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1. UVOD

Turisticka destinacija kljucan je element turistickog sustava, s obzirom da je za zadovoljenje
turistickih potreba nuzno postojanje turisti¢ki organizirane i trziSno prepoznatljive ponudbene
jedinice, §to upravo i jest turisticka destinacija. Kod turistickih destinacija dosta je pozornosti
posveceno planiranju razvoja turisticke destinacije, kao i1 upravljanju marketingom turisticke

destinacije.

1.1. Svrhaii cilj rada

Cilj ovoga rada je prvenstveno objasniti pojam marketinga i marketing miksa te sva Cetiri
elementa marketing miksa. Nadalje, cilj rada je objasniti pojam i karakteristike turizma i
turisticke destinacije kao njegove vazne stavke. Zatim se zeli prikazati i pojasniti upravljanje
marketingom turisticke destinacije koje je vrlo specifi¢no i vazno za razvoj svake turisticke

destinacije.

1.2. Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran po tzv. principu lijevka, odnosno pocinje se sa $irim i opCenitim prikazom

podrucja, a zatim se usmjerava prema specifi¢noj problematici istrazivanja.

Rad je strukturiran u cetiri poglavlja od kojih je prvo poglavlje uvodno i u njemu se
objasnjavaju predmet i svrha rada te sama struktura rada. U poglavlju nakon uvoda
objasnjavaju se pojmovi marketinga, marketing miksa i njegovim elementima. U tre¢em se
poglavlju opisuje pojam i funkcije turizma te karakteristike turisticke destinacije. U Cetvrtom
je poglavlju dan prikaz menadzmenta, marketinga turisticke destinacije kao i vaznost
upravljanja marketingom destinacije. Na samom kraju rada nalaze se zaklju¢na razmatranja te

popis koristene literature i popis slika i tablica.



2. MARKETING

U danasnje se vrijeme marketing primjenjuje na svim razinama ljudskih djelatnosti od
proizvodnje i razmjene roba preko zdravstva, lokalne i drzavne administracije do Skolstva i

umjetnosti, tj. sve pociva na istoj osnovi.

2.1. Pojam marketinga

Izrada dobrog i efikasnog plana i strategije vodi do funkcionalnog marketinskog spleta i, u
konacnici, 1 do uspjesne promocije i prodaje proizvoda i usluga koje se nude na turistickom
trzistu. Danas se marketing ne moze tumaciti svojim starim zna¢enjem u kojem se on svodi na
,pricanje i prodaju” ve¢ se zasniva na novom znacenju u kojem je u fokusu svakog ponudaca

proizvoda i usluga zadovoljenje potreba potrosaca.

Razli¢iti autori definiraju marketing na razli¢ite nacine. Medu prvim poznatim definicijama,
marketing se smatra ,,akcijom na trzistu“. Termin marketinga po prvi put spominje se u
americkoj literaturi, i to kao ,,sve aktivnosti koje poduzima prodavac prije koristenja reklame i
prodajne sile“. Peter Drucker, vode¢i znanstvenik u polju marketinga, definira marketing na
sljede¢i nacin: ,,Cilj marketinga jest uciniti prodaju suvisnom. Cilj je poznavati i razumjeti
kupca toliko dobro da proizvod ili usluga odgovaraju i prodaju sami sebe.” ! Ukoliko
marketinski stru¢njak dobro odradi svoj posao uocavanja potreba kupaca te razvije proizvode
koji donose vecu vrijednost, provede uéinkovitu distribuciju i promidzbu, ta ¢e se roba lako

prodavati.

Marketing je 1 umjetnost 1 znanost odabira ciljnih trzZiSta te privlacenja, zadrzavanja 1 rasta
kupaca kroz kreiranje, nudenje 1 komunikaciju vrlo slozenijim 1 kompliciranijim
preferencijama razliite vrste potrosaca. Brojni su autori pokusali §to jednostavnije objasniti

ovaj kompleksni pojam.

! Debeljak, J., Uvod u digitalni marketing, https://www.slideshare.net/JelenaDebeljak/kratki-
uvodudigitalnimarketing18062016, 16.08.2020.
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Neke su od tih definicija:

“Marketing je drustveni i upravljacki proces u okviru kojeg pojedinci i grupe dolaze do onoga

Sto trebaju i Zele, putem oblikovanja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima.*?

“Marketing se sastoji od aktivnosti pojedinaca i organizacija koje omogucuju i ubrzavaju
razmjenu u dinami¢nom okruzju pomocu stvaranja, distribucije, promocije i odredivanja

cijena proizvoda, usluga i ideja.®

Navedene definicije, s obzirom na njihovu sli¢nost uglavnom se temelje na ¢injenici da je
marketing funkcija u poduze¢u zaduzena za stvaranje vrijednosti proizvoda, a samim time

zadovoljenja potraznje, odnosno kupaca koji su uvijek u fokusu svakog poduzeca.

Naime, marketing sam po sebi ne ¢ini poslovanje, ve¢ su inovacije te koje ga poticu. Inovacije
su nuzne za promjene na trziStu i zbog toga Drucker smatra da “postoji samo jedna valjana
definicija svrhe poslovanja: kreirati potrosace. Zbog toga Sto je svrha kreiranje potrosaca,

poduzeée ima samo dvije temeljne funkcije: marketing i inovaciju."*

Marketingki se koncept oslanja na &etiri potpornja: °

e cCiljno trziste,
e potrebe potrosaca,
e integrirani marketing i

e profitabilnost.

Ciljno trziste zapravo odreduje koji ¢e marketinski plan tvrtka izraditi, koju e strategiju
koristiti i kako ¢e postati prepoznatljiva na trzistu, te s lakocom nuditi svoje proizvode i
usluge ciljnoj skupini potrosaca. Ciljno trziSte determinira marketinski miks i olaksava
izgradnju strategije rasta i razvoja. Potrebe potrosaca vrlo je teSko predvidjeti, pogotovo u
danaSnje vrijeme u kojem se preferencije kupaca, zbog velike konkurencije na trzistu,

mijenjaju izuzetno brzo.

2 Kotler, P., Armstrong, G., Principles of Marketing, 9th edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ, 2001.,
str. 6.

% Ibid

4 Drucker, P.F., The Essential Drucker, Harper Collins, New York, 2001., str. 20.-21.

5 Kotler, P., Armstrong, G.: Principles of Marketing, 9th edition, Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ, 2001.,
str. 20 — 25.



Zadovoljenje potrosaca krajnji je cilj marketinske koncepcije, te ono mora definirati potrebe u
smislu onih koje potrosa¢ moze odmabh izraziti, one koje poduzeée moze predvidjeti i one koje

moze kreirati.

Integrirani marketing podrazumijeva uskladeno djelovanje cjelokupne tvrtke prema

potrosadima. Integrirani marketing djeluje na dvije razine:
1. Zajednicki trebaju djelovati sve funkcije marketinga te

2. Marketing treba biti koordiniran s ostalim odjelima unutar poduzeca kako bi se potaknuo
timski rad tvrtke, trebaju provoditi eksterni (prema kupcima i1 ostalom okruzenju) i interni

marketing (prema djelatnicima: zaposljavanje, Skolovanje i motiviranje sposobnih djelatnika).

Profitabilnost predstavlja svrhu svake marketinske strategije, odnosno koncepta uz ostvarenje

mjerljivih i konkretnih ciljeva organizacije je ostvarenje profita, odnosno zarade.

U sustini, zadatak je marketinskih stru¢njaka stalno pronalazenje novih putova zadovoljavanja
kupaca, te stalno trazenje novih trzista. Temelj je razumjeti da marketing zapocinje i zavrSava

s kupcem.’

2.2. Marketing miks

Marketing obuhvaca marketing miks koji predstavlja skup marketinSkih instrumenata kojima
je potrebno upravljati kako bi se postigla §to bolja reakcija na ciljnom trzistu. Koncept

marketing miksa obuhvaca 4 P koji ukljucuje: 8

e proizvod (engl. product),
e cijenu (engl. price),
e promociju (engl. promotion) i

e prodaju i distribuciju (engl. place).

6 Paliaga, M., http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Marketing%20001.pdf, 15.08.2020.
7 1bid
8 Kompletan marketing: koncept i karakteristike, https://hr.recrutement-basicsystem.com/4329074-complex-

marketing-the-concept-and-characteristics, 15.08.2020.
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Navedeni elementi marketing miksa moraju stjecati konkurentsku prednost, biti prilagodeni
potrebama potrosaca te, samim time, moraju biti dobro kombinirani. Sve aspekte marketing
miksa potrebno je kontrolirati, poboljSavati i unaprjedivati kako bi se stvorila Sto veca

vrijednost za potroSace.

Ova su cetiri elementa nezaobilazan dio bilo koje marketinSke strategije. Budu¢i da turisticke
usluge zahtijevaju druk¢iji pristup pri primjeni marketinga u turizmu, mnogi autori uvode jos
tri elementa marketinskog miksa, te nastaje pojam 7P koji uz osnovne elemente ukljucuje jos i

procese (process), ljude (people), te fizicko okruzenje (physical evidence). °

2.2.1. Proizvod

Proizvod je glavni element marketinskog spleta pa se ovisno 0 njemu i njegovim
karakteristikama odreduju ostali elementi spleta. Proizvodom se smatra sve ono §to se moze
ponuditi na turistickom trzistu sa svrhom da privuce paznju, potakne na kupnju, koriStenje ili

potrosnju, a da se time mogu zadovoljiti Zelje i potrebe potrosaca, tj. kupca. 1°

Proizvod moze biti fizicki predmet, usluga, mjesto, organizacija, ideja i postoji kao:

e glavni proizvod,
e ocekivani proizvod,
e dodatni proizvod i

e prosireni proizvod.

Kod glavnog proizvoda, marketing bi trebao otkriti temeljne koristi koje potrosa¢ oéekuje od
turistickog proizvoda. Ocekivani proizvod obuhvaca dobra 1 usluge koji moraju biti prisutni
kako bi se potrosac¢ odlucio za kupnju. Dodatni proizvod obogacuje glavni turisti¢ki proizvod,
ali ga i razlikuje od konkurentskog proizvoda. Prosireni proizvod podrazumijeva okolnosti pri

pruzanju usluge.

Postoje neki temeljni elementi svakog turistiCkog proizvoda, a to su: dostupnost, kapaciteti,

atrakcije, imidz i cijena.

9 Poslovni fundas, http://www.business-fundas.com/2011/the-8-ps-of-services-marketing/, 15.08.2020.

10 Kotler, P., Bowen, T.J., Makens, J.C., Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE d.o.0.,
Zagreb, 2010., str. 304.

1 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadZment, Beograd,
2013, str. 43.


http://www.business-fundas.com/2011/the-8-ps-of-services-marketing/

Dostupnost pretpostavlja prometnu dostupnost, a kapaciteti se odnose na objekte koji pruzaju
popratne usluge, kao npr. smjestaj, ugostiteljske usluge i slicno. Nadalje, turisticka atrakcija
predstavlja glavni dio, tj. glavni resurs turizma, jer zbog toga turisti i dolaze u neku

destinaciju. Cijena podrazumijeva zbir svih troSkova za turista.

Kako bi se proizvod proizveo, poduzete mora snositi odredene troSkove. Medutim, ti se
troSkovi mogu ostvariti samo ukoliko se ostvari ocCekivana razina prodaje ¢ime poduzece
ostvaruje zaradu, tj. profit. Stoga, proizvod je izuzetno vazan segment marketing miksa jer se
njime ne ostvaruju samo ciljevi s aspekta potroSaca, ve¢ i marketing ciljevi s aspekta
poduzeca (proizvodaca). Proizvod je potrebno razlikovati od usluge jer proizvod je materijalni

rezultat proizvodnje, dok je usluga nematerijalna, odnosno neopipljiva.

Proizvodi i trziSta imaju svoj zivotni vijek tijekom kojeg poduzeca vise puta moraju mijenjati
strategiju marketinga. Strategije se ne mijenjaju samo zbog promjene ekonomskih uvjeta
poslovanja ili novih napada konkurencije, ve¢ i jer proizvod prolazi kroz razliCite faze
interesa kupaca. U svakoj od tih faza njihovi se zahtjevi mijenjaju te, sukladno tome,
poduzeca moraju planirati sukcesivne strategije Sto odgovaraju svakoj fazi Zivotnog vijeka
proizvoda. Strategija zZivotnog vijeka proizvoda ,sastoji se od podeSavanja marketinSkih

postupaka prema stadiju Zivotnog ciklusa kroz koji proizvod prolazi.« 2

Usluga se moze definirati kao aktivnost ili korist koju jedna strana moze ponuditi drugoj, a
koja je, za razliku od proizvoda, u osnovi neopipljiva te za koju se ne moze re¢i da rezultira
promjenom vlasniStva kao sto je slucaj s proizvodom. Proizvodnja usluge moze, ali ne mora

biti povezana s proizvodom. 3

Marketinski teoretiCari naglasili su potrebu istraZivanja svih faza zivotnog ciklusa proizvoda
kako bi se upravljalo svakim ciklusom primjerenim postupcima i tako produZio Zivot

proizvoda. Uglavnom se govori o pet faza zivotnog ciklusa proizvoda (slika 1.), a to su:

1. fazarazvoja,

2. faza uvodenja,

2 Rocco, F., Marketiniko upravljanje. Skolska knjiga, Zagreb, 2000., str. 123.

13 Kotler, P. Keller, K. E., Marketing Management, Pearson Education, Inc. Upper Saddie River, New Jersey,
SAD, 2006., str. 402.

14 Kotler, P., Bowen, T.J., Makens, J.C., Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE d.0.0.,
Zagreb 2010., str. 338.-343.



3. faza rasta,
4. faza zrelosti i
5. faza opadanja.

Slika 1. Zivotni ciklus proizvoda

ZRELOST

PRODAJA | PROFIT

RAST

Profit

OPADANJE

UVOBENJE

/

VRIJEME

lzvor: Amadercoxsbazar,

https://www.amadercoxsbazar.com/product_info.php?c=%C5%BEivotni%20ciklus%20proizvoda%20d

efinicija, 16.08.2020.

Faza razvoja zapocinje kada poduzece otkrije i razvija ideje 0 novom proizvodu. Za vrijeme
razvoja proizvoda prodaja je nula, a investicijski troskovi poduzeca rastu. Faza uvodenja
pocinje kada se proizvod prvi put pusta u prodaju. Za uvodenje je potrebno vremena, a rast
prodaje zna biti spor. U fazi uvodenja dobit je negativna ili niska zbog niske prodaje 1 visokih
troskova, a troskovi promidzbe su visoki (jer se potrosaci obavjestavaju 0 novom proizvodu i
potice ih se da ga isprobaju). Poduzeca se usredotocuju na prodaju kupcima koji su spremni
kupiti i to su obi¢no skupine s ve¢im dohocima te cijene znaju biti visoke. U fazu rasta ulazi

proizvod koji zadovoljava potrebe trziSta te ¢e njegova prodaja poceti brzo rasti.

Ljudi koji su rano prihvatili proizvod i dalje ¢e ga kupovati, a kasnije ¢e kupci slijediti njihov

primjer, posebice ako ¢uju dobre price o proizvodu.
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Cijene ostaju iste ili se malo smanjuju, odrzavaju se troskovi promidzbe na istoj ili malo viSoj
razini da bi drzale korak s konkurencijom te se nastavilo s obrazovanjem trziSta. Dobit se
povecava jer se troSkovi rasporeduju na vec¢i obujam i kako se razvijaju ucinkovitiji sustavi.
Faza zrelosti obi¢no traje duze od prethodne dvije faze te postavlja velike izazove pred
marketinske menadzere. Zbog usporavanja rasta prodaje dolazi do toga da ponuda premasuje
potraznju. Ovakvi preveliki kapaciteti koji dovode do jacanja konkurencije te oni pocinju
smanjivati cijene te pojacavati oglasavanje i unapredivanje prodaje. Jedini nacin znacajnog
povecanja prodaje podrazumijeva kradu klijenata od konkurencije preko ratova cijena i jakog
oglasavanja $to dovodi do pada dobiti. Faza opadanja predstavlja razdoblje kada se naglo
smanjuje prodaja i opada dobit. Prodaja pada iz mnogih razloga: tehnoloski napredci,
promjene potrosSackih ukusa te rast konkurencije. Odrzavanje slabog proizvoda moze biti
skupo za poduzec¢e tako da ono mora odluéiti ho¢e 1li zadrzati, obrati ili ukinuti slabe
proizvode. Obiranje proizvoda podrazumijeva smanjenje troskova (npr. zatvaranje manje

vaznog restorana), koje moze dovesti do kratkoro¢nog poveéanja dobiti. °

2.2.2. Cijena

Cijena predstavlja jedan od najvaznijih ¢imbenika poslovne politike poduzeca i jedini element
u marketin§kom spletu koji donosi prihod (svi ostali elementi stvaraju troSkove). Cijena
turistickog proizvoda ne predstavlja samo iznos koji potrosac¢ izdvaja za neki proizvod ili
uslugu, ve¢ i razinu kvalitete proizvoda, pozicioniranje i diferenciranje proizvoda i zato je
vazan element kod borbe poduzec¢a s konkurencijom. Buduci da cijenu proizvoda odreduje
turisti¢ko trziSte, brojne su karakteristike istog koje imaju veliki utjecaj na odredivanje cijene

turistickog proizvoda.
To su sljedece karakteristike: 1

e Visoka cjenovna elasti¢nost najvaznijih segmenata turistickog proizvoda,
e dugi vremenski razmak izmedu odluke o cijeni i prodaje proizvoda,
e nemogucnost formiranja zaliha tako da posrednici ne dijele rizik za neprodane kapacitete s

proizvodacima i za takticke odluke o cijenama,

15 Kotler, P., Bowen, T.J., Makens, J.C., Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE d.o.0.,
Zagreb 2010., str. 338.-343.

16 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str. 136.



e Velika vjerojatnost pojave nepredvidljivih, ali vaznih kratkoro¢nih fluktuacija pojedinih
znaCajnih elemenata za formiranje cijene (promjene tecaja, cijene nafte, smanjenje PDV-a
i sli¢no),

e mogucénost izbijanja rata cijenama,

e velika vjerojatnost da ¢e konkurenti pribjeci taktickom snizenju cijene u slucaju kada je
ponuda veca od potraznje,

e visok nivo psiholoskog ukljucenja kupaca pri ¢emu cijena moze biti simbol statusa i
vrijednosti te

e potreba za sezonskim formiranjem cijena.

Osim navedenih karakteristika trziSta, postoje 1 brojni interni i eksterni ¢imbenici koje treba
razmotriti pri odredivanju cijena. Pod internim, tj. unutarnjim, ¢imbenicima podrazumijevaju
se svi oni ¢imbenici unutar samog poduzeca (marketinski ciljevi, strategija marketinskog
spleta, troSkovi te organizacijska razmatranja), a eksterni, tj. vanjski ¢imbenici Svi su oni
elementi koji se nalaze u okruzenje poduzeca, tj. na turistickom trzistu. Neki su od tih
(vanjskih) ¢imbenika: priroda trziSta i potraznje, potroSacke percepcije cijene i vrijednosti,
cjenovna elasti¢nost potraznje, cijene i ponuda konkurenata, inflacija, zakonodavstvo, razvoj

tehnologije i sli¢no. ¥’

Navedeni vanjski i unutarnji ¢imbenici predstavljaju sustinu odredivanja cijene u turistickom
poslovanju. Postoji veliki broj metoda koje poduze¢ima stoje na raspolaganju pri odredivanju

cijena, a &etiri opéa pristupa pri odredivanju cijena su: 8

e formiranje cijena na temelju troskova,
e formiranje cijena na temelju potraznje,
e formiranje cijena u odnosu na konkurenciju te

e formiranje cijena na temelju opaZene vrijednosti od strane potroSaca.

Kod pristupa formiranja cijena na temelju troSkova najcesce se koristi metoda troskovi

plus kod koje se na obracunate troSkove dodaje pretpostavljena marza za profit.

7 Kotler, P., Bowen, T.J., Makens, J.C., Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE d.o.0.,
Zagreb 2010., str. 490.- 492.

18 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str. 140.



Razlozi za koriStenje ovog pristupa leZze u boljem poznavanju vlastitih troSkova u odnosu na
potraznju konkurencije. Pristup formiranja cijena na temelju potraznje krece od trziSne
cijene i ide ka troSkovima proizvodnje i prodaje proizvoda, §to je obrnuto u odnosu na
prethodnu metodu. U okviru ove metode od posebne je vaznosti razumijevanje ¢imbenika koji
utjecu na osjetljivost potrosaca u odnosu na cijenu. Kod pristupa formiranja cijena u odnosu
na konkurenciju odredivanje se temelji na sli¢noj konkurenciji, dok se manja pozornost
posvecuje troskovima ili potraznji. Pristup formiranja cijena na temelju opaZene
vrijednosti od strane potro$aa veze se za formiranje cijena zasnovanih na potraznji, a

naglasak je na procjeni vrijednosti proizvoda i usluga za potrogace. *°

2.2.3. Promocija

Promocija predstavlja splet razlicitih aktivnosti kojima poduzeca, turisticke organizacije 1
destinacije komuniciraju s kupcima, potrosacima, gostima kao pojedincima, grupama ili
javno$¢u u obliku osobnih i neosobnih poruka. Sve se to odvija kako bi se razmijenili
proizvodi, usluge, dogadanja, atrakcije te njihove kombinacije, tj. zbog zadovoljavanja

njihovih potreba, Zelja, motiva i medusobnih interesa.

Zadatak promotivne aktivnosti je stvoriti svijest o turistickom proizvodu na trzistu, stvoriti
njegov imidzZ te ga §to bolje pozicionirati na trZiStu. Prema tome, potrebno je u€initi turisticki
proizvod poznatim Sirem krugu potroSaca te je potrebo kreirati Sto atraktivniju poruku koja
treba odraziti osobine proizvoda. Takoder, vazan dio promotivnih napora je izgradnja brenda
i svijesti potrosaca o proizvodu. Kako se za ostvarivanje postavljenih ciljeva promocijske
politike koristi razli¢itim instrumentima, u marketinskoj teoriji javlja se pojam promocijskog

miksa (spleta) u koji se ubrajaju: 2°

e oglasavanje,

e direktni marketing,

¢ Internet marketing,

e unaprjedenje prodaje,

e 0dnosi s javnos¢u/publicitet i

e 0sobna prodaja.

19 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013., str. 140.

20 Baki¢, O., Marketing u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010., str. 168.
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Slika 2. prikazuje elemente promotivnog miksa.

Slika 2. Elementi promotivnog miksa

Promotivni miks

lzvor: Previsié, J., Ozreti¢ Dosen, P., Marketing , Adverta, Zagreb, 2004., str. 125.

Poduzeca se, uz unapredenje prodaje, osobnu prodaju, odnose s javnoscu, publicitet i direktni
marketing, koriste i ekonomskom propagandom za slanje svojih poruka ciljanim kupcima i
javnosti. U tu se svrhu ekonomska propaganda koristi pisanim i izgovorenim rije¢ima,
glazbom, bojama, statiénim i pokretnim, crno-bijelim 1 kolor slikama i njihovim

kombinacijama koristeéi tzv. nositelje i kontrolirane i nekontrolirane prijenosnike poruka. 2

Marketinski stru¢njaci trebaju procijeniti koja ¢e iskustva imati najveci utjecaj te sukladno

tome odabrati komunikacijski program i raspodijeliti budzet. Cetiri najéesce koristene

metode odredivanja budZeta za promociju su: 22

21 Gardijan, P., Marketinski menadZment, izdanje 1., 2008., str. 359.
2 1bid
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e Mmetoda priustivosti,
e metoda postotka prodaje,
e metoda konkurentnosti na temelju sli¢nosti i

e metoda cilja i zadatka.

Sredstva turisti¢ke propagande predstavljaju nacin na koji se propagandna poruka prenosi na
potrosace poduzeca. S obzirom da postoji velik broj razlicitih sredstava, najcesca podjela, jest

na pet skupina (slika 3.)

Slika 3.Sredstva turisticke propagande

Oglasavanje Unapredenje

: Odnosi s _
prodaje javnoséu | Prodajne snage
_ambalaza - izvana - natiecanja, igre, - ¢lanci u - prodajne - katalozi
_ filmavi kladen]a, lumJa novinama prezentacue ) poéta
- broure i knjizice P ! POKlonl - govori - sastanci - telemarketin
- posteri i pamfleti  ~ UZOr¢ - seminari - poticajni lektronick s
- imenici - sajmov - godisnja izvjeSéa  programi kjpenjgomc a
- kopije oglasa CEREES - donacije - uzorci T
- sk gl - demonstracije - sponzorstva - saimovi pnj
- oglasavanje na - kuponi - publikacije J - faks
DI - popusti - odnosi sa - e-mail
;naal':grliqgllizualm - zabava zajed_nlcc_Jm - glasovna posta
! ki - lobiranje

 simboli i - trgovacki popust J
logotipovi - pro_gra_mi . - mediji
e kontinuiranosti - gasopis.

- Vez-ane - kompan 1je

kupnje/prodaje - dogadaji

Izvor: izrada autorice (prema: Pepur, M., Kotler o marketingu, Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trZistima,
Oblikovanje marketinskog miksa, 2007., str. 117.)
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Najvaznije promocijske aktivnosti su:?®

e oglaSavanje (radio, televizija, novine, ¢asopisi, autobusi, tramvaji, plakati, Internet,
procelja zgrada),

e odnosi s javnosc¢u (kupci, zaposlenici, investitori),

e izlaganje (tribine na kojima se moze demonstrirati vlastita ponuda, privué¢i nove i
zainteresirati postojece kupce),

e sponzorstvo (imati pojedince, grupe koje ¢e nositi ime, marku na majicama,
plakatima),

e izravni marketing (kupnja kod kuce, prodaja vrata do vrata),

e promocija,

e 0sobna prodaja i sli¢no.

Veliki kvalitativni i kvantitativni napredak u promociji turistiCke ponude i usluga koje iz nje
proisticu ucinjen je pojavom Interneta. Za razliku od drugih potrosackih dobara kao Sto su
televizije ili automobili, usluge u turistickom prometu ne se mogu probati prije kupovine, ve¢
se to moze ostvariti tek po dolasku turista u odabranu turisticku destinaciju (istovremenost
proizvodnje i potro$nje usluga u turistickom prometu). Iz tih se razloga donosenje odluke o
izboru turisticke destinacije iskljucivo temelji na informacijama koje su dostupne turistima
prije polaska na put. U danasnje se doba informacije ovakvog tipa u velikom obimu plasiraju
na Internet, koji postaje primaran izvor informacija o turistickim destinacijama 1 njihovoj
ponudi. Upravo se zbog toga promocija ponude turistickih destinacija sve vise oslanja na
Internet koji predstavlja globalni medij te idealan kanal za promociju turistickih destinacija,
ne iziskujuéi velike troskove. Naravno da distribucija informacija na udaljeno trziste koje se
nalazi na sasvim drugom dijelu svijeta, koSta, isto kao i kada je rije¢ o susjednoj drzavi.
Internet pruza multimedijalni dozivljaj jer su informacije dostupne putem teksta, grafike,
fotografija, zvuka. Razvoj tehnologije, posebno Interneta, ima veliki utjecaj i na prodaju
turistickih proizvoda. U suvremeno doba potroSaci, odnosno turisti imaju na raspolaganju
velik izbor elektronskih kanala preko kojih mogu rezervirati putovanja, smjestaj te ostale
turisticke usluge. Takoder, poduzeca su uspjela preusmjeriti svoje poslovanje i na online
poslovanje nude¢i potroSacima razli¢ite oblike putovanja i smjestaja te mogucnost kreiranja

odmora ,,iz snova“.

2 Moffat, L., Ahead of the game, The marketing Guide for Small Business, McGraw-Hill Publishing Company,
NY, 2002., str. 10 - 11.

13



2.2.4. Distribucija

Distribucija, tj. prodaja ima osnovnu funkciju pruzanje kupcu odgovarajuceg proizvoda u
pravo vrijeme na pravome mjestu, i to u optimalnim koli¢inama, u odgovaraju¢em asortimanu
I, Sto je vrlo vazno za svako poduzece, uz najnize troskove. Uloga distribucije u
marketinskom spletu iznimno je vazna jer se preko distribucije poduzeée izravno povezuje s
potrosadima. 2 Tablica 1. prikazuje sudionike kanala distribucije kao i njihove uloge i

aktivnosti.

Tablica 1. Sudionici kanala distribucije

SUDIONICI U KANALU ULOGA | AKTIVNOSTI KOJIMA SE BAVE

Prodaje robu ili usluge poslovnim kupcima za
Veletrgovac o o
daljnju prodaju ili poslovnu upotrebu.

Prodaje robu ili usluge krajnjem korisniku za
Trgovac na malo
osobnu upotrebu.

Spaja kupce i prodavace, ne drzi zalihe, nema
Broker i o
financijskih rizika.

o Traga za potroSacem i pregovara u ime
Agent (prodajni) '
proizvodaca, ne polaze pravo na robu.

Pomaze u distribuciji, ne polaze pravo na robu niti
Pomoc¢ni subjekt u procesu N
pregovara o kupoprodaji.

Izvor: Kotler, P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 530.

Kanali distribucije predstavljaju dostupnost robe na mjestima i u vrijeme kada ju potrosac zeli
kupiti. Distribucija predstavlja organiziranu aktivnost koja ima za zadatak da roba od
proizvodaca dode do potrosaca na vrijeme, mjesto i u formi pogodnoj za uporabu. Promjena

vrijednosti kupaca utjede na razli¢itost oblika i vremena kupovanja. 2°

Prilikom distribucije proizvoda, poduzece zeli obuhvatiti odredeno trziste.

24 HCPM, http://hcpm.agr.hr/biznis/mplan-kdistribucije.php, 16.08.2020.

% Kesi¢, T., Ponasanje potro§aca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 31.
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Postoje tri vrste obuhvata trzista koje poduzeée Zeli usvojiti: 2

e intenzivna,
e selektivnai

e ekskluzivna distribucija.

Intenzivna distribucija osigurava najSire moguce distribucije proizvoda ili usluge poduzeca.
Poduzece svoje proizvode prodaje na $to vecem broju lokacija ili trzista, a rijetko kad mora
sniziti 1 cijene. To je metoda koju najcesce koriste velike tvrtke ili proizvodaci kako bi dosegli
kupce u zemlji ili ¢ak Sirom svijeta. Selektivna distribucija podrazumijeva prodaju, tj. kupnju,
samo nekoliko odabranih tvrtki ili kupaca. Strategija selektivne distribucije obi¢no se koristi
za prodaju skupih proizvoda, a prodaju je preprodavaci koji se bave samo visokokvalitetnim
proizvodima. U odnosu na intenzivnu distribucije, lakSe je uspostaviti odnose s potroSacima
pomocu ove strategije distribucije. Ekskluzivna distribucija ograni¢ava distribuciju proizvoda
poduzeca na samo jednog prodavaca ¢ime prodava¢ ostvaruje ekskluzivna prava na prodaju
tog proizvoda ili usluge, a zauzvrat je to poduzeée jedan jedini dobavlja¢. Ova strategija
ucinkovitije djeluje kod specijalnih proizvoda koje poduzeée moze promovirati kao prestizne
jer je tada jedini dobavlja¢, a posrednik je jedini prodavaé. 2’ Dakle, marketing je proces
poducavanja potroSaca zaSto bi trebali odabrati odredeni proizvod ili uslugu u odnosu na
konkurenciju, a oblik je uvjerljive komunikacije. Marketing se sastoji od svakog procesa
ukljuenog u premjeStanju proizvoda ili usluge s poslovanja poduzeta na
potroSaca. Marketing ukljucuje kreiranje koncepta proizvoda ili usluge, prepoznavanje tko ¢e
ga vjerojatno kupiti, promociju i kretanje putem odgovarajucih prodajnih kanala. Kao takav,

marketing svakog poduzeca trebao bi imati tri svrhe: 2

e privlacenje pozornosti ciljnog trziSta poduzeca,
e uvjeravanje potrosaca da kupi proizvod i

e pruzanje specificne, rizi¢ne akcije potrosacu koju je lako poduzeti.

Dakle, ukoliko je cilj poslovanja poduzeca prodati §to viSe proizvoda ili usluga, tada je
marketing ono $to pomaze u postizanju tog cilja, a na poduzecu je da odabere na koji ¢e nacin

do¢i do tog cilja.

2% Maderié¢, D., Rocco, F., Marketing. Skolska knjiga, Zagreb, 2002, str. 131.

27 1hid
28 Small business, https://www.thebalancesmb.com/what-is-marketing-2296057, 16.08.2020.
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3. TURIZAM I TURISTICKA DESTINACIJA

Turizam predstavlja sve atraktivniju i vazniju gospodarsku granu zemlje i upravo se zbog toga
sve vise ulaze u njega. Turistickih destinacija u svijetu ima jako mnogo, a da bi se predstavile
na kvalitetan nacin i tako privukle posjetitelje, potrebno je dobro upravljanje marketingom

turistickih destinacija.

3.1. Pojam i funkcije turizma

Turizam (engl. tourism) predstavlja ukupnost odnosa i pojava koji proizlaze iz putovanja i
boravka posjetitelja nekog mjesta, ako je takvo putovanje poduzeto radi odmora i uzivanja te
se njime ne zasniva stalno prebivaliste 1 ne poduzima se neka gospodarska djelatnost. Tocnije,
turizam je gospodarska djelatnost koja obuhvaca turisticka kretanja i sve odnose Kkoji
proizlaze iz takvih kretanja. U jednoj od prvih definicija, jo§ iz 1905. godine, turizam se
opisuje kao ,pojava modernoga doba, izazvana poveCanom potrebom za odmorom i
promjenom klime, probudenim i njegovanim smislom za ljepote krajolika, radosti i uzitak
boravka u slobodnoj prirodi“. ?° U dana$nje je vrijeme u veéini zemalja prihvaéena opéa
koncepcijska definicija turizma Svjetske turisticke organizacije prema kojoj ,turizam
ukljucuje sve aktivnosti proizasle iz putovanja i1 boravaka osoba izvan njihove uobicajene
sredine ne dulje od jedne godine radi odmora, poslovnog putovanja i drugih razloga

nevezanih uz aktivnosti za koje bi primili ikakvu naknadu u mjestu koje posjeéuju. 3

Zbog niza koristi koje proizlaze iz njegova razvoja, turizam je stekao status iznimno vazne
komponente nacionalnih gospodarstava mnogih zemalja. Osnovne funkcije suvremenoga

turizma dijele se na: 3

e drustvene (humanisticke, neekonomske) i

e ekonomske.

2 Enciklopedija, https://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=62763, 18.08.2020.
%0 Ibid
31 Ibid
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Drustvene funkcije turizma pridonose humanistickim vrijednostima turizma (obogacivanju
covjeka novim spoznajama, dozivljajima i aktivnostima) i povezuju se s izvornim motivima
turistickih kretanja, koji nisu u vezi s postizanjem gospodarskih ciljeva, a dijele se na one s
neposrednim djelovanjem (zdravstvene, rekreacijske i kulturne funkcije) i s posrednim

djelovanjem (socijalne, obrazovne i politicke funkcije).

Ekonomske funkcije turizma predstavljaju aktivnosti koje su usmjerene na postizanje
konkretnih gospodarskih u¢inaka (turisticka potrosnja, izvoz roba i usluga, izravne investicije,
poboljsanje devizne bilance, aktiviranje turistickih potencijala, povecanje zaposlenosti, razvoj
nedovoljno razvijenih podru¢ja) na razini poduzeca i organizacija izravno ili neizravno
uklju€enih u kreiranje turisticke ponude, ali i na podrucju turisti¢ke destinacije (mjesta, regije
ili drzave) gdje se odvijaju pojedine faze turisticke potro$nje. Ekonomske funkcije turizma
mogu se sistematizirati u deset temeljnih funkcija: multiplikativna, induktivna, konverzijska,
apsorpcijska, integracijska 1 akceleracijska funkcija, funkcija zapoSljavanja, poticanja
medunarodne razmjene dobara, uravnotezenja platne bilance te razvoja gospodarski
nedovoljno razvijenih podrucja. Turisticko trziSte djeluje interakcijom ponude i potraznje na
odredenom prostoru i u odredenom vremenu, a medusobno se trzista razlikuju po resursima
na kojima temelje vlastitu ponudu, sezonskim obiljezjima, motivima potraznje, itd. Turisticka
potraznja odredena je koliCina roba i usluga koju su turisti spremni kupiti u odredenom
vremenu i pod odredenim uvjetima, tj. ukupan broj osoba koje sudjeluju u turistickim
kretanjima ili Zele ukljuciti se u turisticka kretanja kako bi se koristile razli¢itim turisti¢kim
uslugama u mjestima izvan svoje uobiCajene sredine u kojoj zive 1/ili rade. Turisticka
ponuda dio je turistiCkoga trziSta na kojem se turistima nude i prodaju robe i usluge, kojima
oni zadovoljavaju svoje turisticke potrebe. Turisticka ponuda ukljucuje sve gospodarske i
drustvene sudionike jedne zemlje Koji na izravan i neizravan nacin pridonose Sirenju i
razli¢itosti ukupne ponude i1 time moguéem povecanju turisticke potros$nje, kao ekonomske

rezultante privremenog boravka domaéih i inozemnih turista. 32

3.2. Turisticka destinacija

Izraz destinacija dolazi od latinske rijeci destinatio, Sto znaci odrediste, tj. mjesto u koje se

putuje. 3

32 Enciklopedija, https://enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=62763, 18.08.2020.
33 Ani¢, V., Goldstein, 1., Rje¢nik stranih rije¢i, Novi liber, Zagreb, 1999., str. 28.
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3.2.1. Pojam turisticke destinacije

Smatra se da je ovaj pojam navedenog znacenja u turisticku terminologiju uveden 1970-ih
godina, i to posredstvom zracnog prometa. Njegovo je znaenje danas sloZenije, a sadrzaj
Cesto, razli¢ito interpretiran. Promjene koje su se dogodile na turistickom trzistu 1980-ih
godina, poput porasta broja turista, kao i njihovih potreba te pojava sve raznovrsnijih interesa
turista na strani potraznje izazvane su nakon uvodenja koncepcije turisticke destinacije u
turisticku teoriju i sloZenijem znacenju ovog pojma. 3 Razlozi razli¢itog shvacanja sadrzaja
pojma turisticka destinacija nalaze se prije svega u razliCitosti aspekata promatranja
(zemljopisni, ekonomski, sociolo$ki, marketinSki i menadZerski aspekt), ali i razli¢itom

percipiranju od strane pojedinih dionika turisticke destinacije. %

Turisticka destinacija je prostorna jedinica koja svojim komplementarnim turistickim
sadrzajima odgovara zanimanju jednog ili viSe segmenata turisti¢kih korisnika, $to znaci da
mora biti dovoljno privlacna i opremljena za dolazak i boravak turista te mora sadrzavati
ponudu kojom ¢e zadovoljiti njihove zahtjeve. Turisticka destinacija je turisticko mjesto gdje
se razvijaju turisticke aktivnosti 1 gdje se stvaraju i konzumiraju turisticki proizvodi. S druge
strane, ona je turisti¢ki proizvod te specificna ponuda koja sadrzi velik broj resursa, aktivnosti

i suudesnika, te lokalnu zajednicu.

3.2.2. Vrste turistickih destinacija

Turisticka destinacija moze biti lokalnog, nacionalnog i kontinentalnog karaktera, a dijele se

prema veliini trZiSta destinacije te prema duZini boravka. 3/

34 Vukoni¢, B., Teorija i praksa turisti¢ke destinacije, Zbornik radova sa znanstvenog skupa »Hotelska kuéa '98»,
Hotelijerski fakultet, Opatija, 1998., str. 367.

% Manente, M., Cerato, M., Destination Management — Understanding the Destination as a System, Conference
Proceedings (First Draft), From Destination to Destination Marketing and Management, VVenecija, 1999., str. 3.
3636 popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment, Beograd,
2013, str. 38.

7 Berc-Radigi¢, B., Marketing turisti¢kog proizvoda destinacije, Fakultet za menadzment u turizmu i

ugostiteljstvu, Opatija, 2009., str. 132.
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Prema veli¢ini trzista, turisti¢ke se destinacije dijele na: 8

e regionalne,
e nacionalne i

e medunarodne.

Regionalne destinacije obuhvacaju uzi prostor sa specifi¢nim turistiCkim proizvodom, dok
nacionalne obuhvacéaju ponudu jedne drzave. Medunarodne destinacije, pak, obuhvacaju

viSe regionalnih zajednica 1 viSe drzava.
Prema duZini boravka, turisti¢ke destinacije mogu biti: *°

e primarnei

e sekundarne.

Primarnu destinaciju turisti odabiru kao glavni cilj putovanja te se u njima najvise
zadrzavaju, dok se u sekundarnim destinacijama zadrzavaju krace jer se nalaze izmedu

domicila turista i primarne destinacije.

3.2.3. Elementi atraktivnosti turisticke destinacije

Turisticka destinacija mora sadrzavati odredene elemente kako bi bila privlacna i atraktivna
potencijalnim turistima, te kako bi, u konacnici, zadovoljila njihove zelje i potrebe. U

temeljne elemente svake turisticke destinacije ubrajaju se: *°

e atrakcije,

e usluge i objekti,
e dostupnost,

e ljudski resursi,
e imidzi

e cijena.

3 Berc-Radisi¢, B., Marketing turistitkog proizvoda destinacije, Fakultet za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu, Opatija, 2009., str. 132.

% 1bid, str. 133.

40 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Fakultet za turisti¢ki i hotelijerski menad”ment, Beograd,

2013., str. 40.
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Atrakcije predstavljaju najve¢i motiv dolaska turista u destinaciju, a razvrstavaju se na
prirodne (plaZe, parkovi, klima, reljef, hidrografski elementi), kulturne (muzeji, galerije,
kulturni dogadaji) i izgradene (vjerske gradevine, spomenici, sportski objekti i sli¢no.)
Atrakcije mogu biti i drustvene kao $to su kultura, nasljede, zivotni stil, folklor, obi¢aji itd.
Od svih elemenata, atraktivnost turisticke destinacije svakako se nalazi na prvome mjestu jer
privlaci ljude Zeljne odmora, zabave, razonode i rekreacije. Destinacija na temelju svojih
atrakcija kreira vlastiti imidz, $to zapravo predstavlja stavove, percepcije, iskustva, misljenja,
predodzbe, predrasude koje pojedina osoba ima 0 odredenom geografskom podrucju. Imidz se
formira temeljem razli¢itih spoznaja o odredenoj turisti¢koj destinaciji, a moze se promatrati
kao mentalna slika koja se putem promotivnih aktivnosti pokusava usmjeriti prema odredenim
ciljnim grupama. #! Imidz destinacije element je koji utje¢e na ponasanje turista jer destinacija
S ja¢im, pozitivnim i prepoznatljivim imidzom ima veée Sanse da bude odabrana za odrediste
putovanja, a, uz to utjeCe i na zadovoljstvo turista i njegovu namjeru da ponovno posjeti
destinaciju. Dostupnost se odnosi na razvoj i odrzavanje prometnih veza s emitivnim
trziStima, $to znaci da turistiCka destinacija mora biti dostupna velikom broju ljudi sa svim
vrstama prometa. Turistima je vazno da je destinacija prometno pristupacna kako bi se §to
manje vremena provelo u dolasku u destinaciju i povratku iz odredista. Ljudski resursi su
takoder iznimno vazan element svake turisticke destinacije iz razloga §to je turizam radno
intenzivna djelatnost. Ljudski resursi moraju biti stru¢ni, motivirani i spremni za prihvat i
usluzivanja gostiju. Cijena predstavlja vazan aspekt konkurencije destinacije sa drugim
destinacijama, a odnosi se na troSkove prijevoza, smjeStaja, hrane i pica, atrakcija te

razgledavanja.

Kombiniranjem navedenih elemenata, turisticka destinacija formira jedan ili viSe turistickih
proizvoda oko kojeg se okupljaju svi drugi sudionici na strani turisticke ponude podrzavajuci
turisticki proizvod destinacije kao strateSko obiljezje imidza 1 diferencijacije turisticke

destinacije.

3.2.4. Zivotni ciklus turisticke destinacije

Prema Butlerovom modelu razlikuje se pet faza zivotnog ciklusa turisticke destinacije, a to su:

faza istrazivanja, faza angaziranja, razvojna faza, faza konsolidacije te faza propadanja. 42

41 Senecié, J., Vukonié, B., Marketing u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 1997., str. 81.

42 Petri¢, L., Upravljanje turistickom destinacijom: na¢ela i praksa, Ekonomski fakultet, Split, 2011., str. 21.
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Slika 4. Faze zivotnog ciklusa turisti¢ke destinacije
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Izvor: Golja, T., Razvoj destinacije i razvoj suradnje,

https://www.volonturizam.info/images/doc/Razvoj destinacije suradnje--TEA.pdf, 20.08.2020.

Prva faza, faza istrazivanja najcesc¢e podrazumijeva Cistu i nedirnutu prirodnu ljepotu i maleni
broj posjetitelja u destinaciji, kada je ponuda jo§ uvijek siroma$na, prometna povezanost je i
ne postoji nikakav vid komunikacije. U sljedecoj fazi, fazi angaziranja, postoji moguénost
inicijative da se osigura ponuda za posjetitelja, a nakon toga i promocija destinacije. Lokalna
se zajednica pocinje prilagodavati razvoju turizma, raste broj posjetitelja, razvija se potrebna
infrastruktura, nastaju turisticke sezone i trzi$na podrucja. Treca, razvojna faza podrazumijeva
dolazak velikog broja turista kojih na vrhuncu sezone ima ¢esto vise nego domicilnog
stanovnis$tva. Zbog velikog broja posjetitelja dolazi do pretjeranog iskoristenja prostora i
smanjenja kvalitete usluga i stoga je potrebna odgovarajuca politika od strane javnog sektora
kako bi se zastitili resursi i oduvale osnove za kontinuirani razvoj. Cetvrta faza, faza
konsolidacije podrazumijeva smanjenje broja posjetitelja iako sam broj jo$ uvijek raste i veci
je od broja stalnog stanovniStva. Nakon toga dolazi do stagnacije Sto znaci da destinacija gubi
na atraktivnosti te se pokusSava zadrZati broj posjetitelja. Faza propadanja nastupa kada su
posjetitelji zauvijek izgubljeni i kada destinacija ¢esto ima ekoloske, socijalne i ekonomske
probleme te ovisi 0 manjim lokalitetima, dnevnim izletima te vikend posjetiteljima. 43
Mjerodavna tijela moraju prepoznati ovu fazu i odluciti se na pomladivanje koje ukljucuje
nove atraktivnosti, novu kvalitetu, nova trziSta i nove distribucijske kanale. NajceSée su to

novo proizvedene atraktivnosti, uvodenje novih prirodnih resursa, alternativnih oblika turizma
itd. *4

3 Petri¢, L., Upravljanje turistickom destinacijom: na¢ela i praksa, Ekonomski fakultet, Split, 2011., str. 22 — 25.
4 1bid, str. 25.
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3.2.5. Cimbenici oblikovanja razvoja turisticke destinacije

Na razvoj, a potom i posjecivanje odredene turisticke destinacije utjecu razli€iti ¢imbenici

koji su iznimno vazni za stvaranje odredene slike posjetitelja o toj turistickoj destinaciji. Slika

5. prikazuje ¢imbenike koji utjecu na oblikovanje razvoja turisticke destinacije.

Slika 5. Cimbenici oblikovanja razvoja turisti¢ke destinacije
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4. UPRAVLJANJE MARKETINGOM TURISTICKE DESTINACIJE

Od velike je vaznosti prezentirati i promovirati turisticku destinaciju na pravilan i kvalitetan
nacin. Upravo je upravljanje marketingom u tom slu¢aju vrlo vazno jer se njime stjeCu mnoge
koristi za turisticku destinaciju. Upravljanjem marketingom turisticke destinacije postize se
bolja konkurentnost na trzistu te se prepoznaju zelje i potrebe posjetitelja. Potencijalni turisti
postaju bolje informirani o ponudi destinacije, imidZ te destinacije postaje atraktivniji,
alokacija resursa bolja te fleksibilnost ve¢a. Upravo zbog svih ovih koristi, iznimno je vazan

sam proces planiranja turisticke destinacije. 4

4.1. MenadZment turisticke destinacije

U ekonomskoj teoriji menadzment podrazumijeva svaku djelatnost koja u jednoj organizaciji
spaja ljude razli¢itih znanja i vjestina radi ostvarivanja odredenih poslovnih ciljeva. %8
Medutim, destinacijski menadzment je pojam koji se sve cCeS¢e koristi u kontekstu
suvremenog turizma. Destinacijski menadzment moguce je definirati kao ,,poslovnu aktivnost
koja spaja i1 koordinira rad razli€itih poslovnih i drugih subjekata u kreiranju 1 realizaciji
turistickog proizvoda u cilju ostvarenja njegove optimalne kvalitete, konkurentnosti i

postizanja optimalnih ekonomskih u¢inaka na turisti¢kom trzistu®. 4’

Strukturu menadzmenta turistiCke destinacije ¢ine menadZeri svih poslovnih subjekata kao
nositelja turisti¢ke ponude destinacije (menadzeri poduzeca, javnih sluzbi, turisticke zajednice
1 drugi). Zada¢a menadZzmenta turistiCke destinacije je kontinuirano uvodenje inovacija u
oblikovanje turistiCkog proizvoda prema interesima 1 Zeljama turista te moguénostima
destinacije. Isto tako, menadzment turisticke destinacije treba upravljati turistickom
destinacijom na lokalnoj razini. U procesu donosenja poslovnih odluka, menadzmentu na
svim razinama potrebne su brojne informacije koje mu mogu osigurati “integralni

informacijski sustav na razini turisticke destinacije”. 48

45 Petri¢, L., Upravljanje turistickom destinacijom: na¢ela i praksa, Ekonomski fakultet, Split, 2011., str. 38.

% Krizman Pavlovié D., Zivoli¢, S. Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije, 2008., str. 12.
47 Ibid

48 Krizman Pavlovié D., Zivoli¢, S. Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije, 2008., str. 13.
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Stoga je uloga integriranog menadzmenta turisticke destinacije povezivanje svih sudionika
koji sudjeluju izravno ili neizravno u oblikovanju sadrzaja kvalitete turistickog proizvoda na
razini turistiCke destinacije. Uz aktivnosti destinacijskih menadZmenta organizacija u
koordinaciji 1 vodenju razli¢itth subjekata turistickog sustava, uspjesni destinacijski
menadzment obuhvaca i aktivnosti destinacijskih menadZment kompanija, i t0 u razvoju
slozenih turistickih proizvoda koji u sebi sadrze dodatne razloge za dolazak turista, osobito u

razdobljima niske potraznje. 4

4.2. Marketing turisti¢ke destinacije

Marketing turisticke destinacije oznacava provodenje upravljacke aktivnosti u ime skupine
autonomnih ponudaca. *° Iz toga proizlazi da je glavni izazov marketinga turisti¢ke destinacije
djelovanje u ,,multiponudackoj situaciji u kojoj mo¢ donoSenja odluka imaju individualni
poduzetnici, odnosno djelovanje u uvjetima gdje raznovrsni dionici turisticke destinacije
(posjetitelji, lokalno stanovnistvo, hotelijerska poduzeéa, turoperatori, javni sektor), ¢esto

konfliktnih interesa, sudjeluju u razvoju i proizvodnji turisti¢kih proizvoda destinacije*. !

Smisao marketinga turisticke destinacije je djelovanje kao instrument optimizacije ucinaka
turizma 1 postignuca strategijskih ciljeva, usmjerenih ka zadovoljenju potreba 1 Zelja svih
dionika konkretne turisticke destinacije. Za turisticku je destinaciju od presudne vaznosti da
se prezentira i promovira na pravilan nacin, a upravljanjem marketingom stjeCu se mnoge
koristi za turisticku destinaciju. Kvalitetnim upravljanjem marketingom postize se bolja
konkurentnost na trziStu, upoznaju se potrebe 1 Zelje turista, veca informiranost potencijalnih

turista te je upravljanje cjelokupnom ponudom uéinkovitije.

Prilikom marketinskog upravljanja turistickom destinacijom od iznimne je vaZnosti razvoju
marke i konkurentskog pozicioniranja na trzistu pridati strategijski znacaj. Naime, kada se
ponuda odredene turisticke destinacije diferencira dolazi se do ostvarenja ciljeva svih dionika

turisticke destinacije, a sve to pridonosi uspjesnosti procesa upravljanja destinacijom.

49 Krizman Pavlovi¢ D., Zivoli¢, S. Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije, 2008., str. 13.

%0 Buhalis, D., Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Special Issue: The
Competitive Destination, 2000., str. 12.

51 Ibid
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Dakle, glavne paradigme koncepcije marketinga turisticke destinacije Su: poimanje turisticke
destinacije kao sustava, usmjerenost ka zadovoljenju potrebama posjetitelja, ali i ostalih
znacajnih dionika turisticke destinacije, temeljenje organizacije marketinskih aktivnosti na

procesnom principu. >2

4.3. Proces i funkcije upravljanja turistickom destinacijom

Upravljanje je proces oblikovanja i odrzavanja okruzenja u kojem pojedinci, rade¢i zajedno u
skupinama efikasno ostvaruju odabrane ciljeve. > Naime, upravljanje marketingom ne moze
se viSe zamisliti bez strateskog promisljanja buduénosti, a suvremeni marketing bi trebalo
shvatiti kao ostvarenje dugoro¢ne vizije, odnosno dugoro¢nih ciljeva koje marketing na
trziStima treba ostvariti. Upravljanje turistiCkom destinacijom predstavlja dugoro¢an proces
koji bi trebao osigurati dosezanje visoke kvalitete Zivota stanovniStva i ocuvanje kulturnog

identiteta Citave turisti¢ke destinacije. **

Takav dugorocni cilj sadrzi nekoliko komponenti: >

optimalan gospodarski razvoj destinacije,

visoka razina Zivotnih standarda stanovnistva,
e ocuvanje potrebne razine ekoloske o¢uvanosti,
e ocuvanje kulturno-povijesne bastine te njezino stavljanje u funkciju gospodarskog i opceg

razvitka.

Funkcije upravljanja turistickom destinacijom su: planiranje i odlu¢ivanje, organiziranje,
vodenje i1 kontroling te upravljanje ljudskim potencijalom. Sve funkcije upravljanja
turistickom destinacijom ne mogu djelovati zasebno 1 bez povratnih informacija, iz razloga §to
se one medusobno nadopunjuju. Proces upravljanja turistickom destinacijom zapocinje
funkcijom analize makro okruzenja, trziSta i konkurencije s ciljem dobivanja slike o

konkurentnosti destinacije u odnosu na druge destinacije.

52 Hitrec, T., Turisti¢ka destinacija, pojam, razvitak, koncept, Turizam, 1995., str. 58.

58 Weihrich, H. Koontz, H. Management, McGrow-Hill, 1993., str. 12., citirano prema: Petri¢, L., Upravljanje
turistickom destinacijom — nacela i praksa, 2011., str. 25.

5 Ibid

%5 Petri¢, L., Upravljanje razvojem turizma, Zagreb, 2001., str. 81.
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Sljede¢a je funkcija planiranja u kojoj se definiraju misija, vizija i ciljevi turisticke
destinacije te se postavljaju akcije pomocu kojih ¢e se ti ciljevi ostvariti. Misijom se iskazuje
Sto se nastoji posti¢i s obzirom na turisti¢ki razvoj u destinaciji i prilikom odredivanja misije
potrebno je razmotriti ¢injenice kao S§to su: karakteristike dosadaSnjeg razvoja destinacije,
struktura 1 kvaliteta resursa destinacije, konkurentske prednosti turisticke destinacije te uvjeti
u Sirem okruzenju marketinga turisticke destinacije. Misija mora biti temeljena na
destinacijskim konkurentskim prednostima buduci da svi napori moraju biti fokusirani na
njihovu realizaciju, a moze ukljuéivati i razvoj novih proizvoda, smanjenje sezonalnosti,
promjenu strukture potraznje i slicno. Nakon planiranja slijedi funkcija organiziranja u kojoj
pojedinci i skupine dobivaju zadace i zadatke u svrhu ostvarivanja ciljeva koji predstavljaju
krajnje rezultate koji se Zele posti¢i u buduénosti. Ciljevi turisticke destinacije mogu se
odnositi na broj noéenja turista, razinu turisticke potros$nje, stupanj iskoristenosti kapaciteta,
imidZ destinacije, ukupan prihod, broj novih radnih mjesta i1 slicno. Slijede¢a funkcija u
procesu upravljanja turistickom destinacijom slijede upravljanje ljudskim potencijalima i
vodenje koji omogucavaju obavljanje svih funkcija na najbolji moguci nacin i koordinaciju tih
funkcija. Posljednja faza procesa upravljanja jesu kontrola i monitoring, u sklopu kojih se

provodi evaluacija planiranih aktivnosti pojedinca, skupina ili institucija i njihovih rezultata.
56

4.4. Upravljanje kvalitetom turisticke destinacije

Kvaliteta je mjera ili pokazatelj iznosa uporabne vrijednosti nekog proizvoda ili usluge za
zadovoljstvo to¢no odredene potrebe na odredenom mjestu i u odredenom trenutku, tj. kada se
taj proizvod u drustvenom procesu razmjene potvrduje kao roba. Isto tako, kvalitetu odreduje
ukupnost svojstava stanovitog entiteta koje ga Cine sposobnim zadovoljiti izrazene ili
pretpostavljene potrebe. °" Zbog specifiénosti turizma u kojem sudjeluje vise nositelja
turisticke ponude iz razli¢itih djelatnosti, funkcija upravljanja kvalitetom je nuzna, posebno
unutar turisticke destinacije koja nastoji predstaviti jedinstven 1 cjelovit proizvod. U centru
pozornosti su potrosaci koji ocekuju od svih segmenata turisticke ponude optimalno

ispunjenje njihovih ocekivanja.

% Petri¢, L., Upravljanje razvojem turizma, Zagreb, 2001., str. 83.

57 Krizman Pavlovié D., Zivoli¢, S. Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije, 2008., str. 18.
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Kako bi se to ostvarilo, svaki nositelj ponude treba osigurati standarde i najbolju kvalitetu
svog segmenta ponude. Prilikom ocjenjivanja kvalitete turisticke ponude, paznja je usmjerena
na odredivanje vrste i kvalitete trgovackih, ugostiteljskih 1 drugih sadrzaja, kvalitete okolisa
(zraka, mora, plaza, mjesta, infrastrukture), prometa (prometnice, prometna povezanost,
parkirali$ta), kvalitete sigurnosti u svim podru¢jima, kvalitete rekreacijskih, kulturnih,
zdravstvenih 1 drugih sadrzaja, kvalitete gostoljubivosti na svim razinama, kvalitete
informiranja gostiju, kvalitete odnosa “vrijednosti za novac” i ostala podrucja kvalitete.
Zapravo je najvaznije da se podigne kvaliteta dozivljaja samog posjetitelja turisticke
destinacije, a to se mozZe posti¢i na nain da se poboljsa kvaliteta u svim segmentima
destinacijskog proizvoda. Naime, stvaranjem novog proizvoda, razvojem manifestacija,
razvojem i upravljanjem atrakcijama, obukom i edukacijom, poslovnim savjetovanjem te
istrazivanjem turistiCkog trziSta moze se podic¢i kvaliteta turisticke destinacije. U sve to
navedeno je potrebno ukljuéiti nacionalnu i regionalnu vladu, razvojne agencije, lokalne
vlasti, menadzere nacionalnih parkova, prijevoznike, posrednike, medije, sve organizacije u
kulturi, sportu i manifestacijama, obrazovne ustanove, agencije za podrsku poduzetnicima,

lokalno stanovnistvo, nevladine udruge i turiste.

Za pravilno pracenje upravljanja kvalitetom turisti¢ke destinacije potrebno je pratiti i mjeriti
rast i napredak kao i zadovoljstvo stanovnika koji su zaposleni u turizmu i gostiju. Proces
upravljanja kvalitetom dugotrajan je i kontinuiran, a njime se Zele postié¢i izvrsnost u
destinaciji te odrzivi razvoj i odgovorni turizam Koji vode do razvoja inovativnih, kvalitetnih

turistickih proizvoda 1 usluga koji ¢ine destinaciju jo$ privlacnijom za posjetitelje.

4.5. Vaznost upravljanja marketingom turisticke destinacije

Za razvoj neke turistiCke destinacije vazno je prepoznati i razvijati turisticke atrakcije u tom
mjestu, jer se, kako je ve¢ spomenuto, na atrakcijama gradi i razvija sama destinacija. Razvoj
turistickih atrakcija predstavlja poboljSanje turistickog proizvoda i upotpunjavanje sadrzaja i
procjenu postojecih i potencijalnih atrakcija koje ¢e privuéi posjetitelje. Odredena atrakcija

postaje turisti¢ka atrakcija kada ih turisti¢ki sustav stvori i uzdigne do statusa atrakcije.
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Prepoznavanje i detektiranje atrakcije predstavlja relativno slozen proces koji podrazumijeva:
58

e identifikaciju i popis atrakcija,
e procjenu kvalitete,
e kreiranje paketa usluga atrakcije,

e raspravu i promisljanje kako atrakcijom poboljsati iskustvo posjetitelja.

Pri tome je vazna cjelovitost atrakcije koja mora biti postojana kako bi atrakcija odrzala, tj.
povecala svoju snagu privlacnosti. Privla¢nost atrakcije ovisi o motivaciji posjetitelja za
putovanjem i udaljenosti koju ¢e prije¢i, a povecava se formiranjem paket usluga atrakcije
koji upotpunjuje relaciju izmedu atrakcija, trziSnih okolnosti i imidza destinacije. Budu¢i da
turizam ovisi 0 prostoru i ¢ovjekovoj okolini, on je taj koji nalaze stalnu brigu o stanju te
okoline, prirodi i odrZzivom razvoju. Upravljanje prostorom i okoliS§em vrlo je vazna stavka za

razvoj turisticke atrakcije.

U danasnje je vrijeme vrlo vazno kvalitetno upravljati turistiCkim atrakcijama, iz razloga $to
je konkurencija sve vecéa. Prednosti globalizacije i digitalizacije ocituju se i u turistickom
sektoru jer su informacije lako i brzo raspolozive, dostupni su novi nacini komunikacije, novi
kanali prodaje i rezervacije, te dolazi i do rasta potraznje za novim iskustvima i novim
destinacijama. Marketing ima jako vaznu ulogu u najboljoj mogucoj prezentaciji odredene
turisticke atrakcije, a samim time i turisticke destinacije. Naime, vlo je vazno raditi na
odredenim inovacijama, pratiti trendove i primjenjivati nova znanja na upravljanju turistickim
destinacijama kako bi zadrZzala svoju privlacnosti. Stoga je potrebno posti¢i konkurentnost -
marketinSki stru¢njaci moraju osmisliti ideje kojima ¢e sudionicima turistiCkog izazvati

interes za odredenu destinaciju.
Ciljevi u marketingu turisticke destinacije mogu biti: >

e povecanje konkurentnosti,
e ciljanje na idealnog posjetitelja,
e afirmacija percepcije marke,

e pojacanje istaknutosti marke itd.

%8 Vukoni¢, B., Keéa, K., Turizam i razvoj: pojam, nacela postupci, Mikrorad, Zagreb, 2001, str. 85.

% Pike, S., Marketing turisti¢kog odredista, Puls d.o.o., Zagreb, 2010., str.148.
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Ciljevi razvoja turisticke destinacije trebali bi biti mjerljivi i realni, vremenski odredeni i
prilagodeni onima koji ih mogu posti¢i. Strategija razvoja prikazuje nacin na koji se mogu
optimalno ostvariti ciljevi razvoja i svaka marketinska strategija ima svrhu osigurati da svi
relevantni sudionici spoznaju dugorocne marketinSke ciljeve na ciljanom trzistu, kao i

mogucnosti za njihovo ostvarenje uz kvalitetno osiguravanje potrebnih resursa.

Pri vodenju marketinSke kampanje vazan je publicitet, a to se moze posti¢i uspjeSnim
komuniciranjem s medijima. Tako se primjerice s ciljem privlac¢enja turista mogu organizirati
odrzavanje raznih festivala, kao npr. glazbenih, filmskih i sli¢no. Kako bi se ostvario dobar
publicitet potrebno je davati intervjue i priop¢enja za javnost, a pozeljno je reklamirati se i

putem televizije i odrzavati kontakte s urednicima programa.

Opcenito gledajuci, neovisno o kojemu obliku marketinga se radi, sredi$nji predmet interesa
marketinSke aktivnosti uvijek je zadovoljenje potreba turista uz postizanje odredene koristi za

sve sudionike turistiCke ponude nosioce marketinga.
Dakle, strategijski su ciljevi marketinga turisticke destinacije sljede¢i:

e priskrbiti lokalnom stanovnistvu dugorocan napredak,

e maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja,

e maksimizirati multiplikativne u¢inke i profitabilnost lokalnih poduzetnika te

e oOptimizirati uéinke turizma osiguranjem odrzive ravnoteze izmedu ekonomskih Kkoristi

troskova.

Smatra se da kod vecine turistickih destinacija prevladava pristup upravljanju marketingom
turisticke destinacije kod kojega nema dovoljne i primjerene suradnje javnog i privatnog

sektora, te strategijskog, sustavnog i na informaciji utemeljenog upravljanja.

8 Buhalis, D., Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Special Issue: The
Competitive Destination, 2000., str. 43.
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Sljede¢i trendovi i ¢imbenici koji najvise pridonose uspjeSnosti procesa upravljanja

turistickom destinacijom su: ®

sve vece koriStenje primjerene turisticke inteligencije i trziSnog istrazivanja kao
osnove pri oblikovanju i implementaciji strategija,

sve vece ukljucivanje klju¢nih dionika u definiranje marketinske strategije turisticke
destinacije,

razvijanje i ostvarenje zajednicke razvojne vizije svih dionika turisti¢ke destinacije,
odgovaranje na suvremene potrebe turista,

pomicanje od nediferenciranog (masovnog) ka ciljnom marketingu,

pridavanje strategijskog znaCaja razvoju marke i konkurentskog pozicioniranja
turisticke destinacije,

diverzificiranje ponude turistickih proizvoda te prodaja dozivljaja a ne fizickih
proizvoda,

izvla¢enje koristi vise susjednih turisti¢kih destinacija iz zajednic¢ke atraktivnosti,
povecana uporaba novih tehnoloskih sredstava pri komuniciranju s trziStem i
promociji te

uspostava strateSkog povezivanja javnog i privatnog sektora na razini turisticke

destinacije.

Dakle, posljednjih se godina upravljanju marketingom turisti¢ke destinacije pridaje sve veca

vaznost jer je 1 konkurencija sve veca. Stoga je vrlo vazno pratiti prethodno navedene

trendove 1 ¢imbenike kako bi se u turisticku destinaciju privukao Sto veci broj posjetitelja. Pri

tome se koriste razni marketinski alati 1 marketinSke tehnike.

4.6. Upravljanje marketingom turisticke destinacije Istra i proizvoda Istra Inspirit

Istra predstavlja atraktivnu turisticku regiju Republike Hrvatske jer obiluje mnostvom

prirodnih ljepota, ali i1 zabavnih sadrzaja, manifestacija itd. U svim dogadanjima,

iznajmljivanjima hotela, apartmana i slicno na ovome podrucju veliku ulogu ima Istra Inspirit.

&1 Buhalis, D., Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Special Issue: The

Competitive Destination, 2000., str. 44.
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4.6.1. Turisticka destinacija Istra

Istra je najveéi poluotok u Jadranskom moru povrsine 2.820 km?, a ujedno i najzapadnija
zupanija Republike Hrvatske. Ova regija ima, prema zadnjem popisu stanovnistva (iz 2011.

godine), 208.055 stanovnika i duzinu obale od 445 kilometara.

Najveca je zelena oaza sjevernog Jadrana, a duz obale i na otocima prevladavaju borove Sume
1 prepoznatljiva zelena makija. Glavni predstavnici makije su crnika i1 planika i Sume u Istri
pokrivaju 35% povrSine. Administrativni centar Istre je grad Pazin (8.638 stanovnika), a

ekonomski centar je grad Pula (57.460 stanovnika). %2

Slika 6. Istra na karti Republike Hrvatske

Izvor: Pinterest, https://www.pinterest.com/pin/162974080247835603/, 02.09.2020.

62 |stra, https://www.istra.hr/hr/istrazite-istru, 02.09.2020.
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Tablica 2. prikazuje podatke o dolascima i noéenja u Istri, tj. Istarskoj Zupaniji u razdoblju od
2015. do 2019. godine.

Tablica 2. Dolasci i no¢enja u Istri

DOLASCI NOCENJA
2015. 2016. 2017. 2018. 20109. 2015. 2016. 2017. 2018. 20109.
3.570.668 3.851.405 4.223.233 4.456.809 4.609.810 23.668.568 25.003.197 27.511.615 28.443.379 28.710.053

Izvor: vlastita obrada autorice (prema: Sluzbene stranice Istre, https://www.istra.hr/hr/business-
information/tzi/dokumenti 02.09.2020.)

Iz Tablice 2. moze se zakljuciti kako je broj dolazaka, ali i no¢enja iz godine u godinu rastao

Sto je svakako dokaz o sve vecoj razvijenosti i popularnosti Istre za turiste.
Tablica 3. prikazuje broj smjestajnih objekata u Istri u razdoblju od 2015. do 2018. godine.

Tablica 3. Smjestajni kapaciteti u Istri

2015.
266.491

2016.
294.339

2017.
306.040

2018.
312.578

Izvor: viastita obrada autorice (prema: Drzavni zavod za statistiku,

https://www.dzs.hr/, 02.09.2020.)

Iz Tablice 3. moZe se zakljuciti kako Istra napreduje u sektoru turizma te iz godine u godinu
povecava broj smjestajnih objekata. Dakle, potraznja za smjeStajnim objektima u Istri je sve

veca §to zaista mnogo govori o turistickoj situaciji u Istri.

4.6.2. Istra Inspirit

Istra Inspirit istarski je proizvod koji nudi puno sadrzaja gostima turistickih agencija ili hotela.
Isto tako, ovaj proizvod otkriva program koji ¢e se najbolje uklopiti u zelje, potrebe i zahtjeve
svih gostiju. Naime, u suvremeno doba, putnici naginju sve ve¢em samostalnom istrazivanju i
otkrivanju vrijednosti odredene destinacije i to kroz upoznavanje s kulturnom i tradicijskom
bastinom specificnom za u destinaciju. Upravo je u tom kontekstu proizvod Istra
Inspirit inovativan i idealan izbor za one koji iznajmljuju (iznajmljivace), ali i one koji dolaze

(goste).
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Istra Inspirit je proizvod koji je oblikovan 2012. godine i od tada je odrzano oko petsto
izvedbi za goste na lokacijama kao $to su starogradske jezgre, rudnici, arheoloSka nalazista
itd. (,,Medulin, Pula, Brijuni, Labin — Rasa, Svetvin¢enat, Buzet, Pazin, Savudrija, Porec,
Rovinj, Groznjan, Zavr$je). Takoder su odrzane izvedbe za goste hotelskih objekata od kojih

se istiéu Valamar Riviera d.d., Laguna Pore¢ d.d., Maistra d.d. i Arenaturist d.d.* %3

U sklopu animacijskih programa za djecu i odrasle u hotelskim objektima Istra Inspirit ima
ulogu otkrivanja povijesti, mitova i legendi istarskog poluotoka svojim gostima. To i je cilj
ovog proizvoda - odusevljavanje mnogobrojne publike koja doslovno uziva u svim

vrijednostima, sadrzajima i ljepotama destinacije bez da izlazi iz hotelskih naselja.

Istra Inspirit je proizvod koji obuhvaca, tj. gostima pruza: %

,,maksimalno prilagodavanje upitima grupe — ‘tailor made’ ponuda,
uzimaju se u obzir veliina, interesi grupe, zelje i potrebe,
ekskluzivne izvedbe Istra Inspirit dozivljaja dostupne cijelu godinu,
inovativno rjeSenje za drugacije organizirane evente,

kazali$ni ugodaj na autenti¢nim lokacijama te

SN N N R

sasvim novo i originalno iskustvo skrojeno individualno za svakoga gosta“.

Istra inspirit odlican je primjer turistiCke destinacije i proizvoda koju karakterizira dobro
upravljanje njenim marketingom. Naime, upravo zbog kvalitete u upravljanju, Istra Inspirit
karakteriziraju odredene stavke koje nisu karakteristicne za sve turisticke destinacije i

proizvode.

,nIstra Inspirit se promovira putem raznih suradnji s brojnim renomiranim turistickim
agencijama iz zemlje i inozemstva, kao §to su Kompas.hr, Atlas d.d., PBZ Jumbo Travel
Services d.d., Gulliver Travel d.d. s kojima je realizirano viSe desetaka ekskluzivnih izvedbi
te koje su u Istra Inspiritu prepoznale savrSenog partnera za organizaciju inovativnhog
proizvoda za svoje goste koji ukljuCuje elemente kulturno tradicijske bastine 1 autohtonih

obiaja istarskog poluotoka, obogacenog detaljima kazali§nog performansa.* &

83 |stra inspirit, https://www.istrainspirit.hr/za-koga/hoteli-i-agencije/, 31.08.2020.
& Ibid
% Ibid
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Naime, Istra Inspirit je dozivljaj, ali i predstava. Uz glumce koji su akademski obrazovani,
ovdje su aktualni i glazbenici, Zongleri, plesaci te razni izvodaci. Istra Inspirit ima originalnu
izrazito talentiranu postavu gdje ne nedostaje pozitivne energije i zabave. Istra inspirit veliku
paznju posvecuje kostimima koji pristaju ‘vremenu’ u kojem se Istra Inspirit dozivljaj izvodi.
Dakle, kostimi su radeni prema povijesnom razdoblju kojemu i pripadaju, a oni ¢ine Istra

Inspirit prepoznatljivim te zbog njih lokaliteti ozive.

Istra je nepresusan izvor uzbudljivih pri¢a koje Istra Inspirit prezentira na sasvim drugaciji
nac¢in. Naime, Istra Inspirit dozivljaji u sebi imaju i edukativhu komponentu koja je prikladna
za mlade i stare te domace, ali i strane posjetitelje. lako je Istra Inspirit nadahnut povijescu,
ovaj proizvod svejedno zeli biti u korak s vremenom. Sve novitete na druStvenim mrezama
rado poprate pa tako i na svojoj Facebook stranici vrse prijenos uzivo. Istra Inspirit doZivljaji
ljetnog su karaktera, ali, osim $to se u zimskim mjesecima rade planovi za sljedecu sezonu,
tada se posjecuju i vrtice i Skole, a sve u sklopu zavi¢ajne nastave. Predstavljanjem povijesti
Istre, Istra Inspirit se trudi djecu skolske dobi zainteresirati za njihov zavicaj i prosiriti njihovo
znanje o specifi¢noj povijesti Istre. U dozivljaje Istra Inspirit ¢esto su ukljucena i studentska
udruzenja poput Aiesec—a i Eurodysee—a. % tijekom kojih se upoznaju i druze studenti iz

razliCitih krajeva svijeta.

Ono §to gost vidi i dozivi kada dode na jedan od mnogobrojnih dozivljaja Istre Inspirita,
rezultat je priprema koje traju i po nekoliko mjeseci. Dakle, u pripreme su Cesto ukljuceni
volonteri, tj. studenti koji imaju uvid u sve faze organiziranja Inspirit dozivljaja. Pripreme
obuhvacaju i marketing, ali i upravljanje tim marketingom jer je marketing klju¢na stavka za
odredenu turisticku destinaciju te sami turisticki proizvod. Ulozeni trud uvijek se na kraju

isplati, a najbolji su dokazi mnogobrojne nagrade i mnogobrojna publika.

Dakle, Istra Inspirit samo je jedan od hrvatskih primjera koje karakterizira kvalitetno i dobro
upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije (i proizvoda). Naime, rezultat dugogodiS$njeg
rada i truda, ali i ne odustajanja, vidljiv je i zbog toga bi upravo ovaj turisticki proizvod trebao

biti primjer drugima.

% [Istra inspirit, https://wwuw.istrainspirit.hr/za-koga/hoteli-i-agencije/, 31.08.2020.
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5. ZAKLJUCAK

Iz ovoga se rada moze zakljuciti kako su glavne paradigme koncepcije marketinga turisticke
destinacije poimanje turisti¢ke destinacije kao sustava, usmjerenost ka zadovoljenju potreba
posjetitelja, ali i ostalih znacajnih dionika turisticke destinacije i temeljenje organizacije
marketinSkih aktivnosti na procesnom principu. Prate¢i navedeno, moguce je dizajnirati
model upravljanja marketingom turisticke destinacije na odredeni nacin. Koristi koje
turisticke destinacije mogu ostvariti usvajanjem prezentiranog nacina upravljanja
marketingom mnogobrojne su. Medutim, kao najznacajnije isticu se: bolje razumijevanje
potreba i Zelja turista, postizanje bolje konkurentske pozicije, kvalitetnija analiza
konkurentnosti, povecanje fleksibilnosti spram promjena u turistickom okruzenju, bolja
informiranost turista o ponudi destinacije, efikasnija isporuka turisti¢kih proizvoda destinacije
potencijalnim potroSacima. Takoder, kvalitetnim upravljanjem marketingom turisticke
destinacije ostvaruje se i bolja alokacija resursa, postize se ekonomija razmjera, efikasnije se
upravlja kvalitetom cjelokupne ponude, podize se razina znanja onih koji pruzaju usluge i
opée kulture gostoprimstva kod lokalnog stanovnistva. Svakako, veéa je usmjerenost
pozornosti ka ograni¢enjima (odrzivosti) te direktnim i indirektnim ucincima turistickog

razvoja i, u konacnici, vece je zadovoljenje interesa dionika turisticke destinacije.

Medutim, kod svakog upravljanja turistickom destinacijom, pa i njenim marketingom, moguci
su razli¢iti problemi 1 prepreke 1 stoga je vazno znati se nositi s njima. Svakako, ono §to je
vazno, kako vrijeme odmice, sve se viSe prepoznaje vaznost turistiCke destinacije kao 1
upravljanja njenim marketingom. Stoga se sve viSe ulaze upravo u marketing turisticke
destinacije Sto u konacnici i rezultira sve ve¢im brojem turista i sve veéim njihovim
zadovoljstvom. U buducénosti bi se upravljanje marketingom turisticke destinacije trebao

konstantno jo§ viSe unaprijediti 1 poboljSati, tj. dovesti na joS viSu 1 kvalitetniju razinu.
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