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1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Turizam je pojava nezaobilaznoga kulturnog kontakta koja ima svoje pozitivne i negativne posljedice.
Kontakt dvaju razli¢itih identiteta, turista i domacina, samim time donosi brojne promjene kako u samoj

lokalnoj zajednici tako i na turistickom shvacanju odredista.

Hrvatski prostor dio je atraktivne europske sredozemne turisticke regije te ga od razdoblja nakon Dru-
gog svjetskog rata obiljezava razvoj masovnog turizma koncentriranog na obali. Govoreéi o razvoju
turizma u Republici Hrvatskoj uvijek se naglasava potencijal hrvatskog priobalnog i oto¢nog prostora
kao turisti¢ki najvaznijih destinacija, te se zanemaruje turisticki potencijal koje imaju kontinentalne
zupanije, a samim time 1 gradovi. Mogu¢énosti razvitka turizma u Hrvatskoj nedovoljno su iskoristene.
No razlika izmedu mogucnosti 1 onoga $to je ostvareno u kontinentalnom djelu Hrvatske nesumnjivo
je znatno veéa nego na njezinu jadranskom djelu. Naime, na Jadranu je ve¢ postignuta odredena kvan-
titeta 1 doslo se do razine kada presudnim postaje kvaliteta u strukturi smjestajnih kapaciteta — sve do
strukture turistickog proizvoda, koji je ve¢ u fazi svoje pune zrelosti, kada ga treba obnoviti, obogatiti
novim sadrZajima, novom kvalitetom. Nasuprot tome na kontinentalnim prostorima u¢inci su nuzno ma-
nji, iznimka je grad Zagreb, a nije postignuta ni zadovoljavajuca kvaliteta. Tako danas postoji prevelika
razlika izmedu stupnja razvijenosti kontinentalnog 1 jadranskog turistickog prostora, koja je 1 objektiv-
no uvjetovana, a tako ¢e i ostati. Rezultati istrazivanja pokazali su kako hrvatski gradani kontinentalni
turizam smatraju manje privlacnom vrstom turizma, no unato¢ tome vecina ispitanika posjetila je Va-
razdinsku Zupaniju 1 smatra je atraktivnom turistiCkom destinacijom. Primarni je motiv dolaska turista
kultura 1 kulturna bastina, dok su prirodne ljepote nedovoljno prepoznate. Grad Varazdin smjeSten je na
krajnjem djelu sjeverozapadne Hrvatske i ima povoljne prirodne i druStvene resurse za razvoj turizma.
Istrazivanja su pokazala da bi upravo kulturni turizam trebao bi biti temelj razvoja turizma ¢itavog kraja.
Vrednovanje kulture svakako moZe utjecati i unaprijediti lokalni gospodarski razvoj. Cinjenica je da je
kulturni turizam jedan od najstarijih oblika turizma te ga je moguce razvijati u svim destinacijama, jer
sva mjesta imaju svoju kulturu. Ono Sto treba naglasiti jest da razvoj turizma, poglavito kulturnog, nije
mogu¢ bez adekvatne marketinske podrske. Budu¢i da Varazdinsku Zupaniju veé¢im djelom posjecuju
domaci turisti, a ne strani, kojima bi upoznavanje tude kulture zasigurno bilo vaznije, onda bi prilikom
odredivanja strategije razvoja turizma ovog prostora trebalo voditi racuna i o tome da se prirodne ljepote
ovog prostora adekvatno prezentiraju kao turisticki potencijal zajedno s kulturno-povijesnom bastinom.!

1.2. Ciljrada

Cilj rada 1 ovog istrazivanja jest napraviti marketinsku analizu grada Varazdina kao turisticke destinacije
na temelju dostupnih podataka koja se vodi kroz niz analitickih faza ¢iji je rezultat tzv. SWOT analiza
(S — engl. strengths — jake strane, prednosti, W — engl. weaknesses — slabosti, O — engl. opportunities
— mogucénosti, T — threats — prijetnje). Analiza ima za cilj upoznati se s ekonomskim, politickim, soci-

okulturnim okruzenjem, zatim konkurencijom te pozicioniranjem proizvoda na trzistu, kao 1 prodajom,

1 Znidari¢]. (2016 ) Prepoznatljivost Varazdinske Zupanije kao turisticke destinacije i potencijali razvoja
turizma str. 2



dakle internim i eksternim okruzenjem turisticke destinacije.

1.3. Metoda rada

U svrhu rjeSavanja problema primijenit ¢e se desk istrazivanje, tj. analiza postojec¢ih podataka 1 literatu-
re. Tu ¢e se primijeniti metode deskripcije, komparacije 1 povijesna metoda. Takoder, u radu je provede-

no empirijsko istraZivanje analizom podataka prikupljenih strukturiranim anketnim upitnikom.
1.4. Struktura rada

Zavrsni rad podijeljen je na sedam cjelina medu kojima su uvod 1 zakljucak.

U prvom uvodnom djelu definirat ¢e se problem istrazivanja i ciljevi koji se Zele posti¢i ovim radom te

metode koje ¢e biti primijenjene za istrazivanje.

Druga cjelina govoriti ¢e o turistickoj destinaciji kao sustavu koji sadrzi raznovrsne elemente te pred-
stavlja fleksibilan, dinamican prostor. Govorit ¢e se o tipologiji turistickih mjesta, koja u Sirem smislu
obuhvacaju svaki uredeni prostor koji privlaci veéi dio posjetitelja, te je upravo iz tog Sireg koncepta
turistickog mjesta nastao pojam turisticke destinacije. Takoder, suvremeno shvacanje turisticke desti-
nacije razvilo je koncept tzv. zivotnog ciklusa turisticke destinacije prema kojem i ona kao svojevrstan
Zivi organizam proZzivljava svoj vijek sljede¢i neke uzastopne faze. To ¢e biti prikazano kroz njezino

otkrivanje, zrelost, propadanje (starenje), a ponekad 1 nestanak u marketinSkom (trZziSnom) smislu rijeci.

U tre¢em djelu govorit ¢e se opéenito o marketingu u turizmu te problematici marketinga u turizmu koji
se ponesto razlikuje od marketinga u tradicionalnim proizvodnim djelatnostima, a razlike proizlaze iz

specificnosti turisticke potraznje i ponude.

Nakon toga, u sljedecem poglavlju naglasak je na marketingu turisticke destinacije kroz atraktivnost
koja je predmet istrazivanja znanstvenika ve¢ tridesetak godina i proucavanju imidza turisticke desti-
nacije, jer odluku o kupnji odredenog proizvoda ili usluge ne determinira samo njihova kvaliteta nego 1
percepcija, odnosno imidz, koji je takoder prikazan kroz model formiranja. Navodi se takoder poimanje

turisticke destinacije kao trziSna marke te je prikazan njezin proces.

U petom poglavlju iznijet ¢e se glavni izazovi, odnosno proces marketinskog upravljanja koji je teme-
ljen na objektivnim informacijama i obuhvaca skupinu koordiniranih aktivnosti koje se poduzimaju
odredenim redoslijedom. Za taj proces donosi se marketinski plan kojim se odreduje tko treba poduzeti
aktivnosti te je vrlo pogodno sredstvo za pracenje i nadzor ostvarenih rezultata. Sam proces marketins-
kog upravljanja obuhvaca marketinsko istrazivanje, segmentaciju, odabir ciljnog trzista i pozicioniranje
te planiranje marketinskih instrumenata, a to su proizvod, cijena, kanal distribucije i promocije u skladu

s odabirom ciljnog trzista, tj. marketinSki miks.

U Sestom poglavlju govorit ¢e se o marketingu grada Varazdina kao turisticke destinacije u opc¢enitoj

analizi internog i eksternog okruzenja grada 1 SWOT analizi te razvojnim nacelima.

U zadnjem dijelu ¢e se donijeti zaklju¢no misljenje te sazetak zavr§nog rada.



2. TURISTICKA DESTINACIJA

Izraz destinacija dolazi od lat. destinatio, Sto znaci odredisSte, dakle mjesto u koje se putuje. Smatra se
da je u turisticku terminologiju taj pojam uveden sedamdesetih godina, posredstvom prometa, osobito
zracnoga, kada je postao oznaka za turisticki lokalitet, zonu, regiju, zemlju, skupinu zemalja 1 kontinent.
Razlozi razliitoga shvacanja sadrzaja pojma turisticka destinacija nalaze se prije svega u razli¢itosti
aspekata njegova promatranja (zemljopisni, ekonomski, socioloski, marketinski i menadzerski aspekt) i
tome §to ga pojedinci dionici (engl. stakeholders) turisticke destinacije (postojeca i potencijalna turistic-
ka potraznja, domicilno stanovni$tvo, javni sektor odredenoga podrucja, lokalni poduzetnici i dr.) razli-
¢ito percipiraju. Na temelju analize brojnih definicija turisti¢ke destinacije u domacoj i stranoj literaturi
smatra se primjerenim definirati je kao turisticki organiziranu 1 trzi$no prepoznatljivu prostornu jedinicu,

koja skupom svojih turistickih proizvoda potrosacima nudi cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe.?

2.1. Turisticka destinacija kao sustav

Turisticka destinacija jedan je od elemenata turistickog sustava, i1 to onaj koji potice djelovanje cjelo-
kupnog sustava privlacenjem turista i motiviranjem njihova dolaska te povezuje sve njegove dijelove.

Vecina je turistickih destinacija amalgam sljede¢ih komponenti (tzv. Sest A):

Atrakcije (engl. attractions) — podrazumijevaju prirodne 1 drustvene atraktivnosti vazne za osiguravanje

inicijalne motiviranosti turista za dolazak u destinaciju;

Receptivni sadrzaj (engl. amenities) — obuhvacaju smjestajne 1 ugostiteljske objekte, trgovinu, zabavne

sadrzaje te ostale usluge;

Pristupacnost (engl. accessibility) — odnosi se na razvoj i odrzavanje u¢inkovitih prometnih veza s emi-

tivnim trziStima (medunarodni prometni terminali i lokalni transport);

Dostupni paket-aranzmani (engl. available packages) — podrazumijevaju paket-aranzmane koje su po-

srednici u prodaji i njihovi zastupnici unaprijed pripremili;

Aktivnosti (engl. activities) — odnose se na sve dostupne aktivnosti u destinaciji i ono ¢ime ¢e se potrosac
baviti tijekom boravka u destinaciji;

Pomoc¢ne usluge (engl. ancillary services) — uklju¢uju marketinske, razvojne i1 koordinacijske aktivnosti
koje provodi odredena organizacija za upravljanje turistickom destinacijom za potrebe potrosaca i indu-

strije.’
2.2. Tipologije turistickih destinacija

Nacin upravljanja turistickom destinacijom, osim niza ¢imbenika, ovisi i o tipu, odnosno vrsti turisticke

destinacije kojoj pripada.

Prema klasi¢noj koncepciji, koja se temelji na nacelu homogenosti vaznih komponenti, turisticke se

destinacije dijele na: primorske, planinske, jezerske, otocne 1 dr.

2 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.0., Zagreb, str. 57 - 58.
3 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 61.



E. Laws navodi sljedece tipove turisti¢kih destinacija:

1. Glavni gradovi — Ve¢ina gradova privlaci posjetitelje zbog turistickih, poslovnih, obiteljskih, kultur-
nih 1 administrativnih razloga. Turisti se okupljaju u posebnim zonama u kojima dominiraju arheoloski,

trgovinski, kulturni ili zabavni sadrzaji.

2.1. Razvijeni tradicionalni centri — To su dugo vremena izgradena naselja koja se smatraju centrima
turistickoga razvoja. Hoteli, barovi i ostali turisticki sadrzaji okruzuju centar, locirani bilo na planiranom

prostoru bilo Spekulativno izgradeni.

2.2. Touring centri — Rije¢ je o gradovima s visokom koncentracijom sekundarnih turistickih sadrzaja te
dobrim prometnim vezama sa zemljom podrijetla turista i prirodnim ili kulturnim atrakcijama u okru-
zenju.

3. Svrhovito izgradeni turisticki centri — Sveukupna infrastruktura i sadrzaji isklju¢ivo su usmjereni k

zadovoljenju turistickih potreba.

2.3. Tipovi turistickih destinacija - glavna ciljna trzista

Tabela 1. Tipovi turistickih destinacija

Tipovi turisticke destinacije Aktivnosti
Sastanci — konferencije — izlozbe
Posao . .. .
Urbana Obrazovanje — religija - zdravlje
Dokolica Razgledavanje — kupovina — zabava
Posao Sastanci — konferencije — izlozbe
Morska : =
Dokolica More — sunce — pijesak — sport
Posao Sastanci — konferencije — izlozbe
Alpska : — — - -
Dokolica Skijanje — planinski sportovi — zdravlje
Posao Sastanci — konferencije — izlozbe
Ruralna : T Tt — -
Dokolica Opustanje — poljoprivreda — uc¢enje — sportovi
o Posao Istrazivanje poslovnih moguénosti — sastanci
Autenti¢ni
Tredi svijet ) » »
Dokolica Avantura — autenti¢nost — dobro¢instvo
Jedinstvena Posao Sastanci — povlacenje u osamu
egzoti¢na . . . .
& . Dokolica Posebne prigode — bra¢no putovanje
ekskluzivna

» Izvor: Buhalis, D. ( 2000 ). Marekting the competitive destination of the future. Tourism Management, 21:101. str. 67.

Budu¢i da svaka od navedenih klasifikacija ima odredeni nedostatak, potrebno je izraditi takvu koja ¢e
obuhvacati multidestinacijski pristup turistiCkim putovanjima i indikatore putem kojih ¢e biti moguce

jasno odrediti tip destinacije.

Premda je tipologizacija turistickih destinacija tezak zadatak, razumijevanje pojedinih tipova turisticke
destinacije omogucuje marketinSkim stru¢njacima oblikovanje odgovaraju¢ega marketinskog miksa tu-

risticke destinacije i njegovu isporuku pravomu ciljnom trzistu.*

4 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 64.



2.4. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

Butlerov model evolucije turisticke destinacije jedan je od najcitiranijih i najprimjenjivanijih teorija u
sticka destinacija tijekom svoje evolucije prolazi kroz Sest ,,zivotnih faza”: istrazivanje, uklju¢ivanje,
razvoj, konsolidacija, stagnacija, opadanje/pomladivanje. Pritom treba naglasiti da duljina trajanja po-
jedine faze 1 ukupnoga zivotnog ciklusa varira i individualne je naravi kod svake turisticke destinacije.
Razlog je tomu razlic¢it utjecaj sljede¢ih (egzogenih i endogenih) ¢imbenika: stupnja razvoja, dostupno-
sti, gospodarske politike, trziSnih trendova, konkurentnosti ostalih destinacija, investicija, ogranic¢enosti

kapaciteta, ponasSanja turista i planiranih reakcija.

2.5. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

Grafikon 1. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

Otkriée | Lokalna : Institucionalizam : Stagnacija,
- kontrola - pomladivanje
: : - ili opadanje
Stagniranje
- Konsolidacija
Pomladivanje
| Razvoj |
Uklju'éivanje Opadanje
Istrazivanje
1 1 |I >
Vrijeme

» Izvor: Butler, R. W. (1980). The Concept of a tourism Area Cycle of Evolution. str, 71.

5 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 70.

8



3. MARKETING U TURIZMU

Marketing kao koncepcija poslovanja ili poslovna filozofija specifican je na€in razmisljanja i djelovanja
na kojem je zasnovana poslovna politika organizacije, tj. specifican nac¢in na koji se pristupa osmislja-
vanju, operacionalizaciji i1 realizaciji poslovanja organizacije. Podrazumijeva ostvarenje dugoro¢noga
uspjeha organizacije i njezinih ciljeva koordiniranom usmjerenosc¢u cijeloga skupa zaposlenih na stva-

ranje zadovoljnoga kupca.

Ta se koncepcija sastoji od nekoliko elemenata. Prema klasifikaciji P. Kotlera, koncepcija marketinga

pociva na sljedeca Cetiri oslonca:

1. Fokusiranje trziSta — To obiljezje marketinSke koncepcije podrazumijeva nuznost usmjerenja organi-

zacije k trziSnom segmentu koji najbolje moze zadovoljiti vlastitim resursima.

2. Orijentacija na kupca — Najpopularnije je 1 najéeS¢e spominjano obiljezje marketinske koncepcije.
Proizlazi iz ¢injenice da su ljudska bica ,,stvorenja potreba i Zelja”, zbog Cega organizacije moraju defi-

nirati svoj trziSni nastup na temelju spoznaje potreba i Zelja ciljnih trZista.

3. 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 kupaca.

4. Profitabilnost — Mora biti rezultat cjelokupnoga marketinskog napora organizacije te joj sluZziti kao

pokazatelj interne djelotvornosti i indikator stupnja zadovoljenja kupaca.®
3.1. Primjena marketinga u turizmu

O primjeni koncepcije marketinga u turizmu pocelo se pisati relativno kasno u odnosu na marketing u
drugim podru¢jima ljudskog djelovanja. Razloge za to treba traziti u ¢injenici da se turizam intenzivno
poceo razvijati tek od pedesetih godina te da su predmet razmjene na turistickom trzistu pretezito usluge
kod kojih se o primjeni koncepcije marketinga pocelo kasnije pisati nego kod fizickih proizvoda. Pret-
postavlja se da je prvi rad iz podru¢ja marketinga u turizmu napisao H. Schmidhauser 1962. godine pod

naslovom Marktforschung im Fremdenverkehr.

Prema J. Krippendorfu, marketing u turizmu predstavlja sustavno i koordinirano prilagodavanje poslov-
ne politike turistickih poduzeca, kao 1 turisticke politike drzave na lokalnom, regionalnom, nacionalnom
1 medunarodnom planu, kako bi se optimalno zadovoljile potrebe odredenih skupina potrosaca i na os-

novi toga postigao odredeni profit.

Tipologizaciju marketinga moguce je provesti s aspekta ciljnoga trziSta, proizvoda i nositelja marke-
tinSke aktivnosti. Klasifikacija marketinga prema ciljnim trzistima podrazumijeva razlikovanje nekoliko

vrsta javnosti prema kojima pojedina organizacija usmjerava svoje marketinske aktivnosti.

To su tri input javnosti (podupiratelji, zaposlenici, dobavljaci), dvije output javnosti (zastupnici i potro-

6  Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 39.



Saci) 1 Cetiri sankcionirajuce javnosti (vlada, konkurencija, posebna i op¢a javnost). Navedene javnosti
imaju potencijalan utjecaj na ucinkovitost procesa konverzije inputa u output kod odredene organizaci-
je pa zbog toga predstavljaju cilj njezinih marketinSkih aktivnosti. Tipologizacija marketinga moze se
provesti i prema vrsti proizvoda koji je predmet razmjene (fizicki proizvod, usluga, organizacija, osoba,
mjesto 1 ideja). Konac¢no, klasifikaciju marketinga moguce je temeljiti 1 na vrsti nositelja marketinske
aktivnosti. S obzirom na njihov primarni, odnosno formalni karakter, organizacije je moguce podijeliti
na gospodarske (poduzeca), politicke (politicke stranke, vladine agencije, trgovinske udruge), drustvene
(klubovi, bratstva, privatne dobrotvorne agencije), religijske (crkveni 1 evandelisticki pokreti), kulturne
(muzeji, simpoziji, udruzenja umjetnika) i znanstvene (Skole, sveucilista, istrazivacke organizacije) te
u tom smislu govoriti o marketingu gospodarskih, zatim politickih, druStvenih, religijskih, kulturnih i
znanstvenih organizacija.’

3.2. Posebnosti marketinga u turizmu

Samim time Sto turisticko trziSte predstavlja pretezito trziSte usluga namece se zakljucak o potrebi spe-
cificnoga pristupa u primjeni koncepcije marketinga u turizmu. Radi naglaSavanja potrebe zasebnoga
marketinSkog pristupa kod usluZnih trzZista, u nastavku se navode neke relevantne razlike izmedu trzista

fizickih proizvoda 1 usluga.

*  Kod usluznih trzista dolazi do inverznoga kretanja ponude i potraznje, tj. za velik se broj usluga ko-
risnik kre¢e prema ponudi, Sto nije slucaj kod robnih trziSta. Dakle, turisticko trziSte, kao pretezno
usluzno trziste pretpostavlja dolazak korisnika na mjesto pruzanja usluga.

*  Pri konzumiranju usluga nuzna je istodobna prisutnost korisnika i ponudaca, jer se usluge istodobno

pruzaju i konzumiraju.

* U vedini slucajeva usluge se najprije prodaju, a zatim proizvode i troSe, dok se robe prvo proizvedu,

zatim uskladiStavaju, potom distribuiraju pa tek onda konzumiraju.

»  Zarazliku od fizi¢kih proizvoda, usluge su nepostojane, tj. ovise o tome tko ih, kada i1 gdje pruza, te
ih nije moguce prezentirati kao robu putem uzorka.

*  Kupnjom usluge zapravo se kupuje vjestina, sposobnost i znanje onih koji pruzaju usluge — jednom
rije¢ju, usluge su neopipljiv proizvod.

Moze se, dakle, zakljuciti da marketing u turizmu karakteriziraju odredene sposobnosti te da su rezultat
sljedecega:

*  specificnosti odnosa koji vladaju na turistickom trzistu

*  specificnosti turistickoga proizvoda

»  specifi¢nosti turista kao potro$aca i njegova ponasanja na turistickom trzistu.?
3.3. Obiljezja i zahtjevi turisticke potraznje

Turizam se u prvoj polovici 20. stoljeca sporo razvijao i tek poslije Drugog svjetskog rata dolazi do

pojave masovnog i socijalnog turizma i njegovih ubrzanih stopa rasta. Mediteranske turisticke zemlje

7 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 43 - 45.
8 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 46 — 47.
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su vise od tri desetljeca bile svjetsko srediste turistickih destinacija. Tijekom 80-ih godina pojavljuju
se tendencije diferenciranih oblika turizma 1 njegovo Sirenje na ostale kontinente u podru¢ja prirodnih
privlacnosti 1 ugodnih dozivljaja. Na taj se nacin turisticka potraznja sve viSe segmentirala, a pojedina
su podrucja razvijala turisticku ponudu Sirenjem turisticke nadgradnje i organizacijom sve raznovrsnijih
turistickih usluga radi zadovoljenja turisticke potraznje. Turisticka potraznja mnogo je kompleksnija 1

slozenija od potraznje za pojedinim dobrima i uslugama.’

3.4. Karakteristike turisticke potraznje
Turisticku potraznju karakteriziraju: mobilnost, heterogenost, elasti¢nost i sezonalnost.

1. Mobilnost turisticke potraznje rezultat je sljede¢ih dvaju uzorka: nemoguénosti skladistenja i nedje-
ljivosti turistickih usluga (Sto je inace karakteristika usluznih trzista) pa se u turizmu usluge proizvode
1 troSe na mjestu gdje se nalaze turisticki resursi te pretezite zemljopisne udaljenosti emitivnih trzista
od receptivnih prostora. Oba ova uzorka uvjetuju kretanje turisticke potraznje prema turistickoj ponudi,
odnosno njezinu mobilnost.

2. Heterogenost ili raznolikost turisticke potraznje proizlazi iz mnogobrojnih individualnih obiljezja
pojedinih turisti¢kih korisnika ili skupina korisnika zbog kojih se oni razli¢ito i ponasaju na turisticCkom
trziStu. Ta se obiljeZja potencijalnih i stvarnih turista mogu grupirati u Cetiri sljedece skupine:

A. zemljopisna obiljezja (regija iz koje turist dolazi, gustoca naseljenosti i klima koja je karakteristicna

za mjesto odnosno regiju u kojoj on zivi)

B. demografska obiljezja (dob, spol, veli¢ina i zivotni ciklus obitelji, dohodak, zanimanje, vjera, narodnost)
C. psihografska obiljezja (pripadnost drustvenom sloju, nacin zivota, osobne preferencije

D. bihevioristi¢ka obiljezja (znanje, stav, uporaba ili reakcija prema turistickom proizvodu).

3. Turisticka je potraznja i izrazito elasti¢na, Sto znaci da osjetno reagira na promjene nastale kod odre-
denih pojava o kojima ovisi. Razlikuje se primarna od sekundarne elasti¢nosti potraznje. Primarna ela-
sti¢nost podrazumijeva promjenjivost turisticke potraznje spram promjena nastalih kod ekonomskih ka-

tegorija o kojima ovisi.

Medu njima turisticka potraznja pokazuje osobitu elasti¢nost prema visini ostvarenoga osobnog dohotka
i razini cijena. Sekundarna elasti¢nost turisti¢ke potraznje pokazuje promjenjivost turisticke potraznje u
odnosu na promjene u turistickoj ponudi. Utvrdivanje elasti¢nosti ekonomske potraznje veoma je vazno
za ponudace na turistickom trzi$tu zbog toga $to poznavanjem mogu lakse 1 kvalitetnije izabrati marke-
tinsku strategiju i taktiku.

4. Iduca specifi¢nost, sezonalnost, karakterizira oba pola turisti¢koga trziSta iako se u turistickoj literaturi
navodi kao karakteristika samo turisticke potraznje. Smatra se da su za sezonalnost, koja se ocituje u
koncentraciji turistickog prometa u prostoru 1 vremenu, odgovorni odredeni ¢imbenici kako na strani turi-
stiCke potraznje (npr. zakonski propisi, navike turista i dr.) tako i na strani turisticke ponude (npr. klima)."

9  Zuvelal. ( 1998 ): Optimalizacija strukture ponude turisticke destinacije, Ekonomski fakultet Rijeka,
str. 209 - 210.
10 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str. 47 — 48.
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3.5. Struktura ponude turisticke destinacije

Formiranje turisti¢ke destinacije i njezine kompleksne turistiCke ponude dinamican je proces, slican
procesu gospodarskog razvitka uopce. Tempo tog procesa ovisan je prije svega o ciljanim investicijama,
stalnim inovacijama i uc¢inkovitosti organizacije te koordiniranom 1 uskladenom upravljanju tim pro-
cesom. Proglasavanje turistickih mjesta, pod pretpostavkom da u njima postoji ve¢ odredena turisticka
ponuda, moZze se smatrati prvim korakom u formiranju turisticke destinacije najnize razine jer ta mjesta
ved privlace veci broj turista i osiguravaju lokalnom stanovniStvu, turistickim i1 neturistickim subjektima
dopunsko povecanje prihoda od turizma. Njihova teznja za povecanjem prihoda i profita vaZzan je razlog
da se funkcije turistiCkog mjesta proSire i1 prerastu u zaokruzene turisticke destinacije. Budu¢i da se po-
nuda turistiCkog mjesta treba stalno prilagodavati zahtjevima turisti¢ke potraznje, ona redovito slijedi

opc¢a obiljezja turisticke potraznje.
3.6. Karakteristike turisticke ponude

Turisticku ponudu, kao ukupnost dobara koja se nude turistima pod odredenim uvjetima, karakteriziraju

sljedece osobine: heterogenost, stati¢nost, neelasti¢nost i sezonalnost.

Za razliku od ostalih trzista, gdje se jednom potencijalnom kupcu odredenog dobra javlja jedan ponudac
ili nekoliko njih, ali jednog te istog dobra, na turistickom se trziStu prema jednom potrazitelju istodobno
javlja nekoliko ponudaca raznovrsnih dobara, ¢ija ukupnost mora sa¢injavati upravo onaj splet dobara
koji odredeni kupac Zeli. Ako medu komponentama integriranoga turistickoga proizvoda izostane samo
jedna koju je potrazitelj Zelio, transakcija se nece realizirati. Zbog toga se kaze da je turisticka ponuda

heterogena.

Sljedeca je karakteristika turisticke ponude, stati¢nost, rezultat vezanosti turistickih resursa (posebice
primarnih) za prostor na kojem se nalaze. Naime, koriStenja turistiCkim uslugama i ne moze biti ako
njihov korisnik ne dode u receptivno podrucje. Kao §to je ve¢ receno pri navodenju specifi¢nosti turi-
sticke potraznje, emitivna i receptivna podru¢ja mogu biti veoma udaljena, no razvojem sve savrsSenijih

prometnih sredstava taj cimbenik gubi na znacenju pri odabiru turisticke destinacije.

U turisti¢koj literaturi uglavnom se nailazi na stav da je turisti¢ka ponuda neelasti¢na, jer sporo reagira
na promjene kod drugih pojava, osobito na promjene cijena. A. Dulci¢ relativizira takav stav s obzirom

na heterogenost turisticke ponude i1 vremenski aspekt njezine elasti¢nosti.

Sezonalnost, specifi¢nost koja karakterizira oba pola turistickoga trZista, izaziva koncentraciju turistic-
koga prometa u prostoru i vremenu, Sto predstavlja velik problem gospodarstvu receptivnih zemalja.
Uzrokuje relativno slabiju iskoriStenost turisti¢kih kapaciteta, a iskazuje se putem neujednacenosti po-
punjenja kapaciteta, $to opet stvara kod nositelja turisticke ponude nov organizacijski problem — potrebu

za sezonskom radnom snagom.

Idealna je i optimalna struktura ponude turisti¢ke destinacije kada omogucuje najve¢i moguci, odno-
sno natprosjecni turisticki prihod uz najnize proizvodne troskove ukupne ponude, uz primjerenu zastitu

okoliSa 1 potpunu valorizaciju prirodnih resursa i turisticke nadgradnje. Ona je osnovni cilj destinacije,
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a moze se posti¢i samo ako se pravodobno uoce praznine i defekti u pojedinim elementima ponude de-
stinacije kao Sto su: disproporcije u strukturi smjesStajnih kapaciteta, nedovoljna valorizacija pojedinih
prirodnih resursa 1 socijalno-kulturnih resursa, jednostranost u izvanpansionskim uslugama, pomanjka-
nje ili jednoli¢nost sportskog, zabavnog ili kulturnog Zivota, nedovoljno uklju¢enje domicilnog stanov-

niStva, pomanjkanje odredenih turisti¢kih usluga, slabosti u dostupnosti destinacije i sl.

Zato svaka destinacija ve¢ od svoje pocetne faze aktivizacije potice najprije pojedine, a s vremenom
sve veci broj glavnih subjekata svoje ponude da proSiruju svoje objekte, poboljSavaju svoje proizvode i
usluge, a pokrece 1 javne lokalne vlasti 1 turisticke zajednice 1 druge zainteresirane subjekte da unaprje-
duju opce uvjete boravka gostiju, da dopunjuju sadrzaje turistickog proizvoda i u raznim ga oblicima
promicu na domacem 1 stranom trzistu. Sve te akcije pridonose stalnom povecanju turistickog prometa

koji postaje najvazniji poticaj za dalje unaprjedenje ponude destinacije.!!

Premda se takve tendencije najizrazitije o€ituju u obalnim destinacijama koje u ljetnoj sezoni privlace

masovni broj turista, zapaZaju se 1 u ostalim vrstama turizma:
sportskom, kulturnom, zdravstvenom, vjerskom i poslovnom.

Moze se ustanoviti pragmati¢no pravilo da ukupna ponuda, shva¢ena kao sustav velikog broja elemena-
ta — moze uspjesno funkcionirati ako se uspostavi $to bolji razmjer i meduzavisnost izmedu tri osnovne

skupine tih elemenata:

1. Turisticka nadgradnje kao podsustav obuhvaca objekte smjestaja, prehrane, prometne i komunalne
infrastrukture, trgovine, razne usluge, kulturne i zabavne djelatnosti, $to sve omogucuje normalan bora-

vak gostiju;

2. Prirodni resursi i socioekonomske privla¢nosti koje odreduju identitet turisticke destinacije i predstav-

ljaju osnovni motiv turista da posje¢uju upravo doti¢nu destinaciju i

3. Afekcijsko-psiholoske posebnosti i prednosti destinacije, zbog kojih postaje mnogo privlacnija od

ostalih konkurentnih destinacija.

Te tri skupine elemenata u najvecoj mjeri odreduju integralni sadrzaj turistickog proizvoda destinacije
1 formiraju strukturu njezine ponude. Svaki manjak ili slabo 1 nedovoljno funkcioniranje svake od tih
skupina izazivaju vece ili manje nezadovoljstvo gostiju i dovode u pitanje porast ukupnoga turistickog
prometa, ugrozavaju nacelo ,,vrijednost za novac” 1 pogorSavaju rejting same destinacije. Zato bi poje-
dini nositelji ponude trebali dobrovoljno, ali i pod pritiskom ostalih nositelja ukloniti svoje nedostatke i

tako pridonijeti poboljSanju i upotpunjenju turistickih proizvoda.

11 Zuvela L. ( 1998 ): Optimalizacija strukture ponude turisticke destinacije, Ekonomski fakultet Rijeka,
str. 215 - 216.
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4. MARKETING TURISTICKE DESTINACIJE

Glavni je izazov marketinga turisticke destinacije djelovanje u multiponudackoj situaciji u kojoj mo¢
donosenja odluka imaju individualni poduzetnici, odnosno djelovanje u uvjetima gdje raznovrsni dio-
nici turisticke destinacije (posjetitelji, lokalno stanovniStvo, hotelijerska poduzec¢a, turoperatori, javni
sektor), Cesto konfliktnih interesa, sudjeluju u razvoju i proizvodnji turisti¢kih proizvoda destinacije.
Stoga je smisao marketinga turisti¢ke destinacije djelovati kao instrument optimizacije u¢inaka turizma i
postignuca strateskih ciljeva, usmjerenih k zadovoljenju potreba i zelja svih dionika konkretne turisticke

destinacije.

4.1. Strateski ciljevi marketinga turisticke destinacije

Tabela 2. Strateski ciljevi marketinga turisti¢ke destinacije

*  Priskrbiti lokalnom stanovnistvu dugorocan napredak
*  Maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja
*  Maksimizirati multiplikativne u€inke i profitabilnost lokalnih poduzetnika

*  Optimizirati u¢inke turizma osiguranjem odrzive ravnoteze izmedu ekonomskih koristi i drus-
tveno-kulturnih i environmentalistickih troskova

» Izvor: Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism Management, str 87.

Ako menadzer turistiCke destinacije ima ogranicene ovlasti 1 odgovornosti, to moze znaciti propadanje
usvajanja koncepcije marketinga. Ta se smetnja moZe izbjeci uspostavom organizacije koja ¢e upravljati

marketingom turisti¢ke destinacije.

K. Socher predlaze sljedece tri strategije dostizanja napredne razine upravljanja marketingom turisticke

destinacije:

»  strategiju dedukcije, odnosno podjelu regija na destinacije prema administrativnim granicama

« strategiju indukcije, pri kojoj destinacije s prepoznatljivom ,,markom” moraju obuhvatiti podrucja
koja ih okruzuju

»  strategiju centralizacije, kod koje je odredena organizacija odgovorna za Siri destinacijski prostor.'?
4.2. Atraktivnost turisticke destinacije

Korist koje turisticka destinacija pruza odrednice su njezine turisticke atraktivnosti. Drugim rijecima,
atraktivnost turisticke destinacije odraz je osjecaja, vjerovanja i misljenja pojedinca o percipiranoj spo-
sobnosti destinacije da zadovolji njegove ili njezine specifi¢ne turisti¢ke potrebe. Sto je vece uvjerenje
pojedinca o tome da ¢e odredena turisticka destinacija zadovoljiti njegove turisticke potrebe, to je veca
atraktivnost, a time i vjerojatnost da e biti izabrana kao potencijalna turisti¢ka destinacija. Pri longi-
tudinalnom istrazivanju stavova i potrosnje turista u Hrvatskoj primijenjeno je izmedu 24 1 31 atributa

atraktivnosti svrstanih u sljedeée skupine:

12 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 87 .
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1. prirodno-ekoloski ¢imbenici, 2. drustveni ¢imbenici, 3. smjestajni ¢imbenici, 4. infrastruktura, 5. ¢im-

benici destinacijske atraktivnosti i 6. cimbenici vrednovanja destinacije.

Prilikom utvrdivanja atraktivnosti turisticke destinacije namecu se dvije dileme:

*  koje atribute izabrati kao relevantne za mjerenje atraktivnosti turisticke destinacije 1

*  koju metodu mjera upotrijebiti.

Istrazivanjem brojnih znanstvenika utvrdeno je razli¢ito znacenje pojedinih atributa pri vrednovanju
stupnja atraktivnosti turisticke destinacije pa se s tog aspekta mogu podijeliti u dvije skupine. U prvu
skupinu spadaju tzv. atributi opéega znacenja, koji imaju univerzalnu vrijednost pri evaluaciji atraktiv-
nosti turistickih destinacija. Tu spadaju klima, prirodne ljepote i cijena. U drugu skupinu spadaju tzv.
specifi¢ni atributi, ¢ije znacenje pri vrednovanju stupnja atraktivnosti turisti¢kih destinacija ovisi o tipu

destinacije i vrsti turistickoga iskustva koje nudi."
4.3. ImidzZ turisticke destinacije:

Imidz turistiC¢ke destinacije podrucje je istrazivanja znanstvenika ve¢ duze od 30 godina. Premda se u
literaturi nailazi na brojne definicije imidza turisticke destinacije, naj¢esce se shvaca kao skup vjero-
vanja, ideja 1 utisaka koje ljudi imaju o mjestu ili destinaciji. Predstavlja pojednostavljenje velikoga
broja asocijacija i dijelova informacija povezanih s nekim lokalitetom u nastojanju uma da procesuira i
esencijalizira velik broj podataka kojima raspolaze o doti¢nom lokalitetu. Vaznost je imidza turisticke
destinacije univerzalno spoznana, a to je da imidz turisticke destinacije viSestruko utjeCe na ponasanje
turista. Prvo, utjece na izbor turisticke destinacije. Naime, turisti obi¢no raspolazu ograni¢enim znanjem
o turistickoj destinaciji koju dotad nisu posjetili pa u takvoj situaciji turisticka destinacija s ja¢im, pozi-
tivnim 1 prepoznatljivim imidZem ima viSe Sanse da bude odabrana za odrediste putovanja. Drugo, imidz
utjeCe na poslijekupovno ponasanje turista, tj. zadovoljstva turista i njihovu namjeru da ponovno posjete
turisti¢ku destinaciju.'*

4.4. Formiranje imidZa turisticke destinacije

Formiranje imidZa turisticke destinacije sastoji se od kognitivne, afektivne i konativne komponente.
Pritom je kognitivna komponenta ¢injeni¢noga karaktera, sastavljena od vjerovanja i znanja o fizickim
atributima turisticke destinacije, afektivna je komponenta povezana s osjecajima o fizickim atributima
turisticke destinacije te odreduje nacin vrednovanja turisticke destinacije, dok se konativna komponenta

odnosi na ponaSanje turista 1 postaje vazna kada se izabere turisti¢ka destinacija.

13 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 88 — 89.
14 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 91.
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4.5. Model formiranja imidza turisticke destinacije

Tabela 3. Model formiranja imidZa turisticke destinacije

Identitet turisticke

destinacije

Nacin na koji se destinacija

nastoji identificirati u javnosti

Osobni ¢imbenici

iskustvo i1 oCekivanja

Vanjski ¢imbenici

drustveni, politicki

environmentalisti¢ki

l

l

l

Proces formiranja imidza

Sredivanje, racionaliziranje 1 oblikovanje ulaznih tokova informacija

\4

l

Poruka izgubljena u buci

Nenagradeni napori u

formiranju imidza

Javni imidz

Nacin na koji javnost percipira destinaciju

» Izvor: Font, x (1997.). Managing the tourist destinations image, Journal of Vacation Marketing, str. 93.

Prema navedenom modelu, tri su najutjecajnija ¢imbenika (inputi) pri formiranju imidza:

* identitet turisticke destinacije, Sto podrazumijeva komunikacijski napor turisticke destinacije da se

predstavi u javnosti na nac¢in na koji bi zeljela da bude opazena i zapamcena

* osobni ¢imbenici, koji ukljucuju prethodno iskustvo potencijalnog turista i njegovo ocekivanje od

turisticke destinacije

»  vanjski ¢imbenici, zapravo snage koje djeluju u okruzenju (drustvenom, politiCkom, environmenta-

listickom) 1 utjeCu na kreiranje opéega misljenja.'

4.6. Turisticka destinacija kao trziSna marka

Pojam trzisSna marka (engl. brand) u poslovnom se svijetu rabi kao metafora za skup asocijacija koje
postoje u umu pojedinca u vezi s odredenim proizvodom, uslugom, osobom, organizacijom, dogadajem
1 manifestacijom te odredenim podru¢jem (drzavom, regijom, turistickom destinacijom). TrZiSna se mar-
ka sastoji od naziva, znaka (simbol — logotip), lika ili osobe, slogana, jinglea (napjeva), pakiranja, inter-
netske adrese te drugih elemenata i aktivnosti koje organizacije dodjeljuju odredenomu objektu razmje-
ne da bi tako obavijestile trziSte o njegovoj jedinstvenosti opcenito 1 u odnosu prema konkurentskima.
Za organizacije trziSna marka predstavlja jednu od osnovnih poluga izgradnje konkurentske prednosti.

K tomu, za organizacije koristi trziSne marke proizlaze i iz sljede¢ih njezinih odlika:

»  sredstvo identificiranja za jednostavnije rukovanje i pracenje

*  sredstvo pravne zastite jedinstvenih obiljezja

15 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 92.
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znak razine kvalitete za potroSace

izvor prihoda.

sredstvo obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama

Slijedom spoznaja o trziSnom uspjehu nekih fizickih proizvoda oznacenih trziSnom markom, i menadze-

r1 u turizmu pokusSali su primijeniti koncepciju oznacavanja trziSnom markom na usluge koje pruzaju

nositelji turisticke ponude 1 na turisti¢ke destinacije.

Proces oznacavanja trziSnom markom prilagoden turistiCkim destinacijama sastoji se od sedam uzasto-

pnih faza (tzv. 7 A), a svaka od njih podrazumijeva davanje odgovora na odredeno kriticno pitanje.'®

4.7. Proces oznacavanja turisticke destinacije trziSnom markom i kriticna pitanja

na koja je potrebno odgovoriti u sklopu pojedine faze procesa

Tabela 4. Proces oznaCavanja turisticke destinacije trziSnom markom

1. Procjena i pracenje

(engl. assessment and audit)

v

2. Analiza i prednosti

(engl. analysis and advantage)

v

3. Arhitektura i uskladivanje

(engl. architecture and alignment)

v

4. Artikulacija
(engl. articulate)

v

5. Aktiviranje

(engl. activation)

v

6. Usvajanje

(engl. adoption and attitudes)

v

7. OdrZavanje

(engl. action and afterward)

»

Koja je pozicija turisticke destinacije kao
trziSne marke u svijetu?

Po ¢emu Ce turisticka destinacija kao trziSna
marka biti prepoznatljiva?

Je li trziSna marka turisticke destinacije
uskladena s drugim ,,podmarkama”?

Kako trzisna marka moze biti vizualno 1
verbalno iskazana?

Kako ¢e se trziSna marka ,,0zivjeti”?

Kako dionici mogu poduprijeti trziSnu marku?

Kako ¢e trzisna marka biti odrzavana svjezom
i relativnom?

Izvor: Backer, B. (2007). Destination branding for small cities. Portland, OR: Creative Leap Books., str. 111.

16 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 108 — 109 .

17



5. PROCES UPRAVLJANJA MARKETINGOM TURISTICKE
DESTINACIJE

Suvremeni trendovi turisti¢ke potraznje, oStra konkurentska borba medu turistickim destinacijama mje-
rena u svjetskim razmjerima, tehnoloSke inovacije, environmentalisti¢ki te drugi vazni ¢imbenici za-
stupljeni u Sirem okruzenju namecu potrebu promisljanja i nalaZzenja ucinkovitijega nacina upravljanja
turistickom destinacijom od tradicionalnoga. Turisticke destinacije mogu usvajanjem marketinga kao
koncepcije poslovanja odgovoriti izazovima koje im namece suvremeno Sire okruzje marketinga i pre-
vladati strategijske jazove tradicionalnoga upravljanja. Istrazivanjem planova i strategija pedesetak naj-
uspjesnijih turistickih destinacija svijeta utvrdeni su sljedeci trendovi i Cimbenici uspjeSnosti upravljanja

turistickom destinacijom:

* sve ve€a primjena primjerene turisticke inteligencije i trziSnoga istrazivanja kao osnova pri formu-
liranju 1 implementaciji strategija

*  sve vece ukljucivanje klju¢nih dionika u definiranje marketinske strategije turisticke destinacije
* razvijanje 1 ostvarenje zajednicke razvojne vizije svih internih dionika turisticke destinacije

* odgovaranje na potrebe suvremenih turista

*  pomicanje s opceg k ciljnom trziSnom pristupu

+ pridavanje strateSkog znacenja razvoju trziSne marke i1 konkurentskoga pozicioniranja turisticke

destinacije
« diversificiranje ponude turistickih proizvoda te prodaja dozivljaja, a ne proizvoda
* izvlacenje koristi nekoliko susjednih destinacija iz zajednicke atraktivnosti
*  povecana uporaba novih tehnoloskih sredstava u komunikaciji s trziStem i promociji
*  uspostava strateSke suradnje javnog i privatnog sektora na razini turisticke destinacije.

Moze se ustvrditi da su navedeni trendovi zapravo neke od odrednica koncepcija marketinga turisticke

destinacije te da su paradigme upravljanja marketingom turisticke destinacije sljedece:

*  poimanje turisticke destinacije kao sustava

* usmjerenost k potrebama turista, ali 1 ostalih klju¢nih dionika turisticke destinacije

* temeljenje organizacije upravljanja marketingom turisticke destinacije na procesnom principu.'’

5.1. Pracenje okruZenja marketinga turisticke destinacije

Svaka organizacija, pa tako i turisticke destinacije, posluje u odredenom marketinskom okruzenju u ko-
jem djeluju razlicite snage, uglavnom izvan njezine kontrole i moguénosti utjecaja, koje znatno odreduju

mogucnost u budu¢em poslovanju 1 odluke koje ¢e biti donesene.

Pra¢enje marketinskog okruZenja turisticke destinacije moze se opisati kao postupak koji se sastoji od
sljede¢ih koraka:

*  pracenje op¢ih trendova koji se pojavljuju u okruzenju marketinga turisticke destinacije

17  Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 125 - 126.
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utvrdivanje znac¢aja pojedinih trendova u okruzenju i izdvajanje onih koji su relevantni za turisticku
destinaciju

analiza sadasnjeg 1 buduceg utjecaja (smjer 1 jacina) pojedinoga relevantnog trenda na postojecu
ponudu turisticke destinacije

proucavanje pruza li sada ili u buduénosti relevantan trend u okruzenju nove moguénosti glede po-
nude turisticke destinacije

povezivanje ishoda (sadasnjeg i prognoziranog) djelovanja pojedinog trenda iz okruzenja aktivno-
stima procesa marketinSkog upravljanja turistickom destinacijom.

Ucinkovito pra¢enje marketinskoga okruzenja pruza sljedece koristi pri upravljanju marketingom turi-

sticke destinacije:

uocavanje novih moguénosti i njihovo iskoriStavanje prije konkurencije
rano signaliziranje nadolaze¢ih prijetnji, Sto omogucuje brze reagiranje na njih

senzibiliziranje internih dionika turisticke destinacije na promjenu zelja i potreba postojec¢ih i po-
tencijalnih turista

priskrbljivanje objektivnih i kvalitetnih informacija iz okruzenja marketinga kao temelja za dono-
Senje strateskih odluka

poboljSanje imidZa turisticke destinacije u javnosti jer pokazuje da je osjetljiva na okruzenje i rea-
gira na njega.

5.2. Postupak praéenja okruZenja marketinga turistiCke destinacije

Tabela S. Postupak prac¢enja okruzenja marketinga turisticke destinacije

MarketinSko okruZenje TD-a

Makrookruz. / Trziste / Konkurencija / Dionici /

TuristiCka destinacija kao ponudbena jedinica (resursi, organizacija i dr.)

v v

Pracenje opcih Izdvajanje relevantnih

trendova trendova

v v

Detaljna analiza sadasSnjeg i buduceg utjecaja (smjer i jacina) pojedinog trenda

v v

Postojec¢a ponuda Nove mogucénosti glede
TD-a ponude TD-a

v v

Aktivnost procesa marketin§koga upravljanja TD-om

Izvor: Sistematizacija autora

19



Makrookruzenje sa¢injavaju drustveno-kulturno, ekonomsko, tehnolosko, politicko pravno i fizicko

okruzenje.

Za kontinuirano pracenje marketinskog okruzenja turisti¢ke destinacije potrebno je osigurati sustav po-
drske. Navedeno podrazumijeva razvoj odgovaraju¢ega marketinSkog informacijskog sustava (MIS).

Strukturu MIS-a ¢ine Cetiri medusobno povezana podsustava.

Podsustav internog izvjeséivanja:

Bavi se prikupljanjem, pohranjivanjem i pruzanjem podataka povezanih s turistickom aktivnos¢u u de-
stinaciji.

Cilj je ovdje pohraniti podatke tako da budu dostupni kada su potrebni i1 korisni prilikom donoSenja od-
luka u procesu upravljanja marketingom turisti¢ke destinacije.

Podsustav marketinSkoga obavjeS¢ivanja:

Predstavlja skup izvora i postupaka putem kojih se redovito prikupljaju informacije o razvojnim tenden-

cijama u pojedinom okruzenju marketinga.

Informacije prikupljene podsustavom marketinskoga obavjeséivanja obi¢no sluze za izbjegavanje pro-
blema, identifikaciju novih mogucénosti te neometano provodenje aktivnosti procesa upravljanja marke-

tingom turisticke destinacije.
Podsustav istrazivanja marketinga:

Obuhvaca sustavno planiranje, prikupljanje, analiziranje i interpretiranje podataka povezanih sa speci-
ficnom situacijom u marketingu i nuznih za donoSenje posebne odluke u postupku upravljanja marketin-

gom turisticke destinacije.

Tipi¢no se postupak istrazivanja marketinga pokrece kada je potrebno reagirati na problem ili posebnu

situaciju.
Podsustav oslonca za marketinSko odlucivanje:

Sastoji se od niza tehnika i modela koji donositeljima odluka pomaZu u razumijevanju, predvidanju ili

kontroli odredenih marketinskih problema te donoSenju boljih marketinskih odluka.'®
5.3. Planiranje
5.3.1. Definiranje misije, temeljnih razvojnih vrijednosti i ciljeva turisticke destinacije

Misija predstavlja polaznu tocku u procesu upravljanja marketingom turisticke destinacije, budu¢i da
je njezino definiranje presudno za egzistenciju organizacije za upravljanje turistickom destinacijom kao

nositelja procesa upravljanja marketingom turisticke destinacije.

Sadrzaj definicije misije trebao bi obuhvacati sljedece elemente:

18 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 130.
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*  svrhu postojanja organizacije za upravljanje turistiCkom destinacijom

* odgovornost koju organizacija za upravljanje turistickom destinacijom ima spram turistickog ra-
zvoja destinacije 1 dionika

«  aktivnosti organizacije za upravljanje turistickom destinacijom.

Prilikom formuliranja misije bilo bi dobro voditi ra¢una o sljede¢im ¢imbenicima:
»  karakteristikama dosada$njeg razvoja turisticke destinacije

»  strukturi i kvaliteti resursa kojim turisticka destinacija raspolaze

*  zahtjevima aktera

*  konkurentskim prednostima turisticke destinacije

* uvjetima u Sirem okruZenju marketinga turisticke destinacije.

Ti su ¢imbenici razlog Sto je prilikom objasnjena procesa upravljanja marketingom turisticke destinacije
pocelo s revizijom okruzZenja marketinga turisticke destinacije, a ne definiranjem misije, premda jest ili
bi barem trebala biti polazna tocka svakoga procesa upravljanja. Naime, navedenim se postupkom zelje-
lo ukazati na to da je za definiranje misije (ali 1 temeljnih razvojnih vrijednosti i ciljeva) potrebno pret-
hodno prikupiti podatke iz okruzenja, ali i to da jednom definirana misija nije zasvagda definirana, ve¢
da ju je potrebno kontinuirano preispitivati i redefinirati u slu¢aju njezine neprilagodenosti novonastalim
uvjetima u okruzenju. U turistickoj destinaciji obi¢no postoje razliciti pogledi na to Sto bi se trebalo uci-
niti za razvoj turizma. Jedni zagovaraju daljnji razvoj turisticke aktivnosti u destinaciji, drugi se zalazu
za kontrolu ili Cak smanjenje njezine razine, a za uspjesnost turistiCke destinacije nuzno je postojanje
kolektivne energije svih dionika. Smatra se da je navedeno moguce posti¢i time da se sagledaju inte-
resi svih dionika 1 pretoce u temeljne razvojne vrijednosti kao nacela, principe ili kriterije kojima ¢e se
usmjeravati odluke 1 aktivnosti pri upravljanju turistiCkom destinacijom. Jedino postizanjem internoga
konsenzusa glede temeljnih razvojnih vrijednosti organizacija za upravljanje turistickom destinacijom

ste¢i ¢e povjerenje dionika i posti¢i njihovu usmjerenost k istom cilju."
5.3.2. Temeljne vrijednosti turisticke destinacije

Temeljne razvojne vrijednosti turisticke destinacije dugoro¢noga su karaktera, no usprkos tome po-
trebno je ih je povremeno preispitati i eventualno revidirati, buduéi da su dionici turisticke destinacije 1
njihovi interesi promjenjivi u jedinici vremena. Prilikom definiranja temeljnih razvojnih vrijednosti bilo
bi uputno grupirati ih u ekonomske, drustveno-kulturne i environmentalisticke. Time bi se postigla veca
preglednost 1 moguc¢nost njihove kontrole. U nastavku se navodi primjer za svaku od skupina temeljnih

razvojnih vrijednosti.

Ekonomske vrijednosti:
*  optimizacija gospodarske strukture turisticke destinacije
* ravnomjeran gospodarski razvoj svih dijelova turisticke destinacije

*  odrzavanje razine zaposlenosti u turizmu koja odgovara lokalnom stanovnistvu

19 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 132 - 133.
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*  poboljsanje zZivotnog standarda lokalnog stanovnistva

* ucinkovita alokacija faktora proizvodnje

*  optimizacija strukture 1 djelovanja organizacija turisti¢ke ponude
*  optimizacija odnosa vrijednost — novac u turistickoj ponudi

*  podizanje kvalitete turisticke ponude

* odrzavanje pozitivne investicijske klime u turizmu i dr.
Drustveno-kulturne razvojne vrijednosti:

*  doprinos kvaliteti zivota lokalnog stanovnistva i turista

* odrzavanje razine razvoja koja je prihvatljiva i ne narusava znatno stil Zivota i aktivnosti lokalnog

stanovniStva
*  poboljsanje mogucnosti sudjelovanja Sire populacije (domace i strane) u turizmu
*  primicanje kulturnog identiteta turisticke destinacije na medunarodnoj razini
«  zaStita kulturne bastine 1 dr.
Environmentalisticke razvojne vrijednosti:
* ocuvanje ekoloSkog sustava, flore i faune te prirodnih atraktivnosti opcenito
* odrzavanje Cistoce i nezagadenosti turistiCke destinacije
»  kontrola utjecaja razvoja na vizualni identitet turisticke destinacije (zastita tradicionalne arhitekture)
*  osvjeS¢ivanje lokalnoga stanovnistva, gospodarskih subjekata i turista o potrebi zaStite okolisa

«  postivanje ekoloskih ogranic¢enja (prihvatnog potencijala) u koristenju resursa i dr.?°
5.3.3. Ciljevi marketinga turisticke destinacije

Ciljevi turisticke destinacije predstavljaju rezultate koji se u buduénosti Zele posti¢i. Oni su smjerokaz
za djelovanje svima koji sudjeluju (aktivno ili pasivno) u turistickoj aktivnosti destinacije. Moraju biti
rezultat analize stanja i prognoze kretanja svih elemenata u okruzenju marketinga turisticke destinacije,
medu kojima je kao klju¢ne moguce istaknuti sljedece:

* stanje i trendovi preferencija, stavova i ponaSanje turista
*  polozaj konkurencije i njezini razvojni planovi

»  resursi kojima destinacija raspolaze (primarni, sekundarni, turisticka infrastruktura, vjestine i stavovi
zaposlenika, ulagacka klima za turisticke investitore, imidz destinacije i dr.) i njezin razvojni plan

* razvojni trendovi u turistickoj industriji (podrucje turisti¢kih proizvoda, cijena, promocije i distribucije).

Utvrdeni ciljevi turistiCke destinacije ne smiju biti u konfliktu s temeljnim razvojnim vrijednostima tu-
risticke destinacije. Tri osnovna elementa koja treba sadrzavati pravilno definiran cilj su: pocetna tocka
ili postojece stanje, konac¢na toc¢ka do koje treba sti¢i te vrijeme u kojem ¢e se prijeci put od pocetne do
konacne tocke.

20 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.0., Zagreb, str 133 - 134.
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Ciljevi turisticke destinacije mogu se odnositi na:
*  broj no¢enja turista

*  stupanj iskoriStenosti kapaciteta

*  razinu turisticke potros$nje po turistu

*  prosjecno trajanje boravka turista

»  strukturu potraZnje po nacionalnoj preferenciji ili nekoj drugoj karakteristici turista (dobna skupina,
platezna sposobnost, pripadnost druStveno-profesionalnoj skupini i dr.)

*  imidZ turisticke destinacije.
Izbor ciljnoga trziSta za pojedini turisticki proizvod destinacije

Trziste se moze definirati kao skup pojedinaca ili organizacija koji dijele neku potrebu i koji su sposobni
angazirati se u razmjeni za zadovoljenje te potrebe. U pravilu, ti su pojedinci ili organizacije razli¢iti u
jednom ili nekoliko pogleda (Zeljama, kupovnoj snazi, kupovnim navikama i dr.). Stoga su poslovni su-
bjekti uvidjeli da ne mogu opsluzivati sve kupce na istom trzistu i da ¢e njihov konkurentski polozaj biti

bolji usmjere 1i marketinske napore prema pojedinim skupinama (segmentima) kupaca na istom trzistu.

Medutim, stav ponudaca prema trzistu nije oduvijek bio takav te se moze rec¢i da je prosao kroz tri ra-

zvojne faze?!:

1. faza — masovni (nediferencirani) marketing: podrazumijeva trzenje proizvoda / usluga s istim marke-

tinskim miksom na cijelom trziStu (svim mogucéim segmentima potrosaca)

2. faza — marketing raznovrsnih proizvoda (proizvodno diferencirani marketing): podrazumijeva pristup
trzistu sa Sirokim asortimanom osnovnoga proizvoda u cilju pruzanja potrosa¢ima dovoljnog izbora te

njihova samostalnog svrstavanja u skupine koje preferiraju pojedine proizvode

3. faza — ciljni marketing: podrazumijeva spoznavanje i odredivanje segmenata potrosaca koje se zeli
opsluzivati te razradivanje marketinskog programa po mjeri svakoga odabranog segmenta radi ostvari-

vanja poslovnoga uspjeha.

Ciljni marketing predstavlja suvremeni pristup trziStu koji organizacijama pomaze da bolje upoznaju

mogucénosti marketinga i usmjere marketinski napor na kupce koje mogu najuspjesnije zadovoljiti.
Proces ciljnoga marketinga sastoji se od triju medusobno povezanih aktivnosti:

1. segmentacija trziSta — postupak podjele trziSta na razlicite skupine kupaca koji bi mogli zahtijevati
posebne proizvode i marketinSke miksove

2. izbor ciljnoga trziSta — postupak procjene i odabiranja jednoga ili nekoliko trziSnih segmenata koje ¢e
se opsluzivati

3. pozicioniranje — postupak formuliranja odgovaraju¢ega konkurentskog polozaja organizacije ili nje-

zine ponude za svako ciljno trziste.?

21 cf. Vrane$evié, Mandi¢ 2004: 133
22 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 141 - 142.
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5.4. Povezanost aktivnosti segmentiranja, izbora ciljnoga trziSta i pozicioniranja
u procesu ciljnoga marketinga

Tabela 6. Povezanost aktivnosti segmentiranja, izbora ciljnoga trzista i pozicioniranja u procesu ciljno-

ga

marketinga

Segmentiranje trzista

1. identificiranje trzi$nih
segmenata (izbor
pristupa i kriterija

segmentacije)

2. profiliranje segmenata

Izbor ciljnoga trzista

3. vrednovanje trzi$nih
segmenata (s aspekta
trziSnoga potencijala,

konkurentskoga
polozaja, troskova
dohvata i kompatibilnosti

s ciljevima i resursima

organizacije)

Pozicioniranje

5. utvrdivanje sadasnje
1 izbor Zeljene pozicije
turistickog proizvoda na

relevantnom trziStu

6. odabir i1 priopéavanje
odabrane koncepcije

pozicioniranja

) . " turistickog proizvoda
4. izbor ciljnoga trzista

» Izvor: Sistematizacija autora

5.4.1. Segmentacija trziSta

Segmentacija trziSta predstavlja postupak podjele trziSta na razlicite, ali interno homogene skupine ku-
paca s aspekata obiljeZja koja ih karakteriziraju. Njome se prepoznaje heterogenost trzista, ali isto tako
1 homogenost potreba i zelja pojedinih skupina potrosaca. Svrha je segmentacije identificirati postojece
segmente na trziStu i njihov profil kako bi se mogao izabrati onaj koji najbolje zadovoljava ciljeve orga-
nizacije. Segmentacija takoder pruza informacije o karakteristikama izabranoga ciljnog trzista, koje slu-
ze kao input pri oblikovanju strategije pozicioniranja i marketin§Skoga programa za konkretan segment.
Segmentacija kao postupak obuhvaca dvije aktivnosti — identifikaciju trziSnih segmenata i profiliranje

trziSnih segmenata.

Identifikacija trziSnih segmenata jest smislena aktivnost ako su zadovoljeni sljedeci uvjeti:
*  mogucnost identifikacije segmenata

*  kohezivnost segmenata

*  mjerljivost segmenata

. dostupnost segmenata

* novc¢ana pouzdanost (profitabilnost) segmenata

»  stabilnost segmenata.?

23 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 142 - 143 .
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5.4.2. Osnovni kriteriji pri segmentaciji trziSta

Tabela 7. Osnovni kriteriji pri segmentaciji trzista

Kriteriji Tipi¢na klasifikacija

Svjetska regija, drzava, pokrajina/regija drzave, grad, urbani

Zemljopisni . o c.
JoP prostor, prigradsko ili ruralno podrucje
. Dob, spol, veli¢ina kuc¢anstva, zivotni ciklus obitelji, dohodak,
Demografski i . ..
zanimanje, naobrazba, religija, rasa, narodnost
Psihografski Drustveni sloj, zivotni stil, osobna obiljezja
Ucestalost uporabe Povremeni, stalni i izrazito ¢esti potrosaci

Posebna prigoda (medeni mjesec, obljetnica) uobic¢ajeno godis-

Prilika u kojoj se kupuje nje putovanje; nacin kupnje (posrednik, izravno)

Prema vrsti proizvoda, marki proizvoda, ucestalosti uporabe 1

Stavovi i
prilici

Status, pogodnost, luksuz, ekonomicnost i dr.; u turizmu npr.
Uocena korist opustanje, zdravlje, zabava i sloboda, avanturizam, obrazovanje,
istrazivanje i dr.

» Izvor: Sistematizacija autora
5.4.3. Izbor ciljnoga trzista

Izbor ciljnoga trzista druga je aktivnost u procesu ciljnoga marketinga i logican slijed segmentacije tr-
ziSta. Organizacija mora odabrati segmente koje ¢e nastojati privuéi i opsluzivati. Prilikom donoSenja
odluke o izboru ciljanoga trziSta nuzno je obaviti vrednovanje identificiranih trziSnih segmenata turistic-
ke destinacije.

Kriteriji koji se pritom najvise rabe jesu:

*  prodajni potencijal (veli¢ina i rast) segmenata

»  konkurentski polozaj turisti¢koga proizvoda destinacije u segmentu

»  troSkovi dohvata segmenata

*  kompatibilnost segmenata s ciljevima 1 sredstvima turisticke destinacije.

Vrednovanjem identificiranih trziSnih segmenata pronalazi se jedan ili nekoliko njih koji zavreduju da ih

se privuce 1 opsluzuje. Odabrani trziSni segmenti predstavljaju ciljno trziste.

Prema tome, ciljno trziste podrazumijeva segmente potrosaca koje poduzece namjerava opsluzivati.
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U literaturi se obi¢no spominju tri strategije pokrivanja ciljnoga trzista:
1. nediferencirani marketing,
2. diferencirani marketing,

3. koncentrirani marketing.*
5.4.4. Pozicioniranje pojedinoga turistickog proizvoda destinacije

Nakon izbora ciljnoga trzista, nuzno je pozabaviti se pozicioniranjem pojedinih turistickih proizvoda.
Pozicioniranje se provodi na trziStima na kojima postoji konkurencija. Budu¢i da neprestano raste broj
turistickih destinacija koje se natjecu na turistickom trzistu, kreiranje i primjena odgovarajuce 1 ucin-
kovite koncepcije pozicioniranja ima presudno znacenje za trziSnu uspjeSnost turistickih destinacija,

odnosno njithove ponude.

Pozicioniranje se moze definirati kao aktivnost razvijanja i priopéavanja znacajnih razlika izmedu vla-
stite 1 ponude (marketinskog miksa) turisti¢kih destinacija koje opsluzuju isto ciljno trziste. Ono je

usmjereno na stvaranje konkurentske prednosti i njezino naglaSavanje u odnosu na ostale konkurente.

Cilj je pozicioniranja postic¢i pozitivno percipiranje 1 preferiranje turistickoga proizvoda na ciljnom trzi-
Stu. Naime, pozicioniranje je s jedne strane turistov subjektivan proces dozivljavanja turistickoga proi-
zvoda, a s druge strane nastojanje turistiCke destinacije da turistickom proizvodu pridaju svojstva koja

ciljno trziSte smatra vaznima.

Korisnost pozicioniranja sastoji se u njegovu znatnom doprinosu oblikovanju marketin§kog programa,

koji podrazumijeva donosenje odluka o proizvodu, cijeni, prodaji i distribuciji te promociji.

Da bi pozicioniranje bilo uspjesno, pri izboru pozicije treba se rukovoditi pravilima:

»  tragati za nezadovoljenim potrebama

*  ne izabrati poziciju medu segmentima

* ne opsluzivati dva razli¢ita trzista istim marketinskim miksom

*  ne izabrati poziciju u sredini mape percepcije.

Naime, pozicioniranje je dugotrajan proces koji je potrebno podrzavati i priopéavati s pomocu svih
elemenata marketin§Skog miksa. Upravo to, kao i ¢injenica da i manji propust moze ugroziti stabilnost

osvojene trziSne pozicije, zahtijeva stalno nadziranje trziSne pozicije turisticke destinacije 1 turistickoga

proizvoda koji nudi.

Pozicioniranje turistickoga proizvoda na ciljnom trzistu bit ¢e uspje$no u onoj namjeri u kojoj su njime
ispunjene sljedece tri zadace:

*  definirati turisticki proizvod potrosac¢ima

*  priop¢iti potroSacima obiljezja turistiCkoga proizvoda koja su im vazna

*  pomoci potroSa¢ima da zapamte turisticki proizvod.

24  Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 144.
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Konacno, treba istaknuti da je pozicioniranje veoma sloZen, zahtjevan i dugotrajan postupak prilikom

kojega se nailazi na razliite probleme, medu kojima je kao najvaznije moguce istaknuti sljedece:

* nedostatak sredstava da se pozicija odrzava dulje vrijeme

* nejasno priop¢avanje prednosti, pri cemu nastaje nepoklapanje izmedu imidza koji nastoji projici-
rati turisticka destinacija i onoga koji percipira ciljno trziste

» asimiliranje konkurencije, Sto turistickoj destinaciji oteZava pronalaZenje nacina diferenciranja tu-

ristickoga proizvoda.

Navedeno moze zahtijevati dodatna ulaganja kako bi se turisticki proizvod repozicionirao.?

5.5. Marketinski miks

Marketinski miks predstavlja skup marketinskih instrumenata kojima se nastoji zadovoljiti potrebe cilj-
noga trzista, ostvariti ciljeve te podrzavati ili osnaziti poziciju turistickoga proizvoda na ciljnom trzistu.
Potrebno je, dakle, kreirati pravu kombinaciju marketinSkih instrumenata, odnosno formulirati takav
marketinski miks kojim ¢e se turisticki proizvod uc€initi privlacnijim ciljnom trzistu od konkurentskih.
Formuliranje marketinskog miksa ovisi o nizu ¢imbenika, kao npr. dobrom poznavanju karakteristika
ciljnoga trzista, dobro definiranim ciljevima, razini konkurencije na ciljnom trzistu, predvidivosti pro-
mjena u okruzenju marketinga i sl., ali i raspolozivosti i kvaliteti resursa turisticCke destinacije (lokacija,
kapacitet, financije, osoblje, imidz).

Osnovni instrumenti (elementi, funkcije) marketinskoga miksa jesu tzv. 4 P:
*  proizvod (engl. product)

* cijena (engl. price)

*  promocija (engl. promotion) te

»  prodaja i distribucija (engl. place).

Ti su instrumenti pod kontrolom menadzmenta, $to zna¢i da menadZzment moze njima upravljati dono-

Senjem odluka.?
5.5.1. Turisti¢ki proizvod

Turisticki je proizvod objekt razmjene na turistickom trzistu, a podrazumijeva skup u odredenom vreme-
nu funkcionalno u interaktivnu cjelinu povezanih stvarnih ili dozivljenih fizickih, usluznih, ekonomskih
1 psihosocijalnih elemenata koji korisniku osiguravaju zadovoljstvo povezano s ispunjenjem turistickih

motiva i potreba.

Turisticki se proizvod formira uspostavljanjem odredenih odnosa medu svim sudionicima turistickog
trzista, ali 1 njihovim odnosom prema turistiCkom resursu. Budu¢i da se potroSaci na turistickom trzistu
razlikuju prema potrebama, Zeljama, preferencijama, kupovnoj mo¢i i drugim vaznim karakteristikama,
turisticka destinacija ne moze ponuditi potpuno integriran turisti¢ki proizvod. Korisnik je taj koji voden
vlastitim potrebama i1 zeljama kona¢no formira turisticki proizvod. Stoga turisticka destinacija mora

25 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 145 - 150 .
26  Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.0., Zagreb, str 150 - 151.
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teziti tome da se svojim poluintegriranim proizvodom $to viSe pribliZi stupnju potpune integriranosti

turistickog proizvoda turista — korisnika.

Kombiniranim resursima koji ¢ine srz turistickoga proizvoda potrebno je dodati neke posebne karak-
teristike ili koristi kojima ¢e se turisticki proizvod obogatiti, a koje ¢e istodobno sluziti za diferencira-
nje od konkurencije. Pri donoSenju odluke o tome koje posebne karakteristike ili koristi upotrijebiti za
obogacivanje turistickog proizvoda treba imati na umu prednosti odnosno razlike koje su odabrane za

pozicioniranje turistiCkoga proizvoda.”’
5.5.2. Cijena

Cijena predstavlja iznos novca koji kupac daje u razmjeni za odredeni proizvod. Taj pojam treba razli-
kovati od troska namjene. Naime, potonjim se oznacava ukupna koli¢ina resursa koju pojedinac ulaze
u nabavku odredenog proizvoda pa osim nov¢anog iznosa (cijene) ukljucuje sljedece troskove: ulozeni
fizicki 1 psihicki napor te troSak vremena. Od svih instrumenata marketinskog miksa cijena je turistu naj-
vidljivija te je istodobno jedna od najfleksibilnijih varijabli. Zbog toga je neki izdvajaju kao najvazniji
element marketinskog miksa. Ipak, smatra se da na cijenu treba gledati kao na samo jedan od elemenata

marketinskog miksa koji utjecu na turistov izbor.

U strateSkom smislu cijena turistickoga proizvoda predstavlja instrument postizanja ciljeva turisticke
destinacije, ali i onih dodijeljenih pojedinomu turistickom proizvodu, dok je u taktickom smislu ona

instrument upravljanja potraznjom na kratak rok.

Njezin je zadatak na strategijskoj razini:

» odrazavati ciljeve turisticke destinacije

*  priopcavati izabranu poziciju i imidZ proizvoda ciljanoga trzista

*  priopcavati potencijalnom korisniku o¢ekivanja od proizvoda s aspekta kvalitete, statusa i vrijednosti
*  odrazavati stadij Zivotnog ciklusa proizvoda i dr.;

a na taktickoj razini:

*  manipulirati grani¢nom (tzv. last-minute) potraznjom putem raznih poticaja (engl. incentives)

*  suprotstaviti se konkurenciji na najbrZi moguci nacin

*  promovirati probu kod kupaca koji prvi kupuju

*  biti kratkoro¢an instrument u kriznom upravljanju i dr.”®

5.5.3. Promocija

Promocija je izraz za splet komunikacijskih aktivnosti koje se poduzimaju kako bi se utjecalo na skupine
javnosti o kojima ovisi prodaja turistickih proizvoda destinacije. Promotivnim se aktivnostima, dakle,

nastoji stimulirati trziSna razmjena informiranjem, uvjeravanjem i podsjecanjem ciljne javnosti.

27  Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 152 - 153.
28 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 154 - 155.
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Odluke koje treba donijeti u sklopu ovoga instrumenta marketinskoga miksa i u ovoj se fazi odnose na:
1. odabir ciljne javnosti,

2. definiranje ciljeva promocije,

3. izbor promotivnoga miksa i njegovu razradu.

Prvi je 1 kriticni korak k uspjesnoj marketin§koj komunikaciji odabir ciljne javnosti. Naime, najprije
treba definirati publiku kojoj ¢e se uputiti poruka. To su uglavnom sadasnji i potencijalni turisti (ciljno

trziste), ali 1 ostale skupine javnosti koje utje¢u na prodaju pojedinoga turistickog proizvoda destinacije.

Slijedi definiranje ciljeva promocije za svaku od skupina odabrane ciljne javnosti. Navedeni ciljevi
moraju biti uskladeni s hijerarhijski nadredenim ciljevima, realni i operabilni te ukazivati na to Sto treba

uciniti, kao 1 zeljeni odgovor na to. Neki od ciljeva promocije turistickoga proizvoda mogu biti:
* informirati turisti¢ke korisnike o prisutnosti odredenoga turisti¢kog proizvoda na trzistu
*  upoznati turiste s obiljezjima i prednostima turistickoga proizvoda

*  mnogim konkretnim informacijama omoguciti turistu da se lakSe odluci, najprije o ukljué¢ivanju u
turisticka kretanja, a zatim o izboru o izboru proizvoda, vremenu koristenja i dr.

*  stvoriti, osigurati i odrZati pozitivni imidZ na turistickom trZiStu
*  projicirati odredenu trziSnu poziciju

*  promovirati Zeljeno ponaSanje turista

*  promijeniti stavove

»  stimulirati zelju

*  pomaknuti vrijeme kupnje (produziti sezonu) i dr.

Teorija promotivnog miksa pociva na €injenici da su pojedini promotivni instrumenti do odredenog
stupnja (ne) zamjenjivi, odnosno da svaki od njih, zahvaljuju¢i odredenim snagama i slabostima, ima ra-
zli¢itu sposobnost (kapacitet) postizanja odredenih ciljeva promocije. U tom je smislu potrebno donijeti
odluku o optimalnoj kombinaciji instrumenata promocije, odnosno izabrati takav promotivni miks kojim
¢e se na najucinkovitiji na¢in ostvariti postavljeni ciljevi.

Prilikom kreiranja promotivnoga miksa moguce je rabiti sljedece instrumente promocije:

*  Oglasavanje — Predstavlja plac¢eni oblik komunikacije odredene organizacije s ciljnom javnoscu.
Neosobnost podrazumijeva odvijanje komunikacije posredstvom razli¢itth medija (npr. novina,
Casopisa, turistickih vodica, radija, televizije i dr.). Taj je oblik promocije obi¢no prikladan za do-
stizanje dugoroc¢nih ciljeva, poput razvoja i odrzavanja pozornosti ciljne javnosti, stava, imidza,
trziSne pozicije proizvoda 1 sl., te djeluje izvan mjesta kupnje, proizvodnje 1 potrosnje turistickoga
proizvoda.

*  Odnosi s javnos¢u — Predstavljaju smisljen, planiran i podrzavani oblik komunikacije odredene
organizacije (u ovom sluc¢aju organizacije za upravljanje turistickom destinacijom) s njezinom oko-
linom (dionicima), usmjeren k unaprjedenju, odrzavanju ili zastiti imidza turisti¢ke destinacije ili
njezinih proizvoda. Taj oblik promocije koristi se odredenim dogadajima kako bi ciljnoj javnosti

priop¢io poruku.
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*  Unaprjedenje prodaje — Ukljucuje aktivnosti kojima se potencijalni korisnici, posrednici u prodaji
1 prodajno osoblje poti¢u na pruzanje zeljenih rezultata. Taj je oblik promocije osobito pogodan
u slucajevima kada je nuzno u kratkom roku utjecati na turisti¢ku potraznju, i to kao odgovor na
nepredvidene dogadaje, kao 1 uobicajene dnevne, mjesecne ili sezonske fluktuacije. Unaprjedenje
prodaje u turizmu obi¢no se upotrebljava u kombinaciji s ostalim instrumentima promocije kao

sredstvo podupiranja ukupnoga promotivnog napora.

*  Osobna prodaja — Predstavlja nastojanje da se ostvare odredene koristi posredstvom osobne komu-
nikacije izmedu prodajnoga osoblja 1 potencijalnih korisnika turistickoga proizvoda. Cilj je osobne
prodaje kao instrumenta promocije informirati potencijalnog korisnika o karakteristikama turistic-
koga proizvoda, pruziti mu podrSku, poslijeprodajnu uslugu i dr. Prednosti su osobne prodaje u
usporedbi s ostalim instrumentima promocije: izazivanje relativno visoke razine paznje korisnika s
obzirom na to da se odvija u situaciji ,,Jlicem u lice”. Osnovni su nedostatak ovoga oblika promocije

visoki troSkovi u odnosu na rezultate.

*  Ostali instrumenti promocije — publicitet, izravni marketing, sponzorstvo, promocija putem interne-

taidr.?

5.5.4. Prodaja i distribucija

Prodaja i distribucija kao instrument marketin§koga miksa €esto se previdaju ili zanemaruju u istraziva-

njima 1 analizama koncepcije marketinga turisticke destinacije.

G. Dunne razlog tome nalazi u specifi¢noj prirodi turistickoga proizvoda zbog koje je katkad tesko
razmis$ljati o njegovoj distribuciji u ukupnom smislu rijeci. Naime, turisti¢ki je proizvod neopipljiv,
neprenosiv, ne moze se upakirati i uskladistiti, zahtijeva ukljucenost korisnika u proces proizvodnje i
isporuke, iziskuje simultanost proizvodnje i konzumacije i dr. Paradoksalno, ali upravo su specifi¢nosti
razlog vecega znacenja procesa prodaje i distribucije kod turisti¢koga proizvoda nego kod ostalih vrsta

predmeta trziSne razmjene.

Moze se re¢i da je svrha proizvoda iznijeti proizvod na trziste, razmijeniti ga i omoguciti proces prosi-
rene reprodukcije, a distribucije usmjeriti tok proizvoda od proizvodaca do kupca, pri cemu proizvod
treba shvacati u Siroj perspektivi (npr. kao fizi¢ki proizvod, uslugu, informaciju, financijski tok, pravni
tok 1 dr.).

Pri prodaji i distribuciji turistickoga proizvoda destinacije organizacija za upravljanje turistickom desti-
nacijom moze preuzeti razlic¢ite uloge — biti savjetnik, posrednik ili proizvodni menadZer, koje medu-

sobno nisu iskljucive.

Uloga savjetnika podrazumijeva da organizacija za upravljanje turistickom destinacijom pruza uslu-
gu savjetovanja dobavlja¢ima pojedinih komponenti turistiCkoga proizvoda destinacije 1 posrednika u
njihovoj prodaji glede odluka koje moraju donijeti na podru¢ju prodaje i distribucije. Pritom se pod
uslugom savjetovanja misli na provodenje istrazivanja i informiranja, usmjeravanja, motiviranja i koor-

diniranja navedenih subjekata.

29 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 161 - 165 .
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Uloga organizacije za upravljanje turistickom destinacijom kao posrednika u prodaji i distribuciji sastoji
se u pruzanju usluge rezervacije i prodaje prava na koriStenje komponentama pojedinoga turistickog
proizvoda turistima za ra¢un dobavljaca. U tom slu€aju organizacija za upravljanje turistickom destina-

cijom dobavljacima osigurava alternativni kanal distribucije.

Uloga proizvodnoga menadzera podrazumijeva da organizacija za upravljanje turistickom destinacijom
oblikuje jedan ili nekoliko poluintegriranih turistickih proizvoda destinacije te th samostalno ili u surad-

nji s drugim organizacijama prodaje 1 distribuira na ciljno trZiste.

Cilj prodaje 1 distribucije obi¢no se odnosi na koli¢inu proizvoda koji se Zele uputiti i prodati ciljnom
trziStu. Zadacima se utvrduje kako ¢e se formulirati ciljevi. Kod definiranja zadaka prodaje i distribu-
cije pojedinoga turistickog proizvoda turisticke destinacije najbolje je rukovoditi se formulom TKO
(proizvodac¢ ili posrednik) — KOMU (segmenti ciljnog trzista) — GDJE (zemljopisna lokacija prodajnog
mjesta) — KAKO (jedna ili nekoliko razina kanala distribucije 1 koje) — KADA (uvijek ili u odredeno

vrijeme u godini).

Informacija je glavni pokretac turisti¢kih kretanja pa je lakoéa pristupa informacijama o destinaciji kri-

ticna komponenta njezina trziSnog uspjeha i zadovoljstva posjetitelja.

A. Pollock konstatira da ¢e pobjednicke destinacije biti one koje ¢e pravu informaciju dati u ruke budu-
¢eg potrosaca u pravo vrijeme 1 u pravom obliku kako bi se potpomogla namjera kupnje (rezervacija) ili

prodaje (stvarna kupnja).*

30 Krizman Pavlovi¢ D. ( 2008 ): Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str 166 - 170.
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6. MARKETING GRADA VARAZDINA KAO TURISTICKE
DESTINACIJE

Varazdin je grad u sjeverozapadnoj Hrvatskoj smjeSten uz obalu rijeke Drave, povijesno, kulturno, obra-
zovno, gospodarsko, sportsko i turisticko srediste Varazdinske zupanije, najstarije Zupanije u Hrvatskoj.
Smjesten je u plodnoj ravnici na rubnim dijelovima Panonske nizine i alpskog sustava. Industrijsko
je srediste i tre¢i grad po BDP-u stanovnika u Republici Hrvatskoj, ispred njega su Rovinj i Zagreb.
Prema popisu stanovnistva iz 2011. godine, grad Varazdin ima 46 946 stanovnika. Varazdin je vazno
zeljeznicko 1 cestovno sjeciste drzavnih i medunarodnih prometnih pravaca. Cestovne veze u smjeru
sjever-jug (autocesta A4 — E71) povezuju Budimpestu, kao sredisnji grad Panonske nizine i Podunavlja,
sa Zagrebom, Rijekom 1 Kvarnerom, a u smjeru zapad-istok veliki prometni zna¢aj ima dravski koridor
(drzavna cesta D2 — Podravska magistrala), od alpskog podruc¢ja preko Maribora i Ptuja, prema Ko-
privnici, Virovitici i Osijeku, odnosno preko hrvatskog Podunavlja prema Crnom moru i dalje prema
jugoistoku. Procjenjuje se da je u 2012. godini prosjecni ljetni dnevni promet stranih turista na auto-
putu kod Varazdina iznosio oko 7500 vozila, predstavljajuci potencijal za tranzitni turizam. Varazdin
je integriran u Zeljezni¢ku mrezu Hrvatske i susjednih zemalja prugama koje ga povezuju s Cakovcem
odnosno s Koprivnicom i Zagrebom. Preko Cakovca Varazdin je povezan s Republikom Slovenijom, a
preko Kotoribe s Madarskom. Varazdin se smatra ,,gradom bicikla” s obzirom na to da se njihov broj u
gradu procjenjuje na oko 22 000, $to je najveéi broj bicikla po stanovniku u Hrvatskoj. Podrucje grada
Varazdina dobro je infrastrukturno opremljeno, prati se rastuca potraznja i Sirenje grada te novi trendovi.
Prema udjelu u ukupnom prihodu dominira trgovacka djelatnost, slijedi prehrambena industrija (Vindi-
ja, Koka) zatim gradevinarstvo, poljoprivreda i Sumarstvo te tekstilna industrija (Varteks, Calzedonia).
Grad ulaze u gospodarsku orijentaciju prema informatici, novim tehnologijama, obnovljivim izvorima
energije te kreativnoj industriji. Osnovani su Tehnoloski park Varazdin koji funkcionira kao inkubacijski
centar za inovativna start-up tehnoloska poduzeca, zatim Centar kreativne industrije koji djeluje kao in-
kubator za razvoj kreativne industrije 1 prvi je takav centar u §iroj regiji te takoder Centar kompetencije
za obnovljive izvore energije kao razvojno-istrazivacki centar usmjeren na primijenjena istrazivanja i
komercijalizaciju istrazivackih rezultata u podrucju koriStenja obnovljivim izvorima energije. U izrav-
noj su funkciji ovakvog razvoja obrazovne institucije u gradu, prije svega FOI i Veleuciliste Varazdin.*!

6.1. Stari grad Varazdin

Slika 1. Stari grad Varazdin

31 Sluzbena stranica
turisticke zajednice
Varazdinske Zupanije,
raspolozivo na
https://turizam-vzz.hr/

» Izvor: Dvorci.varazdinfilmcommission.eu
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6.2. Atrakcije i identitet grada Varazdina

Ono po ¢emu se Varazdin razlikuje od drugih gradova njegova je iznimna spomenicka i umjetnicka
bastina s najoCuvanijom i najbogatijom baroknom urbanom cjelinom. Uz kompleks starog grada na re-
lativno malom prostoru ostale su o¢uvane palace, vazne javne zgrade, vrijedne kuce 1 vile u stilu baroka,
rokokoa, klasicizma i secesije te jedna od najstarijih europskih gradskih vije¢nica.

PoZeljne atrakcije:

* uredena i zanimljiva povijesna jezgra

*  stari grad, okolni sadrzaji 1 bedemi

* uredena dvorista

* ,galerija na otvorenom”

*  trznica,,s dogadanjima”

*  novi parkovi i Kuca leptira

*  Varazdin na Dravi

*  osvjetljenje grada

*  mali boutique hoteli

e restorani,,sa stilom”.3?

6.3. Identitet grada Varazdina

Kultura

*  Kulturno-povijesno nasljede i barokna jezgra — kultura kao nacin zivljenja (gradanima je stalo do
kulture) — obrazovanje i znanje

Prisnost

*  Malen —,,po mjeri Covjeka” (sve se moze rijesiti pjesice ili biciklom) — Ljubaznost, gostoljubivost
(izraZena u karakteru lokalnih ljudi) — ugoda — ugodan za Zivot — ,,prava mjera uzitka”

Kreativnost

« ,,Voli biti u svemu prvi” (npr. Spancirfest, VANIMA, Trash, suvremeni ples i performansi, tehnolog-
ki park, certificirana trznica, dvorista, ,,paralelni grad”) — koncentracija kvalitetnih ljudi na malom
prostoru — cijeni se obrazovanje, znanje, avangarda

*  Dovoljno je homogen i ¢vrst da ima sposobnost upijati utjecaje izvana, rasti i transformirati se.

«  Zeli probijati provincijska ograni¢enja.”

Percepcija lokalnih dionika o potencijalima Varazdina nadilazi uvrijezenu sliku ,,grada kulture i baro-
ka” otvarajuci znatno Siru perspektivu kako u identitetskom tako i u atrakcijskom i prostornom smislu.

Naime, lokalni dionici ukazuju na moguc¢i pomak dozivljavanja grada na temelju njegova prosirenog

identiteta 1 proSirenog shvacanja turisticke atraktivnosti.

32 Sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina, raspolozivo na http:/tourism-varazdin.hr/
33  Sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina, raspolozivo na http:/tourism-varazdin.hr/
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6.4. Grad Varazdin kao trziSna marka

Moze se ustvrditi da je Varazdin na nacionalnoj razini izgradio prepoznatljiv imidz. Imajuc¢i, medutim,
u vidu i potrebu za dodatnim pomakom u turistickoj atraktivnosti grada u uvjetima njegove danas ogra-
ni¢ene prepoznatljivosti izvan nacionalnog okvira, jake konkurencije manjih gradova koji isticu svoju
povijesnu i kulturnu dimenziju u konkurentskom krugu te ¢injenice da ,,barok’ objektivno gledano moze
biti motiviraju¢i faktor putovanja samo za manju trzi$nu nisu turista, postavlja se izazov daljnjeg koraka

u brendiranju grada.

Nedvojbeno je pri tome da brend grada Varazdina valja 1 dalje temeljiti na kulturi kao njegovu najjacem
identitetskom obiljezju podrzanom ne samo iznimnim kulturnim nasljedem i postoje¢om kulturnom
produkcijom nego 1 duboko usadenim videnjem vlastitog grada u oima njegovih stanovnika. Polazec¢i,
medutim, od potrebe za dodatnom diferencijacijom koju namece uloga izazivaca u konkurentskom okru-
zenju, a proizlaze¢i upravo iz te snazne kulturne tradicije, Varazdin se prepoznaje kao u bitku kreativan
grad. Potvrduju to inovativan i drugaciji pristup nizu festivala i manifestacija koji slave uli¢ne Setace,
dobre emocije, niskobudzetni film ili djecji strip, ali 1 interpretaciju urbaniteta gdje privatna dvorista
postaju novi otvoreni i javni prostori, gdje ,,seljacka trznica” postaje jedna od lokalnih to¢aka urbane

kulture 1 gdje se ulaze u inkubator za razvoj kreativne industrije.

U kontekstu suvremenih drustvenih trendova ka razvoju drustva doZivljaja, upravo kreativnost grada Va-
razdina ima najvecu snagu diferencirati ga u konkurentskom okruzenju, 1 to na posjetiteljima relevantan
1 motiviraju¢i nacin. U tom se smislu ,kreativnost” postavlja kao bit ili srzZ konkurentskoga destinacij-

skog identiteta, odnosno brenda grada Varazdina.**

Evidentno je, nadalje, da Varazdin takoder odlikuje njegov karakter uredenog, malog i prisnog grada ,,po
mjeri covjeka”. Ugodan boravak $to proizlazi iz atmosfere uredenog, zelenog, sadrzajnog, gostoljubivog

1 pjeSacima orijentiranoga srediSta grada svakako je posjetiteljima relevantan i privlacan.

6.5. Turisticka promocija grada Varazdina

U promociji Varazdina na medunarodnom turistickom trzistu TZ grada VaraZdina oslanja se, u skladu
s naCinom rada sustava turisti¢kih zajednica u Hrvatskoj, na promocijske aktivnosti Hrvatske turisticke
zajednice 1 TZ Varazdinske zupanije. Tijekom 2012. to je ukljucivalo plasiranje promocijskih materijala
na devet turistickih sajmova (Njemacka, Ceska, Madarska, Slovenija, Italija, Nizozemska, Francuska
i Spanjolska), sudjelovanje na jednoj poslovnoj radionici (Ljubljana) te prijam inozemnih novinara i
turistickih agenata (Slovenija, Njemacka, Rusija, SAD, Kanada). Samostalno vodene promocijske aktiv-
nosti ukljucivale su komuniciranje s lokalnim 1 nacionalnim medijima preko priop¢enja, konferencija za
novinare i reportaza u stru¢nim asopisima, u vezi prije svega sa Spancirfestom, projektom ,,Varazdinska
dvorista” 1 kulturnim turizmom. Turisti¢ka zajednica grada Varazdina takoder je sudjelovala u promociji
kulturne 1 gastronomske ponude kroz Destinacijsku akcijsku grupu (DAG) usmjerenu na prodaju hrvat-
skih kontinentalnih destinacija. Turisticka zajednica grada VaraZdina vrlo je aktivna u promociji na drus-

tvenim mreZama, a §to ukljucuje vodenje profila na Facebooku Spancirfest i Volim Varazdin, odnosno

34 Sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina, raspolozivo na http:/tourism-varazdin.hr/
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oglaSavanje, vodenje zajednice, povezivanje s YouTubeom i viralne aktivacije. Kroz svoje promocijske
materijale 1 aktivnosti TZ grada Varazdina sustavno gradi imidz Varazdina kao ,,grada povijesti, kulture
1 baroka”. To je ujedno slika grada koju podupiru i drugi subjekti u Varazdinu kroz svoju komunikaciju
s razli¢itim ciljnim publikama te je, nadalje, sadrzaj koji turisticke agencije upotrebljavaju pri promociji

1 prodaji aranzmana u Varazdinu.

Iako prepoznatljivost 1 imidZ Varazdina nisu sustavno istrazivani, moguce je ustvrditi da je Varazdin na
domacem trziStu nedvojbeno prepoznatljiva turisticka destinacija te je, u skladu s promotivnim poruka-
ma 1 ukupnom trziSnom komunikacijom, jasno percipiran kao ,,grad kulture”, ,,povijesni grad” odnosno
,»grad baroka”. U prilog ovoj tvrdnji govori 1 ¢injenica da je VaraZdin prisutan u turisti¢koj ponudi ve¢ine
domacih turistickih agencija koje ga prodaju prije svega kao ,,barokni” 1 ,,kulturni” grad. S obzirom na
to da razina prepoznatljivosti 1 snaga imidza destinacija padaju s geografskom udaljenos¢u, moze se
ocekivati postojanje slike Varazdina kao ,.kulturnog” 1 ,,povijesnog” gradi¢a na blizim inozemnim trzi-
Stima (npr. Slovenija, juzna Madarska, juzna Austrija), ali jednako tako ne treba iznenaditi nepoznavanje
Varazdina na udaljenim trziStima. Na to ukazuje 1 tvrdnja britanske novinarke da je ,,Varazdin jedna od
najbolje ¢uvanih tajni u Hrvatskoj”.*

6.6. Ciljna geografska trziSta i potroSacki segmenti

Polazec¢i od postavljenih ciljeva povecanja turistickih nocenja, boravaka i potroSnje u gradu Varazdinu,
strategija ciljnih trziSta temelji se na, prije svega, prosSirenju ciljnih potroSackih segmenata te u odrede-
noj manjoj mjeri i na prosirenju ciljnih geografskih trzista na koja se Varazdin usmjerava u razdoblju od
2014. do 2020.%

6.6.1. Ciljna trziSta i potroSacki segmenti

Tabela 7. Ciljna trzista i potroSacki segmenti

Najvisi prioritet Visoki prioritet Srednji prioritet
N Hrvatska Poljska Italija
Cfl.{na geografska Njemacka Ceska Slovenija
trzista
Austrija Nizozemska Skandinavija

Ciljni demografski Zrela dob (50 — 65) Mladi parovi (25 — 30)

. Obitelji s djecom
segmenti Studenti (18 — 24) Treca dob (65 +)
o Biciklisti
Ciljni interesni Kulturnjaci . ..
Organizatori/sudionici Tranzitni putnici

segmentl Jednodnevni izletnici

skupova i dogadanja

» Izvor: sistematizacija autora

35 Sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina, raspolozivo na http:/tourism-varazdin.hr/
36 Sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina, raspolozivo na http:/tourism-varazdin.hr/
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6.7. SmjesStajni kapaciteti

Dominantan je smjestaj u hotelima, iako je rije¢ o malom kapacitetu od 147 soba i apartmana s 247 stal-
nih i 13 pomo¢nih lezaja. Hotel Turist jedini je veci objekt s kapacitetom od 104 sobe i pet apartmana.

Postojeca smjestana ponuda u komercijalnim kapacitetima moze se ocijeniti korektnom. Njezini su aduti
lokacija objekata u blizini ili u samoj povijesnoj jezgri, preteZito renovirane smjestajne jedinice, tehnic-
ka opremljenost (internet, klimatizacija) te, sude¢i prema komentarima posjetitelja, prateca ugostiteljska
ponuda i posebice gostoljubivost personala. Manjkavosti postoje¢eg smjestaja proizlaze iz dojma stan-
dardnog i uniformnog kako u odnosu na ponudu tako i na izgled i atmosferu u objektima.

Usprkos sluzbenoj kategorizaciji hotela Istra s Cetiri zvjezdice, u Varazdinu u stvarnosti izostaje znacaj-
niji kapacitet vise kategorije. Jednako tako, izostaje i jednostavniji smjestaj poput kampa. Obje ove vrste

smjestajnih kapaciteta bilo bi realno o¢ekivati u gradu veli¢ine Varazdina.’’
6.7.1. Ugostiteljstvo

Uz restorane u smjestajnim objektima, ugostiteljska ponuda Varazdina obuhvaca i petnaestak samostal-
nih restorana razli¢itih profila. Restorani su dobrim dijelom smjesteni u sredistu grada, ukljucujuéi i u
povijesnoj jezgri, te su relativno lako dostupni posjetiteljima koji Varazdin obilaze pjeSice. U Varazdinu
se takoder njeguje tradicija kavana, slasticarnica i caféa. Objekti su vrlo ¢esto smjesteni na vrlo atraktiv-
nim lokacijama na gradskim trgovima, uz parkove ili u ambijentu povijesne jezgre, $to znatno pridonosi

i njihovoj privla¢nosti.’®
6.7.2. Turisticke agencije i ponuda incoming programa

U Varazdinu djeluje deset turistickih agencija. Medu njima, Cetiri agencije nude incoming programe u
Varazdinu i okolici. Rije¢ je o programima povodom manifestacija kao 3to su Spancirfest i Varazdinske
barokne veceri, zatim o pretezito dvodnevnim ili trodnevnim turama u kojima se kombinira obilazak Va-
razdina s Varazdinskom i Krapinsko-zagorskom zupanijom, pa ¢ak i s Madarskom te takoder o progra-
mima Varazdina i okolice u sklopu kojih se odvijaju edukativne radionice (npr. kulinarstva, kaligrafije,

keramike) 1 edukativni izleti.

Najvisa razina potraznje za Varazdinom, odnosno oko ¢etvrtina ukupnih godis$njih noc¢enja u komer-
cijalnom smjestaju, ostvaruje se tijekom srpnja i kolovoza (26 %), a nesto vise od tre¢ine u razdoblju
od srpnja do rujna (36 %). Prosjecna duljina boravka turista u Varazdinu iznosi oko 2,2 dana. Prema
rezultatima ankete provedene medu prijateljima Varazdina na Facebooku, najvazniji je motiv dolaska
u Varazdin posjet 1 obilazak kulturnih znamenitosti, slijede putovanja motivirana dogadanjima u gradu,
posjet rodbini 1 prijateljima te poslovne obveze. Slikovitost i uredenost grada, a potom gostoljubivost 1
muzejski postavi najbolje su ocijenjeni elementi ponude, dok se kvaliteta smjeStaja 1 ugostiteljske ponu-
de smatraju vrlo dobrima. Ukupne ocjene zadovoljstva boravkom u Varazdinu opéenito su vrlo visoke.
Boravak u Varazdinu uobicajeno se kombinira s posjetom drugim okolnim destinacijama te, prema in-

formacijama turistickih agencija koje prodaju putovanja u Varazdin, grad se najceS¢e nudi kao dio Sire

37 Sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina, raspolozivo na http:/tourism-varazdin.hr/
38 Sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina, raspolozivo na http:/tourism-varazdin.hr/
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jednodnevne ili viSednevne ture.

[zuzimajuci Zagreb, Varazdin je daleko najjace turistic¢ko odrediste medu gradovima sjeverne i srediSnje

Hrvatske s udjelom od 46 % ukupnih nocenja ostvarenih u komercijalnim smjestajnim kapacitetima.

Slijede Karlovac (29 %), Cakovec (12 %), Koprivnica (11 %) i Krapina.*®

6.8. Dolasci i no¢enja po zemljama u gradu Varazdinu

Tabela 8. Dolasci po zemljama u gradu Varazdinu

Zemlja Ukupno
Albanija 244 137 12 82 55 8 21 25 584
Austrija 974 1051 1084 1251 1604 1612 1822 2082 11 480
Belgija 198 163 154 155 146 206 194 169 1385
Bjelorusija 1 6 9 9 36 62 58 17 198
BiH 730 553 406 425 446 620 671 1046 4897
Bugarska 43 46 144 72 90 117 145 116 773
Cipar 1 13 9 8 0 6 1 20 58
Crna Gora 40 37 62 74 39 32 31 56 371
Ceska 276 287 247 254 370 440 566 792 3232
Danska 58 52 44 43 49 59 61 339 705
Estonija 15 8 6 13 7 58 17 18 142
Finska 31 53 46 40 44 49 43 51 3524
Francuska 445 351 328 468 443 582 452 455 3524
Grcka 22 33 32 31 53 37 40 60 308
Irska 20 14 18 47 61 32 33 28 253
Island 2 31 3 0 3 6 14 57 116
Italija 934 999 1071 1291 1196 1177 1225 1069 8962
Kosovo 0 0 2 13 5 15 21 26 82
Letonija 6 3 13 27 19 9 26 15 118
Litva 88 30 15 117 34 29 47 98 458
Luksemburg |2 2 2 6 3 3 5 9 32
Madarska 240 187 327 443 620 615 860 1043 4335
Makedonija |83 120 88 148 155 280 173 295 1342
Malta 4 13 2 0 2 14 6 43 84
Nizozemska |187 165 229 241 190 217 256 258 1743
Norveska 26 32 69 53 115 48 74 58 475
Njemacka 1489 1427 1213 1490 1612 1584 1828 2214 12 857
Poljska 858 811 648 1046 1876 1681 2386 2943 12 249
Portugal 22 19 36 50 34 34 39 58 292
Rumunjska | 170 152 134 254 195 278 340 351 1874
Rusija 170 152 134 254 195 278 340 351 1874
Slovacka 248 215 271 488 472 504 695 900 3793
Slovenija 432 497 608 683 780 1053 1265 1134 6452
Srbija 533 374 410 527 633 679 631 674 4461
Spanjolska 142 195 125 165 202 257 194 262 1542
Svedska 115 65 72 161 115 149 296 216 1189
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Zemlja . . . . Ukupno

Svicarska | 165 146 158 228 205 256 317 412 1887
Turska 48 58 78 75 47 55 55 62 478
UK 310 248 297 297 319 319 323 430 2543
Ukrajina 168 261 163 83 121 167 241 537 1741
gﬁaizmlje 54 20 3 87 53 40 20 19 296
Kanada 97 178 80 106 160 123 134 175 1053
SAD 144 322 171 271 208 312 292 376 2096
Brazil 20 15 11 37 22 16 24 62 207
Argentina | 6 10 8 16 18 19 56 33 166
Cile 1 2 3 4 40 20 25 19 114
Izracl 44 39 26 47 131 79 38 133 537
Japan 39 77 21 26 18 44 71 112 408
Kina 30 53 18 85 49 71 85 265 656
Koreja 1119 627 634 697 209 213 727 399 4625
Indija 39 5 28 11 20 41 34 74 252
Indonezija 1 0 1 14 4 0 3 0 23
Jordan 0 1 2 2 4 3 3 4 19
Ujedinjeni

Arapski 3 2 3 1 9 5 10 7 40
Emirati

Hong Kong |0 0 2 0 0 0 11 9 22
Tajland 0 0 5 0 1 6 14 7 33
aozsi;'f‘femlje 76 30 45 45 63 81 71 109 520

» Izvor: sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina (internet) raspolozivo na: http://www.tourism-varazdin.hr/

U prvih devet mjeseci 2018. (od sijecnja do listopada) u Varazdinu je ostvareno 26 850 dolazaka (rast
21,84 %) te 56 912 nocenja (rast 29,94 %). Inozemni gosti ostvarili su 17 329 dolazaka, $to je rast od
20,71 % u odnosu na 2017. godinu, dok su dolasci domacih turista porasli za 23, 96 %. Znatan je porast

broja nocenja stranih turista za ukupno 32,28 %. Broj no¢enja domacih turista povecan je za 25,79 %.%

Tabela 9. Nocenja po zemljama u gradu Varazdinu

Zemlja . . . . . Ukupno
Belgija 311 355 351 273 344 715 437 505 3291
Albanija 527 24 33 184 53 19 100 40 980
Austrija 1340 1769 1668 2200 3177 3125 3363 3678 20 320
Bjelorusija |9 9 22 9 78 62 126 27 342
BiH 1956 1101 719 785 906 1552 1503 2062 10 584
Bugarska 91 75 780 219 214 222 286 318 2205
Cipar 2 53 45 19 0 22 1 80 222
Crna Gora 120 55 81 183 92 97 80 169 877
Ceska 739 730 333 484 658 694 783 1121 5542
Danska 739 730 333 484 658 694 783 1121 2560
Estonija 50 69 6 17 7 64 30 20 263
Finska 68 90 103 71 117 136 190 296 1071
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Zemlja

azij. zemlje

Francuska | 924 605 828 855 1131 954 1197 7211
Greka 42 94 52 114 133 101 128 193 857
Irska 47 30 27 80 138 63 73 43 501
Island 3 148 5 0 9 35 52 427 679
Ttalija 1935 2117 2642 3230 2390 2332 2237 2483 19 366
Kosovo 0 0 21 58 17 22 37 49 204
Letonija 11 3 26 61 50 16 73 34 274
Litva 149 425 16 137 70 69 72 98 1036
Luksemburg |2 93 5 13 8 7 6 10 144
Madarska | 472 353 660 877 1305 1371 1491 1879 8408
Makedonija | 154 265 251 389 417 685 463 712 3336
Malta 22 15 12 0 6 95 11 255 416
Nizozemska | 298 274 361 585 395 376 450 425 3164
Norveska |49 87 230 196 393 168 195 137 1455
Njemacka  |3726 3289 2351 3353 3408 3304 4200 5386 29017
Poljska 1204 1167 1205 1500 2964 2349 3169 4102 17 660
Portugal 95 155 85 335 176 168 276 639 1592
Rumunjska | 269 284 224 668 397 560 732 639 3773
Rusija 590 966 760 507 370 683 446 430 4752
Slovacka | 581 362 377 804 1048 832 987 1211 6202
Slovenija | 657 782 994 1243 1418 1564 2023 1901 10 582
Srbija 883 602 877 1141 1136 1390 1239 1475 8743
Spanjolska | 445 432 465 779 1166 735 678 1268 5968
Svedska 244 177 176 365 242 231 1.016 761 3212
Svicarska | 392 368 323 381 406 589 690 812 3961
Turska 114 105 201 205 82 179 235 215 1336
UK 566 625 774 774 744 758 724 1191 6022
Ukrajina 219 429 298 146 139 257 412 776 2676
gfﬁa;zmlje 109 21 3 214 65 48 63 108 631
Kanada 176 355 138 227 351 290 292 363 2192
SAD 464 515 451 861 485 768 706 968 5218
Brazil 40 57 17 52 34 25 92 126 443
Argentina 8 17 19 109 59 120 278 65 673
Cile 1 121 2 8 9 7 11 67 226
Izracl 84 45 54 68 323 172 64 393 1204
Japan 78 255 33 51 36 114 281 429 1277
Kina 51 72 26 217 148 279 402 1629 2284
Korcja 1120 696 648 763 302 216 808 405 5048
Indija 46 6 83 18 67 185 135 317 857
Indonezija | 3 0 1 64 91 0 4 0 163
Jordan 0 1 12 2 18 4 3 13 53
Ujedinjeni

Arapski 8 7 6 2 20 5 39 24 111
Emirati

Hong Kong |0 0 2 0 17 0 46 24 89
Tajland 0 0 6 0 2 11 32 40 91
Ostale 268 63 88 132 187 247 263 676 1924

» Izvor: sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina (internet) raspolozivo na: http://www.tourism-varazdin.hr/

6.8.1. Dolasci i nocenja - grafikon
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Grafikon 2. Dolasci i no¢enja turista (sije¢anj - rujan 2018./2017.)
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» Izvor: sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina (internet) raspolozivo na: http://www.tourism-varazdin.hr/

Nocenja domacih turista (37 028) ¢ine 35 % ukupno ostvarenih noc¢enja, dok noéenja stranih turista (56
912) ¢ine 65 % ukupnih nocenja u gradu Varazdinu. Kao i prethodne godine, vodec¢a emitivna zemlja
za Varazdin jest Njemacka, zatim slijede Poljska i Austrija. U 2018. tradicionalno visok broj no¢enja
biljeze takoder Italija i Madarska. Znatan je porast nocenja turista iz Kine te nocenja turista iz Danske
— §to mozemo pripisati Europskom rukometnom prvenstvu, gdje je Varazdin bio domacin danske repre-

zentacije.*!
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6.8.2. Struktura nocenja turista

Grafikon 3. Struktura nocenja turista (sije¢anj - rujan 2018.)
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» Izvor: sluzbena stranica turisticke zajednice grada Varazdina (internet) raspolozivo na: http.//www.tourism-varazdin.hr/

U 2018. godini zabiljeZen je porast privatnih smjestajnih objekata. Ukupno je otvoren 21 apartman i
soba za iznajmljivanje te dvije kuc¢e za odmor. Otvoren je jedan novi hotel te najmoderniji studentski
dom u regiji, koji u ljetnom periodu pruza usluge iznajmljivanja soba za turiste. Rezultat povecanja pri-
vatnih smjesStajnih kapaciteta o€ituje se i u povecanju njihova udjela u ukupnim smjestajnim objektima
(udio 16 %).*

6.9. Diferencijacija i trZiSna prepoznatljivost

Grad Varazdin dijeli slicna ambijentalna i kulturoloska obiljezja s nizom manjih povijesnih gradova u
njegovu blizem medunarodnom okruzenju. Iako su neki od njih znatno razvijenije destinacije zahvalju-
juci valorizaciji dodatnih turisti¢kih resursa (npr. skijalista, terme), rije¢ je o potencijalno komplemen-

tarnim 1 u tom kontekstu referentnim odrediStima.

Raspoloziva turisticka suprastruktura u usporedivanim gradovima, ukljuujuéi smjestajne kapacitete,
ugostiteljsku ponudu ili konferencijske sadrzaje, impresivna je, i to ne samo brojem nego i raznolikos¢u
dostupnih sadrzaja. Posebno su dojmljivi odredeni organizacijski aspekti, iako za sada samo mjestimic-
no prisutni, poput uvodenja trzisnih marki (,,Capital of culinary delights”), integracija (UNESCO-ova
mreza kreativnih gradova) i raspolozivost profesionalnih ureda za organizaciju i prodaju, primjerice,
konferencijskih, sajamskih ili festivalskih dogadaja (Kongresni ured Graz, Kongresni ured Koruske...).
Uglavnom sve destinacije nude portfelj razli¢itih turistickih proizvoda koji su jasno naznaceni (,,kul-
tura”, ,,aktivni odmor”, ,,wellness”, ,.kongresni/poslovni turizam”, ,,gastronomija i vino”, ,,obiteljski
odmor”, ,,romanti¢ni odmor”, ,,vikend-paketi”, ,,ture / tematske ture”...). Ponuda Varazdina u ovom je

aspektu inferiorna.

Svi usporedivani gradovi ponajprije se opisuju kao povijesni 1 kulturni. U cilju daljnje diferencijacije,
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taj se osnovni identitet osnazuje priklanjanjem grupacijama europskih gradova kulture (Maribor, Graz)
ili proSiruje primjenom suprotstavljenih kulturoloskih koncepata kao ,.tradicionalan ili kozmopolitski”
(Villach), ,.tradicionalan i inovativan” (Graz). Zanimljivo je da se austrijski Villach 1 Graz nastoje dife-
rencirati proklamirajuci svoj zivahan, smion, mediteranski duh! Takoder prisutni identitetski koncepti
ukljucuju ,,mali 1 ugodan” Maribor 1 grad u kojem se ,,voli zivjeti” (Celje).

Varazdin se svojim sadas$njim pozicioniranjem kao grad kulture ili grad baroka ocigledno ne izdvaja iz
okruzenja.*

Promjene u okruzenju i rezultirajuéi trendovi u turizmu otvaraju niz novih prilika u razvoju turisti¢kih
destinacija. Kada je rije¢ konkretno o Varazdinu, te se prilike ponajprije odnose na prilagodavanje turi-
stickih proizvoda potrebama suvremenih turista te na konzekventnu inovaciju proizvoda, na fokusiraniju

komunikaciju s turisti¢kim trziStem i na snaznije brendiranje destinacije.

6.10. SWOT ANALIZA

SWOT analiza, izvedena iz prethodne analize okruzenja, omogucava jezgrovit uvid u interne ,,snage”
i ,,slabosti” odnosno eksterne ,,prilike” i ,,prijetnje” koje ¢e usmjeravati buduci razvoj grada Varazdina
kao turisticke destinacije.

Tabela 10. SWOT analiza

SNAGE SLABOSTI
Visoka prometna dostupnost grada Nedostatak smjestajnih kapaciteta vise kategorije
Tranzitni tokovi Neinventivna smjestajna ponuda
Razvijena gospodarska osnova Neinventivna ugostiteljska ponuda
Ulaganja u diversifikaciju kroz nova ulaganja Nedovoljno razumijevanje trendova na

o . o turistiCkom trzist
Bogatstvo kulturnih i povijesnih atrakcija Hrstickon frzIstu

. . T Nedovoljno diferencirajuce brendiranje Varazdina
Ulaganja u kulturne i visokoobrazovne institucije Vol Ju ! “

Nedovoljno razumijevanje destinacijskog

Rast kreativnih industrija (glazba, primijenjena .
ja (g primyeny menadzmenata

umyjetnost, dizajn, arhitektura, mediji)

s . . Nedostatan poduzetnicki interes za ulaganje u turizam
Raspoloziv prostor za nove razvojne projekte

Slab marketing i promocija

PRILIKE PRIJETNJE
Rast turisticke potraznje u okruzenju Brzi razvoj konkurentske ponude u okruzenju
Preferencija ,,novih* turista prema okolisno ocuvanim Nedostatak ,,ve¢ih” investitora u hotelijerstvu i
i identitetski profiliranim atrakcijama turizmu
Rast ,,kreativnih industrija” (glazba, primijenjena Negativan imidz i pad interesa za poslove u turizmu i
umyjetnost, dizajn, arhitektura, mediji i sl) ugostiteljstvu
Rastuca atraktivnost Hrvatske te unaprjedenje imidza Nedovoljno razvijeni programi podizanja svijesti

, . . lokalnog stanovnistva o turizmu
Rastuca ponuda obrazovnih programa u turizmu &

Percepcija Varazdina kao izletnicke destinacije

» Izvor: Sistematizacija autor
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6.11. Razvojna nacela grada Varazdina

»  Partnerstvo: Polaze¢i od Cinjenice da je turisti¢ki proizvod agregat sadrzaja i usluga i integracija
veceg broja razlicitih institucija i ponudaca, konkurentnost turizma nuzno podrazumijeva umre-
zavanje 1 stalnu komunikaciju dionika kroz horizontalnu i vertikalnu suradnju. Partnerski odnosi
sloZzenog sustava dionika u radu Varazdinu predstavljaju jedan od principa na kojima se temelji

turisticki razvoj grada.

* Osjecaj za mjesto ili genius loci: Polaze¢i od Cinjenice da je osjetiti atmosferu mjesta jedan od
osnovnih motiva odmorisnih putovanja, a posebice posjeta gradovima, o¢uvanje atmosfere grada
Varazdina 1 specifi¢ne ,,slike duha” njegove povijesne jezgre u samoj je biti njegove turisticke kon-

kurentnosti.

*  Ekoloska odgovornost: Polaze¢i od Cinjenice da je oCuvanje prirodnih resursa temeljna vrijednost
suvremenog drustva te da je ekoloska osjetljivost vazan faktor ukupne atraktivnosti turistickih de-
stinacija, ,,zelena orijentacija” grada Varazdina, kako u odnosu prema koristenju i upravljanju pro-

storom tako i prema energetskoj u¢inkovitosti, vazan je faktor njegove konkurentnosti na trzistu.

* Inovativnost: Polaze¢i od orijentacije EU-a ka pametnom razvoja gospodarstva utemeljenog na
znanju i inovacijama te od strateSke orijentacije grada Varazdina ka obrazovanju novim tehnolo-
gijama 1 kreativnim industrijama, ali i njegove sposobnosti u generiranju kreativnoga kulturnog
sadrzaja, poticanje inovativnosti u razli¢itim oblicima turisti¢ke ponude pretpostavka je stvaranje

konkurentske prednosti.

»  Kultura kvalitete: Polaze¢i od visoke razine konkurencije na turistickom trzistu koja namece kva-
litetu kao conditio sine qua non uspjesnog poslovanja, poticanje i osiguranje kvalitete ukupnih
turistickih sadrzaja i usluga, a posebice onih ugostiteljskih i kulturnih, znatno ¢e utjecati na diferen-

cijaciju Varazdina kao turisticke destinacije.*
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7. ZAKLJUCAK

Klju¢ni je faktor uspjeha u turizmu sposobnost prepoznavanja i reakcije na promjene trendova i njihova
medusobnog djelovanja. Stoga u uvjetima brzih promjena postizanje konkurentskih prednosti pred sva-
ku turisticku destinaciju namece potrebu uskladivanja razvojne strategije i razvojnih odluka s promje-
nama ocekivanja kupaca i novim prilikama i1 opasnostima. Posebno se to odnosi na destinacijske orga-
nizacije za menadZzment koje moraju razviti visok stupanj vjestina u razvoju i upravljanju destinacijom.
Kao pretpostavka koordiniranog i usmjeravanog turistickog razvoja grada Varazdina, strategija razvoja
turizma pociva na analizi konkurentske sposobnosti turizma koja predstavlja osnovni input za detaljnu
analizu snaga i slabosti na turistiCkom trziStu. Postavljena koncepcija turistickog razvoja temelji se na
uspostavi sadrzajne i bogate ponude visokodozivljajnih iskustava. Veliko dravsko podrucje grada s di-
versificiranom ponudom razli¢itih turisti¢kih iskustava sagleda se kao dopuna primarnim atraktorima,
ali kao komplementaran sadrzaj koji ne samo da obogacuje ponudu nego i sam po sebi privlaci vazne,
ali 1 manje segmente izletnicke potraznje. Ubrzavanje odrZivog razvoja turizma pri tome pretpostavlja
provedbu niza provedenih aktivnosti/programa u funkciji kako upravljanja razvojem i unaprjedenja tu-
ristiCke infrastrukture tako i1 poduzetnic¢kih razvojno-investicijskih projekata i programa u funkciji pro-
mocije i prodaje. Naposljetku, potrebno je ustvrditi da realizacija postavljene vizije presudno ovisi o dva
¢imbenika — kvaliteti ljudskog potencijala i u¢inkovitom modelu provedbe strategije. Podizanje kvalitete
ljudskog potencijala pretpostavlja pokretanje razli¢itih aktivnosti uvodenja trzisno orijentiranog sustava
cjelozivotnoga strukovnog obrazovanja te sustavnog i kontinuiranog usvajanja znanja i vjestina poten-
cijalnih malih i srednjih privatnih poduzetnika, ali 1 djelatnika javnih institucija. Ne smiju se pri tome ni

zanemariti programi podizanje svijesti lokalnog stanovniStva o obiljezjima grada.
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8. SAZETAK

Tema je ovog rada marketing, odnosno marketinske aktivnosti na primjeru grada VaraZdina kao turi-
sticke destinacije. Najprije se u teorijskom djelu rada govori o destinaciji op¢enito, njezinu razvoju te
podrijetlu same rijeci i njezinu znac¢enju. Takoder se govori o primjeni koncepcije marketinga u turizmu
o kojoj se pocelo istrazivati i1 pisati kasno u odnosu na marketing u drugim podrucjima djelovanja. Na-
glasak je prvenstveno na marketingu turisticke destinacije kao instrumentu optimizacije u¢inaka turizma
1 postignuca strateskih ciljeva koji su usmjereni ka zadovoljenju potreba i zelja svih dionika konkretne
turisticke destinacije. Kulturni turizam kao jedan od najstarijih oblika turizma moguce je razvijati u sva-
koj destinaciji. Grad Varazdin i njegova kulturna i umjetnicka bastina s najoCuvanijom 1 najbogatijom
baroknom urbanom cjelinom pravi je primjer zanimljive destinacije za turiste koji su ljubitelji kulture te
zasluzuje marketinsku podrsku. U ovom radu provodilo se kratko istraZivanje putem anketnih upitnika

u kojem su se ispitivali principi strateSkog razvoja grada Varazdina.

KLJUCNE RIJECI:

TURISTICKA DESTINACIJA, MARKETING U TURIZMU, MARKETING TURISTICKE
DESTINACIJE, PROCES UPRAVLJANJA MARKETINGOM TURISTICKE DESTINACIJE,
MARKETING GRADA VARAZDINA .
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10. PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

1. Koji je koncept vizije grada Varazdina kao turisticke destinacije ?
2. Koji su principi strateSkog razvoja ?

3. Koje su strateske prednosti ?

4. Koji su strateski nedostaci ?

5. Koja su nacela destinacijskog razvoja grada Varazdina ?

6. Koji su trzis$ni trendovi ?

7. Sto predstavlja diferencijaciju i stvaranje trzi$ne prepoznatljivosti ?
8. Kojom se promocijskom taktikom koristiti ?

9. Kojim turisti¢kim sadrzajima i uslugama ?

10.  Kakvom se strategijom ciljnog trzista koristiti ?
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