka potrebnih sredstava u budzetima zupanije
i lokalnih zajednica, a oc€ituje se u dugoro¢no loSem stanju tih prometnica (osobito

lokalnih cesta).

Zeljeznicki promet. Istra danas ima 152,5 km pruga ukljudujuéi i 2,7 km industrijskog
kolosijeka. Istarska pruga nije povezana sa ostalom zeljeznickom mrezom Republike

125 oc. cit.
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Hrvatske (osim zaobilazno preko Slovenije) te je slabo upotrijebljena za putnicki
promet jer ne prolazi podruCjem najjaCe koncentracije stanovniStva i turistiCkih
kapaciteta, dok trendovi na turisticCkom trziStu ukazuju na ponovni rast interesa turista

za koriStenjem Zzeljeznice.

Pomorski promet. Istarska Zupanija obuhvac¢a sedam luka Zupanijskog znacaja: Pula,
Brijuni, Rovinj, Pore¢, Novigrad, Umag i Plomin, kojima upravlja Zupanijska lucka
uprava. Morem je lIstra povezana s lItalijom, i to od travnja do listopada, kad brzi
talijanski putni¢ki katamarani i trajekti povezuju Veneciju i neke druge

sjevernotalijanske luke s PoreGom, Rovinjem, Pulom i Rapcem.“126

6.2. Osnovne odrednice najvaznijih mikro turistickih destinacija u Istarskoj

Zupaniji

Istra kao cjelina je vazZna turistiCka destinacija. Ona je sastavljena od viSe gradova koji
Cine zasebne turistiCke destinacije. Najvaznije mikro turistiCcke destinacije u Istarskoj
zupaniji su: Umag, Novigrad, Porec€, Rovinj i Pula uz obalu te Groznjan i Motovun u

unutrasnjosti.

U nastavku rada objasSnjavaju se osnovne odrednice prethodno navedenih mikro
turistiCkih destinacija. One su vazne za posjetitelje jer predstavljaju sve ono Sto bi
potencijalne turiste moglo privuéi u turistiCku destinaciju (smjestaj, glavne znamenitosti

grada, gastronomska ponuda, sportske i zabavne aktivnosti i sl.).

6.2.1. Umag

Umag je vrlo prestizna mikro turisticka destinacija koja svojim turistima pruza sve $to

je potrebno za ugodan odmor i rekreaciju (Slika 6.). Turisti koji odaberu Umag za

mjesto svog posjeta na raspolaganju imaju brojne smjestajne kapacitete u hotelima

126 |pidem, str. 17., 23., 24. i 25.
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(Melia Coral, Sol Garden Istra, Sol Umag, Sol Aurora, Kempinski Adriatic), u luksuznim

vilama s bazenima, kampovima, apartmanskim naseljima te u privathom smjestaju.

Slika 6. Grad Umag
P

Izvor: Web stranica grada Umaga, dostupno na: https://umag.hr/ (pristupljeno 17.08.2020.)

Turisti imaju moguénost posijetiti brojne kulturne znamenitosti, npr. crkvu Sv. Roka na
ulazu u povijesnu jezgru, umaske gradske zidine, muzej grada Umaga, svjetionik u
Savudriji itd., a mogu i proSetati umaskom Setnicom uz perivoj ruza do parka
Humagum. Bogatu gastronomsku ponudu turisti mogu ku$ati u mnogobrojnim
restoranima, kafi¢ima, slastiCarnicama, pizzerijama, vinotekama, a kao memorabiliju
na svoje putovanje mogu kupiti razne suvenire u mnogobrojnim suvenirnicama.

Umag je jako privlaCan sportasima jer je 2018. godine proglasen Europskim gradom
sporta, a turisti se prilikom svog posjeta mogu baviti: biciklizmom, ronjenjem, skijanjem
na vodi, tenisom (Umag ima velik broj teniskih terena, a od iznimnih sportskih dogadaja
izdvaja se teniski turnir ATP Croatia Open Umag). Za turiste koji veci dio vremena vole
provoditi na plazi, Umag nudi na cjelokupnoj rivijeri Savudrija — Umag — Lovrecica
osam plaza s plavim zastavama koje su simbol Europskog kupaliSsnog standarda, te

razne izlete brodom, npr. do Venecije.
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6.2.2. Novigrad

Novigrad je mali ribarski gradic i jedna od najpozeljnijih mikro turistickih destinacija koji
nudi odliCan smjestaj, bogatu gastronomsku ponudu, lijepe plaze, mnoga kulturna
dogadanja, zabavu za djecu, razne sportske aktivnosti i sl. (Slika 7.). Turisti mogu
posjetiti: Zupnu crkvu Sv. Pelagija i Sv. Maksima, zidine s kulama i nekadas$njim
glavnim gradskim vratima, suvremeni muzej Lapidarium, malu galeriju Rigo i sl. Grad
Novigrad ima mnogobrojne smjestajne kapacitete: hotele (Aminess Maestral, Aminess
Laguna Hotel, Nautica), privatni smjestaj, male obiteljske hotele, mobilne kucice u
kampu Sirena ili camping parku Mareda, itd.

Gastronomske specijalitete turisti mogu kusati u mnogobrojnim restoranima, vinskim
barovima, kafi¢ima. Turisti se mogu zabaviti u acquaparku Istralandia koji se nalazi
nedaleko od Novigrada, proSetati po starogradskoj jezgri gdje mogu vidjeti Sarene
kiSobrane u nekoliko uli€ica ili se odlu€iti na voznju turistiCkim vlakicem te uZivati u

krajoliku s maslinicima i vinogradima.

Slika 7. Novigrad

Izvor: Web stranica grada Novigrada, dostupno na: http://www.novigrad.hr/ (pristupljeno 17.08.2020.).
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6.2.3. Poreé

Porec€ je smjeSten na zapadnoj obali istarskog poluotoka (Slika 8.). Popularna je mikro
turistiCka destinacija s prekrasnim krajolicima. Turisti mogu posjetiti razne
znamenitosti: kulturni i povijesni spomenik Eufrazijeva bazilika iz 6. stolje¢a koja se
nalazi na listt UNESCO-ve Svjetske bastine, Neptunov Hram (najveci hram u Istri koji
datira joS iz 1. stolje¢a), Kuc¢u dva sveca (tu se nalazi ured uprave za kulturnu bastinu),

stari grad Porec i dr.

Slika 8. Pore¢

Izvor: Web stranica grada Porecéa, dostupno na: http://www.porec.hr/ (pristupljeno 17.08.2020.).

Ljubitelji mora, sunca i plaze mogu posijetiti Otok Sv. Nikola koji je ujedno i najljepSi
Porecki otok i popularno kupaliste. Novi Valamar Isabella Island Resort je smjeSten na
tom otoku, a ukoliko turisti viSe vole vodene parkove grad Pore¢ nudi aquapark
Aquacolors koji slovi za jedan od najvecih vodenih parkova u Hrvatskoj.

6.2.4. Rovinj

Rovinj je popularna mikro turisticka destinacija. Moglo bi se reci da je najromanticniji
gradi¢ na Mediteranu bogat prirodnom i kulturnom bastinom, sa zbijenim ku¢ama,
uskim ulicama i malenim trgovinama (Slika 9.). Krasi ga 14 otocica (najpoznatiji su Sv.
Andrija i Sv. Katarina). Na otoku Sv. Andrija nalazi se jedna od najljepSih istarskih
plaza, a turisti mogu posjetiti vrt s viSe od 120 biljnih vrsta te stari dvorac grofa
Hutterota.

73


http://www.porec.hr/

Slika 9. Rovinj

Izvor: Get by bus, dostupno na: https://getbybus.com/hr/blog/putovanje-u-istru/ (pristupljeno

17.08.2020.).

Grad Rovinj nudi brojne kulturne i povijesne znamenitosti kao S§to su starogradska
jezgra, crkva Sv. Eufemije, muzej Batana (mali drveni brod ravnog dna), Monkodonia
— arheolos$ki lokalitet koji nas vrac¢a u bron€ano doba, itd.

Turisti mogu Setati starim gradom ili voziti bicikl kroz park Sumu Zlatni Rt Ciji se ulaz
nalazi pored hotela Eden, Lone i Monte Mulini, zaroniti u austrijski putnicki brod Baron
Gautsh potoplien 1914. godine, baviti se sportskim ribolovom ili promatrati ptice u

ornitoloSkom rezervatu.

6.2.5. Pula

Pula je glavna luka istarskog poluotoka (Slika 10.). Turistima se nude razli€iti smjestajni
kapaciteti: velik broj hotela, kampova, apartmanskih naselja, privatnog smjestaja i sl.
U okolici Pule se nalaze brojna turisticka naselja: Vodnjan, Medulin, Premantura,

Fazanaidr.
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Gastronomske specijalitete turisti mogu kusati u brojnim restoranima s tradicionalnom
istarskom kuhinjom, kafi¢ima, slastiCarnicama, barovima, pubovima, kuci istarskog
maslinova ulja i sl. Turisti prilikom posjeta Puli mogu vidjeti razne povijesne i anticke
spomenike: Amfiteatar Arena (najvazniji povijesni spomenik iz 1. stolje¢a), Augustov
hram, Slavoluk Sergijevaca, Forum i Rimske zidine. U Amfiteatru se svake godine
odrzava Pula Film Festival te brojni koncerti glazbenih zvijezda, a turistima bi mogla
biti zanimljiva poznata pulska tvrdava Kastel u kojoj se nalazi Povijesni i pomorski

muzej Istre.

Slika 10. Pula

Izvor: Get by bus, dostupno na: hitps://getbybus.com/hr/blog/putovanje-u-istru/ (pristupljeno

17.08.2020.).

Turisti mogu posjetiti i Rt Kamenjak (jedno od najlijepsih mjesta za kupanje u Istri) ili
oti¢i na otocCje Brijuni koje je jedan od najpoznatijih nacionalnih parkova u Hrvatskoj.
Ukoliko Zele upoznati razli€ite vrste riba Jadrana i svijeta na raspolaganju im je posjet

pulskom Akvarijumu.
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6.2.6. Groznjan

Groznjan je srednjovjekovni gradi¢ koji se jo$ naziva i grad umjetnika (Slika 11.). Odise

zelenilom, tiSinom te zanimljivim kamenim uli¢icama.

Slika 11. GrozZnjan

Izvor: Web stranica opc¢ine GrozZnjan, dostupno na: https://www.groznjan-grisignana.hr/ (pristupljeno

17.08.2020.).
U Groznjanu se nalaze mnogobrojne galerije u kojima turisti mogu vidjeti djela raznih
autora te mnostvo malih trgovinica suvenirima. Najzanimljiviji je u prolje¢e kada se u

njemu okuplja velik broj glumaca, glazbenika, slikara te svih ostalih zaljubljenika u

umjetnost.

6.2.7. Motovun
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Motovun je srednjovjekovni grad — utvrda s predivnom arhitekturom (Slika 12.). Nema
masovnog turizma vec¢ samo jedan hotel — Kastel te nekoliko objekata koji nude privatni
smjestaj. Tu je i zanimljiv restoran Pod Voltom s prekrasnim pogledom na Motovunsku

Sumu, a koji u svojoj ponudi ima jela od tartufa.

Slika 12. Motovun

Izvor: Get by bus, dostupno na: https:/getbybus.com/hr/blog/putovanje-u-istru/ (pristupljeno

17.08.2020.).

Turisti u Motovunu mogu vidjeti: vanjske zidine, unutarnji prsten iz 13. i 14. stoljeca,
crkvu Sv. Stjepana koja se nalazi na gradskom trgu, a uz samu crkvu je zvonik kula iz

13. stoljeca.

6.3. Analiza upravljanja promotivnim aktivnostima u Istarskoj zupaniji

Upravljanje promotivnim aktivnostima u Istarskoj Zupaniji odvija se putem online i
offline komunikacija. Online komunikacije sadrze Internet stranice, druStvene mreze te
kontakt centar, dok offline komunikacije sadrze PR aktivnosti — odnose s javno$¢u,

broSure i ostale tiskane materijale, suvenire i promo materijale, oglasavanje u
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promotivnim kampanjama, sajmove te posebne prezentacije Buy & sell Istria i Fly to

Istria.

U nastavku rada se zasebno objasnjavaju online i offline komunikacijske aktivnosti.

6.3.1. Online komunikacije

U prosincu 2018. sklopljen je ,Ugovor o poslovnoj suradnji na trajanje od 1 godine
kojim su definirane aZurirane aktivnosti u skladu s (digitalnim) trendovima koje IRTA
(Istarska razvojna turistitka agencija) obavlja za TZIZ (Turisti¢ku zajednicu Istarske
Zupanije). Istarska razvojna turistiCka agencija nastavlja upravljati destinacijskim web

portalom www.istra.com, druStvenim mrezama Istre @Visitlstria i njihovom

promocijom te Kontakt centrom Istre, Cija je glavna uloga davanje informacija o Istri na

jednom mjestu putem telefona, e-poste ili alata za ¢avrljanje.“1%’

Klju€ne aktivnosti ,na podrucju online komunikacija za 2019. godinu su:
e rad na upravljanju novim redizajniranim destinacijski web portalom istra.com,
social media kanalima Facebook, Twitter, Instagram i Youtube;

e pokrenute su SEO aktivnosti.“128

Rad na ,upravljanju novim redizajniranim destinacijskim web portalom istra.com, social
media kanalima Facebook, Twitter, Instagram i Youtube podrazumijeva kreiranje plana
objava na drustvenim mreZzama za svaki mjesec, koji je uskladen s objavama na
portalu. Stvaraju se na mjeseCnoj bazi novi tekstovi (5) koji opisuju zanimljive,
inspirativne i edukativne teme na temelju kojih ¢e se posijetitelji inspirirati da dodu u
Istru. Sadrzaj na webu je potrebno planirati unaprijed, prevesti na 3 strana jezika
(engleski, njemacki, talijanski) te prilagoditi formi objave. Prilikom alata kao $to su
Google analytics na mjese¢noj se bazi prati uspjeSnosti objavljenih tekstova. Od

sijeCnja do prosinca bilo je ukupno 876.936 korisnika na destinacijskom portalu i

127 1zvjesce o radu i financijsko izvjeS¢e za 2019. godinu, Turisti¢ka zajednica Istarske Zupanije, Pore¢,
2020., dostupno na: https://www.istra.hr/hr/business-information/tzi/dokumenti  (pristupljeno
20.08.2020.), str. 70.

128 |bidem, str. 70. i 71.
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3.384.770 pregleda stranica. Najvie je stranih korisnika bilo iz Njemacke i to 33,97%
$to je u direktnoj korelaciji s marketindkim aktivnostima koje TZIZ odraduje u
Njemackoj. Slijede Austrija (11,41%), ltalija (5,83%) i Slovenija (2,89%), Sto su i

najznacajnija emitivna trzista.

SEO aktivnosti podrazumijevaju optimizaciju koja predstavlja jednu od glavnih stavki
prilikom postavljanja web stranice te Sto boljeg pozicioniranja stranice na web
trazilicama. SEO pridonosi i veéoj uclinkovitosti Google kampanja. Odrzana je i
edukacija djelatnika IRTA-e na kojoj su dobiveni uvidi o pisanju optimiziranih tekstova
za web, vodeci rauna o koriStenju adekvatnih kljucnih rijeci kroz tekst te postavljanje
meta opisa i naslovnih oznaka, Sto se i po€elo primjenjivati prilikom pisanja iskustvenih
tekstova. Tekstovi se pritom prevode i unose i na engleskom, njemackom i talijanskom
jeziku. SEO je dugoroCan kontinuirani proces koji omogucuje bolje performanse web
stranice, veoma je dinamican te je potrebna redovita konzultacija stru¢njaka s obzirom

na Ceste, znatne promjene/nadogradnje algoritama. 12

Online komunikacije Turisticke zajednice Istarske Zupanije podrazumijevaju i
internetske stranice, druStvene mreze, destinacijski kontakt centar, pomo¢ u

organizaciji evenata te PR aktivnosti.

Kod internetskih stranica ,je vazna posvecéenost uredivanju i azuriranju podataka te
konstantno praéenje to€nosti podataka i uskladivanje s fotografijama. AZuriranje se

odnosi na vi$e razli¢itih kategorija, no prvenstveno se radi o eventima i smjestaju.“13°

Najvaznije kategorije na internetskim stranicama su: Top News, Smjestaj, Iskustveni
tekstovi — TOP 5, Manifestacije, Gourmet, My Destination Istria, Newsletter i ostalo.

Top News. Svaka bitna novost ,koja pridonosi promociji destinacije objavljuje se pod
kategorijom Top News, prevodi na engleski, talijanski i njemacki jezik te se doraduje s
fotografijama ili postoje¢im promotivnim materijalima. Takoder, pod ovom se
kategorijom pruza prostor za predstavljanje suradnje s velikim partnerima, poput

BMW-a, FC Bayern Minchena, Mastercarda te ostalih, prema vaznosti.

1291 oc. cit.
130 | oc. cit.
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Smjestaj. U dogovoru i suradnji s hotelskim ku¢ama, malim hotelima, privatnim
iznajmljivaCima se azurira baza smjestajnih kapaciteta, nadopunjuju informacije,

obraduju fotografije, raspolozivosti i informacija o objektima.

Iskustveni tekstovi (TOP 5). To je kategorija pod kojom se objavljuju tekstovi
inspirativnog i iskustvenog karaktera. Teme se odabiru prema aktualnosti, odnosno
radi se o tekstovima o eventima, novim sadrzajima u destinaciji, neistrazenim
dijelovima Istre te o ostalim aktualnim temama za pojedini mjesec. Isto tako, svi
tekstovi se prevode na strane jezike, odnosno engleski, talijanski i njemacki, te su u
skladu sa Sest tema koje su istaknute na internet stranici (Sunce i more, Zelena lIstra,

Kultura, Gourmet, Sport i outdoor, Zdravlje i ljepota).

Manifestacije. Dnevno se azurira baza manifestacija (2231 manifestacija) u Istri u
suradnji s lokalnim turistickim zajednicama i TZIZ, koja u tiskanim izdanjima

(broSurama) koristi tu bazu.

Gourmet. Rije€¢ je o azuriranim podacima po gastro vodicu za Gdje
jesti/Vinari/Maslinari: provjerene informacije, ocjene, kontakti i nadodane fotografije
za 658 pruzatelja usluga. Takoder, prema novom vodic€u Istra Gourmet unesene su
Cetiri nove kategorije: Ceste istarskog prSuta, Ceste istarskog sira, Ceste istarskog
meda, Lov na tartufe i proizvodi na bazi tartufa, a sve nove kategorije ukupno imaju 50

proizvodaca. Azurirani su i Gastro vodici u kojima je prisutna Istra.

My Destination Istria. To je segment na web destinacijskom portalu kojim se moze
planirati putovanije, kreirati itinerer po danima, te na taj nacin se stvara personalizirano
korisniCko iskustvo. Korisnik se u My Destination Istria moze ulogirati te pohranjivati

svoje podatke o interesima u destinaciji.
Newsletter. U formatu Newslettera pretplatnicima su poslana dva tematska letka —

jedan s temom Sunca i mora: Dozivite nezaboravno ljeto u Istri, 6.08.2019., te drugi s

temom Sporta i Outdoora: Jesenske sportske manifestacije u Istri, 19.09.2019.
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Ostalo. Kontinuirano se ureduju stranice poput statistike dolazaka i nocenja,
priop€enja, i ostalo pod rubrikom Business information. Mobilna verzija portala
kontinuirano se uskladuje i prati, kako bi se uskladila s postavljenim standardima
portala. Bitno je naglasiti da najviSe korisnika pretrazuje portal upravo preko mobilne

verzije, ¢ak 83,2% u odnosu na desktop pretrazivanje.“'3!

Na sluzbenim kanalima drustvenih mreza, ,to¢nije na Facebooku, Instagramu i
Twitteru, kontinuirano se objavljuje razli€it sadrzaj u cilju razvijanja brenda destinacije,
isticanja posebnosti te obavjeStavanja o vaznim novostima i suradnjama.

Plan objava na drustvenim mrezZzama, koji je u skladu s objavama i na internet stranici,
olakSava plasiranje sadrzaja na sve kanale, ¢ime se dobiva uskladenost istih. Na
mjesecnoj bazi se ispostavlja plan za nadolazedi mjesec te isto tako isporucuju rezultati
svog objavljenog sadrzaja za prethodni. Na taj se na€in moze primijetiti napredak, kao
i uoCiti nove prilike za poboljSanje komunikacije s korisnicima.

Cilj je preko drustvenih mreza informirati, inspirirati i involvirati pratitelie — tezi se
stvaranju sadrzaja s elementima call to action principa, pitanja i educiranja o destinaciji,
kako bi se postigla Sto veca interakcija i doseg broja korisnika koji su vidjeli i reagirali
na odredenu objavu. Takoder, cilj je i korisniku pruziti Sto raznovrsniji sadrzaj koji ¢e
ga dulje zadrzati na kanalima svih sluzbenih profila. Putem Instagram stories formata
nastoji se popratiti objave u realnom vremenu, i to objave nastale u sklopu kampanje
Share lIstria, kao i najbolje objave korisnika koji su oznacili profil te ostalih relevantnih
objava na spomenutoj drustvenoj mrezi.

Sto se tiée aktivnosti radi se na real time objavama kroz praéenje aktualnih i prigodnih
evenata. Sudjelovanjem na eventima stvara se real time sadrzaj u obliku fotografija,
ali i video materijala, $to svakako nalaZzu najnoviji trendovi na podrucju turizma.
Korisnicima se odgovara na pitanja i komentare u najkraéem moguéem vremenskom
roku, sto podrazumijeva i na stranom jeziku ukoliko je takav upit. Na Instagramu su
napori bili usmjereni ka privliacenju novih korisnika. Od sije¢nja do prosinca 2019., na
sluzbenim profilima Visit Istria na Instagramu i Facebooku objavljene su ukupno 1.413
objave, odnosno 943 objava u formatu Instagram stories, 271 objava na Facebooku te

199 objava u Instagram galeriji.“1%?

131 |bidem, str. 72. — 75.
132 |pidem, str. 76. — 79.
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Destinacijski kontakt centar Istre ,neprestano poboljSava informativne i prodajne
usluge korisnicima. Aktivnosti Destinacijskog kontakt centra mogu se podijeliti na tri
funkcije: informativna, funkcija odrzavanja i funkcija uredivanja sadrzaja. Informativna
funkcija podrazumijeva davanje informacija korisnicima. Funkcija odrzavanja se odnosi
na popise privatnih iznajmljivaca kako bi isti bili uklju¢eni u srediSnju bazu podataka
koja se potom prikazuje na web portalu TZIZ. Funkcija uredivanja sadrzaja znadi da
djelatnici Kontakt centra aktivno sudjeluju i u objavi sadrzaja na portalu, u prijevodima

tekstova na engleski, njemacki i talijanski jezik, koji se objavljuju na webu.“133

Jedan od zadataka IRTA-e je i ,pomo¢ u organizaciji evenata, Sto ukljuuje
komunikaciju sa subjektima ukljuenim u proces provedbe dogadanja, direktnu
promociju evenata na svim sluzbenim kanalima te ostale operativne aktivnosti. U 2019.
godini istiCu se sljedeéi odradeni eventi: Utakmica legendi, Prekograni¢ni susret
partnera projekta Mine Tour, PricelessCroatia — kreativni natje€aj s Mastercardom,
Svjetski dan turizma u Istri, Istria Gourmet Festival te Zlatna Koza — Capra d'oro
2019.134

PR aktivnosti koje se obavljaju unutar IRTA-e u suradnji s TZIZ-om mogu se podijeliti
»na promotivni punkt u Zrac¢noj luci Pula i pratnju na turama. Aktivhost Promotivni punkt
u Zraénoj luci Pula odnosi se na organizaciju, postavljanje i vodenje promotivnog
punkta u Zra¢noj luci Pula, u suradnji s Turistickom zajednicom Istarske Zupanije.
Takoder, izraden je i poslan na izradu promotivni banner s najnovijim sloganom (Istra
— Summer as it should be), koji je u skladu s dizajnom promotivnih materijala na
web portalu. Aktivhost Pratnja na turama znaci da su djelatnici obavljali pratnju tijekom
tura novinarskih grupa i grupa influencera putem kampanje Share Istria, tijekom cijelog
trajanja unaprijed definiranog itinerara. Djelatnici IRTA-e pratili su ukupno 9 tura
novinarskih grupa i grupa influencera, tijekom 31 dan, na ukupno 30 razliCitih

mjesta. 13>

133 |bidem, str. 80.
134 |bidem str. 81. i 82.
135 |bidem, str. 82. i 83.
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6.3.2. Offline komunikacije

Offline komunikacije podrazumijevaju PR aktivnosti — odnose s javnoScu, broSure i
ostale promo materijale, suvenire, udruzeno oglasavanje u promotivnim kampanjama
javnog i privatnog sektora, samostalno oglasavanje, sajmove te posebne prezentacije

Buy and sell Istria i Fly to Istria.

TuristiCka zajednica Istarske Zupanije je ,0d samih pocCetaka identificirala projekt PR
aktivnosti — odnosi s javno$éu kao izuzetno bitan projekt koji ima izvrsne performanse
te isporucuje odlicne rezultate usporedujemo li ulozen novac i visestruki povrat koji se
u istoj godini vraca putem medijske vrijednosti objavljenih reportaza, video filmova,
vijesti, zanimljivosti itd. PR aktivnosti — odnosi s javnos¢éu podrazumijevaju: strateska
partnerstva (platforma komunikacije u kojoj se umrezavaju dva premium branda),
lobbying kod velikih medijskih ku¢a (proces dovodenja medija i novinara specijalista u
Istru) i co-marketing i co-branding (izbor/nagrada od najutjecajnijin medija diljem
svijeta kao $to su National Geographic Traveler, CNN, USA Today, Wine Enthusiast i
dr., te uvrStavanje Istre medu top 10 destinacija svijeta). Takav vid promocije,
uostalom, daje najbolje rezultate jer novinari s kojima suradujemo duZi niz godina veé
dobro poznaju Istru te imaju Siri spektar opéih, ali i specifitnih znanja o samoj
destinaciji pa shodno tome mogu kvalitetnije i empatijski uvjerljivije prenijeti posebnosti

Istre.“136

Istarska Zupanija na trziStu Austrije i Slovenije stoji odli€no, na trziStu Njemacke, Italije
i Nizozemske vrlo dobro, a na trziStu Velike Britanije i Skandinavije loSe. Turisticka
zajednica Istarske Zupanije angazirala je PR agente za Njemacku, Austriju i Veliku
Britaniju. Suradnja s PR agentom iz Austrije ,ukljuCuje realizaciju i tisak promotivnog
materijala na njemackom jeziku — Istrien Magazin. Magazin se distribuirao na sve
sajmove njemackog govornog podrucja te predstavniStvima u Njemackoj, Austriji i
Svicarskoj. Iznimno pozitivne reakcije gostiju ponovno potvrduju visoku kvalitetu i
visoku vrijednost Casopisa Istrien Magazin kada je rije€ o izgradnji imidza i

reklamiranju. To se vidi ne samo po iznimno velikoj potraznji na sajmovima, nego i po

136 |bidem, str. 84. i 85.
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Cinjenici da je ponovno vise od 2.000 ditatelja individualno narucilo Casopis za

planiranje svojeg putovanja u Istru.“%7

PR partner FOX osigurao je mogucnosti sponzoriranja TuristiCkoj zajednici Istarske
Zupanije kod ,relevantnih poznatih partnera kao $to su:
e National Geographic Traveller Food Festival (festival hrane);
e The Big Festival (festival glazbe, umjetnosti i hrane u srcu engleske
unutrasnjosti);
e Taste of London (najveci festival hrane u Londonu);
e WTM sajam u Londonu (najvecéi svjetski turisticki sajam u Londonu);
e Aukcija tartufa u Londonu (pozicioniranje Istre kao destinacije gurmana i
luksuznih putovanja);
e 2020 ATP Tennis legende (prilika Istri da ugosti ATP Tennis Champions Tour
Legends Cup u periodu predsezone u pulskom Amfiteatru 2020. godine).“38

Kategorija BroSure i ostali promotivni materijali odnosi se na ,aktivnosti vezane uz
produkciju materijala namijenjenih promociji destinacije i njezinih sadrZaja kao i
korisnih informacija potrebnih za planiranje i bezbriZzno provodenje odmora u lIstri i
cijeloj Hrvatskoj, koja obuhvaca izradu koncepcija, prikupljanje i obradivanje
podataka, pripremu tekstova i potrebnih prijevoda, dizajn publikacija, graficko
oblikovanje broSura i letaka, tisak te digitalizaciju promotivnih broSura. TuristiCka
zajednica Istarske Zupanije je u sklopu izdavacke djelatnosti tijekom godina realizirala
znacajan broj iznimno popularnih naslova, namijenjenih potrebama promocije turizma
Istre i Hrvatske u zemlji i inozemstvu. Uz image katalog destinacije i planer odmora tu
su i druga specijalizirana izdanja koja su nastajala i razvijala se tematski uz
obogacivanje turistickih sadrzaja Istre. Uz broSure Enjoy Istra, Istra Gourmet te Istra
Culture, karte biciklistiCkih i pjeSackih staza te Istra Outdoor, redovito se tiskaju i
ostale, brojne informativne publikacije koje se prireduju radi lakSeg snalazenja turista
u dolasku te prilikom boravka u istarskim destinacijama, a koje objedinjuju razliCite
prakti¢ne informacije, poput letaka o zdravstvenim uslugama, ili cestovne i turistiCke

karte Istre.“139

137 |bidem, str. 90.
138 |bidem, str. 92. i 93.
139 |bidem, str. 94.
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Image broSura i planer odmora — Istra Vacation ,kombinacija je image broSure, koja
treba vizualno predstaviti destinaciju ponajprije novim, potencijalnim gostima koje tek
treba privuéi u nasSu destinaciju, te vodi€a za planiranje odmora na Istarskom
poluotoku, bilo duZzeg godiSnjeg odmora ili kraéeg vikend boravka, za obiteljska ili
poslovna putovanja, za aktivan odmor ili za wellness boravak. Istra Vacation
namijenjen je ponajprije sajamskim nastupima, kao i posebnim prezentacijama u

organizaciji zupanijske ili nacionalne turistiCke zajednice.

Enjoy Istra je novitet na podrucju tiskanih turisti¢kih izdanja, osmisljen kao mozaik pri¢a
o Istri koji je trebao potaknuti posjetitelje da s plaza krenu u neka drugacija istrazivanja
Istarskog poluotoka. Enjoy Istra postao je znaCajan izvor informacija i preporuka za
goste te rado cCitan i medu domacim stanovnicima i turistickim djelatnicima. RazliCite
elemente turistiCke ponude, njezinu burnu povijest i bogatu kulturnu i umjetnicku
bastinu, gastronomiju, pucke legende, sportsku ponudu i brojne druge potencijale
trebalo je detaljno istraZzivati i prezentirati gostima, a to se Cinilo u obliku kracih,
zanimljivo pisanih tekstova, koji navode Cditatelie da krenu u daljnja istrazivanja

Istarskog poluotoka.

Karta Istre. TuristiCka i cestovna karta Istre pokazala se kao znacajna tiskana
publikacija koja na jednom mjestu omogucéuje gostima brzo snalazenje i orijentaciju,
detaljno i jasno informira gosta o prometnoj povezanosti, infrastrukturi, popratnim
sadrzajima te nudi korisne informacije prilikom dolaska i boravka u Istri. Ovakva karta

nuzna je za rad na info punktovima u destinacijama i na turisti¢kim recepcijama.

Istra Gourmet. U izdanje gastronomskog vodia kroz Istru za 2019/2020. godinu
uvrsteno je gotovo 500 korisnih gourmet toCaka koje vode cestama vina, maslinovog
ulja, prSuta i sira, do cijenjenih odredista tartufa te do najboljih restorana i konoba
Sirom Istarskog poluotoka. Za broSuru su kreirani i novi zanimljivi sadrzaji, a uz
detaljan popis proizvodaca sira, uvrsteni su i certificirani proizvodaci Istarskog prsuta
- Prosciutto istriano kao i tartufara koji proizvode pripravke na bazi tartufa i nude

dozZivljaj lova na tartufe.

85



Istra Culture. Istra je prepoznata kao iznimna kulturna destinacija koja €uva brojne
vrijedne znamenitosti, a jedan od vaznih zadataka istarske TuristiCke zajednice je

njihova promocija, dio koje se provodi zanimljivom kartom kulturnih atrakcija.“'4°

Suveniri i promo materijali. Rije€ je o ,sredstvima osnovne poslovne komunikacije kroz
poslovne mape, papirnate vrecice, razlicitim atraktivnim promotivnim artiklima prenose

se zeljene poruke krajnjim korisnicima, turistima, ali i poslovnim posijetiteljima.“4!

Udruzeno oglasavanje u promotivnim kampanjama javnog i privatnog sektora.
UdruzZeno oglasavanje ,obuhvaca opcu destinacijsku promociju, promociju smjestajne
i ostalih oblika turisticke ponude destinacije. Oglasavanje ponude destinacije
(smjestajne i ostalih oblika turistiCke ponude i dogadanja) odnosi se na ponudu u
predsezoni i posezoni. Hrvatska turistiCka zajednica (HTZ) objavila je poCetkom rujna
Javni poziv za udruzeno oglasavanje u 2019. po novom, jednostavnijem konceptu, pri
¢emu aktivniju ulogu imaju Zupanijske TZ i inozemna predstavnistva HTZ-a s ciljem
boljih rezultata promocije turistickog prometa, pogotovo u pred i posezoni. U 2019.
godini je iz udruzenog oglaSavanja izdvojena suradnja s avio prijevoznicima i
touroperatorima s organiziranim programima za Hrvatsku. Postoje dva osnovna
modela oglasavanja koja su se provela posredstvom Zupanijskih turistickih zajednica,
a tre¢i model je namijenjen iskljuCivo za nautiku. Svi nositelji oglasavanja (turistiCke
zajednica i ostali subjekti): kod oglasavanja na drustvenim mrezama navesti i hashtag
#CroatiaFullOfLife, kod radijskog oglasavanja oglas zavrsiti sloganom Hrvatska, puna
Zivota, kod video/TV oglaSavanja koristiti telop ili drugi odobreni materijal koji sadrZi

znak hrvatskog turizma.“14?

Samostalno oglasavanje. Ured TZ istarske Zupanije ,,ce samostalno svojim sredstvima
vrSiti promociju destinacije. TZ Istarske Zupanije vrsit ¢e dodatnu, pojacanu i
specijaliziranu promociju kroz druge aktivnosti kao Sto je npr. PR, razvoj i promocija
proizvoda, kroz aktivnosti koje ¢e proizaci iz nove strategije e-marketinga, kroz

crossmarketing i cobranding s etabliranim svjetskim brendovima itd.“43

140 |bidem, str. 96., 97., 99. i 100.
141 lbidem, str. 101.

142 |bidem, str. 102. i 104.

143 |bidem, str. 119.
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TuristiCka zajednica Istarske Zupanije ,je u 2019. godini nastupila na nekoliko sajmova
I prezentacija te organizirala studijska putovanja stranih agenata koji u svojoj ponudi
predstavljaju Istru. TuristiCki sajmovi i prezentacije kao mjesto susreta turistiCke
ponude i potraznje jedan su od kanala distribucije informacija te jedan od najizravnijih
nacCina obracanja potencijalnim turistickim potroSadima, predstavnicima medija i
organizatorima putovanja.
TuristiCka zajednica Istarske Zupanije u 2019. godini samostalno je nastupila na
sljedec¢im sajmovima:

e specijalizirani turisticki sajam GRENZENLOS, St. Gallen;

e sajam turizma Salon International du tourisme, Nantes;

e turistiCki sajam GLOBalnie, Katowice;

e specijalizirani kamping sajam Caravan Salon Disseldorf.“144

Posebne prezentacije Buy & sell Istria i Fly to Istria podrazumijevaju: ,prezentaciju Istre
u Allianz Areni (Munchen) za predstavnike medija, prezentaciju Istre u poslovnoj
zgradi Upside East (Munchen), prezentaciju Istre u Rimu, panel diskusiju Ruralni
turizam 365 Splitsko-dalmatinske Zupanije, projekt I-ARCHEO.S — Integrated system
of the natural and cultural heritage and cultural activities, regionalni forum obiteljskog
smjestaja Istarske Zupanije te Food and Wine Tourism Forum - #FoodWineTF19 (Alba,

ltalija)."145

6.3.3. Financijsko izvjeSée promotivnih aktivnosti Turisticke zajednice Istarske
Zupanije za 2019. godinu

Financijski plan TuristiCke zajednice Istarske Zupanije u 2019. godini i njegovu
realizaciju u dijelu koji se odnosi na promotivne aktivnosti prikazuje Tablica 6. Ovaj dio

Financijskog izvjeS¢a strukturirano je u 8 stavki.

144 |pidem, str. 123. — 125.
145 |pidem, str. 126. — 130.
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Tablica 6. Financijsko izvjeS¢e promotivnih aktivnosti TuristiCke zajednice Istarske
Zupanije za razdoblje 01.01. — 31.12.2019.

Promotivne aktivnosti Predviden iznos financijskih Utrosen iznos financijskih
sredstava sredstava
Internet stranice/drustvene
1.440.000 1.442.207
mreze/kontakt centar
PR aktivnosti —odnosi s
. . 2.300.000 2.304.816
javnoscéu
Brosure i ostali tiskani
o 650.000 655.102
materijali
Suveniri i promo materijali 75.000 76.839
Oglasavanje u promotivnim
; 6.931.731 6.875.830
kampanjama
Samostalno oglasavanje 4.000.000 4.013.074
Sajmovi 170.000 171.411
Posebne prezentacije Buy and
320.000 319.613

sell Istria i Fly to Istria
Izvor: Izrada autorice prema Financijskom izvjestaju za razdoblje 01.01.- 31.12.2019. — lzvjeSce o
prihodima i rashodima Turisticke  zajednice Istarske  Zupanije, dostupno  na:

https://www.istra.hr/hr/business-information/tzi/dokumenti (pristupljeno 21.08.2020.).

ZakljuCuje se da je za sve promotivne aktivnosti TuristiCke zajednice Istarske Zupanije
koje su navedene u prethodnoj tablici utroSeno vise financijskih sredstava nego $to je
predvideno promotivnim proraCunom, osim za oglasavanje u promotivnim
kampanjama i posebnim prezentacijama Buy and sell Istria i Fly to Istria, gdje je

utroSeno manije financijskih sredstava od predvidenog.

6.4. Osnovne odrednice Dubrovaéko — neretvanske zupanije kao turisticke

destinacije

Za DubrovacCko — neretvansku Zupaniju se moze reci da je jedna od najpozeljnijih
turistiCkih destinacija za turiste iz cijelog svijeta. Ona mnogobrojne turiste privlaci
svojim prirodnim ljepotama, povijesnim i kulturnim spomenicima, odli¢nim smjestajnim
kapacitetima, bogatom gastronomskom ponudom, prekrasnim plazama, zabavnim i

sportskim sadrzajima, predivnim kamenim uli€icama, mnoStvom suvenirnica i raznim
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drugim zanimljivostima zbog kojih turisti bas nju odabiru za mjesto svog posjeta. U
nastavku rada objasnit ¢e se osnovne odrednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije
kao turistiCke destinacije, a to su: polozaj i znacaj, demografski podatci, priroda te

infrastruktura.

6.4.1. PolozZaj i znacaj

Dubrovacko — neretvanska Zupanija je ,najjuznija Zzupanija u Republici Hrvatskoj i
teritorijalno je organizirana u 22 jedinice lokalne uprave i samouprave, odnosno 5
gradova (Dubrovnik, Kor&ula, Plo¢e, Metkovi¢ i Opuzen) i 17 opcina (Blato,
Dubrovacko primorje, Janjina, Konavle, Kula Norinska, Lastovo, Lumbarda, Mljet,
Orebié, Pojezerje, Slivno, Smokvica, Ston, Trpanj, Vela Luka, ZaZablie i Zupa
dubrovadka). Zupanijsko srediste se nalazi u Gradu Dubrovniku.

Prostor Zupanije &ine dvije osnovne funkcionalne i fizionomske cjeline: relativno usko
uzduzno obalno podrucje s nizom pucinskih i blizih otoka (od kojih su najznacaijniji
KorCula, Mijet, Lastovo i grupa Elafitskihn otoka) te prostor Donje Neretve s
gravitiraju¢im priobalnim dijelom. Prostor je prekinut drzavnom granicom sa Bosnom i
Hercegovinom. Podrugje Zupanije ima sve karakteristike sredozemne klime sa
klimatskim razlikama koje su posljedica postojanja visoke planinske barijere

neposredno uz obalu, niza otoka i povremenih kontinentalnih utjecaja.“14¢

6.4.2. Demografski podatci

Na podrucju Dubrovacko — neretvanske Zupanije ,prema posljednjem popisu iz 2011.
godine Zivjelo je 122 568 stanovnika. Najvise stanovnika zivi u Gradu Dubrovniku (42
615), a od opcina najvise stanovnika ima Opc¢ina Konavle (8 577). Opc¢ina Janijina istiCe
se najmanjim brojem stanovnika u Zupaniji (551).

Od ukupnog stanovnistva Dubrovacko — neretvanske zZupanije viSe je Zena 62 947

(51,36%), a muskaraca je 59 621 (48,64%). Promatrajuci kroz velike dobne skupine,

146 Sluzbene stranice Dubrovacko — neretvanske Zupanije, dostupno na: http://www.edubrovnik.org
(pristupljeno 21.08.2020.).
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uoCava se da je broj muskaraca nesto viSi u mladom stanovnistvu, podjednak je broju
Zena u zrelom, a u starom stanovnistvu prevladava Zensko stanovnistvo. ProsjeCna

starost Dubrovacke-neretvanske Zupanije je 41,5 godina.“4’

6.4.3. Priroda

Na podrucju Dubrovacko — neretvanske Zupanije zasti¢eno je ,40 dijelova prirode u 7
razliCitin kategorija, sukladno Zakonu o zastiti prirode. Dubrovacko — neretvanska
Zupanija ima: jedan Nacionalni park (Mljet — zapadni dio otoka Mljet), deset Posebnih
rezervata (Malostonski zaljev, Jugoisto€ni dio delte rijeke Neretve, Moc¢varno podrucje
Pod gredom kod Metkovi¢a, Mocvarno podruc¢je Orepak kod Metkovi¢a, Mocvarno
podrugje Prud kod Metkoviéa, Otoci Mrkan, Bobara i Supetar, Suma Kog&je na otoku
Koréuli, Cempresada ,Pod Gospu“ kod Orebi¢a, Otok Lokrum, Sumski predjel Velika
Dolina u NP Mljet), jedan Park prirode (Lastovsko otocje), Sest Spomenika prirode
(Hrast crnika na predjelu Klokolina Zrnovo, Spilja Sipun u Cavtatu, Vela spilja kod Vele
Luke, Gromacka 3pilja, Mociljska $pilja kod sela PobrezZja, Spilia Raga na Lastovu),
osam Znacajnih krajobraza (Predjel Saplunara na otoku Mljetu, Uvala Prapratno na
Peljescu, Rijeka Dubrovaéka, Otok Badija, Konavoski dvori, Predolac — Sibenica kod
Metkovic¢a, Uvala Vucina s obalnim pojasom na PeljeScu, Modro oko i jezero uz naselje
Desne - grad Ploge), pet Park — $uma (Suma alepskog bora u Gornjem Celu na otoku
Kologep, Suma makija u Donjem Celu na otoku Kologep, Velika i Mala Petka, Oto&i¢
OS$jak kod Vele Luke na Korculi, Gradski park Hober u Korculi), osam Spomenika
parkovne arhitekture (Arboretum u Trstenom, Park Foretic u KorCuli, Platana na
Brsaljama u Dubrovniku, Pojedinaéno stablo &empresa u selu Cara na Koréuli,
Skupina stabala ¢empresa iznad Orebi¢a, Drvored ¢empresa na Korculi, Platana u
Trstenom 17, Platana u Trstenom 18) te jedan Zasticeni mineral (Kamene kugle u

Op¢ini Pojezerje).“148

147 | oc. cit.
148 | oc. cit.
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6.4.4. Infrastruktura

Cestovna prometna mreza na podrucju Dubrovacko — neretvanske Zupanije sastoji se
,0d 17 drzavnih cesta, 33 Zupanijske ceste i 72 lokalne ceste. ZraCni je promet
najvazniji oblik prometa koji Zupaniju povezuje s ostatkom Hrvatske i svijetom preko
zracne luke Dubrovnik. Preko nje dolazi vise od 60% turista Sto govori o njenoj vaznosti
u prometnom i gospodarskom smislu. U svezi s pomorskim prometom, Luke Ploce i
Gruz kao luke medunarodnog znacaja, te joS Sest luka Zupanijskog i 74 lokalnog
znacaja predstavljaju zna€ajnu infrastrukturnu vrijednost. Pomorski promet osobito je
vazan za Zupaniju zato $to, uz zracni promet, ima najveci potencijal daljnjeg razvoja.
Vrlo izraZzena razvedenost Zupanije i znatan broj otoka uz mali broj stanovnika
rezultiraju specificnim problemima za sustavno rjeSavanje ucinkovitog i rentabilnog

prometnog povezivanja. “14°

6.5. Osnovne odrednice najvaznijih mikro turisti€¢kih destinacija u Dubrovac¢ko

— neretvanskoj zupaniji

Dubrovacko — neretvanska zupanija kao cjelina je vazna turistiCka destinacija. Ona je
sastavljena od viSe gradova i otoka koji Cine zasebne mikro turistiCke destinacije. Neke

od njih su: Dubrovnik, Korcula, Mljet, PeljeSac, Lastovo.

U nastavku rada objasnjavaju se osnovne odrednice prethodno navedenih turistickih

destinacija.

6.5.1. Dubrovnik

Dubrovnik je jedna od najomiljenijih destinacija turista iz cijeloga svijeta, poznata po
Dubrovackim zidinama — simbolu grada, uskim kamenim ulicama i malim trgovima
(Slika 13.). Turistima nudi razliCite smjeStajne kapacitete, a poznatiji hoteli su:
Excelsior, Sheraton Dubrovnik Riviera, Dubrovacki Vrtovi Sunca, Royal Blue i mnogi

drugi.

149 Joc. cit.
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U Dubrovniku se nalazi i najpoznatija dubrovacka ulica Stradun koja je najcuvenije
dubrovacko SetaliSte. Suprotnu stranu Straduna krase crkva Sv. Vlaha i Orlandov Stub
koji Cine Trg od Luze. Turisti mogu vidjeti mnogobrojne kulturne i vjerske objekte:
Dubrovacku katedralu uzneSenja Blazene Dijevice Marije, crkvu Sv. Ignacija,
Dominikanski samostan, Franjevacki samostan Male braée, srpsku pravoslavnu crkvu

Sv. Blagovijesti, Knezev dvor te palacu Sponza (koja je najljepSa gradska palaca).

Slika 13. Dubrovnik

R —— 5 - > I " E N

Izvor: Web stranica Turisticke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije, dostupno na:
https://visitdubrovnik.hr (pristuplieno 22.08.2020.).

Turisti mogu posijetiti mnogobrojne tvrdave kao Sto su: Bokar, Lovrijenac, MincCeta,
Revelin, voziti se zi€arom na brdo Srd gdje se nalazi savr3eni vidikovac na Stari grad
Dubrovnik ili posjetiti Veliku Onofrijevu ¢esmu (najpoznatiju gradsku funtanu kao
spomen na otvaranje gradskog vodovoda). Dubrovnik je poznat po tome $to su se na
njegovim ulicama snimale mnoge filmske scene, a najpoznatiji film je Igre prijestolja,

kao i po Dubrovackim ljetnim igrama koje su najznacajnija kulturna manifestacija.
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6.5.2. Koréula

Otok Korc¢ula je omiljena destinacija turista poznata po plesu MoresSka s macevima iz
17. stolje¢a i mnogobrojnim prirodnim ljepotama. Tri najve¢a mjesta na Korculi su:
glavni grad Kor€ula s dragocjenom arhitekturom (Slika 14.), Blato u unutrasnjosti
(poznat po viteSkoj igri Kumpanija) i Vela Luka (poznata po neolitskom nalazistu Vela
Spilja).

Kor€ula je prekrasan stari grad opasan zidinama i kulama, sa poplo¢anim ulicama,
povijesnim ku¢ama, palacama, mnogobrojnim znamenitostima, trgovinama, plazama,

suvenirnicama te bogatom gastronomskom ponudom.

Slika 14. Korcula

Izvor: Web stranica Turisticke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije, dostupno na:

https://visitdubrovnik.hr (pristuplieno 22.08.2020.).

Turisti mogu uzivati na mnogobrojnim plazama: Istruga (Smokvica, Brna), Vela PrzZina
(najpopularnija pje$&ana plaza), Bilin Zal, Tatinja, Pupnatska Luka i mnoge druge.
Kor€ula turistima nudi mogucnost posjeta mnogih kulturnih i vjerskih objekata: crkva
Svih Svetih sa zbirkom najstarije istoimene bratovstine na Korculi, crkva Sv. Mihovila,
muzej Marka Pola, Glavica Sv. Antuna, itd.

Turisti mogu Setati uz more, voziti se biciklom, tr¢ati (Korcula ima 20 biciklistickih i 25
pjeSackih staza), roniti korCulanskim akvatorijem, jedriti ili organizirati izlet na

atraktivne otoke Mljet i Lastovo.
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6.5.3. Mijet

Mljet je najzeleniji jadranski otok (Slika 15.) ,bujne mediteranske vegetacije, bistrog i
Cistog mora, pitomih pjeskovitih obala, bogatog podmorskog Zivog svijeta. To je otok
nadaleko poznat po juznim sortama bijelog i crnog vina, posebne arome i snage koju
mu daruje sunce i mljetsko tlo. Znan je po kozjem siru, medu koji se u proslosti nudio
na carskim dvorima, a najviSe po susretljivosti i otvorenosti kojim oto¢ani do€ekuju

posjetitelje svojeg otoka.

Slika 15. Mljet

Izvor: Web stranica TuristiCke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije, dostupno na:
https://visitdubrovnik.hr (pristupljeno 22.08.2020.).

Otok Mljet ima svakodnevnu katamaransku vezu s Dubrovnikom, a ljeti i s Korculom i
Lastovom. Tijekom cijele godine prometuje trajekt na liniji Prapratno-Sobra. U sezoni

otok je povezan trajektom i s Dubrovnikom, Korculom, Hvarom, Splitom i Rijekom.“1%°

150 Web stranica Turisticke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije, dostupno na:
https://visitdubrovnik.hr (pristupljeno 22.08.2020.).

94


https://visitdubrovnik.hr/
https://visitdubrovnik.hr/

6.5.4. Peljesac

Poluotok Peljesac (Slika 16.) ,jo$ od davnina krase nasadi vinove loze, a proizvodnja
vina jedna je od najznacajnijih djelatnosti s dugom tradicijom. Vinske ceste, obilasci
vinarija i vinograda od Metohije, Boljenovi¢a, Sparagovi¢a sve do Putnikovi¢a i
Dubrave, predstavljaju snazan dozivljaj tradicije, Zivljenja i ljubavi PeljeSca i PeljeS€ana

prema grozdu i vinu.

Slika 16. Peljesac

Izvor: Web stranica TuristiCcke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije, dostupno na:
https://visitdubrovnik.hr (pristupljeno 22.08.2020.)

Otprilike na sredini poluotoka nalazi se oaza tiSine i ljepote, u pjeS¢anoj uvali okrenutoj
prema zapadu, naselje Zuljana. Nadaleko poznata veé od 1924. godine po svojim
lijepim i mnogobrojnim pjeS€anim plazama, zalascima sunca, ronjenju na atraktivnim
lokacijama u organizaciji lokalnih ronilackih centara. Smjestaj na ovom dijelu PeljeSca
mozete potraziti u privatnim hotelima (Mali Ston), auto kampu (Prapratno) i malim auto
kampovima (Hodilje, Brijesta, Zuljana), privatnom smje$taju u svim naseljima i
uvalama, a etno gastro ponudu okusiti u mnogobrojnim restoranima i seoskim

domacinstvima.“1°1

1511 oc. cit.
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6.5.5. Lastovo

Lastovo se nalazi ,juzno od otoka KorCule i ima oko 1300 stanovnika, a zaprema
povrsinu od oko 53 km?2. Najvisi je vrh Hum 417 m. Na otoku su dva veca naselja Ubli
na obali i Lastovo u unutrasnjosti. Lastovo je otok brojnih uvala, plaza, bujnog zelenila,
vinograda, maslinika, povrtnjaka. Stanovnici se uz poljoprivredu naviSe posvecuju
ribarstvu jer je more ovdje bogato ribom. To im omogucuje i bavljenje turizmom u
lijepim novim ku¢ama podignutim uz obalu. Ljepotom se izdvaja romanti¢na Skrivena

luka, a u blizini Ubla na prostoru zvanom Pasadur je hotel Solitudo.

Slika 17. Lastovo

Izvor: Web stranica TuristiCcke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije, dostupno na:

https://visitdubrovnik.hr (pristupljeno 22.08.2020.).

Na Lastovu je mnogo starih crkava: u Ubima sv. Luke iz 11. st., a najljep$sa je sv. Marija
u polju koju su izgradili domaci majstori u 15. st. u gotiCko — renesansnom stilu. Lastovo
ima izvanredno zanimljivu i bogatu narodnu nosnju, obiCaje i plesove, a poznato je

Lastovsko kolo. “152

1521 oc. cit.
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6.6. Analiza upravljanja promotivhim aktivhostima u Dubrovacko -

neretvanskoj zupaniji

Upravljanje promotivnim aktivnostima u Dubrovacko — neretvanskoj zupaniji se odvija
putem online i offline komunikacijskih aktivnosti. Online komunikacijske aktivnosti
ukljuCuju Internet oglasavanje te Internet stranice i upravljanje Internet stranicama, dok
offline komunikacijske aktivnosti sadrze oglaSavanje u promotivnim kampanjama
javnog i privatnog sektora, op¢e oglasavanje, broSure i ostale tiskane materijale,
suvenire i promotivne materijale, info table i turisticku signalizaciju, sajmove, posebne

prezentacije te neplanirane prezentacije.

U nastavku rada su zasebno objasnjene online i offline komunikacijske aktivnosti.

6.6.1. Online komunikacije

Online  komunikacijske  aktivnosti Dubrovatko — neretvanske Zupanije
podrazumijevaju: Internet oglasavanje te Internet stranice i upravljanje Internet

stranicama.

Internet oglaSavanje. TuristiCka zajednica Dubrovacko — neretvanske Zupanije
»suraduje sa web portalima Just Dubrovnik i Dubrovnik tourist info koji redovito prate
novosti iz turizma. Internet stranice i upravljanje Internet stranicama — u 2019. godini
koristili smo Internet oglaSavanje radi prezentacija turisticke ponude i dogadanja u
Dubrovacko — neretvanskoj Zupaniji. Plan ogladavanja putem interneta uskladen je s
ostalim oblicima oglasavanja radi postizanja Sto boljeg u€inka nasSih poruka prema
posjetiteljima. U 2019. godini, uz web stranicu aktivno smo se bavili i objavama na
druStvenim mrezama. Facebook stranica TuristiCcke zajednice Dubrovacko -
neretvanske Zupanije registrirana je pod imenom Dubrovnik Riviera. Kreirali smo
redovite objave kojima smo promovirali Dubrovacko — neretvansku zupaniju te je

krajem prosinca broj 'obozavatelja' stranice bio 113.794, od kojih je najveci broj
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registriranih korisnika iz Portugala, Hrvatske, Madarske, Njemacke, Ujedinjenog

Kraljevstva, Ukrajine i Brazila.“'%3

6.6.2. Offline komunikacije

Offline komunikacijske aktivnosti TuristiCke zajednice Dubrovacko — neretvanske
Zupanije uklju€uju: oglasavanje u promotivnim kampanjama javnog i privatnog sektora,
opce oglasavanje, broSure i ostale tiskane materijale, suvenire i promo materijale, info

table i turistiCku signalizaciju, posebne prezentacije te neplanirane prezentacije.

Oglasavanje u promotivhim kampanjama javnog i privatnog sektora. U proracunu
,Glavnog ureda Hrvatske turistiCke zajednice za 2019. godinu planirana su znacajna
sredstva za udruzeno oglasavanje $to predstavlja snaZnu potporu aktivnostima
gospodarskim subjektima i njihovim aktivnostima na trzistu. Znacajan udio sredstava
za oglaSavanje otpada na destinacijsko oglasavanje turistiCke zajednice zupanije za
predsezonu i posezonsko razdoblje. Aktivnosti iz programa udruZzenog oglasavanja su
realizirane i uredno placene onim poslovnim subjektima koji su dostavili urednu

dokumentaciju prema ugovoru i Javhom pozivu.

Opce oglasavanje. Tijekom godine Turisticka zajednica Dubrovacko — neretvanske

Zupanije putem lokalnih medija upucuje Cestitke uz prigodne blagdane i praznike.

BroSure i ostali tiskani materijali. TuristiCcka zajedica Dubrovacko — neretvanske
Zupanije je tokom 2019. godine na skladistu imala pripremljenu dovoljnu koli€inu
materijala koji je distribuiran na nastupima na prezentacijama i sajmovima.

Suveniri i promotivni materijali. Tijekom godine za osobito vazne goste pripremljen je
prigodan poklon kao uspomena s ovog podrucja. Takoder, pripremljeni su poslovni

pokloni za Bozi¢ i Novu godinu.

153 |zvjeSce o izvrSenju programa rada TuristiCke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije za 2019.
godinu, Dubrovnik, 2020., dostupno na: https://visitdubrovnik.hr/wp-content/uploads/2020/06/7420-
Izvjesce-0-izvr%C5%Alenju-Programa-rada-TZDNZ-2019.pdf (pristupljeno 22.08.2020.), str. 7.
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Info table i turistiCka signalizacija. Zbog znacajnih oSteéenja dio ploca turisticke

signalizacije je demontiran, a na pojedinim podrucjima lokalne turisticke zajednice su

postavile odgovarajucu turisticku signalizaciju za svoje podrucje, ¢ime informiranost

turista nije umanjena. Po¢etkom godine izmijenjene su table dobrodoslice uz primjenu

novog loga TuristiCke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije.

Sajmovi. TuristiCka zajednica Dubrovacko — neretvanske Zupanije je tijekom godine

sudjelovala na sljedeéim sajmovima:

Matka, Helsinki (Matka Travel Nordic Fair);

FITUR — Madrid (Feria Internacional de Turismo je najvedi turistiCki sajam u
Spanjolskoj te jedan od najveéih turistickih sajmova u Europi);

Holiday World Show, Dublin;

Times Travel Show, New York;

Destinations London (Destinations: Holiday and Travel Show);

Salon de Vacances, Bruxelles;

f.re.e Munchen;

ITB Berlin (vodedi turistiCki sajam);

MAP Pariz (Salon Mondial du tourisme);

B —Travel Barcelona,

GLOBalnie —Katowice;

ATM Dubai (Arabian Travel Market je vodeci globalni turisticki dogadaj na
Srednjem Istoku);

Hana Tour, Seoul (turisti¢ki sajam u organizaciji najveéeg turoperatora u Juznoj
Koreji —HanaTour);

Il Salon del Camper, Parma;

World Tourism UNESCO, Rim;

IFTM Top Resa, Pariz (vodedéi francuski medunarodni B2B sajam);

Tourism Expo Japan Osaka;

WTM - London (World Travel Market);

Tourism Archeologico Paestum (sajam arheologije 'Borsa Mediterranea del
turismo archeologico' u gradu Paestumu kod Salerna. Radi se o najvecem

svjetskom sajmu arheologije i turizma koji se odrzava jo$ od 1997.).
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Posebne prezentacije Dubrovacko — neretvanske Zupanije u 2019. godini bile su:
e Celje/Zalec
e Vecernjakova domovnica, BadHomburg

e Ljubljana.

Celje/Zalec. Turisti¢ka zajednica Dubrovacko — neretvanske Zupanije je i ove godine u
suradnji s agencijom "QOjla" iz Celja organizirala koncert klape iz naSe Zupanije. Na
ulazu u dvoranu su se dijelili promidzbeni materijali Zupanije koje su gosti, uz pi¢e

dobrodoslice, mogli besplatno uzeti.

Vecernjakova domovnica, BadHomburg. U Bad Homburgu, gradu prijatelju Dubrovnika
TuristiCka zajednica je sudjelovala na sve€anoj dodjeli nagrade "Vecernjakova
domovnica", te se tom prilikom prezentirala sudionicima sve€anosti. BroSure TuristiCke
zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije bile su dostavljene organizatorima koji
su pripremili prigodne promidZbene materijale, te su ujedno i pri poCetku vecere pustali

novi promidzbeni film TZDNZ koji je dobio brojne pohvale i priznanja.

Neplanirane prezentacije koje je odrzala TuristiCka zajednica Dubrovacko -
neretvanske Zupanije su:

e 22. Medunarodni sajam gospodarstva u Mostaru;

e Poslovne radionice Hrvatske turistiCke zajednice Peking i Shanghai;

e Poslovne radionice Hrvatske turistiCke zajednice Melbourne i Sydney;

e Poslovne radionice Hrvatske turisticke zajednice Dubai i AbuDhabi.t>*

6.6.3. Financijsko izvjeS¢ée promotivnih aktivnosti Turisticke zajednice

Dubrovacko — neretvanske Zupanije za 2019. godinu

Financijski plan TuristiCke zajednice Dubrovacko — neretvanske zupanije u 2019.
godini i njegovu realizaciju u dijelu koji se odnosi na promotivne aktivnosti prikazuje

Tablica 7. Ovaj dio Financijskog izvje$¢a strukturirano je u 9 stavki.

154 |bidem, str. 7. — 18.
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Tablica 7. Financijsko izvjeS¢e promotivnih aktivnosti TuristiCke zajednice Dubrovacko

— neretvanske Zupanije za razdoblje sije¢anj — prosinac 2019.

Promotivne aktivnosti Predviden iznos financijskih UtroSen iznos financijskih
sredstava sredstava
Internet oglasavanje 173.000 173.290
Internet stranice i upravljanje
) 95.000 93.804
Internet stranicama
Oglasavanje u promotivnim
kampanjama javnog i 2.765.000 2.522.135
privatnog sektora
Opce oglasavanje 167.000 176.491
Brosure i ostali tiskani
o 55.500 49.601
materijali
Suveniri i promotivni
o 30.000 30.640
materijali
Info table i turisticka
) L 5.500 5.138
signalizacija
Sajmovi 1.280.000 1.260.696
Posebne prezentacije 210.000 214.603

Izvor: Izrada autorice prema Financijskom izvjestaju za razdoblje sije¢anj — prosinac 2019. — izvjeSce o
prihodima i rashodima TuristiCke zajednice Dubrovacko — neretvanske Zupanije, dostupno na:
https://visitdubrovnik.hr/wp-content/uploads/2020/06/7420-Izvjesce-0-izvi%C5%Alenju-Programa-
rada-TZDNZ-2019.pdf (pristupljeno 22.08.2020.)

ZakljuCuje se da je TuristiCka zajednica Dubrovacko — neretvanske zupanije utroSila
viSe financijskih sredstava nego Sto je predvideno promotivnim proraCunom za
sliedeCe promotivne aktivnosti: Internet oglasavanje, opCe oglasavanje, suvenire i
promotivne materijale i posebne prezentacije.

Manje financijskih sredstava nego S$to je predvideno promotivnim proracunom
TuristiCka zajednica Dubrovacko — neretvanske Zupanije utroSila je na sljedece
promotivne aktivnosti: Internet stranice i upravljanje Internet stranicama, oglasavanje
u promotivnim kampanjama javnog i privatnog sektora, broSure i ostale tiskane

materijale, info table i turistiCku signalizaciju te sajmove.
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6.7. Usporedba provedbe promotivnih aktivnosti u Istarskoj i Dubrovac¢ko —

neretvanskoj zupaniji za 2019. godinu

Dubrovacko — neretvanska i Istarska zupanija kao turisticke destinacije su vrlo slicne,
posebno zbog karakteristika koje su od iznimne vaznosti za turiste. Obje turistiCke
destinacije turistima nude mnogobrojne smjestajne kapacitete, bogatu gastronomsku

ponudu, prekrasne plaze te mnostvo zabavnih, sportskih i kulturnih sadrzaja.

Prilikom usporedbe provedbe promotivnih aktivnosti u Istarskoj i Dubrovacko —
neretvanskoj Zupaniji za 2019. godinu doSlo se do zakljuaka koji se navode u

nastavku rada.

Obije turistiCke destinacije su za svoje promotivne aktivnosti koristile sljedeca sredstva
promocijskog spleta: Internet stranice i druStvene mreze, broSure i ostale tiskane
materijale, suvenire i promotivne materijale, oglasavanje u promotivnim kampanjama
javnog i privatnog sektora, sajmove te posebne prezentacije.

Dubrovacko — neretvanska Zupanija u odnosu na Istarsku Zupaniju nije provodila
promotivne aktivnosti putem kontakt centra, PR aktivnosti — odnosi s javno$¢u kao ni
putem samostalnog oglasavanja.

Istarska Zupanija u odnosu na Dubrovacko — neretvansku zupaniju u 2019. godini nije
ulozila financijska sredstva u promotivne aktivnosti putem info tabli i turistiCke

signalizacije.

MoZe se zakljuCiti da je Istarska Zzupanija u odnosu na Dubrovacko — neretvansku
Zupaniju utroSila viSe financijskih sredstava za sva koriStena sredstva promocijskog
spleta (5to je vidljivo iz Tablice 6. i Tablice 7. koje su prethodno prikazane u radu), osim
za sajmove gdje je viSe financijskih sredstava utroSila Dubrovacko — neretvanska

Zupanija.
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7. ZAKLJUCAK

Turizam obuhvaca putovanja ljudi, odnosno turista izvan mjesta boravka u razne
turisticke destinacije s namjerom upoznavanja novih kultura, povijesti, gastronomije,
prirodnih ljepota, a glavni cilj je odmor i bijeg od svakodnevice. Turisti za mjesto svog
putovanja odabiru one destinacije koje svojim sadrzajima nude sve usluge koje su
potrebne za zadovoljenje Zelja i potreba svojih posjetitelja ovisno o tome koje su

njihove preferencije.

Uspjesno poslovanje turistiCke destinacije neizvedivo je bez provodenja promotivnih
aktivnosti. TuristiCke destinacije provode razne promotivne aktivnosti kako bi privukle
potencijalne turiste da bas tu destinaciju odaberu za mjesto svog putovanja, odnosno
kako bi ih potakle na kupnju odredenog turistickog proizvoda u destinaciji.
Provodenjem odgovarajuc¢ih promotivnih aktivnosti turisticke destinacije stvaraju
svijest kod potencijalnih turista da pojedini proizvod postoji na trzistu, izazivaju interes
za kupnju tog proizvoda, informiraju turiste o svim uslugama i atrakcijama koje
destinacija nudi, stvaraju pozitivan imidz destinacije, doprinose dobrom pozicioniranju
destinacije na turistiCkom trzistu, priviace Sto veci broj turista u destinaciju, nastoje
produziti turistiCku sezonu te ostvariti Sto vecdu dobit. Da bi turistiCka destinacija
ostvarila dobit nije dovoljna samo promocija, ve¢ svi elementi marketinSkog miksa
moraju biti odgovarajuéi s obzirom na zahtjeve turisticke potraznje te medusobno
uskladeni. TuristiCke destinacije za svoje promotivne aktivnosti odabiru ona sredstva
promocijskog spleta za koja smatraju da ¢e biti najucinkovitija za uspjeSno poslovanje.
S razvojem tehnologije mijenja se i nacin provodenja promotivnih aktivnosti. U proSlosti
su bili popularni tradicionalni nacini provodenja promotivnih aktivnosti (promocija ,,od

usta do usta“), dok se danas promotivne aktivnosti ve¢inom odvijaju putem interneta.

Da bi turistiCke destinacije uspjesno upravljale promotivnim aktivnhostima vazno je da
identificiraju ciljnu publiku, definiraju komunikacijske ciljeve, izaberu odgovarajudi
promocijski splet, izraCunaju promotivni proracun te izmjere ucinkovitost kako bi
utvrdile jesu li primijenjene promotivne aktivnosti ostvarile zadane rezultate i ciljeve,
odnosno dobit. Ukoliko je nakon mijerenja ucinkovitosti utvrdeno da provedene

promotivne aktivnosti nisu u potpunosti ostvarile svoj cilj znaci da turistiCke destinacije
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trebaju provoditi promotivne aktivnosti na drugaciji naCin, odnosno odabrati druga

sredstva promocijskog spleta koja ¢e doprinijeti uspjeSnosti u poslovanju.

Provodenje promotivnih aktivnosti je analizirano i usporedeno na primjeru dvije vrlo
slicne turisticke destinacije (Istarska Zupanija i Dubrovacko — neretvanska Zupanija).
Obje su pozeljne turistiCke destinacije, svojim turistima nude mnogobrojne smjestajne
kapacitete, bogatu gastronomsku ponudu, prekrasne plaze te mnosStvo zabavnih,
sportskih i kulturnih sadrZzaja. Nakon provedene analize i usporedbe promotivnih
aktivnosti utvrdeno je da su obje turistiCke destinacije u promotivne svrhe koristile

gotovo identiCna sredstva promocijskog spleta.
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SAZETAK

Turizam je masovna pojava danasnjice i sastavni dio Zivota, a obuhvaca putovanje
turista izvan mjesta stalnog boravka u razne turistiCke destinacije. TuristiCka
destinacija je atraktivna lokacija koja svojim turistima nudi mnogobrojne sadrzaje koji
su potrebni za zadovoljenje njihovih Zelja i potreba. Da bi turistiCka destinacija ostvarila
poslovni uspjeh posebnu pozornost trebala bi posvetiti marketingu, odnosno trebala bi
provoditi sve potrebne aktivnosti kako bi imala konkurentsku prednost u odnosu na
druge destinacije, postigla zadovoljenje turista, pridobila njihovo povjerenje te
omogucila u€inkovitije i efikasnije poslovanje uz minimalne troSkove i maksimalnu
dobit. Za turisticku destinaciju su vrlo vazni svi elementi marketinskog miksa, a
promocija je jedan od elemenata koji je ujedno i najvazniji za temu ovog zavrsnog rada.
TuristiCka destinacija bi trebala izabrati onu kombinaciju sredstava promocijskog spleta
koja ¢e joj omoguciti najefikasnije ostvarivanje postavijenih ciljeva. Upravljanje
promotivnim aktivnostima je vrlo vaZzan dio poslovne strategije kojom turisticke
destinacije nastoje povecati svoj uspjeh. TuristiCka destinacija mora stalno
unaprjedivati svoje promotivne aktivnosti kako bi bila u skladu s vr.emenom u kojem
Zivimo, tehnologijom i sve zahtjevnijim Zeljama i potrebama potencijalnih turista.
Upravljanje promotivnim aktivnostima je analizirano na primjeru dvije sli¢ne turisticke

destinacije — Istarskoj zupaniji i Dubrovacko — neretvanskoj zupaniji.

Kljuéne rijeci: turizam, turisti, turisticka destinacija, marketing u turizmu, marketinski

miks, promocija u turizmu, promocijski splet, upravljanje promotivnim aktivnostima.
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SUMMARY

Tourism is a mass phenomenon of today and an integral part of life, and includes the
travel of tourists outside the place of permanent residence to various tourist
destinations. A tourist destination is an attractive place that offers its tourists many
facilities needed to meet their wishes and needs. In order for a tourist destination to
achieve business success, it should pay special attention to marketing, ie it should
carry out all necessary activities in order to have a competitive advantage over other
destinations, achieve tourist satisfaction, gain their trust and enable more efficient and
effective business with minimum costs and maximum profit. All elements of the
marketing mix are very important for a tourist destination, and promotion is one of the
elements that is also the most important for the topic of this final thesis. The tourist
destination should choose the combination of elements of promotional mix that will
enable it to achieve the set goals in the most efficient way. Promotion management is
a very important part of a business strategy by which tourist destinations seek to
increase their success. The tourist destination must constantly improve its promotional
activities in order to be in line with the time sin which we live, technology and the
increasingly demanding desires and needs of potential tourists. Promotion
management was analyzed on the concrete example of two similar tourist destinations

— Istria and Dubrovnik — Neretva County.

Key words: tourism, tourists, tourist destination, marketing in tourism, marketing mix,

promaotion in tourism, promotional mix, promotion management.

111



