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SAZETAK

Ovaj rad pruza sveobuhvatan pregled menadzmenta i marketinga s naglaskom na
njihovu primjenu u turizmu, posebno u upravljanju turistiCkim destinacijama. Pocinje s
osnovnim pojmovima menadzmenta i marketinga, naglasavajuci njihove klju¢ne funkcije i
uloge. U drugom dijelu, rad se fokusira na turisticke destinacije, definirajuéi ih 1 klasificirajuci
razli¢ite vrste. Dalje, istrazuje kako se marketing koristi u turizmu, ukljucujuc¢i marketinske

strategije specifi¢ne za turisticke proizvode i usluge.

Posebna pozornost posvecena je upravljanju marketingom turistickih destinacija,
ukljucujuéi menadzment, procese upravljanja, upravljanje kvalitetom i znacaj marketinSkih
aktivnosti. Rad takoder razmatra metodologiju istrazivanja, prikupljanje podataka i analizu
rezultata, pruzajuéi uvid u ucinkovitost strategija i praksi. Klju¢na saznanja pokazuju da je
integracija menadzmenta i marketinga kljuna za uspjeh turistickih destinacija, dok stalno
prilagodavanje i poboljSanje ostaju nuzni za odrzavanje konkurentnosti i privla¢nosti

destinacija.

Kljuéne rijec¢i: marketing, marketinske strategije, menadzment, turisticCke destinacije,

upravljanje kvalitetom



ABSTRACT

This paper provides a comprehensive overview of management and marketing with a
focus on their application in tourism, particularly in destination management. It begins with the
fundamental concepts of management and marketing, highlighting their key ductions and roles.
The second part of the paper docuses on tourist destination, defining and classifying different
types. It further explores how marketing is utilized in tourism, including marketing strategies

specific to tourism products and services.

Special attention is given to the management of marketing for tourist destinations,
encompassing management processes, quality management, and the significance of marketing
activites. The paper also eyamines the research methodology, dana collection, and result
analysis, oddering insights into the effectiveness of strategies and practices. Key findings
indicate that the integration of management and marketing is crucial for the success of tourist
destinations, while continuous adaptation and improvement remain essential for maintaining

competitiveness and appeal.

Keywords: marketing, marketing strategy, management, tourist destinations, quality

management
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1. UVOD

U suvremenom poslovnom okruzenju, menadzment i marketing predstavljaju klju¢ne
sastavnice uspjeha organizacija, a njihova primjena u specificnim sektorima kao §to je turizam,
ima poseban znacaj. Ovaj rad nudi sveobuhvatan pregled klju¢nih koncepata menadzmenta i
marketinga, s posebnim fokusom na njihovu primjenu u turizmu i upravljanju turistickim

destinacijama.

Menadzment je disciplina koja se bavi planiranjem, organiziranjem, vodenjem i
kontroliranjem resursa kako bi se postigli organizacijski ciljevi. Ukljucuje razne funkcije 1
tehnike koje omogucuju organizacijama da efikasno i efektivno koriste svoje resurse. S druge
strane, marketing se usredotoCuje na razumijevanje potreba i Zelja potrosaca te na razvijanje

strategija za zadovoljavanje tih potreba kroz stvaranje, komuniciranje i isporuku vrijednosti.

Turizam, kao vazan sektor globalne ekonomije, ovisi o kvalitetnom upravljanju i
marketinSkim strategijama kako bi privukao posjetitelje 1 unaprijedio turisticke destinacije.
Turisticke destinacije specificna su mjesta koja nude razlicite usluge 1 atrakcije posjetiteljima.
Definiranje 1 kategorizacija ovih destinacija omogucava bolje razumijevanje njihovih

jedinstvenih karakteristika 1 potreba.

Marketing u turizmu predstavlja poseban izazov jer zahtijeva prilagodbu strategija kako
bi se zadovoljili specificni zahtjevi putnika i promovirale jedinstvene karakteristike destinacija.
Primjena marketinSkih tehnika u ovom kontekstu ukljuCuje istraZivanje trziSta, razvoj

promotivnih kampanja 1 upravljanje reputacijom destinacije.

S obzirom na sve ove aspekte, upravljanje marketingom turisticke destinacije postaje
klju¢no za odrzavanje konkurentnosti i privla¢nosti. Ovaj ¢imbenik obuhvaca upravljanje
resursima, razvijanje strategija za povecanje vidljivosti i privlacenje turista te upravljanje

kvalitetom usluge kako bi se osiguralo zadovoljstvo posjetitelja i dugorocni uspjeh destinacije.

Rad se takoder bavi analizom podataka i interpretacijom rezultata kako bi se stekao uvid
u ucinkovitost primijenjenih strategija i identificirali potencijalni pravci za poboljSanje.
Razumijevanje ovih elemenata kljucno je za uspjeSno upravljanje i unaprjedenje turistickih

destinacija u dinami¢nom 1 konkurentskom trzistu.



2. OPCENITO O MENADZMENTU I MARKETINGU

Menadzment i marketing klju¢ni su za poslovanje i zajedno stvaraju sinergiju koja vodi
ka uspjehu. Menadzment omoguéava efikasno vodenje firme, organizaciju resursa i postizanje
ciljeva. S druge strane, marketing osigurava dobro pozicioniranje proizvoda ili usluga na trzistu,
istrazivanje potreba ciljne publike te komunikaciju i stvaranje vrijednosti za kupce (Magoc,

2023).

2.1. MenadZment

MenadZment se stalno razvija, ali njegovi korijeni sezu daleko u proslost. Od trenutka
kada su ljudi poceli organizirati razliite aktivnosti, javila se potreba za vodenjem i
upravljanjem. Iako tada nije postojala teorijska osnova za menadzment, ljudi su prepoznali
vaznost strukture i vodenja. Shvatili su da ¢e im vodenje, pravila i raspodjela zadataka, posebno
u drzavnom vodenju i ratovanju, biti od velike koristi. U to vrijeme, menadzment nije bio
zasebna disciplina, niti je obuhvacao specificne koncepte i metode kao $to to ¢ine danas. Dokazi
o znanstvenom razdoblju menadZmenta mogu se pronaci u razli¢itim kulturama 1 filozofskim
zapisima tog vremena. Razne civilizacije, poput drevnih Egipéana, Grka, Kineza i Rimljana,,
imale su svoje oblike organiziranja poslovnih djelatnosti, a vode i upravitelji su se bavili
organiziranjem i nadzorom razli¢itih aktivnosti. Na primjer, u Egiptu su postojale strukture
upravljanja za izgradnju piramida, dok su se u antickoj Gr€koj razvijale ideje o vodstvu 1
upravljanju u politickim kontekstima. Menadzment, kakav je postojao prije industrijske
revolucije, polako pada u zaborav, dok se tada fokus prebacuje na ,,menadZzment poslovnih
organizacija®“. Industrijska revolucija predstavlja prekretnicu u razvoju menadZmenta, jer
postaje vazan zbog klju¢nih promjena u podjeli rada i organizaciji poslovanja. U tom razdoblju
dolazi do znacajnih promjena u nacinu proizvodnje, ukljuc¢ujuci uvodenje strojeva i tehnologije
te masovnu proizvodnju. Podjela rada postaje slozenija, a poslovne organizacije rastu 1 postaju
kompleksnije. MenadZment dobiva klju¢nu ulogu u organiziranju i nadzoru tih organizacija
kako bi se postigli ciljevi proizvodnje. Menadzeri postaju odgovorni za organiziranje radne
snage, planiranje proizvodnje, raspodjelu resursa i upravljanje operacijama. Sve ove promjene
dovele su do razvoja novih vjeStina i pristupa u upravljanju poslovnim organizacijama.
Pocetkom 20. st. menadzment se pocinje razvijati kao samostalna disciplina, zbog ¢ega ga

mnogi autori nazivaju fenomenom 20. st. U tom razdoblju razvijaju se prve formalne teorije



menadzmenta, poput znanstvenog menadzmenta Fredricka W. Taylora i1 organizacijske teorije
Henrija Fayola. Fayol je 1916. god. u svojoj knjizi identificirao 5 kljucnih funkcija
menadzmenta: planiranje, organiziranje, naredivanje, koordiniranje i kontroliranje. Te funkcije
¢ine osnovu za upravljanje organizacijama 1 postizanje ciljeva kroz ucinkovito koristenje
dostupnih resursa. One su temelj mnogih suvremenih teorija menadzmenta koje pruzaju okvir
za razumijevanje uloge menadZmenta u organizacijama (Sikavica, Bahtijerevi¢-Siber i Poloki

Voki¢, 2008).

2.2. Marketing

Izrada kvalitetnog 1 efikasnog plana i strategije klju¢na je za kreiranje funkcionalnog
marketins§kog spleta, $to na kraju vodi do uspjesne promocije i prodaje proizvoda i usluga na
turistickom trzistu. Danasnji marketing nadilazi svoje staro znacenje kao ,,pri¢anje i prodaja“ i
temelji se na novom pristupu u kojem je glavni cilj svakog ponudaca zadovoljiti potrebe
potroSaca. Razlic¢iti autori pruzaju raznolike definicije marketinga. Jedna od prvih poznatih
definicija opisuje marketing kao ,,akciju na trzistu“. Pojam marketinga prvi put se pojavljuje u
americkoj literaturi, definiran kao ,,sve aktivnosti koje prodava¢ poduzima prije koriStenja
reklame i prodaje sile®. Peter Drucker, istaknuti znanstvenik u polju marketinga, nudi sljede¢u
definiciju: ,,Cilj marketinga je u€initi prodaju suviSnom. Cilj je tako dobro poznavati i razumjeti
kupca da proizvod ili usluga savrSeno odgovaraju njegovim potrebama i prodaju se sami od
sebe“. Ako marketinSki stru¢njak uspjesno prepozna potrebe kupaca i razvije proizvode koji
nude vecu vrijednost te osigurava efikasnu distribuciju 1 promidzbu, proizvodi ¢e se prodavati
bez poteSkoca. Marketing je kombinacija umjetnosti i znanosti koja se bavi odabirom ciljnih
trziSta te privlacenjem, zadrZavanjem i Sirenjem baze kupaca putem kreiranja, nudenja i
komuniciranja proizvoda i usluga koji zadovoljavaju slozene 1 raznolike preferencije potroSaca.

Mnogi su autori nastojali pojednostaviti ovaj slozeni pojam (Debeljak, 2016).

,Marketing je drustveni i upravljacki proces kroz koji pojedinci i grupe zadovoljavaju
svoje potrebe 1 zelje oblikovanjem 1 razmjenom proizvoda 1 vrijednosti s drugima* (Kotler,

2003:9). Marketinski koncept temelji se na 4 klju¢na elementa:

1. Ciljno trziSte — odreduje kakav ¢e marketinski plan tvrtka razviti, koju strategiju ¢e
primijeniti 1 kako ¢e postati prepoznatljiva na trziStu, olakSavaju¢i ponudu svojih
proizvoda i usluga ciljanoj skupini potroSaca. Ono oblikuje marketinski miks i pomaze

u izgradnji strategije rasta i razvoja. Potrebe potrosaca teSko je predvidjeti, posebno



danas kada se, zbog velike konkurencije na trziStu, preferencije kupaca mijenjaju

izuzetno brzo

Potrebe potrosaca — glavni cilj marketinske koncepcije je zadovoljiti potrosace, Sto

ukljucuje identifikaciju njihovih potreba. Te potrebe mogu biti one koje potrosaci

trenutno izrazavaju, one koje poduzece moze anticipirati, te one koje moze stvoriti samo

kroz vlastite marketinske aktivnosti

Integrirani marketing — podrazumijeva koordinirano djelovanje svojih dijelova tvrtke u

odnosu na potroSace. Ovaj pristup djeluje na 2 razine:

e Sve funkcije marketinga trebaju raditi zajedno

e Dok marketing treba biti uskladen s drugim odjelima unutar tvrtke kako bi se
potaknuo timski rad. Takoder, potrebno je provoditi eksterni marketing (usmjeren
prema kupcima i okruzenju) i interni marketing (usmjeren na zaposlenike,
ukljucujuéi zaposljavanje, obuku i motivaciju)

Profitabilnost — profitabilnost je osnovni cilj svake marketinske strategije i koncepta,

gdje se uspjeh mjeri ostvarivanjem profitabilnosti i konkretnih ciljeva organizacije. U

konacnici, svrha je postici dobit ili zaradu



3. TURISTICKA DESTINACIJA

Koncept turisticke destinacije pojavljuje se u turistickoj praksi prije otprilike tridesetak

godina. Od tada, stalno se razvija i postaje sve vazniji (Konji¢, 2020).

3.1. Definiranje turisticke destinacije

Turisticka destinacija oznacava fizicko podrucje u kojem turist boravi barem jednu no¢.
Ova prostorna jedinica treba nuditi sadrzaje i atrakcije koji ¢e privuéi posjetitelje 1 zadovoljiti
njihove turistiCke potrebe. Koncept turisticke destinacije evoluirao je iz pojma turistickog
mjesta. Razvoj ideje turistiCke destinacije prirodno proizlazi iz koncepta turistickog mjesta,
koje je svojim ponudama poticalo intenzivnost i stalnost posjeta te osiguravalo egzistencijalna

sredstva za lokalno stanovnistvo (Magas, 1997).

Izvorno, pojam destinacije oznac¢ava odrediste ili cilj. U kontekstu turizma, ovaj pojam
usao je zahvaljujuéi razvoju zra¢nog prometa. Pocetkom sedamdesetih godina proslog stoljeca
znacenje destinacije prosirilo se na istrazivanje turizma, postajuci sinonim za turisticki lokalitet,
zonu, kontinent i slicne pojmove. Destinacija je mjesto koje sluzi kao odrediste za turisticka
putovanja, a svoj turisticki identitet stvara kroz zbir atrakcija koje pruzaju jedinstvene
dozivljaje. Uz to, uz prisustvo dodatne turisticke infrastrukture, destinacija postaje prostor gdje
se intenzivno okupljaju turisti. Odredivanje destinacije takoder ovisi o preferencijama
posjetitelja, njihovim Zeljama, interesima i sklonostima. Kako bi destinacija privukla pozornost
potencijalnih turista, potrebno je aktivno promovirati i prezentirati svoje turisticke proizvode
na trziStu. Vazno je identificirati turisticki potencijal destinacije, razviti odgovarajuéu ponudu 1
definirati ciljnu publiku. Prema definiciji UNWTO-a, turisticka destinacija vazno je mjesto koje
posjetitelji biraju tijekom svojih putovanja. UNWTO razlikuje 3 vrste destinacija (Bartoluci,
2013):

1. Udaljenu destinaciju — najudaljenija destinacija ona je koja se nalazi najdalje od mjesta
prebivaliSta turista

2. Glavnu destinaciju — mjesto na kojem turist najduze boravi tijekom putovanja

3. Motivirajuéu destinaciju — mjesto koje turist odabire kao glavno odrediSte svog

putovanja



Turisticke destinacije analiziraju se u okviru razvoja turizma. Dok turizam moze pozitivnho
utjecati na drustveni i ekonomski razvoj, njegov brz i nekontrolirani rast moze prouzrociti
ozbiljne ekoloske Stete te ugroziti lokalni identitet i kulturne vrijednosti. Stoga je vazno
razmotriti sve ove aspekte prilikom planiranja razvoja turisti¢kih destinacija (Vukovi¢, Hunjat

1 Kozina, 2019). U nastavku se navode vrste turistickih destinacija prema brojnim kriterijima.

3.2.Vrste turisti¢kih destinacija

Destinacije se mogu kategorizirati u nekoliko vrsta (Bartoluci, 2013):

e Homogene destinacije

e Heterogene destinacije

e Makrodestinacije — npr. Svicarska se moZe smatrati turistickom destinacijom u
srediSnjoj Europi

e Mikrodestinacije — destinacije ukljucuju razli¢ita mjesta koja su poznata po svojim

jedinstvenim karakteristikama, kao $to su St. Moritz, Gstaad, Davos i Geneva

Destinacije se razdvajaju prema njihovim prostornim karakteristikama (Bartoluci, 2013):

e Urbane destinacije
e Primorske destinacije
¢ Planinske destinacije

e Ruralne destinacije

Jedan od najpopularnijih pristupa klasifikaciji destinacija temelji se na njihovom
prostornom odredenju. U praksi, visSe od 50 % turisti¢kih putovanja danas se organizira prema
modelu koji ukljucuje povezivanje viSe manjih destinacija, poznatom kao ,,multidestinacijski
model putovanja“. S obzirom na prostorno odredivanje, putovanja se mogu klasificirati na

sljedeée nacine (Bartoluci, 2013):

e Putovanja koja uklju€uju samo jednu destinaciju

e Lancana putovanja koja obuhvacaju vise destinacija
e Putovanja u glavnu destinaciju gdje se boravi

e KruZna putovanja s jednim glavnim srediStem

e Regionalna kruzna putovanja koja obuhvacaju niz destinacija unutar odredene regije

Svaka turisti¢ka destinacija nudi odredenu atrakciju koja doprinosi njezinoj privla¢nosti. U

smislu atraktivnosti, turisticka atrakcija moze biti (Bartoluci, 2013):



Kulturna ili povijesna bastina
Prirodni fenomeni
Manifestacije ili dogadaji koji privlace posjetitelje i ¢ine osnovu turistickog razvoja u

toj destinaciji



4. MARKETING U TURIZMU

Marketing kao koncept uklju¢uje fokus na potrosaca, izgradnju sveobuhvatnog
poslovnog plana i postavljanje ciljeva. Ovaj pristup temelji se na identifikaciji potreba i zelja
kupaca, razumijevanju njihovih specificnih zahtjeva te na dugoro¢noj analizi prilika 1 prijetnji
za poslovanje. Takoder, marketing podrazumijeva uskladeno donosSenje odluka i kontrolu. U
marketingu, klju¢nu ulogu igra ucinkovita marketinska komunikacija, koja ukljucuje
prenosenje informacija, ideja i sli¢nog sadrzaja od posiljatelja do primatelja koristeéi razlicite

medije, s ciljem postizanja Zeljenih rezultata (Kesi¢, 2006).

4.1. Marketinsko odredenje turizma

Turizam je sloZzen pojam koji obuhvaca niz odnosa i pojava povezanih s putovanjima i
boravkom posjetitelja na odredenom mjestu, pod uvjetom da taj boravak ne podrazumijeva
stalno prebivaliste, niti ukljucuje bilo kakvu ekonomsku aktivnost. Prema definiciji AIEST-a
(Medunarodno udruzenje znanstvenih stru¢njaka u turizmu), turizam ukljucuje drustvene i
ekonomske aspekte koji proizlaze iz ovih putovanja i boravaka. Brojni ¢imbenici utjecu na
oblikovanje, ponasanje i potros$nju turisticke potraznje, stvaraju¢i slozene medusobne odnose.
Turizam obuhvaéa aktivnosti vezane uz slobodno vrijeme, a marketing u turizmu moze se
smatrati dijelom Sireg koncepta, marketinga slobodnog vremena. Pri odabiru destinacije za
putovanje, percepcija potrosaca oblikuje se kroz komparativne prednosti destinacije na
globalnom trziStu, njezinu reputaciju, sposobnost privlacenja 1 zadrZzavanja turista, kvalitetu

zivota lokalnih stanovnika 1 moguénosti za ulaganje (Vukovi¢, Hunjat i Kozina, 2019).

S razvojem globalnog turizma, broj klju¢nih ¢imbenika u marketinSkom okruzenju takoder
raste. Specifi¢ni odnos izmedu turizma 1 njegovog marketinskog okruzenja zahtijeva dublje
razumijevanje utjecaja tog okruzenja u usporedbi s drugim gospodarskim sektorima. Eksterno
okruzenje bilo kojeg sektora, a posebno turizma, sadrzi mnoge medusobno povezane ¢imbenike
koje je potrebno sustavno klasificirati. Jedan od najceS¢e koristenih i najdetaljnijih modela za
istrazivanje okruZenja u turizmu je SPECIAL analiza. Ovaj model obuhvaca razne utjecaje iz

okoline, ukljucujuci (Andrli¢, 2007):

e Drustvene ¢imbenike (social)

e Kulturne ¢imbenike (cultural)



e Ekonomske ¢imbenike (economical)

e Fizicke ¢imbenike (physical)

e Tehnicke ¢imbenike (technical)

e Medunarodne ¢imbenike (international)

e Komunikacijske i infrastrukturne ¢imbenike (communications and infrastructure)
e Administrativne 1 institucionalne ¢imbenike (administrative and institutional)

e Pravne i politicke ¢imbenike (legal and political)

Svi ovi ¢imbenici mogu uzrokovati promjene koje predstavljaju znacajne prilike i rizike za
turisticke djelatnike. Stoga je klju¢no da se ovi elementi uzmu u obzir i ukljuce u marketinske

planove.

4.2 Primjena marketinga u turizmu

Marketing u turizmu moZe se opisati kao drustveni i1 upravljacki proces kojim pojedinci 1
grupe ostvaruju svoje zelje i potrebe kroz kreiranje i razmjenu proizvoda i vrijednosti s drugima.
Motivi za turisticka putovanja su raznoliki i proizlaze iz razli¢itih preferencija turisticke
potraznje. U zemljama s prirodnim potencijalom za razvoj turizma, ova industrija igra kljucnu
ulogu ne samo u svom sektoru, ve¢ i u unaprjedenju drugih povezanih industrija (Demonja 1

Gredicak, 2014).

Turisticko trZiste predstavlja prostor u kojem se susre¢u ponuda i potraznja u turizmu. U
ovom prostoru odreduju se cijene 1 koli¢ine turisti¢kih proizvoda koji se kupuju i prodaju.
Turisticki proizvod koji je kljuna komponenta svake turisticke destinacije, treba ispuniti
odredene kriterije kako bi lokacija mogla postati prepoznatljiva destinacija. To ukljucuje
prometnu dostupnost, atraktivnost ponude, u¢inkovitu promociju, adekvatnu organizaciju te
dovoljno smjestajnih kapaciteta i kvalitetu usluga. Marketing u turizmu zahtijeva poseban
pristup u odnosu na marketing u sektoru proizvodnje. Dok je u proizvodnim djelatnostima fokus
na konkretnim materijalnim proizvodima, turizam se bavi uslugama, koje imaju svoje
specificnosti. Zbog toga se strategije marketinga u usluznom sektoru razlikuju od onih u
proizvodnji jer se usluge ne mogu fizicki ispitati ili pohraniti kao proizvodi. Kada se analizira

marketing u turizmu, vazno je razmotriti 3 klju¢na aspekta (Seneci¢ 1 Vukoni¢, 1997):

1. Jedinstvene karakteristike trziSta turizma

2. Posebne osobine turistickog proizvoda



3. Specificne navike 1 ponasanje turista kao potroSaca u turistickom kontekstu

Razvoj turizma uvijek je povezan s odredenim podruc¢jem koje privlaci turisticki promet
zbog svojih atrakcija i znamenitosti koje privlace posjetitelje. Iako turisticki objekti ne moraju
uvijek dijeliti iste poslovne ciljeve s lokalnim zajednicama u kojima se nalaze, trebaju imati
barem jedan zajednicki cilj kako bi uspjesno doprinijeli turistickom razvoju tog podrucja. Jedan
od klju¢nih ciljeva uspjeSnog marketinga je razviti ucinkovitu komunikaciju i marketinsSku
strategiju koja, uz pravilnu primjenu planiranih mjera, omogucuje postizanje zeljenih rezultata.

Marketing u turizmu moze se realizirati na 2 nacina (Meffert, 2015):

1. Marketing specificnih tvrtki — ostvaruju prihode iz turistickog sektora
2. Marketing Sirih teritorijalnih jedinica — obuhvaca promociju turistickih regija ili

destinacija

Marketing za tvrtke koje zaraduju na turistickom trziStu odnosi se na specificne sektore
unutar industrije, kao $to su marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu, turisticCkom posredovanju
i sliénim podruc¢jima. Marketing na nivou specifi¢nih geografskih podru¢ja podrazumijeva
primjenu marketinskih strategija usmjerenih na promociju turistickih proizvoda odredenih
destinacija. Cilj ovih marketinSkih aktivnosti je ispuniti potrebe turista, dok istovremeno

omogucuje korist svim dionicima ukljuenima u turisticku ponudu i marketinske napore

(Maftert, 2015).
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S. TURIZAM I TURISTICKA DESTINACIJA

Turizam postaje klju¢an sektor u gospodarstvima mnogih zemalja, $to rezultira sve
veéim ulaganjima u ovu industriju. S obzirom na veliku koli¢inu turistiCkih destinacija
globalno, vazno je da se one pravilno marketinSki upravljaju kako bi se uspjesno privukli
posjetitelji. Kvalitetno upravljanje marketingom klju¢no je za uspjeSnu promociju i

predstavljanje turistickih destinacija.

5.1. Pojam i funkcije turizma

Turizam obuhvacda sve aspekte vezane uz putovanja i boravak posjetitelja u nekom
mjestu, ako ti posjeti nisu vezani uz stalno prebivaliSte ili gospodarske aktivnosti, ve¢ su
usmjereni na odmor i uzivanje. Prema prvoj definiciji iz 1905. godine, turizam je opisan kao
fenomen modernog doba koji nastaje zbog potrebe za odmorom, promjenom klime, i uzivanjem
u prirodnim ljepotama. Danas, Svjetska turisticka organizacija definira turizam kao sve
aktivnosti koje nastaju iz putovanja i boravaka izvan uobicajenog okruzenja, i to ne dulje od
godine dana, radi odmora, poslovnih razloga ili drugih nematerijalnih razloga, bez primanja

naknade u posje¢enom mjestu (Paramin, 2020).

Zbog znacajnih prednosti koje donosi, turizam je postao klju¢na komponenta
nacionalnih ekonomija u mnogim drZzavama. Moderni turizam obi¢no se razvija u 2 glavne vrste

funkcija (Hrvatska enciklopedija):

1. Drustvena funkcija turizma — doprinosi obogac¢ivanju ljudskih iskustava kroz nove
spoznaje, dozivljaje 1 aktivnosti, naglasavaju¢i humanisticke aspekte putovanja koji nisu
usmjereni na ekonomske ciljeve. Ove se funkcije mogu podijeliti na:

e Neposredne funkcije — ukljuuju zdravstvene, rekreacijske i1 kulturne aspekte
turizma. Ove funkcije pruzaju izravne koristi korisnicima

e Posredne funkcije — obuhvacaju socijalne, obrazovne i politicke aspekte. Ove
funkcije djeluju posredno, utjecuci na Sire druStvene strukture i procese

2. Ekonomska funkcija turizma — odnosi se na aktivnosti usmjerene na ostvarivanje
specificnih gospodarskih ucinaka. Na razini poduzeca i organizacija ukljuc¢enih u
turisticku ponudu, kao i1 na razini turisticke destinacije, ekonomske funkcije mogu se

klasificirati u 10 kljuénih podru¢ja: multiplikativna, induktivna, konverzijska,
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apsorpcijska, integracijska, akceleracijska, te funkcije zapoSljavanja, poticanja
medunarodne razmjene dobara, uravnotezenja platne bilance i razvoja nedovoljno
razvijenih podrucja. Turisticko trziSte funkcionira kroz interakciju izmedu ponude i
potraznje, uzimajuci u obzir specificne resurse, sezonske varijacije i motive potraznje.
Turisticka potraznja predstavlja koliCinu roba i1 usluga koju turisti zele kupiti u
odredenom vremenu i pod odredenim uvjetima, dok turisticka ponuda ukljucuje sve
aspekte koji pridonose zadovoljenju tih potreba, ukljucuju¢i sve gospodarske i
drustvene subjekte koji doprinose Sirenju i raznolikosti ponude te kako povecavaju
turisticku potros$nju. Ekonomske funkcije obuhvacaju:

e Turisticku potro$nju, izvoz roba i usluga te izravne investicije

e Poboljsanje devizne bilance, aktiviranje turistiCkih potencijala 1 povecanje

zaposlenosti

e Razvoj nedovoljno razvijenih podrucja

5.2.  Turisticka destinacija
Rijec ,,destinacija“ porice od latinskog izraza ,,destinatio*, koji oznacava odrediste ili

mjesto na koje se putuje (Ani¢ i Goldstein, 1999).

Pojam ,,destinacija* u turistickom kontekstu prvi put se pojavila tijekom 1970-ih godina,
prvenstveno zahvaljuju¢i razvoju zratnog prometa. U pocetku, njegov znacaj bio je
jednostavan, no s vremenom je postao slozeniji 1 predmet razlicitih interpretacija. Promjene na
turistickom trziStu tijekom 1980-ih, poput rasta broja turista, njihovih promijenjenih potreba, te
raznolikosti interesa, kao 1 promjene u potrebama turistickih destinacija 1 marketinskih
strategija, doprinijele su razvoju 1 kompleksnijem razumijevanju pojma ,,turisticka destinacija“

(Vukonié, 1998).

Razli¢ita tumacenja pojma ,.turisticka destinacija® proizlaze iz razli€itih perspektiva s
kojima se prouCava. Ove varijacije dolaze iz razli¢itih aspekata kao S§to su geografski,
ekonomski, socioloski, marketinski 1 menadZzerski te iz razli¢itih percepcija koje imaju razliciti
dionici. Na primjer, postoje¢e i potencijalne turisticke potrebe, lokalno stanovniStvo, javne
vlasti odredenog podrucja i lokalni poduzetnici mogu svi imati razli¢ita videnja Sto turisticka

destinacija predstavlja i kako treba biti definirana (Manente i1 Cerato, 1999).

Stoga, vecina empirijskih istraZzivanja obicno se ne fokusira na definiranje turistickih

destinacija u teoretskom smislu. Umjesto toga, takva istrazivanja koncentriraju se na specificna
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mjesta gdje se trenutno odvija turisticki promet ili gdje bi se mogao ocekivati u buducnosti

(Hitrec, 1995).

Turisticka destinacija klju¢na je komponenta turistickog sustava koja aktivira cijeli

sustav kroz privlacenje turista i poticanje njihovog dolaska. Ona integrira sve dijelove sustava

i Cesto se sastoji od kombinacije 6 klju¢nih elemenata (Cooper, Fletcher i Gilbert, 1998):

1.

Atrakcije — prirodne i kulturne znamenitosti pruzaju glavni razlog turistima da posjete
destinaciju. One su klju¢ne za privlacenje posjetitelja

Receptivni sadrzaji — ukljucuju sve usluge potrebne za boravak turista, kao $to su hoteli,
restorani, trgovine 1 zabavni sadrzaji

Pristup — efikasnost transportne povezanost s izvoriStima turista, ukljucujuci
medunarodne prometne terminale i lokalni prijevoz, kljuéna je za pristupacnost
destinacije

Dostupni paket-aranzmani — unaprijed pripremljeni turisticki paketi koje nude turisticki
posrednici, koji olakSavaju planiranje putovanja

Aktivnosti — sve mogucnosti zabave 1 angazmana koje su dostupne turistima tijekom
njihova boravka u destinaciji, kao $to su sportske ili kulturne aktivnosti

Pomo¢ne usluge — marketinSke, razvojne i koordinacijske aktivnosti koje obavljaju

destinacijske organizacije kako bi podrzale turiste i turistic¢ki industriju.

Spajanjem svih navedenih elemenata turisticke destinacije, stvara se jedan ili vise turistickih

proizvoda. U narednom poglavlju detaljnije ¢e se opisati po€etnu fazu istraZivanja, fazu razvoja

1 privlacenja posjetitelja, fazu intenzivnog rasta, fazu stabilizacije te fazu opadanja.

5.3.

Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

Prema modelu Butlera, turisticke destinacije prolaze kroz 5 klju¢nih faza razvoja (Petric,

2011):

1.

2.

Pocetna faza istrazivanja — destinacija se oblikuje netaknutom prirodom 1 minimalnim
brojem posjetitelja. U ovoj fazi, turisticka je ponuda jo§ uvijek ograni¢ena, prometna
povezanost je slaba, a komunikacijski kanali nisu razvijeni

Faza razvoja i privlacenja posjetitelja — destinacija pocinje aktivno raditi na stvaranju

ponude za turiste i promoviranju svojih atrakcija. U ovoj fazi, lokalna zajednica pocinje
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se uskladivati s turistickim razvojem, a broj posjetitelja se povec¢ava. Razvija se osnovna
infrastruktura, uspostavljaju se turisticke sezone i kreiraju se trzi§na podrucja

Faza intenzivnog rasta — destinacija dozivljava znacajan porast broja turista, Cesto
premasujuci broj lokalnih stanovnika u najprometnijim periodima. Ova situacija moze
dovesti do preopterecenja prostora i smanjenja kvalitete usluga. Stoga je vazno da javni
sektor implementira odgovaraju¢e politike kako bi se zastitili resursi i osigurala
odrzivost daljnjeg razvoja

Faza stabilizacije — dolazi do usporavanja rasta broja turista, iako broj posjetitelja i dalje
nadmasuje lokalno stanovnistvo. U ovoj fazi destinacija poCinje dozivljavati stagnaciju,
Sto ukazuje na smanjenje njezine privlacnosti. U tom trenutku, fokus postaje ocuvanje
postojeéeg broja turista

Faza opadanja — nastaje kada destinacija izgubi svoju privlacnost za turiste, $to Cesto
dovodi do znacajnih ekoloSkih, socijalnih 1 ekonomskih problema. U ovoj fazi,
destinacija se oslanja na manji broj posjetitelja poput dnevnih turista i vikend putnika.
Da bi se preokrenuo trend, nadlezna tijela moraju prepoznati znakove propadanja i
poduzeti mjere za revitalizaciju. To obi¢no ukljucuje razvoj novih atrakcija, poboljSanje
kvalitete usluga, ciljanje novih trzista 1 koriStenje novih distribucijskih kanala. Na
primjer, mogu se uvesti inovativne atrakcije, obnoviti prirodni resursi ili istraziti

alternativni oblici turizma
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6. UPRAVLJANJE MARKETINGOM TURISTICKE DESTINACIJE

Literatura o marketingu pokazuje da se ovaj pojam razumijeva na razli¢ite nacine.
Marketing se moze shvatiti kao proces, znanost, poslovna praksa, umijece, ljudska aktivnost,
ili skup funkcija. Prema definiciji Americke marketinske asocijacije iz 1986. godine, marketing
je proces koji ukljucuje planiranje i implementaciju strategija, politika, promocije i distribucije
ideja, proizvoda i usluga, s ciljem ostvarivanja razmjene koja zadovoljava potrebe pojedinaca i
organizacija. Razlic€iti pristupi marketingu mogu se analizirati s obzirom na ciljno trziste, vrstu

proizvoda ili nositelje marketinskih aktivnosti (Kotler, 1972).

Kada se govori o marketingu u turizmu, zapravo se odnosi na specifinu primjenu
marketinskih principa usmjerenih na turisticko trziSte i njegove potrosace. Ovaj pojam
obuhvaca prilagodbu op¢ih marketinSkih strategija specificnostima turistickog sektora,
ukljucujuéi jedinstvene aspekte turisticke potraznje, ponude, kupnje i potrosSnje (Krizman,

1998).

Specifi¢nosti marketinga u turizmu proizasle su iz nekoliko klju¢nih karakteristika, kao

Sto su (Marlo, 1983):

e Visestruki centri odluc¢ivanja u marketinskim aktivnostima

e Komplicirana priroda turistickog proizvoda

e Utjecaj nepredvidivih varijabli, kako unutarnjih (poput proizvodnje i promocije), tako i
vanjskih (Cesto politickih), koje mogu utjecati na ve¢ implementirane marketinSke

strategije 1 zahtijevati prilagodbe.

Heterogenost turisticke ponude znaci da postoji veliki broj pruzatelja usluga i proizvoda u
turistickom sektoru, §to ukljucuje razliCite marketinske aktere. Ovi akteri, koji nude svoje
proizvode ili usluge na turistickom trzistu, mogu se kategorizirati u 4 glavne skupine (KriZman

Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008):

1. Privatne tvrtke koje posluju u turistickoj industriji

2. Neprofitne organizacije koje se bave promocijom turizma ili pruzanjem turistickih
usluga

3. Samo turisti¢ke destinacije, koje se mogu promatrati kao cjeloviti marketinski entiteti

4. Drzavne institucije koje upravljaju ili reguliraju turizam
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Ucinkovito upravljanje marketingom turisticke destinacije od presudne je vaznosti za njen
dugorocni uspjeh, jer omogucuje destinaciji da se prilagodi promjenjivim trziSnim uvjetima i
potrebama turista. Smatram da integracija modernih marketinskih strategija i prilagodba
ponude u skladu s trendovima pomaze destinaciji da ostane konkurentna i relevantna. U
nastavku ¢emo detaljnije istraziti menadzment turisticke destinacije, koji igra klju¢nu ulogu u

oblikovanju i provodenju tih marketinskih aktivnosti.

6.1. MenadZment turisticke destinacije

U ekonomskoj teoriji, menadzment se odnosi na svaki aktivnost koja unutar organizacije
povezuje ljude razli¢itih znanja i vjestina kako bi se postigli odredeni poslovni ciljevi. Medutim,
pojam destinacijskog menadzmenta postaje sve vazniji u suvremenom turizmu. Destinacijski
menadzment se moze definirati kao poslovnu aktivnost koja integrira i koordinira rad razlicitih
poslovnih i drugih subjekata u kreiranju 1 realizaciji turisti¢kog proizvoda. Cilj menadZmenta
je postizanje optimalne kvalitete, konkurentnosti 1 maksimalnih ekonomskih rezultata na

turistickom trzistu (Paramin, 2020).

Strukturu menadZmenta turisticke destinacije ¢ine menadZeri svih poslovnih subjekata
koji sudjeluju u turistickoj ponudi destinacije, uklju¢uju¢i menadzere poduzeca, javnih sluzbi
turistickih zajednica i drugih relevantnih organizacija. Njihova je klju¢na zadac¢a kontinuirano
uvoditi inovacije u oblikovanje turisti¢kog proizvoda, prilagodavaju¢i ga interesima 1 Zeljama
turista, kao 1 moguénostima same destinacije. Osim toga, menadZment turisticke destinacije
odgovoran je za upravljanje destinacijom na lokalnoj razini. Da bi uc¢inkovito donosili poslovne
odluke, menadZment na svim razinama treba pristupiti brojnim informacijama, §to im moze
omoguciti integralni informacijski sustav na razini turisticke destinacije. Uloga integriranog
menadzmenta turisticke destinacije je uspostavljanje povezanosti svih aktera koji aktivno ili
pasivno sudjeluju u kreiranju i odrzavanju kvalitete turistickog proizvoda na razini destinacije.
Pored koordinacijskih 1 upravljackih aktivnosti destinacijskih menadZment organizacija,
uspjeSan destinacijski menadzment uklju¢uje 1 angazman destinacijskih menadZment
kompanija. Te kompanije igraju klju¢nu ulogu u razvoju sloZenih turistickih proizvoda koji
pruzaju dodatne razloge za dolazak turista, osobito u periodima smanjene potraznje (Krizman

Pavlovié i Zivoli¢, 2008).
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6.2. Marketing turisticke destinacije
Marketing turisticke destinacije podrazumijeva implementaciju upravljackih aktivnosti

u ime kolektiva neovisnih pruzatelja usluga (Krizman Pavlovié i Zivoli¢, 2008).

Iz toga proizlazi da je glavni izazov marketinga turisticke destinacije operiranje u
okruzenju gdje mnogi pruzatelji usluga imaju neovisnu mo¢ donoSenja odluka. U takvom
kontekstu, razliciti dionici destinacije (kao Sto su posjetitelji, lokalno stanovnistvo, hotelske
tvrtke, turoperatori i javni sektor) sudjeluju u razvoju 1 stvaranju turistickih proizvoda, ¢esto

imajuci suprotstavljene interese (Buhalis, 2000).

Marketing turisticke destinacije sluzi kao alat za optimizaciju turistickih rezultata i
ostvarivanje strateskih ciljeva, usmjerenih na zadovoljavanje potreba i zelja svih sudionika
odredene destinacije. Klju¢no je za destinaciju da se pravilno prezentira i promovira, jer
ucinkovito upravljanje marketingom donosi brojne prednosti. Kroz kvalitetno upravljanje
marketingom, destinacija moZze poboljsati svoju konkurentnost, bolje razumjeti potrebe 1 Zelje
turista, povecati informiranost potencijalnih posjetitelja i u€inkovito upravljati cjelokupnom
ponudom. U marketinSkom upravljanju turistickom destinacijom, klju¢no je strateski se
funkcionirati na razvoj brenda i konkurentsko pozicioniranje na trzistu. Diferencijacija ponude
odredene destinacije omogucava ostvarenje ciljeva svih uklju¢enih sudionika, $to znacajno
doprinosi uspjesnosti upravljanja destinacijom. Dakle, osnovne paradigme marketinga
turisticke destinacije ukljucuju: percepciju turisticke destinacije kao cjelovitog sustava,
fokusiranje na zadovoljavanje potreba posjetitelja 1 ostalih kljucnih dionika, te organizaciju

marketinskih aktivnosti na temelju procesnog pristupa (Hitrec, 1995).

6.3. Proces i funkcije upravljanja turistickom destinacijom

Upravljanje podrazumijeva stvaranje i odrZzavanje okruZenja u kojem pojedinci, radeci
u timovima, efikasno ostvaruju postavljene ciljeve. Moderni marketing se ne moze zamisliti
bez strateSkog planiranja buduc¢nosti, te se treba promatrati kao ostvarenje dugoro¢nih vizija 1
ciljeva na trziStima. Upravljanje turistickom destinacijom je kontinuirani proces usmjeren ka
postizanju visoke kvalitete Zivota lokalnog stanovniStva i ocuvanju kulturnog identiteta

destinacije (Weihrich 1 Koontz, 1993).
Dugoroc¢ni ciljevi ukljucuju nekoliko kljuénih komponenti (Petri¢, 2001):

e Postizanje optimalnog gospodarskog razvoja destinacije
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e Osiguravanje visokog zivotnog standarda za lokalno stanovnistvo
e Ocuvanje ekoloske ravnoteze

e Zastitu i koriStenje kulturno-povijesne bastine za gospodarski i opéi razvoj.

Funkcije wupravljanja turistickom destinacijom uklju¢uju planiranje i odlucivanje,
organiziranje, vodenje i kontrolu te upravljanje ljudskim potencijalima. Sve ove funkcije su
medusobno povezane i ne mogu djelovati izolirano, jer se medusobno nadopunjuju. Proces
upravljanja turistickom destinacijom zapocinje analizom makro okruzenja, trziSta i
konkurencije kako bi se dobila jasna slika o konkurentnosti destinacije u odnosu na druge
destinacije. Sljedec¢a funkcija u upravljanju turistickom destinacijom je planiranje, gdje se
definiraju misija, vizija i ciljevi destinacije, te se postavljaju akcije za njihovo ostvarenje. Misija
odrazava S$to se zeli posti¢i u pogledu turistickog razvoja, uzimajuci u obzir dosadasnji razvoj
destinacije, strukturu i kvalitetu njenih resursa, konkurentske prednosti te marketinske uvjete.
Misija treba biti usmjerena na iskoriStavanje konkurentskih prednosti i moze ukljucivati razvoj
novih proizvoda, smanjenje senzualnosti, promjenu strukture potraznje i sli¢ne strategije.
Nakon planiranja dolazi do funkcija organiziranja, gdje se pojedincima i grupama dodjeljuju
zadaci za postizanje ciljeva, poput broja nocenja turista, razine turisticke potrosnje,
iskoriStenosti kapaciteta, imidza destinacije, ukupnog prihoda i broja novih radnih mjesta.
Nakon toga slijede upravljanje ljudskim potencijalima i vodenje, koje omogucéuju ucinkovito
obavljanje svih funkcija i njihovu koordinaciju. Zavr$na faza procesa upravljanja ukljucuje
kontrolu 1 monitoring, gdje se provodi evaluacija aktivnosti 1 rezultata pojedinaca, grupa ili

institucija u skladu s planiranim ciljevima (Petri¢, 2001).

6.4.Upravljanje kvalitetom turisti¢ke destinacije

Kvaliteta se definira kao pokazatelj koliko neki proizvod ili usluga zadovoljava specificne
potrebe u odredenom kontekstu i trenutku. To znaci da se kvaliteta potvrduje kada proizvod ili
usluga u procesu drustvene razmjene zadovolji ocekivanja potroSaca. Ukupnost karakteristika
tog proizvoda ili usluge, koje omogucuju da ispunjavaju izrazene ili pretpostavljene zahtjeve,
takoder odreduje njihovu kvalitetu. Zbog specificne prirode turizma, gdje viSe razlicitih
subjekata iz raznih djelatnosti sudjeluje u oblikovanju turisti¢ke ponude, nuzno je imati funkciju
upravljanja kvalitetom, posebno unutar turisticke destinacije koja zeli pruziti integrirani i
sveobuhvatni proizvod. U fokusu su potrosaci, koji ocekuju da svi aspekti turisticke ponude

optimalno zadovolje njihova oc¢ekivanja. Kako bi se postigla visoka razina kvalitete turisticke
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ponude, svaki dionik mora osigurati vrhunske standarde unutar svog segmenta. Prilikom
procjene kvalitete turisticke ponude, paznja se posvecuje vrsti i kvaliteti trgovackih,
ugostiteljskih i drugih sadrzaja, kao 1 kvaliteti okoliSa (zraka, mora, plaza, mjesta,
infrastrukture), prometa (prometnice, prometna povezanost parkiraliSta), sigurnosti u svim
podrucjima, te kvalitete rekreacijskih, kulturnih, zdravstvenih i drugih sadrzaja. Takoder, vazni
su gostoljubivost na svim razinama, informiranje gostiju i odnos ,,vrijednosti za novac*. Klju¢ni
cilj je poboljsanje kvalitete dozivljaja posjetitelja, Sto se postize unapredenjem svih segmenata
turistickog proizvoda. PoboljSanje se moze ostvariti razvojem novih proizvoda, manifestacija i
atrakcija, obukom i edukacijom, poslovnim savjetovanjem te istrazivanjem trziSta. U ovaj
proces potrebno je ukljuciti nacionalnu i regionalnu vladu, razvojne agencije, lokalne vlasti,
menadzere nacionalnih parkova, prijevoznike, posrednike, medije, kulture i sportske
organizacije, obrazovne ustanove, agencije za podrsku poduzetnicima, lokalno stanovnistvo,
nevladine udruge 1 turiste. Za uspjesno pracenje upravljanja kvalitetom turisticke destinacije,
neophodno je kontinuirano pratiti i mjeriti rast i napredak, kao i zadovoljstvo lokalnog
stanovnis$tva zaposlenog u turizmu te gostiju. Upravljanje kvalitetom je dugotrajan i stalan
proces koji tezi postizanju izvrsnosti unutar destinacije, promoviraju¢i odrzivi razvoj i
odgovorni turizam. To vodi do stvaranja inovativnih i visokokvalitetnih turisti¢kih proizvoda i

usluga, ¢ineéi destinaciju privlaénijom za posjetitelje (Krizman Pavlovi¢ i Zivolié, 2008).

6.5. Vaznost upravljanja marketingom turisti¢ke destinacije

Za napredak turisti¢ke destinacije klju¢no je prepoznati i razvijati turisticke atrakcije u tom
podrucju, jer upravo one ¢ine temelj destinacije. Unapredenje turistickih atrakcija ukljucuje
poboljsanje turisti¢kog proizvoda, obogac¢ivanje ponude te procjenu postojecih i potencijalnih
atrakcija koje mogu privuci posjetitelje. Atrakcija postaje turisticka atrakcija kada je turisticki
sustav prepozna 1 promovira do tog statusa. Prepoznavanje i1 identifikacija atrakcija je

kompleksan proces koji ukljucuje nekoliko koraka (Vukoni¢ i Keca, 2001):

e Identificiranje i katalogiziranje atrakcija
e Procjenu njihove kvalitete
e Kreiranje usluZznih paketa vezanih uz atrakciju

e Razmatranje i planiranje nacina za poboljSanje iskustva posjetitelja kroz atrakcije.

Klju¢na je cjelovitost atrakcije kako bi zadrzala ili povecala svoju privlacnost. Snaga

privlacnosti atrakcije ovisi o motivaciji posjetitelja 1 udaljenosti koju su spremni prijeci.
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Formiranje paket usluga koje obogacuju atrakciju pojacava vezu izmedu atrakcija, trziSnih
okolnosti 1 imidza destinacije. S obzirom na to da turizam ovisi o prostoru i okolisu, neophodna
je kontinuirana briga o o¢uvanju prirode i odrzivom razvoju. Upravljanje prostorom i okoliSem
postoje izuzetno vazno za razvoj turistickih atrakcija. U suvremenom turizmu, kvalitetno
upravljanje turistickim atrakcijama postalo je neophodno zbog rastu¢e konkurencije.
Globalizacija i digitalizacija donose prednosti kao §to su brza i jednostavna dostupnost
informacija, novi na¢ini komunikacije, te nove kanale prodaje i rezervacija. S porastom
potraznje za novim iskustvima i destinacijama, marketing igra klju¢nu ulogu u efektivnoj
prezentaciji turistickih atrakcija i1 destinacija. Kljucno je raditi na inovacijama, pratiti trendove
1 primjenjivati nova znanja u upravljanju destinacijama kako bi se sadrzala njihova privlacnost.
Postizanje konkurentnosti zahtijeva od marketinskih stru¢njaka da osmisljavaju kreativne ideje
koje ¢e izazvati interes turista za odredene destinacije. Ciljevi marketinSkih aktivnosti

turistickih destinacija ukljucuju (Pike, 2010):

e Unaprjedenje konkurentske prednosti
e Identificiranje i privlacenje optimalnog posjetitelja
e Jacanje imidza i prepoznatljivosti marke

e Povecanje vidljivosti i prepoznatljivosti destinacije, i druge sli¢ne ciljeve.

Ciljevi razvoja turisticke destinacije moraju biti konkretni, ostvarivi, vremenski definirani
1 prilagodeni moguénostima onih koji ih trebaju posti¢i. Razvojna strategija prikazuje optimalne
nacine ostvarivanja tih ciljeva. Svaka marketinska strategija treba osigurati da svi relevantni
sudionici budu svjesni dugoro¢nih marketinskih ciljeva na ciljanom trZiStu, kao i mogucnosti
za njthovo ostvarenje uz osiguranje potrebnih resursa na kvalitetan nain. Pri vodenju
marketinSke kampanje kljuno je osigurati publicitet, Sto se postize ucinkovitim
komuniciranjem s medijima. Na primjer, za privlacenje turista mogu se organizirati razliciti
festivali, poput glazbenih ili filmskih. Za postizanje dobrog publiciteta vazno je davati intervjue
1 priop¢enja za javnost, kao 1 reklamirati se putem televizije te odrZavati kontakte s urednicima
programa. Bez obzira na specifican oblik marketinga, klju¢ni fokus je uvijek na ispunjavanju
potreba turista, uz osiguranje koristi za sve sudionike u turistickoj ponudi i nositelje
marketinSkih aktivnosti. Strategijski ciljevi marketinga turisti¢ke destinacije usmjerenu su na

nekoliko klju¢nih aspekata (Buhalis, 2000):

e Osiguranje dugoro¢nog razvoja za lokalnu zajednicu — potice se njen ekonomski

napredak
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e Povecéanje zadovoljstva posjetitelja — kako bi se poboljSalo njihovo iskustvo

e Maksimiziranje koristi za lokalne poduzetnike — ukljucuju¢i povecanje profita i
pozitivnih efekata za poslovanje

e Postizanje ravnoteze izmedu ekonomske koristi 1 troskova — s ciljem odrzivog razvoja

turizma

U mnogim turistickim destinacijama, Cesto se javlja problem nedostatka ucinkovite
suradnje izmedu javnog i1 privatnog sektora u upravljanju marketingom. Takoder, Cesto
nedostaje strateski pristup 1 sustavno upravljanje temeljen na prikupljenim informacijama. Neki
od kljucnih trendova i faktora koji doprinose uspjehu upravljanja turistickom destinacijom

ukljucuju (Buhalis, 2000):

e Povecana upotreba turistickih podataka i trziSnih istrazivanja — za oblikovanje i
implementaciju strategija

e Sire uklju¢ivanje kljuénih dionika — u proces izrade marketingkih planova za destinaciju

e Razvijanje zajednicke vizije — razvoja koja ukljucuje sve dionike destinacije

e Prilagodavanje ponude suvremenim potrebama turista

e Prelazak s masovnog na ciljani marketing — s naglaskom na specificne segmentacije
trzista

e Strateska vaZnost razvoja brenda i ja¢anja konkurentske pozicije destinacije

e Diverzifikacija turisticke ponude — fokusiranje na prodaju iskustava umjesto samo
proizvoda

e IskoriStavanje zajednickih atrakcija — izmedu bliskih turisti¢kih destinacija

e KoriStenje novih tehnologija — za marketin§ku komunikaciju i promociju

e Uspostavljanje strateSkog partnerstva — izmedu javnog i privatnog sektora na razini

destinacije.

U posljednjim godinama, upravljanje marketingom turistickih destinacija postalo je kljucan
aspekt zbog rastu¢e konkurencije. Kako bi se privuklo viSe posjetitelja, vazno je pratiti 1
primijeniti aktualne trendove i faktore. To ukljucuje koristenje razli¢itih marketinSkih alata 1

tehnika za poboljSanje privlacnosti destinacije.
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7. ANALIZA STUDIJE SLUCAJA

Za ovu je analizu odabrana inozemna destinacija — Barcelona, Spanjolska, koja je jedan
od najpoznatijih turistickih gradova u Europi. Barcelona se istice kao destinacija s bogatom
povijesnom, kulturnom i arhitektonskom bastinom, a njezin menadzment i marketing

prilagodeni su globalnim trendovima u turizmu.

Turisticka zajednica Barcelone (Turisme de Barcelona) koristi viSekanalni marketinski
pristup za promociju destinacije. Glavni kanali ukljucuju sluzbene web stranice, drustvene
mreze, specijalizirane turisticke brosure 1 suradnju s turistickim agencijama. Grad je takoder
prepoznatljiv po organizaciji kulturnih i sportskih dogadaja po La Marce festivala i1
medunarodnih nogometnih natjecanja u sklopu FC Barcelona kluba, $to dodatno doprinosi

privlacenju turista (Turisme de Barcelona, 2023).

Upravljanje turistickom destinacijom Barcelone temelji se na strateSkim planovima koji
obuhvacaju odrzivost, balansiranje interesa lokalnog stanovnistva i posjetitelja te upravljanje
infrastrukturom. Barcelona se suocava s problemom prekomjernog turizma, zbog Cega je
lokalna vlast implementirala mjere za regulaciju broja posjetitelja u popularnim zonama, kao i

planove za ocuvanje kulturnih resursa (Richards, 2019).

Barcelona se promovira kroz razne kulturne manifestacije, kao $to su Gaudijeve
arhitektonske ture, Muzej Picassa, te sportske manifestacije i koncerti. Upravljanje ovim
dogadajima osigurava privlacenje Siroke publike Sto omogucava turisti¢koj zajednici da

prilagodi promociju razli¢itim demografskim skupinama (Turisme de Barcelona, 2023).
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8. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Ovo je istrazivanje provedeno s ciljem razumijevanja uloge marketinga u odabiru turisti¢kih
destinacija te utvrdivanja kako razli¢iti demografski ¢imbenici utjeCu na percepciju i ponasanje
ispitanika. Cilj istrazivanja bio je analizirati utjecaj marketinskih aktivnosti na odluke o
putovanjima te identificirati kljucne medije i kanale koji oblikuju informiranost i ponasanje

turista.
Hipoteze ovog rada su:

1. Najces¢i medij za informiranje o destinacijama su internetski portali.

2. Online marketing znacajno utjece na odluke o posjetu turisti¢kim destinacijama.
3. Izuzetno je vazno ulagati u promociju i marketing destinacije.
4

Destinacija mora imati izgraden brend.

Istrazivanje koje ¢e se provoditi na temelju ovih hipoteza bazirano je na populaciji iznad 18
godina, neovisno o stupnju obrazovanja. Odgovori ¢e biti prikupljeni putem anketnog upitnika
koji ¢e se popunjavati anonimno. Cilj je prikupiti podatke koji ¢e potkrijepiti postavljene
hipoteze. Pitanja koja su postavljena u anketnom upitniku na pocetku su opcenita, a zatim su

usmjerena na turisticke destinacije.

Anketa je provedena online, $to je omogucilo jednostavno 1 brzo prikupljanje podataka
od Sirokog spektra sudionika. Rezultati su analizirani kvantitativnim metodama, uz koristenje

statistiCkih analiza za interpretaciju podataka i testiranje postavljenih hipoteza.

Rezultati istrazivanja pruZzili su uvid u utjecaj marketinSkih aktivnosti na turisticke
odluke te omogucili razumijevanje percepcije ispitanika prema vaznosti online marketinga i
brendiranja turistickih destinacija. Takoder, istraZivanje je istaknulo klju¢ne demografske

¢imbenike koji utjeCu na stavove prema marketingu u turizmu.
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9. ISTRAZIVANJE

Istrazivanje se temeljilo na anketi koja je prikupljala podatke od sudionika u razdoblju od 12.

lipnja 2024. do 15. srpnja 2024.

Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika koji je sadrzavao ukupno 12 pitanja,
podijeljenih u 2 kategorije: opcenita demografska pitanja i specificna pitanja vezana uz

marketing turistickih destinacija.

Prva 4 pitanja u anketi imala su cilj prikupljanje demografskih podataka kako bi se definirala

populacija ispitanika

Ova pitanja omogucila su detaljan uvid u strukturu ispitanika i pruzila osnovu za analizu

rezultata istrazivanja.

Preostalih 8 pitanja fokusiralo se na ispitanikove navike i stavove prema marketingu turisti¢kih

destinacija.

Ova su pitanja usmjerena na prikupljanje podataka o korisnickim navikama, percepcijama i
stavovima prema online marketingu turisti¢kih destinacija te njihov utjecaj na odluke o

putovanju.

9.1. Rezultati istrazivanja

U istraZivanju je sudjelovalo ukupno 118 ispitanika od kojih je 77 Zena (65,3 %) 1 41 muSkarac
(34,7 %). Sudjelovali su ispitanici razli¢ite Zivotne dobi, izmedu 16-25 godina imalo je 20
ispitanika (16,9 %), 27 ispitanika (22,9 %) je imalo izmedu 26-35 godina, 29 ispitanika (24,6
%) je imalo izmedu 36-45 godina, takoder je 27 ispitanika (22,9 %) imalo i izmedu 46-55
godina 1 na kraju 15 ispitanika (12,7 %) je imalo iznad 55 godina.
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Grafikon 1. Spol
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Izvor: izrada autorice

Grafikon 2. Dob
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Izvor: izrada autorice

Kroz istrazivanje se takoder ispitivalo i najvise steCeno obrazovanje ispitanika kojim se utvrdilo
da svi ispitanici imaju steCeno obrazovanje. Najmanje ispitanika njih 2 (1,7 %) ima zavrSenu
osnovnu $kolu, zavrSenu srednju Skolu do 3 godine ima 10 ispitanika (8,5 %), zavrSenu srednju
Skolu u trajanju od 4 godine i viSe godina i gimnaziju ima 49 ispitanika (41,5 %), 1. stupanj
fakulteta, stru¢ni studij 1 viSu Skolu ima 11 ispitanika (9,3 %) s fakultetom (diplomirani),

akademijom, magisterijem 1 doktoratom je 48 ispitanika (49,7 %).
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Grafikon 3. Razina obrazovanja
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Izvor: izrada autorice

U istrazivanju se trazilo od ispitanika da procijene svoj ekonomski status, gdje su 4 ispitanika
(3,4 %) navela da svoj socioekonomski status procjenjuje ispod prosjeka, 106 ispitanika (89,8
%) navelo je da svoj socioekonomski status procjenjuje prosjecnim, i na kraju 8 ispitanika

navelo je da svoj socioekonomski status procjenjuje iznad prosjeka.

Grafikon 4. Socioekonomski status

Kako procjenjujete svoj socioekonomski status?
118 odgovora

@ Ispod prosjeka
@ Prosjecan
@ Iznad prosjeka

Izvor: izrada autorice
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Nakon opcenitih pitanja slijede rezultati za istrazivacka pitanja. Istrazivackih je pitanja bilo

ukupno 8.

Prvo istrazivacko pitanje se odnosilo na medij koji ispitanici najces¢e koriste kao izvor
informiranja o destinacijama i putovanjima. 14 ispitanika (11,9 %) je navelo da je njihov
najcesci izvor TV, 5 ispitanika (4,2 %) je navelo da je njihov najées¢i izvor radio, novine kao
najcesci izvor je navelo 2 ispitanika (1,7 %), 75 ispitanika (63,6 %) je navelo da su njihovi
najcesc¢i izvori internetski portali, 1 na kraju 50 ispitanika (42,4 %) je navelo da su njihovi
najces¢i izvori druStvene mreze.

Grafikon 5. Mediji koje ispitanici najcesce koriste kao izvor informiranja o destinacijama i
putovanjima

Koji medij je najceséi izvor vaseg informiranja kad su u pitanju destinacije, putovanja i slicno?
118 odgovora
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Drustvene mreze 50 (42,4 %)
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Izvor: izrada autorice

Drugo istrazivacko pitanje odnosilo se na to koliko ¢esto ispitanici pregledavaju online ponude
turistickih destinacija na portalima. 3 ispitanika (2,5 %) navela su da svaki dan viSe puta
pregledavaju online ponude turistickih destinacija, takoder 3 ispitanika (2,5 %) navode da
pregledavaju ponude jednom dnevno, 5 ispitanika (4,2 %) navodi da pregledava ponude
nekoliko puta tjedno, jednom tjedno navodi 8 ispitanika (6,8 %), nekoliko puta mjese¢no navodi
11 ispitanika (9,3 %), jednom mjese¢no navodi 10 ispitanika (8,5 %), nekoliko puta godiSnje
navodi 46 ispitanika (39 %), jednom godiSnje navodi 7 ispitanika (5,9 %), 19 ispitanika (16,1
%) navodi da rijetko pregledava ponude i nikada navodi 6 ispitanika (5,1 %).
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Grafikon 6. Pregledavanje online ponude turistickih destinacija na portalima

Koliko ¢esto pregledavate online ponude turisti¢kih destinacija na portalima?
118 odgovora

@ sSvaki dan vige puta
@ Jednom dnevno
) Nekoliko puta tjedno
@ Jednom tiedno
‘ @ Nekoliko puta mjeseéno
§ ® Jednom mjeseéno
\ @ Nekoliko puta godisnje
@ Jednom godidnje

12

Izvor: izrada autorice

Trece istraZivacko pitanje odnosilo se na to jesu li ispitanici ikad odlucili posjetiti destinaciju
na osnovu online ponude i prezentacije. Ispitanici su odgovarali na navedeno pitanje sa Da ili
Ne. Njih 70 (59,3 %) je navelo da su se odlucili na posjet destinaciji na osnovu online ponude
1 prezentacije, dok je njih 48 (40,7 %) navelo da nisu. Ovim odgovorima vidi se da online

ponude i prezentacije doprinose odabiru posjeta destinaciji.

Grafikon 7. Odluka posjete destinacije na osnovi online ponude i prezentacije

Jeste li se ikada odlucili na posjet destinaciji na osnovi online ponude i prezentacije?
118 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autorice
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Cetvrto istrazivatko pitanje se odnosilo na to koliko je vazan online marketing turisti¢kih
destinacija, gdje 4 ispitanika (3,4 %) smatra da nije nimalo vazan online marketing, samo 1
ispitanik (0,8 %) smatra da je malo vazan, 16 ispitanika (13,6 %) smatra da je donekle vazan,
33 ispitanika (28 %) smatraju da je vaZzan i 64 ispitanika (54,2 %) smatraju da je online

marketing vrlo vazan.

Grafikon 8. Vaznost online marketinga turistickih destinacija

Koliko je vazan online marketing turistickih destinacija?
118 odgovora

80

60 64 (54,2 %)
40

33 (28 %)
20
4(3,4 %) 108 %) 16 (13,6 %)
0 |
1 2 3 4 5

Izvor: izrada autorice

Peto istrazivacko pitanje odnosilo se na to koliki utjecaj na ispitanike ostavlja oglas destinacije
koji prvi put vide. 4 ispitanika (3,4 %) navela su da oglas nimalo ne ostavlja utjecaj na njih, 7
ispitanika (5,9 %) navelo je da oglas ostavlja malo utjecaja, 16 ispitanika (13,6 %) navelo je da
oglas polovi¢no ostavlja utjecaj, 45 ispitanika (38,1 %) navelo je da oglas ostavlja umjereni
utjecaj na njih, i na kraju 20 ispitanika (16,9 %) navodi da oglas ostavlja puno utjecaja na njih.
Grafikon 9. Utjecaj oglasa destinacija koji ispitanici prvi put vide

Koliki utjecaj na vas ostavlja oglas destinacije koji prvi put vidite?

118 odgovora

60

45 (38,1 %)

40 42 (35,6 %)

2 20 (16,9 %)

7(5.9 %)

Izvor: izrada autorice
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Sesto istrazivacko pitanje odnosilo se na to smatraju li ispitanici da je oglas bio opravdan ako
su putovali na temelju njega. Ispitanici su odgovarali na navedeno pitanje sa Da ili Ne. 102

ispitanika (87,9 %) smatraju da je oglas bio opravdan, dok njih 14 (12,1 %) smatra da nije.

Grafikon 10. Opravdanost oglasa ako se putuje na temelju njega

Smatrate li da je oglas bio opravdan ako ste putovali na temelju njega?
116 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: izrada autorice

Sedmo istrazivacko pitanje se odnosilo na to je li ispitanicima vazno da destinacija ima izgraden
brend, gdje su ispitanici odgovarali na navedeno pitanje sa Da ili Ne. Njih 47 (40,5 %) je reklo
da im je vazno da destinacija ima izgraden brend, dok je 69 ispitanika (59,5 %) navelo da im to

nije vazno.

Grafikon 11. Vaznost izgradenog brenda destinacije

Je li vam vazno da destinacija ima izgraden brend?
116 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autorice
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Osmo istrazivacko pitanje se odnosilo na to smatraju li ispitanici da je vazno ulagati u
promociju i marketing destinacije, gdje su ispitanici odgovarali na navedeno pitanje sa Da ili
Ne. 113 ispitanika (95,8 %) smatra da je vazno ulagati u promociju i marketing destinacije, dok

njih 5 (4,2 %) smatra da to nije vazno.

Grafikon 12. Vaznost ulaganja u promociju i marketing destinacije

Smatrate li da je vazno ulagati u promociju i marketing destinacije?
118 odgovora

113 (95,8 %)

Ne 5(4,2%)

0 25 50 75 100 125

Izvor: izrada autorice

31



10. INTERPRETACIJA REZULTATA

Kao sto je veé ranije spomenuto, u radu su postavljene sljedece hipoteze koje ¢e se

ovdje interpretirati:
H1: Najces¢i medij za informiranje o destinacijama su internetski portali.
H2: Online marketing znacajno utjece na odluke o posjetu turistickim destinacijama.
H3: Izuzetno je vazno ulagati u promociju i marketing destinacije.
H4: Destinacija mora imati izgraden brend.

Rezultati istrazivanja pokazuju da su internetski portali naj¢es¢i izvor informacija za
63,6 % ispitanika, dok 42,2 % koristi druStvene mreze, a ostali tradicionalni mediji (TV, radio,
novine) imaju znatno manji udio. Ovi podaci potvrduju da internetski portali dominiraju kao
izvor informacija u turistiCkim destinacijama, $to znaci da se hipoteza 1 prihvaca, sto je vidljivo

iz grafikona broj 5.

Rezultati pokazuju da je 59,3 % ispitanika navelo da su posjetili destinaciju na temelju
online ponude i prezentacije, dok je 40,7 % ispitanika odgovorilo negativno. Ovi rezultati
sugeriraju da online marketing ima znacajan utjecaj na odluke o posjetu turistiCkim

destinacijama, ¢ime se hipoteza 2 prihvaca, $to je vidljivo iz grafikona broj 7.

Prema rezultatima, velika vecina ispitanika 95,8 % smatra da je vazno ulagati u
promociju i marketing turisti¢ke destinacije, dok samo 4,2 % ispitanika smatra da to nije vazno.
Ovi podaci jasno potvrduju da je promocija presudna za uspjeh destinacije, pa se stoga hipoteza

3 prihvaca, $to je vidljivo iz grafikona broj 12.

Rezultati pokazuju da 59,5 % ispitanika ne smatra da destinacija mora imati izgraden
brend, dok 40,5 % ispitanika smatra da je to vazno. [ako znacajan broj ispitanika vidi vrijednost
u brendiranju, ve¢ina ne smatra da je to presudno, S§to znaci da se hipoteza 4 odbacuje, Sto je

vidljivo iz grafikona broj 11.

Istrazivanje potvrduje 3 od 4 postavljene hipoteze, s posebnim naglaskom na vaznost
internetskih portala kao izvor informacija te klju¢nu ulogu online marketinga u odlukama o
posjetu destinacija. Medutim, rezultati takoder sugeriraju da brendiranje destinacije, iako vazno

za odredenu skupinu, nije kljucno za vecinu ispitanika. Ovi rezultati pruzaju vrijedne uvide u
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stavove 1 ponaSanje turista te naglasavaju klju¢ne faktore koje treba uzeti u obzir pri razvoju

marketinSkih strategija za turisticke destinacije.
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11. ZAKLJUCAK

Klju¢ne komponente za uspjesno upravljanje turistiCkim destinacijama od presudne su
vaznosti u okviru menadzmenta i marketinga. Menadzment koji se bavi planiranjem,
organiziranjem 1 kontroliranjem resursa igra klju¢nu ulogu u oblikovanju strategija koje
definiraju uspjeh destinacije. Marketing, s druge strane, fokusira se na promociju i
pozicioniranje destinacije na trzistu, osiguravajuéi da ona privuce i zadovolji potrebe turista.
Spoj ovih dviju funkcija omoguéava destinacijama da se diferenciraju, istaknu i usmjere svoje

resurse prema postizanju konkurentskih prednosti.

Razumijevanje turistickih destinacija uklju¢uje njihove definicije, vrste i klju¢ne
karakteristike koje oblikuju njihovu privlacnost i uspjeh. Destinacije se mogu klasificirati
prema razli¢itim kriterijima, kao $to su prirodne, kulturne ili tematske znacajke, a svaka od njih

ima specificne marketinske strategije koje su prilagodene njezinom jedinstvenom profilu.

Marketing u turizmu pokazuje se kao neizostavan alat za ucinkovito upravljanje
turistickom destinacijom. Od marketin§kog odredenja turizma do primjene specifi¢nih
marketinskih taktika, svaki aspekt ima svoju vaznost u privla¢enju 1 zadrzavanju posjetitelja.
Integracija marketinga u upravljanju destinacijom pomaze u kreiranju pozitivne slike

destinacije, $to u konac¢nici doprinosi njezinom uspjehu i odrzivosti.

Pojam turizma 1 njegove funkcije, kao 1 Zivotni ciklus turisticke destinacije, predstavlja
kljucne aspekte koje treba uzeti u obzir pri razvoju strategija upravljanja i marketinga.
Razumijevanje tih ciklusa omogucéava destinacijama da anticipiraju promjene, prilagode se

novim trendovima i optimiziraju svoje resurse.

Upravljanje marketingom turistiCke destinacije obuhvaca razne aspekte, ukljucujuci
menadzment 1 strategije marketinga, proces i funkcije upravljanja te upravljanje kvalitetom
destinacije. Vaznost ovog upravljanja lezi u njegovoj sposobnosti da osigura dugorocan uspjeh
destinacije kroz kontinuirano prilagodavanje 1 poboljSanje ponude, kao i1 odrzavanje visoke

razine usluga i zadovoljstva posjetitelja.

U metodologiji istrazivanja i interpretaciji rezultata, kljuno je pazljivo analizirati
podatke kako bi se dobio uvid u ucinkovitost postojecih strategija i identificirali mogucéi

smjerovi za unapredenje. Rezultati istraZivanja pruzaju vazne smjernice za donosenje odluka i
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razvijanje ucinkovitijth marketinskih strategija koje mogu poboljsati privlacnost i

konkurentnost turisti¢kih destinacija.

Razumijevanje svih aspekata menadzmenta i marketinga turistickih destinacija klju¢no
je za razvoj 1 uspjeh u turizmu. U danasSnjem globaliziranom svijetu, gdje konkurencija postaje
sve intenzivnija, turisticke destinacije moraju kontinuirano raditi na svojoj promociji i kvaliteti
usluge kako bi se istaknule. Smatra se da je uspjeh destinacije u velikoj mjeri ovisan o
sposobnosti integracije strategija menadzmenta 1 marketinga, uz stalno pracenje i
prilagodavanje prema potrebama i o¢ekivanjima turista. Takoder, vazno je da se destinacije ne
fokusiraju samo na kratkoro¢ne rezultate, ve¢ i na dugorocne ciljeve i odrzivost, kako bi se

osigurao njihov dugotrajan uspjeh i pozitivan utjecaj na lokalne zajednice.

Na temelju istrazivanja u radu pod naslovom ,,Vaznost menadZzmenta i marketinga za
promociju i razvoj turisticke destinacije®, zakljuceno je da je veéina postavljenih hipoteza
potvrdena. Hipoteze koje se odnose na vaznost internetskih portala i online marketinga za
donoSenje odluka o posjetu destinacijama te potrebu ulaganja u promociju turistickih
destinacija, prihvacene su na temelju rezultata istrazivanja. Ove hipoteze naglasavaju klju¢nu
ulogu internetskih platformi i promocije za uspjeh destinacija. Medutim, hipoteza koja se
odnosi na brendiranje destinacija nije podrzana, jer su ispitanici pokazali da, iako vide
vrijednost u brendiranju, vefina ne smatra da je ono presudno za privlacenje turista. Ovi
rezultati pruzaju korisne uvide u ponasanje potrosaca u turizmu i sugeriraju da bi buduca
istrazivanja mogla dodatno istraziti dugorofne ulinke brendiranja, kao 1 optimizaciju
marketinskih strategija za razliCite vrste destinacije. Ograni¢enja studije ukljucuju relativno

mali uzorak ispitanika, Sto upucuje na potrebu za Sirim istraZivanjem u buducnosti.
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PRILOZI

Prilog 1: Anketni upitnik

Spol
e Zensko
e Musko
Dob
e 16-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55
e 55+

Razina obrazovanja

e NKYV - bez skole i nezavrSena osnovna skola

e PKYV, NSS — osnovna skola

e KV, VKV - srednja skola do 3 godine

e SSS - srednja Skola u trajanju od 4 1 viSe godina 1 gimnazija
e VSS — 1. stupanj fakulteta, struéni studij i vi$a §kola

e VSS — fakultet (diplomirani), akademija, magisterij, doktorat
Kako procjenjujete svoj socioekonomski status?

e Ispod prosjeka
e Prosjecan

e Iznad prosjeka
Koji medij je najces¢i izvor vaSeg informiranja kad su u pitanju destinacije, putovanja i slicno?

o Televizija
e Radio
e Novine

e Internetski portali
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e DruStvene mreze
Koliko ¢esto pregledavate online ponude turistickih destinacija na portalima?

e Svaki dan viSe puta

e Jednom dnevno

e Nekoliko puta tjedno

e Jednom tjedno

e Nekoliko puta mjesecno
e Jednom mjesecno

e Nekoliko puta godisnje
e Jednom godisnje

e Rijetko

e Nikad

Jeste 1i se ikada odlucili na posjet destinaciji na osnovi online ponude i prezentacije?

e Da
e Ne

Koliko je vazan online marketing turistickih destinacija?

o 1
2
3
4
5

Koliki utjecaj na vas ostavlja oglas destinacije koji prvi put vidite?

o 1
2
e 3
4
5

Smatrate li da je oglas bio opravdan ako ste putovali na temelju njega?

e Da
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e Ne

Je li vam vazno da destinacija ima izgraden brend?
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