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Sazetak

Turizam je jedan od najvaznijih sektora hrvatskoga gospodarstva, a turisticke zajednice igraju
kljuénu ulogu u njegovu razvoju. TuristicCka zajednica grada Dubrovnika, kao jedna od
najpoznatijih u zemlji, aktivno promovira grad kao atraktivnu destinaciju za strane turiste.
Njihove aktivnosti ukljucuju organizaciju dogadanja, promociju kulturne bastine i prirodnih
ljepota te suradnju s lokalnim poduzetnicima. U komunikaciji s potencijalnim posjetiteljima,
turistiCke zajednice koriste se razli¢itim marketinSkim strategijama, ukljucujuc¢i digitalni
marketing, druStvene mreze i suradnju s influencerima. Osim toga, vazno je da komunikacija
bude prilagodena razliitim trziStima, uzimajuéi u obzir kulturne razlike i preferencije stranih
turista. Hrvatska turisti¢ka zajednica takoder se usredotocuje na odrzivost i odgovoran turizam
promoviraju¢i lokalne proizvode 1 wusluge. Zajednickim kampanjama 1 suradnjom s
medunarodnim agencijama, nastoji se povecati vidljivost Republike Hrvatske kao destinacije. U
konac¢nici, uspjeSna komunikacija i marketing klju¢ni su za privlacenje stranih turista i jacanje

turistickoga sektora u Republici Hrvatskoj.

Kljuc¢ne rijeci: Hrvatska, turizam, turisticka zajednica, komunikacija, marketing,



Summary

Tourism is one of the most important sectors of the Croatian economy, and tourist boards play a
key role in its development. The Tourist Board of the City of Dubrovnik, as one of the most
recognized in the country, actively promotes the city as an attractive destination for foreign
tourists. Their activities include organizing events, promoting cultural heritage and natural
beauty, and collaborating with local entrepreneurs. In communication with potential visitors,
tourist boards utilize various marketing strategies, including digital marketing, social media, and
partnerships with influencers. Additionally, it is important for communication to be tailored to
different markets, taking into account cultural differences and preferences of foreign tourists. The
Croatian Tourist Board also focuses on sustainability and responsible tourism, promoting local
products and services. Through joint campaigns and collaboration with international agencies,
efforts are made to increase the visibility of Croatia as a destination. Ultimately, successful
communication and marketing are crucial for attracting foreign tourists and strengthening the

tourism sector in Croatia.

Key words: Croatia, tourism, tourist bord, communication, marketing
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1. UvVOD

Turizam nije jedinstven i jednostavan fenomen, nego slozena kombinacija odnosa i povezanosti
drustvenih te ekonomskih karakteristika koji su realizirani izmedu turista i ostalih sudionika u
tzv. turistickoj trgovini. Razlog za$to turisti putuju zapravo je jednostavan; postoji turisticka
potreba koja ¢e se zadovoljiti odlaskom na destinaciju koja ima tocno ono $to turist preferira.
Turisticka lokacija, tj. destinacija, zapravo se moze tumaciti kao sustav koji ukljucuje razli¢ite
komponente. Turizam ima snazan utjecaj na ekonomije drzava i regija koje ga poticu. Turizam
uistinu moze imati Citav niz pozitivnih ucinaka koji se odraZzavaju na povecanje zivotnoga
standarda prostora u kojem se odvija.

Nazalost, postoje 1 negativni ucinci turizma, a oni se ne odrazavaju iskljucivo u ekonomskome
aspektu, nego i u drustveno-kulturoloskome, demografskome, kulturnome i ekoloskome aspektu.
Razvoj turizma na odredenoj destinaciji moze imati pozitivne, ali i negativne ucinke ako se
turisticke moguénosti ne poti¢u i ne usmjere na prikladan naéin. U modernim turisti¢kim
trendovima ni okolina ni populacija odredene destinacije, ¢ak ni ekonomija ciljanoga turistickog
podruéja, ne mogu biti imuni na dogadaje koji se odvijaju unutar zajednice. On mijenja sredinu u
kojoj se razvija, a te posljedice postaju vidne i opipljive za lokalno stanovniStvo. Stav domacega
stanovniS$tva prema rastucoj turistickoj popularnosti moze biti druk¢iji 1 ovisi upravo o tim
ucincima koje turizam ima na lokalnu destinaciju i pojedinu lokaciju.

Turisticke zajednice jesu drZzavne turistiCke organizacije osnovane s ciljem promicanja i
stvaranja identiteta te jaanja ugleda turizma na lokalnoj i nacionalnoj razini, ali i izvan granica
pojedine drzave. Njihova misija takoder ukljucuje planiranje i provedbu zajednicke strategije i
koncepcije njezine promidzbe, predlaganja i izvodenja inovativnih aktivnosti od zajednickoga
interesa za sve subjekte u turizmu odredene zemlje i inozemstva, kao i podizanje ukupne
kvalitete ponude turisti¢kih usluga u zemlji.

Hrvatska turisticka zajednica, kao 1 svako inovativno poslovanje, obiljezena je rapidnim
razvitkom tehnologije i globalizacije, $to je pak utjecalo na trzi$na i ekonomska kretanja. Time
se dodatno poticalo djelovanje menadZmenta unutar same zajednice i nacina komunikacije
unutar organizacije, posebice prema vanjskim akterima, tj. klijentima. Komunikacija postaje
vazan aspekt poslovanja, posebice kada se komunicira sa stranim Kklijentima, odnosno turistima.

Menadzeri su uvijek imali vazno mjesto u poslovanju, ali brzim protekom informacija te



iznimnom komunikativno$¢u u poslovanju, mendzment hrvatskih turistickih zajednica ima
dodatnu ulogu. Odluke se moraju donijeti u iznimno kratkome razdoblju. Procjene moraju biti
bolje jer njihov u¢inak moze biti blagotvoran za poslovanje ili apsolutno negativan. Te krajnosti
mogu se pokazati kao izuzetan pritisak na djelovanje menadzZera i djelatnika same zajednice zato
Sto pogresna odluka moze utjecati na profitabilnost te negativan odjek u javnosti.

Komunikacija je izuzetno bitna moguc¢nost svakoga covjeka. Upravo je meduljudska
komunikacija temelj civilizacijskoga razvoja u proteklim stoljec¢ima, pa nije ni cudno $to je u 21.
stolje¢u, stolje¢u komunikacije i tehnologije, prikladno i pravilno komuniciranje jako vazno.
Razina kvalitete komunikacije prema stranim turistima odrazava Se na oglasavacke moguénosti,
kao i na poticanje dobiti odredene zajednice. Cilj je turisticke zajednice prikazati destinaciju na
pozitivan i kvalitetan nacin kako bi strani turisti Zeljeli do¢i na odredenu destinaciju, ali 1 viSe od
toga; cilj je turista opet vratiti i potaknuti ga da prosiri vijest o destinaciji ostalim potencijalnim

klijentima/turistima.

1.1. PROBLEM | PREDMET RADA

Rad istrazuje karakteristike komunikacije, raznolikosti i obiljezja komunikacije te na¢ine na koji
se komunikacija primjenjuje u raznim drusStveno-poslovnim formama. IstraZzuje se vaznost
turistiCke zajednice za razvitak turisticke destinacije te kako kvalitetna poslovna komunikacija
prema stranim turistima od strane odredene turisticke zajednice moze dodatno pojacati turisticku
privla¢nost destinacije. Problem istrazivanja tako je usmjeren prema vaznosti odgovarajuce
pozitivne poslovne komunikacije te vaznosti komunikacija hrvatskih turistickih zajednica u
poslovnim okvirima prema stranim turistima. Definira se pojam komunikacije, poslovne
komunikacije i njezina znacaja u upravljanju poduzeéem ili institucijom. Analizira se vaznost
turizma, slojevitost turizma te korelacija turizma u odnosu na digitalizaciju 1 marketing. Istrazuju
se specificnosti poslovne komunikacije u 21. stolje¢u prema stranim turistima i na koji nacin
oblici moderne digitalne poslovne komunikacije utjeCu na uspjeh poslovanja te stvaranje
poslovnih odnosa. Predmet je rada istrazivanje kako se poslovna komunikacija i kvalitetan PR

(odnosi s javno$¢u) prema stranim turistima mogu odraziti na prodaju i popularnost destinacije.



1.2. METODE ISTRAZIVANJA

Prvi se dio rada temelji na metodi istrazivanja za stolom, prilikom koje su se upotrebljavali

razli¢iti sekundarni podatci (knjige, znanstveni ¢lanci, elektronicki izvori 1 sl.) iz kojih su

prikupljene informacije o tematici ovoga rada. Ujedno, definirani su svi vazni pojmovi, ¢ime se

stvorila mogucnost boljega razumijevanja teme. Nakon obrade sekundarnih podataka i

samostalnoga analiziranja, provedeno je istrazivanje. Kao sekundarni izvori, u radu se ponajvise

upotrebljavaju relevantni znanstveni ¢lanci, knjige i internetski izvori. Drugi dio rada predstavlja
samostalno istrazivanje, a rezultati istrazivanja primarni su podatci prikupljeni analizom
podataka o djelovanju turisticke zajednice Grada Dubrovnika, a koji su dostupni javnosti.

Analizirana je javnosti dostupna statistika o turistickim dolascima u Dubrovnik te kako sluzbena

turisticka zajednica toga grada komunicira sa stranim turistima. Pomocu tih informacija

napravljena je analiza te su doneseni odredeni zakljucci.

Metode istrazivanja koje se upotrebljavaju prilikom izrade u skladu su s prije definiranim

uvodom, a odnose se na sljede¢e metode:

e metoda indukcije - na temelju pojedinac¢nih ili posebnih Cinjenica dolazi se do zakljucka o
op¢em sudu. Prilikom pisanja ovoga rada indukcija ¢e se upotrebljavati za donoSenje
zakljucaka na temelju prikupljenih podataka i literature;

e metoda dedukcije - iz op¢ih stavova izvode se posebni i pojedinacni zaklju¢ci. Dedukcija
uvijek pretpostavlja poznavanje opé¢ih znanja na temelju kojih se spoznaje ono posebno ili
pojedinacno;

e metoda analize i sinteze - analiza je ras¢lanjivanje slozenih pojmova, sudova i zakljucaka na
njihove jednostavnije sastavne dijelove te izuCavanje svakoga dijela za sebe i u odnosu na
druge dijelove. Sinteza je postupak znanstvenoga istrazivanja spajanjem dijelova ili
elemenata u cjelinu, sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozene i slozenih u jos$
sloZenije;

e metoda dokazivanja — misaono sadrzajni postupak kojim se utvrduje istinitost pojedinih
spoznaja, stavova ili teorija. Tom ¢e se metodom sluziti u dokazivanju (ne)to¢nosti

postavljene istrazivacke hipoteze.



2. TURIZAM 21.STOLJECA

U dana$nje vrijeme turizam predstavlja znac¢ajnu ulogu u ekonomskome rastu i razvoju brojnih
zemalja, a oblici turizma postaju sve viSe skloni inovacijama i svakodnevnim promjenama.
Prema definiciji teoretiCara W. Hunzikera i K. Krapfa, uz dopune od strane Medunarodnoga
udruzenja znanstvenih i turistickih stru¢njaka AIEST, ,turizam je skup odnosa i pojava koje
proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta ako im se tim boravkom ne zasniva
stalno prebivaliste i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska
djelatnost “ (Petri¢, 2007:13).

Turist je stoga dobrovoljan i privremeni putnik koji putuje u oéekivanju zadovoljstva. Turisticki
je cilj pruzanje novosti, kao i dozivljavanje drukcijih iskustava na relativno dugome i
neucestalome kruznom putovanju. Mora se naglasiti kako turizam pojedine zemlje moze
znacajno utjecati na cjelokupno gospodarstvo. Kao najznacéajnije koristi od turisticke djelatnosti
isti¢u sel:

e zaposljavanje

¢ medunarodna razmjena

e razvoj nerazvijenih podrucja

e uravnotezenje platne bilance

e rast BDP-a

e rast dohotka stanovnistva

e rast poduzetnicke aktivnosti.

Turizam 21. stolje¢a proces je u kojemu dolazi do upoznavanja i mijesanja kultura, tj. dolazi do
pojave interkulturalizma?. Razvoj turizma znadajno se mijenjao tijekom desetljeca, $to se moze
uociti iz sljedecega grafikona koji prikazuje usporedbu turizma u proSlosti i suvremenoga
turizma. U proslosti je, naime, prevladavao jednostavniji oblik turizma u kojemu su turisti¢ke
agencije diktirale tempo i znatizelju turista, a i sam je turist gotovo dobrovoljno odlucio
sudjelovati u ciklusu ,,dodi na destinaciju — hodaj od tocke A do to¢ke B — vrati se kuéi.*

Tehnologija i globalizacija utjecale su na informiranje modernoga turista, pa se moze reci kako

! Horvat B. (1999) Turizam u sociokulturoloskoj perspektivi: citanka s izborom tekstova. Mikrorad, Zagreb.
2 Jelingi¢, D. i sur. (2010) Kultura, turizam, interkulturalizam. Meandar Media, Zagreb. str. 26



njega odlikuje obrazovanost, iskustvo, informirana znatizelja. PoboljSanjem Zivotnoga standarda

(financije, higijena i zivotna dob) odmori su ¢es¢i i aktivniji, Sto uzrokuje i vece zahtjeve turista.

SUVREMENI
TURIZAM

TURIZAM U
PROSLOSTI

Unificirani masovni Diferenciran i

turizam

segmentiran

Prevladava jedna M Razlicite vrste
vrsta odmora putovanja

Dinamican i

Turist kao opusten,

inertan dokoli¢ar aktivan turist

Odmaranje,
=1 kUpanje, suncanje
glavne aktivnosti

Kraci i cesci
odmori

Unificiran paket
aranZman

turista

slika 1. . Usporedba turizma u proslosti i sadasnjosti.
Izvor: vlastiti uradak, prema: Hendija, Z. (2014) Medunarodni turizam. Sveuciliste u Zagrebu, Zagreb

Turizam je tako zbog opasnosti za koju je djelomi¢no i sam odgovoran, zbog Sirenja ponude i
individualnih potreba turista, morao eksternalizirati svoje djelovanje na neke druge sektore ili se
barem povezati s njima. Turizam je u moderno doba postao interdisciplinarna djelatnost®. Gotovo
je neizbjezno da se trziste sve vise definira i korigira prema zahtjevima turista, pa u skladu s time
nastaju brojni specifi¢ni oblici turizma. Kako turisti imaju znatno vise mogucnosti pri odabiru
lokacije i vrste putovanja do lokacije, turisticke destinacije postaju sve atraktivnije, njihova se
ponuda prosiruje, a konkurencija je sve veca. Selektivni turizam postaje sve prihvaceniji, a
definira se kao turizam koji svojim sadrzajem, S 0bzirom na mjesto gdje se odvija i vrijeme kada
se odvija, moZe najbolje zadovoljiti dominantne motive u sferi turistiCke potraznje; Zelju za

ponovnim povratkom u izvornu prirodu®.

3 Jelingi¢ D. A. (2008) Abeceda kulturnog turizma. Meandarmedia, Zagreb.
4 Pan¢i¢ Kombol, T. (2000) Selektivni turizam: uvod u menadZment prirodnih i kulturnih resursa. Matulji: TMCP
Sagena.



Puno je c¢imbenika koje bi se moglo promatrati i uzimati u obzir, kao npr. ekonomske
kontribucije, ekoloski utjecaj, socio-kulturoloski utjecaj, utjecaj na ostale grane ekonomije u
obliku godisnje raspodjele sredstava medu njima itd. Golemi priljev novca koji drzava ostvaruje
turistiCkom djelatno$¢u ima neupitan utjecaj na sve gospodarske aktivnosti koje planira ostvariti
u pojedinome razdoblju. Turizam je tako postao vazan, ¢ak i vitalan izvor novca za brojne
drzave. Vaznost turizma prepoznata je u Manila Declaration on World Tourism iz 1980., kao
aktivnost esencijalna za zivot nacija zbog izravnih ucinaka na drustvene, kulturoloske,
edukacijske i ekonomske sektore §irega opsega drustva te njihovih medunarodnih odnosa®.
Turizam doprinosi velikim koli¢inama prihoda u lokalnu ekonomiju u formi placanja za dobra i
usluge koje trebaju turistima, §to ¢ini 30 % svjetske trgovine usluga te 6 % ukupnoga izvoza roba

i usluga®.

2.1. UCINCI TURIZMA NA LOKALNU ZAJEDNICU

U kontekstu ucinaka na lokalnu zajednicu, turizam podrazumijeva kretanje ljudi prema
odredistima koja su (uglavnom) izvan njihovih uobiéajenih mjesta rada i stanovanja. Pri tome ¢e
turisti Ciniti odredene i ve¢inom ciljane aktivnosti tijekom boravka u tim odredistima. Lokalne
zajednice obi¢no imaju odredene pogodnosti koje su stvorene da bi zadovoljile turisticke
potrebe’.

Turizam ima puno uc¢inaka na lokalnu zajednicu te svojom primjenom uvelike moze olaksati ili
otezati zivot ¢lanovima zajednice. Turizam moze omoguditi financijsko cvjetanje odredene
destinacije, ali i devastaciju njezine prirode. Doslo je do naprednijih trendova u turizmu tijekom
posljednjih nekoliko desetljeca, pogotovo u Europi, gdje su postala uobicajena medunarodna
putovanja na krace vrijeme. Turisti imaju Sirok raspon budZeta i ukusa, te je stoga nastao 1 velik
odabir raznih hotela i ostalih mjesta koji snabdijevaju njihove potrebe. Tako neki ljudi preferiraju
jednostavnije odlaske na plazu, a drugi Zele viSe specijaliziran i raznovrsniji odmor, mirnije

ustanove i mjesta kako bi tamo mogli oti¢i s obitelji. Razvitak tehnologije i prometne

®> The World Tourism Conference (1980) Manila Declaration on World Tourism
https://www.univeur.org/cuebc/downloads/PDF%20carte/65.%20Manila.PDF

® Gali¢i¢, V.; Laskarin, M. (2016) Principi i praksa turizma i hotelijerstva. Fakultet za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, Sveudiliste u Rijeci, Rijeka. str. 23

7 Cavlek, N. i sur. (2011) Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav. Skolska knjiga, Zagreb. str. 55



https://www.univeur.org/cuebc/downloads/PDF%20carte/65.%20Manila.PDF

infrastrukture kao s$to su jumbo jetovi, jeftinije zrakoplovne tvrtke te pristupacéniji aerodromi,
ucinili su tako razli¢ite oblike turizma cjenovno dostupnima. Do$lo je do promjena u nacinu
Zivota, pa tako neki ljudi u mirovini dobiju naviku turistiki putovati tijekom citave godine. To je
olakSao 1 razvitak interneta, konkretno, prodaja turistickih paketa putem interneta. Neke mrezne
stranice pruzaju mogucnosti dinamic¢nih paketa u kojima si pojedinac moze sam skrojiti ponudu

u kakvoj Zeli uZivati.

2.1.1. Ekonomski ucinci na lokalnu zajednicu

Sam turizam moze imati i1 pozitivan i negativan utjecaj na lokalno stanovnistvo. Stoga ga treba
pozorno nadzirati kako bi se negativni utjecaj sveo na najmanju mogucu mjeru. Odrzavanje
uravnoteZene percepcije troskova i koristi turizma za lokalno stanovniStvo smatra se glavnim
¢imbenikom zadovoljstva posjetitelja. Percepcija zajednice ucinkovit je element u razvoju
zajednice. Dakle, razumijevanje kako lokalni stanovnici doZivljavaju utjecaje razvoja turizma od
klju¢ne je vaznosti za buduce planiranje i upravljanje razvojem turizma u zajednici domacina.
Ako stanovnici imaju pozitivan stav prema utjecaju turizma, vjerojatnije je da ¢e podrzati
turistiCki razvoj turisticke destinacije. Potpora lokalnih stanovnika posebno je vazna kako bi se
osigurao dugoro¢ni uspjeh razvoja turizma u regionalnim destinacijama. OdrediSte ¢e dugoro¢no
zadrzati svoju popularnost samo ako su lokalni stanovnici ljubazni, gostoljubivi i dobrodosli
prema posjetiteljima. Negativni u¢inci prepoznati su u gubitku autenti¢nosti, povecanju zivotnih
troskova i sli¢no®. Ekonomska korist smatra se inicijalnim starterom manifestacijskoga turizma i
turistiCkoga razvoja. Dogadaji utjecu na lokalnu zajednicu - domacina, te se zarada biljezi cesto u
obliku®:

e prihoda

e generiranja radnih mjesta

e u obliku devizne zarade 1 sli¢no.

8 Jelingi¢, D. i sur. (2010) Kultura, turizam, interkulturalizam. Meandar Media, Zagreb. str. 27
9 Nikoli¢, H.; Bura, S. (2023) Percepcija lokalnog stanovnistva o ucincima turizma: Studija slucaja grada Sibenika.
Croatian Regional Development Journal, VVol. 4 No. 2, 2023.



Treba takoder razlikovati turista od izletnika koji se ne zadrzava na destinaciji. Akademska
literatura slaze se kako za odredivanje turista mora biti jedan prepoznatljivi ¢imbenik, a to je da
turist provede barem jednu no¢ na destinaciji u koju je putovao. Izletnik je, s druge strane, netko

tko posjeéuje destinaciju i napusta je isti dan'®.

2.1.2. DrusStveni uc¢inci na lokalnu zajednicu

Svi dogadaji stvaraju kulturoloSke i socioloske ucinke na sudionike dogadanja, ali i na lokalnu
zajednicu. U¢inci mogu biti jednostavni, kao, primjerice, iskustvo zabave koje proizlazi prilikom
posjeta koncertima ili sportskim dogadajima. Dogadaji, odnosno razne manifestacije, jacaju
ponos lokalne zajednice, ali katkad mogu stvoriti i neZeljene posljedice ako se njima ne upravlja
kvalitetno. One mogu navoditi javnost na negativnu percepciju pojedinoga dogadaja. Neke od
posljedica mogu se javiti u obliku raznih oblika devijantnoga ponaSanja (prostitucija, prodaja
opojnih tvari) ili porasta kriminalnih aktivnosti (razbojstva). Takoder, dogadaji mogu utjecati na
drustveni zivot i strukturu zajednice, na primjer, zbog velikih prometnih guzvi. Tada je otezan
pristup lokalnoga stanovnistva njihovim domovima. Kao dodatne potesko¢e mogu se navesti:
gubitak sadrzaja, inflacija troSkova roba i usluga, Sto uvelike pogada grupe stanovnika s manjim
primanjima.

Kako navode Gali¢i¢ i Laskarin, neekonomske (drustvene) funkcije obuhvacaju onu skupinu
funkcija turizma koje vrse rekreacijsko i drugo s njima povezano djelovanje na same turiste. One
ne teze postizanju gospodarskih ciljeva. Autori isticu kako turizam ne moze postojati bez
neekonomskih motiva i funkcija, od kojih su najznacajnije zdravstvena, kulturno-obrazovna,

socijalna i politicko-ideologka®!. Iduéa tablica prikazuje funkcije turizma.

10 Cavlek, N. i sur. (2011) Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav. Skolska knjiga, Zagreb. str. 59
1 Gali¢i¢, V.; Laskarin, M. (2016) Principi i praksa turizma i hotelijerstva. Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, Sveuciliste u Rijeci, Rijeka. str. 71.



Tablica 1. Funkcije turizma: ekonomske i neekonomske.

Izvor: Gali¢i¢, V.; Laskarin, M. (2016) Principi i praksa turizma i hotelijerstva. Fakultet za menadzment
u turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Sveuéiliste u Rijeci, Rijeka. str. 71

( GEC;‘;%{[’E::EE] NEEKONOMSKE (DRUSTVENE)

MULTIPLIKATIVNA ZDRAVSTVEMNA SOCUALNA

RAZVOINA KULTURNO-OBRAZOVNA POLITIEKO-IDEOLOSKA

ZAPOSLIAVANIE

URAVNOTEZENJE PLATNE |
BILANCE |

MEBUNARODMA
RAZMIEMA DOBARA

Nadalje, kod socijalnih i kulturnih u¢inaka mogu se izdvojiti slijede¢i pozitivni uéinci'?:
e stjecanje novih iskustava

e Sirenje kulturnih obzora

e ukljucivanje lokalne zajednice

e stvaranje lokalnoga ponosa

e revitaliziranje tradicije

e uUpoznavanje s novim i izazovnim idejama.

Kulturna raznolikost jedan je od kamena temeljaca modernoga turizma te je element koji
dodatno promovira i Europska unija proteklih godina. Naglasak se stavlja na ,,Konvenciju o
zastiti i promicanju raznolikosti kulturnih izraza®, kojom se promovira kulturna inkluzija i
prihvaéanje u svim zemljama EU-a'®. Potrebno je spomenuti jo§ jedan projekt iz 1985.,
,Europske kulturne prijestolnice®, kojim se zele povezati europski gradani te dodatno povezati

zajednicka europska povijest i bastina’®,

12 1bid, str. 72-75
13 Jelin¢i¢, D. i sur. (2010) Kultura, turizam, interkulturalizam. Meandar Media, Zagreb. str. 115-116
14 Ibid, str. 117



2.2. ZIVOTNI CIKLUS JEDNE TURISTICKE DESTINACIJE

Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije prolazi kroz nekoliko osnovnih faza koje su vidljive na slici.

Tablica 2. Grafikon Zivotni ciklus turisticke destinacije.
Izvor: Popesku, J. (2011) Menadzment turisticke destinacije. Univerzitet Sinigdunum, Beograd. str. 46
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Kao $to je vidljivo iz gornjega prikaza, prva faza zivotnoga ciklusa turisticke destinacije jest
istraZivanje kojim je nuZno naciniti Sto bolje postoje¢e stanje na trZiStu te se najviSe
upotrebljavaju sekundarni podatci. Naime, ta faza okarakterizirana je malim brojem posjetitelja,
a oni promatranu turisticku destinaciju otkrivaju samostalno, odnosno bez pomo¢i turistickih
agencija ili nekih drugih posrednika?®.

S druge strane, u drugoj fazi zastupljeniji su primarni podatci koje se prikuplja sa svrhom
saznanja o0 potencijalnoj atraktivnosti destinacije. Lokalna zajednica sve se vise pocinje
prilagodavati procesu razvoja te raznim mjerama pokuSava potaknuti daljnji razvoj turizma u
destinaciji. U toj fazi poCinju se uocavati i utjecaji sezonalnosti. Fazu razvoja karakterizira veca

posjecenost. Destinacija je prepoznata od strane turista, povecana su ulaganja u oglasavanje te

15 Popesku, J. (2011) Menadzment turisticke destinacije. Univerzitet Sinigdunum, Beograd. str. 47
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postoji potreba za pojacanom kontrolom razvojnih aktivnosti. Takoder, dolazi do poboljsanja
infrastrukture, a u vrijeme najvece turisticke aktivnosti broj turista znacajno nadmasuje lokalno
stanovnistvo. U fazi konsolidacije turisticka destinacija jest zrela. Ukupan broj turista jo$
nadilazi broj stalnoga stanovniStva iako postoji trend pada posjeCenosti destinacije. Faza
stagnacije najkriti¢nija je faza u okviru zivotnoga ciklusa destinacije. U toj fazi mora se donijeti
odluka koja ¢e od varijanata posljednje faze postati realnost; prilagodba, oporavak, stabilizacija,
pomladivanje ili padanje. Svaka od prethodno navedenih faza ima posljedice u odnosu na
sliedece varijable®:

e Dbroj i tip turista

e razina i priroda kontakata izmedu posjetitelja i domacina

e stupanj promjena u destinaciji

e nosioci kontrole poslovanja lokalne turisti¢ke privrede.

23. FUNKCIJE TURISTICKIH ORGANIZACIJA U TURISTICKIM
DESTINACIJAMA

Menadzment turisticke destinacije, odnosno upravljanje destinacijom, ima vaznu ulogu u njezinu
napredovanju u buduénosti. Naime, da bi turisticka destinacija stekla konkurentsku prednost 1
odrzala je, izuzetno je vazno prilagoditi se neizvjesnoj okolini i pravim mjerama odgovoriti na
nastale promjene. S obzirom na to da se turisticki proizvod stvara iskljucivo na razini destinacije,
za optimizaciju njegova razvoja potrebno je osigurati organizacijsku pretpostavku, odnosno
stvoriti organizaciju za upravljanje destinacijom, kao lokalnu tvrtku koja koordinira aktivnosti na
osnovu resursa i atrakcija unutar destinacije. Ona se povezuje s provedbom glavnoga plana
razvoja turizma (Master Plan) konkretne turisti¢ke destinacijel’.

Upravljanje turistickom destinacijom dugorocan je proces Kkoji bi trebao osigurati dosezanje
visoke zivotne kvalitete stanovniStva i ocuvanje kulturnoga identiteta Citave turisticke
destinacije. Takav dugoroc¢ni cilj sadrzi nekoliko komponenti, koje se ogledaju u optimalnome

gospodarskom razvoju destinacije, visokoj razini zivotnoga Standarda stanovniStva, o¢uvanju

16 Ibid, str. 48
17 Gali¢i¢, V.; Laskarin, M. (2016) Principi i praksa turizma i hotelijerstva. Fakultet za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, SveuciliSte u Rijeci, Rijeka. str. 194
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potrebne razine ekoloSke ocuvanosti i ¢uvanju kulturno-povijesne bastine te njezinu stavljanju u
funkciju gospodarskoga i opcega razvitka. Turisticka destinacija uvjetovana je Zeljama,
sklonostima, interesima i potrebama turista. Turisticka destinacija fizicki je prostor unutar kojega
turisti provode barem jedno noc¢enje. TuristiCka je destinacija prostorna cjelina turisticke ponude
koja mora raspolagati potrebnim elementima resursne ponude, mora biti trziSno orijentirana, ne
ovisiti 0 administrativnim granicama te se njome mora upravljati®,

Bit je modernoga menadzmenta destinacije orijentiranost prema procesima u destinaciji, ali s
aspekta preferencija turista. Destinacijski menadzment ima iste zadatke kao 1 menadzment
poduzeca, a turisticku destinaciju neki autori nazivaju virtualnim poduzecem. U turistickoj
organizaciji kao sustavu, menadZzment mora osigurati prezivljavanje turisticke organizacije, tj.
njezino poslovanje temeljiti na aktivnostima koje ¢e voditi prema dobiti uz odrzivi razvitak.
Uzimajuc¢i u obzir mnogobrojna strukturiranja turisticke destinacije, destinacijski menadzment
moze Se podijeliti na tri velika podsustava (funkcije): poduzetni¢ku funkeiju, javno samoupravnu
funkciju i funkciju kojoj ne pripadaju prethodno navede funkcije. Poduzetnicka funkcija

obuhvaca nositelje ponude ¢ija je osnovna svrha dobit.

Nacionalna turisticka
organizacija (NTQ)

Regionalna menadiment
arganizacija (RMO)

Destinacijska menadiment ) Turisticki
organizacija (DMO) info centri

slika 2 Razine upravljanja turizmom.

Izvor: Galici¢, V.; Laskarin, M. (2016) Principi i praksa turizma i hotelijerstva. Fakultet za menadzment u
turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Sveuciliste u Rijeci, Rijeka. str. 194

18 Rudanti¢, A. (2018) Znacaj i uloga destinacijskog menadmenta. Model upravijanja turistickom destinacijom
Opatija. Acta Economica Et Turistica, Vol 4 (2018), No. 1, str. 1-120
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Iz navedenoga prikaza vidljiva je hijerarhijska struktura organizacija za upravljanje turizmom u
javnome (neprofitnome) sektoru. Nacionalna turisticka organizacija (NTO) odgovorna je za
uskladivanje strateskih ciljeva s ciljevima nacionalnoga turizma, kao i za turisticki marketing na
nacionalnoj razini. Hijerarhijski niza organizacija, Regionalna menadzment organizacija, za
razliku od nacionalne, usmjerava se na koordiniranje strategija nizih razina (DMO-a). Nadalje,
ispod regionalne organizacije djeluje destinacijska menadzment organizacija (bez odredenih
administrativnih granica), koja predstavlja glavnoga operativnog voditelja turizma. U sklopu

DMO-a posluju i turisti¢ki informacijski centri koji su zaduZeni za pruzanje usluga turistima®®.,

3. USTROJ TURISTICKIH ZAJEDNICA U HRVATSKOJ

Turisticke zajednice organizacije su koje djeluju po nacelu destinacijskoga menadzmenta, a
osnivaju se radi promicanja i razvoja turizma Republike Hrvatske te gospodarskih interesa
pravnih i fizickih osoba koje pruzaju ugostiteljske usluge 1 usluge u turizmu ili obavljaju drugu
djelatnost neposredno povezanu s turizmom na nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju
su osnovane. Sustav turistickih zajednica, organiziranih po modelu destinacijske menadzment
organizacije, ¢ine lokalne turisticke zajednice koje se osnivaju za podruéje jedne ili vise jedinica
lokalne samouprave, otoka, rivijere ili sli¢ne prostorne cjeline, regionalne turisticke zajednice
koje se osnivaju za podrucje jedne ili viSe jedinica podru¢ne (regionalne) samouprave, Turisticka
zajednica Grada Zagreba za podrucje Grada Zagreba 1 Hrvatska turisticka zajednica za podrucje
Republike Hrvatske?.

Zakon o turistickim zajednicama 1 promicanju hrvatskoga turizma odreduje nacin djelovanja
turisti¢kih zajednica, zakonske moguénosti 1 opseg rada turisti¢kih zajednica, kao i financiranje
tih zajednica. Turisticke zajednice nastaju u skladu s ¢lankom 4.: , Turisticke zajednice su
organizacije koje djeluju po nacelu destinacijskog menadzmenta, a osnivaju se radi promicanja i

razvoja turizma Republike Hrvatske 1 gospodarskih interesa pravnih 1 fizickih osoba koje pruzaju

19 Gali¢i¢, V.; Lagkarin, M. (2016) Principi i praksa turizma i hotelijerstva. Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija, Sveuciliste u Rijeci, Rijeka. str. 194.

D HTZ (2024)  Turisticke  zajednice.  htz.hr  https://www.htz.hr/hr-HR/opce-informacije/turisticke-
zajednice?field ured_kategorija_target_id=1&title=dubrovnik&sort_by=title&sort_order=ASC
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ugostiteljske usluge i usluge u turizmu ili obavljaju drugu djelatnost neposredno povezanu s
turizmom na nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju su osnovane?..
Prema Zakonu, sustav turistickih zajednica ¢ine??:

e turisticke zajednice mjesta

e turisticke zajednice op¢ina

e turisticke zajednice gradova

e turisticke zajednice podrucja

e turisticke zajednice Zupanija

e turisticka zajednica Grada Zagreba

e Hrvatska turisticka zajednica.

Lokalna turisticka zajednica odreduje i kreira profil turistickoga proizvoda turisticke destinacije
te ga predstavlja na trzistu. Sjediste lokalne turistiCke zajednice u mjestu je sjedista jedinice
lokalne samouprave®,

U skladu s ¢lankom 10., turisticka zajednica moze:

1. upravljati javnom turistickom infrastrukturom danom na upravljanje od strane jedinica
lokalne, odnosno podruéne (regionalne) samouprave, Republike Hrvatske, tijela javne vlasti,
javnih ustanova, odnosno pravnih osoba kojima je osnivac ili vecinski vlasnik jedinica
lokalne odnosno podru¢ne (regionalne) samouprave ili Republika Hrvatska;

2. organizirati manifestacije i priredbe koje pridonose turisticCkom identitetu destinacije;

3. objavljivati komercijalne oglase na svojim digitalnim online i offline kanalima komunikacije
te zakljucivati sponzorske ugovore u svrhu financiranja zadaca;

4. organizirati stru¢ne skupove i1 edukacije;
pruzati usluge pomocu turistickih informacijskih sustava te izradivati trziSna i1 druga
istrazivanja 1 analize namijenjene komercijalnoj uporabi;

6. obavljati druge poslove i zadaée u funkciji razvoja turizma te destinacije koji nisu u
suprotnosti s ovim Zakonom i drugim propisima. (Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju
hrvatskog turizma, NN 52/2019 )

22 |pid.
2 Cavlek, N. i sur. (2011) Turizam — ekonomske osnove i organizacijski sustav. Skolska knjiga, Zagreb.
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Druge dvije glavne vrste turistickih zajednica jesu nacionalna i regionalna turisticka zajednica.
Njihove su definicije gotovo identi¢ne. Nacionalne turisticke zajednice, kako nazivi sugeriraju,
brinu se o turistickim informacijama u cijeloj zemlji. S druge strane, regionalna turisticka
zajednica dijeli informacije o odredenim pokrajinama ili regijama unutar zemlje. To moZe
ukljugivati ¢imbenike poput klime, lokalnih atrakcija i uobic¢ajenih obicaja?*,

Nacionalne turisti¢ke zajednice rade na promicanju i stvaranju identiteta podrucja na nacionalnoj

razini. Podizu turisti¢ki ugled 1 kvalitetu turistiCkih aktivnosti u cijeloj zemlji. Sve poslove

kojima se promice turizam u zemlji organizira, vodi i provodi drzavna turisticka zajednica.

Njihovi su zadatci istrazivanje trzita, izrada programa i projekata za turizam te osnivanje

turisti¢kih predstavni$tava u inozemstvu?,

Regionalne turisticke zajednice jesu organizacije koje prate turisticki aspekt odredene regije ili

pokrajine unutar zemlje. One su bolje opremljene za davanje prijedloga i pracenje turistickih

aktivnosti u regiji jer razumiju posebnu dinamiku podruc¢ja. Stoga ¢e regionalna turisticka
zajednica mo¢i dati jasne savjete na temelju specificnosti svake drzave ili regije. Zadace tih
turisti¢kih zajednica uredene su u ¢lanku 38., a neke od njih jesu?®:

¢ sudjelovanje u izradi strateSkih dokumenata i druge planske podloge za razvoj turizma,;

e pokretanje 1 upravljanje inicijativama razvoja 1 unaprjedenja klju¢nih turistickih proizvoda
Zupanije/regije;

e upravljanje kvalitetom - utvrdivanje normi, kriterija i oznaka kvalitete turistickih proizvoda
na razini zupanije/regije;

e upravljanje javnom turistiCkom infrastrukturom;

e sudjelovanje u razvoju i upravljanju sustavom eVisitor i ostalim turistickim informacijskim
sustavima sukladno uputama Hrvatske turisticke zajednice kao $to su jedinstveni turisticki
informacijski portal te evidencija svih oblika turisticke ponude/atrakcija na podrucju
Zupanije/regije;

e odnosi s javnoscu;

24 Statut Hrvatske turisticke zajednice, NN 3/2021
2 |bid.

% Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, NN 52/2019
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e provodenje aktivnosti strateSkoga i operativnoga marketinga (brending regije, online i offline
aktivnosti, mrezne stranice 1 profili druStvenih mreza, sajmovi, studijska putovanja,

prezentacije, partnerstva, sponzorstva i slicno).

4. KOMUNIKACIJA I DIGITALIZACIJA POSLOVANJA TURISTICKIH
ZAJEDNICA

Turisticka zajednica poslovna je organizacija, i kao takva, stvorena je i organizirana pomocu
komunikacijskih procesa. Te komunikacijske procese odrzavaju ljudi koji medusobno
komuniciraju®’. Pri tome se ne treba stvarati velika razlika izmedu djelatnika i turista jer je
Cinjenica da je za prikladnu komunikaciju potrebno vise od jedne osobe. VjeStinom
sporazumijevanja i komuniciranja s drugima ljudi utjeCu na sugovornike, bili oni obitelj,
prijatelji, poznanici ili poslovni partneri, podredeni ili nadredeni ili pak klijenti. U ovome
sluaju, to su strani turisti kojima se pokuSavaju predstaviti obiljeZja pojedine turisticke
destinacije od strane turisticke zajednice.

Organizacije poput turisticke zajednice, koje predstavljaju destinaciju stranim turistima, moraju
prikladno komunicirati, posebice unutar organizacije, da bi se pravilno organizirali. To ¢e se
dalje odrazavati prema eksternim ¢imbenicima, odnosno stranim turistima kako bi koordinirali i
kontrolirali svoje aktivnostiZ.

Sam proces komuniciranja zapocinje u onome trenutku kada posiljatelj oblikuje vlastitu ideju ili
misao o onome $to planira reci. Ideja se zatim u sljede¢em koraku kodira i pretvara u simbole od
kojih svaki simbol ima neko zna¢enje kojemu se dodatno pridaje neki smisao?.

Komunikacija se opisuje kao proces prijenosa informacija 1 stvaranja zajednickoga
razumijevanja od jedne osobe do druge. Zajednicki elementi u komunikacijskome procesu jesu
posiljatelj i primatelj. Posiljatelj inicira komunikaciju. To je osoba koja ima potrebu prenijeti

zelju, ideju ili koncept drugim pojedincima, a primatelj je osoba kojoj je poruka poslana.

2" Rouse, J. M.; Rouse, S. (2005) Poslovne komunikacije. Masmedia d.0.0., Zagreb. str. 21
2 bid, str. 22
2 |bid, str. 42-43
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Posiljatelj kodira ideju odabirom rijeci, simbola ili gesta kojima se koristi za sastavljanje poruke.
Poruka je rezultat kodiranja koje ima oblik verbalnoga, neverbalnoga ili pisanoga jezika. Poruka
se Salje putem medija ili kanala koji se smatra nositeljem komunikacije. Medij moZe biti
razgovor licem u lice, telefonski pozivi, e-posta, poruke, pisma, obavijesti, objave na drustvenim

mrezama i tako dalje. Primatelj dekodira primljenu poruku u smislenu informaciju®°.

4.1. MARKETING I KOMUNIKACIJA TURISTICKIH ZAJEDNICA

Oglasavanje je sredstvo komunikacije s korisnicima proizvoda ili usluge. Oglasi su poruke koje
placaju oni koji ih Salju i namijenjene su informiranju ili utjecaju na ljude koji ih primaju. U
ovome ciljanom slucaju radi se o komunikaciji izmedu turisti¢kih zajednica i stranih turista.
Oglasavanje u turizmu uvijek postoji iako ljudi toga mozda nisu svjesni. U dana$njem svijetu,
oglasavanje se koristi svim mogu¢im medijima za prenoSenje svoje poruke. To ¢ini putem
televizije, tiska (novine, Casopisi, Casopisi itd.), radija, interneta, izravne prodaje, poStarine,
natjecanja, sponzorstava, plakata, odjece, dogadaja, boja, zvukova, vizualnih materijala, pa ¢ak 1
ljudi (preporuke). OglaSivac¢ku industriju u turizmu ¢ine poduzeéa koja se oglasavaju, agencije
koje kreiraju oglase, mediji koji prenose oglase i mnoStvo ljudi poput urednika za kopiranje,
vizualizatora, menadzera brendova, istrazivaca, kreativnih voditelja i dizajnera koji prelaze taj
posljednji segment do kupca ili primatelja3!.

Hotel koji se mora reklamirati i koji zeli oglasavati svoje usluge, unajmljuje agenciju za
oglasavanje. Hotel obavjeStava agenciju o moguénostima, ponudi, cijeni, idealima i
vrijednostima iza kojih stoji, ciljnim segmentima i tako dalje. Agencije pretvaraju ideje I
koncepte kako bi stvorile vizualne elemente, tekst, izglede i teme za komunikaciju s korisnikom.
Nakon odobrenja od strane klijenta, oglasi se emitiraju prema rezervacijama koje je obavila
agencija za kupnju medija®2.

Nema spora oko moci oglasavanja da turiste obavijesti o tome koji su proizvodi dostupni i kakva

je usluga na pojedinoj turistiCkoj destinaciji. U ekonomiji slobodnoga trzista ucinkovito

%0 1bid, str. 44-45
31 Kotler, P.; Keller, K. (2012) Marketing Management. 14th edition, Pearson Education, Inc, New Jersey.
32 |bid.
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oglasavanje neophodno je za opstanak destinacije jer, ako turisti ne znaju za proizvod neke
destinacije, hotela, turisticke agencije itd., vjerojatno nece biti zainteresirani za to i nece potroSiti
novac. Cilj kvalitetne komunikacije izmedu turistickih zajednica i stranih turista upravo je to; da
stranci posjete destinaciju, da dodu na vise dana i ostave $to viSe novca na pojedinoj destinaciji.
Ne smije se zaboraviti kako Republika Hrvatska i njezino gospodarstvo uvelike ovise o turizmu.
Zato nema sumnje u to je li kvalitetna i pozitivna komunikacija izmedu turistickih zajednica i

stranih turista vazna.

4.1.1. Marketing i konkurentnost u 21. stoljecu

Nakon industrijalizacije i postindustrijalizacije prac¢ene znanstveno-tehnickom revolucijom,
svijet je zakoracio u 21. stoljece, a Samim time i moderni turisti imaju viSe moguc¢nosti nego
prije. Cjelovita odredenost modernoga poslovanja u turizmu vodena je specificnim tehnickim
napretkom. Pod specifiénim tehnickim napretkom podrazumijeva se napredak na polju
digitalizacije, drustvenih mreza, mreznih stranica, foruma, §to sve zajedno donosi nove
mogucénosti. Pokraj tih tehnoloskih ¢imbenika, informacije su postale vrlo vazne. Tako do
izrazaja dolazi puno Cimbenika kao $to su, na primjer, broj mogucih steCenih informacija,
moguénosti kako doé¢i do njih, kriterija njihova razvrstavanja, brzine prijenosa informacija,
lakoc¢e manipulacije informacijama, dezinformacija i komunikacija s potencijalnim klinetima, tj.
sa stranim turistima. Povecava se i vaznost turista kao pojedinca. S toga glediSta, mozZe se
govoriti o individualnosti, inovacijama i kvaliteti. U svakome sluc¢aju, na cjelokupno poslovno
okruzenje turistickih zajednica i turizma opéenito utjeu najnoviji trendovi poput informatizacije,
globalizacije, konkurencije, intelektualizacije, diverzifikacije itd*3.

Konkurentnost u turizmu izravno ovisi o strategiji koju poslovanje razvija kako bi se potencirala
uc¢inkovitost i profitabilnost. Takve konkurentske strategije jesu slijed aktivnosti i pristupa kako
bi se osigurala veca vjerojatnost uspjeha u smislu postizanja ciljeva odredenom interesnom
podrucju. Poslovanje mora pronac¢i povoljan polozaj na trzistu ili u industriji, gdje je poduzece u
stanju odbiti konkurentske snage ili je moguce te snage okrenuti protiv svojega konkurenta.

Medutim, prije natjecanja, kreiranje daljnje strategije protiv konkurenta jest klju¢no. Da bi se

33 Studenikova, J. (2008) Competitiveness Aspects of Modern Business Environment. tksi.org
http://www.tksi.org/JOURNAL -KSI/PAPER-PDF-2008/2008-3-1-23.pdf
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stvorila konkurentska strategija, treba pronaci odgovarajuce aspekte konkurencije koji bi trebali

biti prilagodeni konkretnom poslu®,

To se odnosi na djelovanje domacih turistickih zajednica na dodatan nacin jer je Republika

Hrvatska raznolika zemlja, i svakako se ne moze na isti nadin reklamirati Slavonija kao i

Dalmacija. Marketinska kampanja i komunikacija stoga moraju biti orijentirani k realnim

mogucnostima 1 pozitivnim aspektima same destinacije.

Konkurentnost se moze klasificirati na razne naine s obzirom na razne ¢imbenike koji utjeCu na

kreiranje i odrzavanje konkurentnosti u poslovnome spektru. Uéestala je podjela na tri vrste®:

1. direktna konkurentnost - izravni konkurenti jesu tvrtke koje prodaju iste proizvode istoj
Hpublici 1 natjeCu se za isto potencijalno trziste. Izvrsni primjer izravnih konkurenata
poslovno je rivalstvo dvaju hotelskih lanaca. Oba lanca:

e djeluju u istoj industriji (hotelijerstvo)

¢ nude sli¢ne proizvode

e udovoljavaju istoj potrebi

e Kkoriste se istim kanalima distribucije

e ciljaju sli¢ne 1/ili iste demografske skupine.

2. Indirektna konkurencija - neizravni konkurenti jesu dobavljaci koji prodaju proizvode ili
usluge koji nisu nuzno isti, ali zadovoljavaju iste potrebe potroSaca. Primjer neizravnih
konkurenata bili bi restoran s isklju¢ivo morskim plodovima i klasi¢ni retoran. lako ta dva
ugostitelja prodaju proizvode koji se razlikuju, smatraju se konkurentima jer:

e djeluju u istoj industriji
e dijele potrosace
e udovoljavaju istoj potrebi.

3. Potencijalna ili zamjenska konkurentnost - zamjenski konkurenti, koji se nazivaju i
potencijalni konkurenti, dobavlja¢i su koji mogu zamijeniti poslovnu ponudu pruzanjem
novoga rjeSenja. Pametni telefon bio je zamjenski konkurent digitalnim fotoaparatima. lako
su se ta dva proizvoda razli¢ito upotrebljavala, pametni telefoni mogli su pruziti potpuno

novo rjeSenje za postojece potrebe kupaca za fotografiranjem. U turisti¢koj industriji to se

3 1bid.
3 Pahwa, A. (2021) Business Competition: Definition, Types, Importance & Examples. feedoug.com
https://www.feedough.com/business-competition/
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odnosi na male, privatne iznajmljivace koji modernim turistima postaju znatno privlacniji,

¢ak 1 viSe od hotela 1 hostela (cjenovno pristupacni, ve¢i mir 1 tiSina, domaca atmosfera).

Svako poduzece koje se natjece na turistickome trzistu definira svoju politiku. Ciljevi su izvedeni
iz politike pojedinoga poslovanja, a to obuhvaca uvjete koje poslovanje zeli ostvariti na
odredenome trzistu u odredenome vremenskom rasponu. Kada poslovna organizacija ima
strategiju u koju ¢vrsto vjeruje, tada je i ciljeve poslovanja lakse ostvariti. Ipak, kako bi se ti
ciljevi i strategije ostvarili, tu su i procesi, izvori i metode kako ih ispuniti. S protekom vremena,
poduze¢e mora uciniti reviziju postojece strategije i postaviti si pitanje; je li potrebno napraviti
korekcije postojece strategije ili stvarati nove strategije s obzirom na promjenjivi utjecaj
dominantnih unutarnjih 1 vanjskih ¢imbenika. Poduzece, a posebice turisticka zajednica kao
poslovna organizacija, moraju biti svjesni kako su podjednako vazni interni i eksterni ¢cimbenici
poslovanja. Primjer za interne ¢imbenike jesu stil vodenja, meduljudski odnosi ili edukacija
zaposlenika, a primjer za eksterne/vanjske ¢imbenike jesu ekonomska kriza, prirodne katastrofe,
trziSna previranja i slicno. Ti su ¢imbenici vazan uzrok procvata, manjka profitabilnosti ili

ostalih znac¢ajnih promjena®.

4.1.2. Digitalni marketing i u¢inak na marketinski miks

Digitalni marketing predstavlja nadogradnju dosadasSnjega marketinskog koncepta primjenom
digitalnih tehnologija i medija. Jednostavno receno, predstavlja postizanje strateskih ciljeva
upotrebom interneta i ostalih tehnologija u turistickome poslovanju i komunikaciji sa stranim
turistima. Takva vrsta marketinga obuhvaéa sve oblike oglasavanja/promocije koji se koriste
elektroni¢kim medijima poput laptopa i smartphonea. To ukljucuje sve, od optimizacija trazilice
do oglasa s placanjem po kliku na platformama drustvenih medija kao Sto su Facebook i

Instagram ili Google oglasi®’.

% Studenikova, J. (2008) Competitiveness Aspects of Modern Business Environment. tksi.org
http://www.tksi.org/JOURNAL-KSI/PAPER-PDF-2008/2008-3-1-23.pdf

37 Sturlan, Andreja (2022) Digitalni marketing — Ultimativni vodic¢ za pocetnike. petarzrinski.hr
https://www.petarzrinski.hr/digitalni-marketing-vodic/
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Marketing putem interneta vazan je za moderno turisticko poslovanje i organizaciju jer se

usredotoCuje na usmjeravanje prave poruke ciljanoj publici pomocu specifi¢nih kanala. Prije

svega, specificnost samoga medija definira obiljezja komunikacije:

mogucnost pristupa informaciji 24 dnevno i na bilo kojoj lokaciji, tj. globalna dostupnost
poruke;

komunikacija je interaktivna (odvija se po naelima uzajamnog davanja i ravhopravnog
odnosa);

potencijalna publika globalno je nediferencirana, ali po uspostavljanju kontakta najéesce je
individualno identificirana i ciljno usmjerena;

kanal ogranicava oblik komunikacije.

Slika Datareportala sazima vaznost i rast drustvenih medija. Izvanredna brojka relevantna za

marketinske stru¢njake s ovoga grafikona jest 99 % ukupnih korisnika drustvenih medija koji u

nekome trenutku pristupaju drusStvenim medijima putem mobitela.

Ml SOCIAL MEDIA USERS OVER TIME (YOY)

2023 NUMBER OF SOCIAL MEDIA USERS {IN MILLIONS) AND YEAR-ON-YEAR CHANGE (MOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
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slika 3 Koristenje drustvenih medija u svjetskim okvirima.
Izvor: datareportal.com https://images.squarespace-
cdn.com/content/v1/5b79011d266c077298791201/ca0aeffb-ad73-4c02-89a6-
e72f24892e0e/DataReportal+Digital+2023+Global+Overview+Report+Slide+161.png?format=2500w
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Gornja slika pokazuje realnost 21. stolje¢a, a to je da druStveni mediji imaju iznimnu
popularnost, samim time i vaznost za druStvene tijekove. Moze se vidjeti kako se koriStenje
medija povecava iz godine u godinu. Drustveni mediji time imaju izniman politicki i gospodarski
utjecaj jer nikada prije nije toliko ljudi, poslovanja, poduzetnika i politi¢ara imalo priliku do¢i do
odredene informacije, plasirati je, popularizirati sebe ili proizvod, kritizirati, izrazavati misljenje,
postavljati pitanja. Strani turisti znaju da putem drustvenih medija i internetskih portala temeljito
mogu istraziti sve mogucnosti u Republici Hrvatskoj, mogu se odluciti za odredenu turisticku
destinaciju, ali i u potpunosti mogu odustati od nje. Zato je vazno da turisticke zajednice ozbiljno
shvate mogucénosti i odgovornosti koje drustveni mediji omogucuju.

Instagram i YouTube vrlo visoko kotiraju medu korisnicima, ali opcenito gledano, koriStenje
drustvenih medija raste neumoljivom brzinom. To je neSto ¢emu se sva poslovanja moraju
prilagoditi. Navedeni ¢imbenik takoder ostavlja utjecaj na javni i privatni sektor podjednako. To
je trend koji su prepoznale i hrvatske tvrtke. Istrazivanja provedena potkraj 2015. pokazuju da je
od najboljih 100 hrvatskih tvrtki njih 78 % aktivno na drustvenim mrezama. Pritom ih je najvise
Hprisutno® na Linkedinu, Facebooku i YouTubeu, a nesto manje na Google+, Twitteru i
Instagramu. Tvrtke koje su prepoznale dobrobit i vaznost vlastite promocije pomoc¢u drustvenih
mreZa, Svjesne su i ¢injenice da 1 800 000 Hrvata ima aktivan profil na Facebooku te da postoji
418 581 korisnika LinkedIna3®,

Prema istrazivanju BRANDpulsa iz 2018., 64 % ispitanika koristi se¢ tom druStvenom mreZom,
Sto je vise nego dvostruko od prvoga pratitelja, Instagrama (31 %), a na treCem mjestu s
,,prisutno$¢u’, odnosno ,,odsutnos¢u od 28,6 % jest — ,,nitko*. Naime, gotovo 19 % ispitanika
ne koristi se internetom, a jos 9,8 % korisnika interneta nije na drustvenim mrezama. Znacajniji
su jos§ Twitter (10 %), LinkedIn (9 %) i Pinterest (8 %). Ostale druStvene mreze; Tumbir, Twitch,

MySpace i Foursquare, zajedno imaju manje od 5 % korisnika.

38 Softwise. Zasto Vasem poslovanju trebaju drustvene mreze. softwise.hr
https://softwise.hr/hr_HR/blog/poslovanje-na-drustvenim-mrezama
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Nl THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)

I 7,95
2,514
2,000

T T —

1309

AT 1,051

931

T 715

ECET T 700

ETETCR 635

I 626

T 55

E 5!

T 556

. 3 A Y we
COMPARABILITY: - are, <O> Meltwater
social

slika 4 Prisutnost na druStvenim mrezama.
Izvor: datareportal.com https://images.squarespace-
cdn.com/content/v1/5b79011d266c077298791201/5¢23ca00-5bfc-4a47-bl17a-
775da366411a/DataReportal+Digital+2023+Global+Overview+Report+Slide+182.png?format=2500w

Gornja slika pokazuje kako se u svijetu najcesce upotrebljava Facebook; u sijecnju 2023. bilo je
gotovo 3 milijarde korisnika. Razna poslovanja u 21. stoljecu, pa tako 1 domace turisticke
zajednice, imaju priliku izravno komunicirati i privuéi §to veci broj ljudi. Takva prilika nikada
nije postojala, pa sada marketin§ka sudbina pojedinoga turistickog brenda poc¢iva u rukama svih
involviranih sudionika na turistiCkome trziStu. Pri tome se ne misli iskljuivo na turisticke
zajednice, nego i na ostala poslovanja koja nude odredene usluge (ugostitelji, turisticke agencije,

hotelijerstvo, prijevoznici, turisticki operateri itd.).

4.2. CIJENA TURISTICKOG PROIZVODA

Prodajna cijena turistiCkoga proizvoda reflektira ono §to su strani turisti spremni platiti za njega.

Marketinski stru¢njaci u domacim turistickim zajednicama moraju uzeti u obzir troskove vezane
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za istrazivanje i razvoj, proizvodnju, marketing i distribuciju; inace poznate kao cijene temeljene
na troskovima. Odredivanje cijena koje se prvenstveno temelje na kvaliteti ili vrijednosti koju
strani turisti percipiraju, poznato je kao odredivanje cijena temeljeno na vrijednosti®.

Cijene su izraz koji se upotrebljava za opisivanje procesa donoSenja odluka prije nego $to se
procijeni proizvod ili usluga. Cijena potencijalnim potrosac¢ima/stranim turistima mora pokazati
koliko je turistickoj zajednici stalo do brenda, proizvoda i turista kao klijenata. To je jedna od
prvih stvari koje strani turist razmatra kada odlu¢uje hoce li ili ne¢e doc¢i na odredenu destinaciju.
Zato je potrebna precizna procjena“.

Strategije odredivanja cijena jesu metode i postupci koje organizacije rabe kako bi odredile stope
koje naplacuju za svoju robu i usluge. Cijene su iznosi Koji poduzece naplaéuju za svoje artikle;
strategija cijena nacin je na koji se izraCunava taj broj. Strategija odredivanja cijena moze
ukljucivati*®:

e Stanje trziSta

radnje konkurenata

e segmente racuna

e marze dobiti

e ulazne troskove

e financijsku sposobnost prosje¢noga potrosaca

e iznose potrosene na proizvodnju i distribuciju proizvoda

e varijabilne troskove.

Uspjesna strategija odredivanja cijena pomaze turistickom poslovanju da ojaca svoju poziciju na
trziStu stjecanjem povjerenja svojih trenutacnih klijenata i priblizavanjem novim potencijalnim
klijentima. Strategije odredivanja cijena mogu biti vazne iz razli¢itih razloga, ali se ti razlozi
mogu razlikovati od organizacije do organizacije. Strategije odredivanja cijena ne odnose se
nuzno na profitne marze unato¢ uvrijezenom misljenju*?. Na primjer, poduzeée kao $to je hotel

moze zeljeti zadrzati nisku cijenu proizvoda ili usluge kako bi zadrzao svoj udio na trzistu i

3% Bevanda, A. i sur. (2019) Marketinska komunikacija u turizmu. Sveué&iliste u Mostaru, PRESSUM, Mostar.
%0 Pavigié, J. i sur. (2014) Osnove strateskog marketinga. Skolska knjiga, Zagreb.

41 Kotler, P.; Keller, K. (2012) Marketing Management. 14th Edition, Pearson Education, Inc, USA.

42 Bevanda, A. i sur. (2019) Marketinska komunikacija u turizmu. Sveuéilite u Mostaru, PRESSUM, Mostar.
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sprijecio konkurenciju, tj. razvitak konkurencije*®. Zauzvrat, turisticka zajednica moze dodatno
promovirati takav cjenovno pristupacni objekt kako bi privukla $to viSe stranih turista. Ne treba
Cuditi ljudska Zelja za Stednjom, posebice nakon pandemijske krize, ¢ije su financijske posljedice
mnogi osjetili. TuristiCka zajednica stoga bi morala omoguciti odredenim, uvjetno receno,

jeftinijim poduzecima, vise medijskoga eksponiranja.

4.2.1. Segmentacija cijene

Cijene nikada nisu bile fiksni iznosi prikazani u trgovinama i oglasavanju koji su danas tako
poznati. Umjesto toga, cijene su dogovorene tijekom interakcije izmedu kupca i prodavaca. Ako
postoji preklapanje izmedu cijene rezervacije prodavaca turisticke usluge i one kod kupca, tada
bi mogli uspjeti posti¢i dogovorenu cijenu, to jest, onu koja je prihvatljiva objema stranama. U
tome bi slu¢aju cijena objekta bila brojka koja je rezultat interakcije izmedu kupca i prodavatelja.
Cijena do koje se dode interakcijom kupca i prodavata u pregovorima ili interakcijom
drazbenoga nadmetanja naziva se interaktivna cijena**.

Da bi se ostvarila cjenovna segmentacija s fiksnim cijenama, potrebno je imati viSe od jedne
cijene za jedan proizvod. Na primjer, proizvod moze imati jednu cijenu kada se kupuje sam i
drugu cijenu kada se kupuje u velikoj koli¢ini ili kada se kupuje zajedno s drugim artiklima.
Primjerice, no¢enje moze biti jeftinije ako se rezervira vise dana, tj. noci. Proizvod moze imati
jednu cijenu kada se kupuje tijekom tjedna i drugu kada se kupuje vikendom. Moze imati jednu
cijenu kada se kupi u gradu, a drugu kada se kupi u ruralnome podru¢ju. Te brojne cijene za
artikl dio su obrasca cijena prodavaca. Opcenito, obrazac cijena organizacije poznat je kao
struktura cijena. Struktura cijene prodavatelja ukljucuje vise od niza cijena koje se mogu naplatiti
za isti artikl. Veéina turistiCkih organizacija prodaje viSe od jednoga proizvoda i usluge, a
obrazac cijena za te razli¢ite proizvode jo$ je jedna komponenta strukture cijena organizacije.
Cesto su razli¢iti proizvodi medusobno povezani tako da cijena koja se naplacuje za jedan artikl

treba uzeti u obzir cijene koje se naplacuju za druge artikle koje organizacija prodaje®.

% Pavi¢ié, J. i sur. (2014) Osnove strateskog marketinga. Skolska knjiga, Zagreb.
4 Kotler, P.; Keller, K. (2012) Marketing Management. 14th Edition, Pearson Education, Inc, USA.
% 1bid.
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Trec¢a kategorija pitanja cijena ukljuCuje nacin na koji se cijena izrazava kada se priopéava
potencijalnim kupcima, tj. stranim turistima. Format cijene takoder ukljucuje pitanje 0 tome

koliko je brojeva zapravo potrebno za izrazavanje cijene artikla“®,

4.2.2. Odredivanje cijene

U maloj turistickoj zajednici, glavni menadzer bit ¢e snazno ukljucen i najodgovorniji za

aktivnosti odredivanja cijena. U velikoj poslovnoj organizaciji vjerojatno ¢e mnogi ljudi unutar

organizacije igrati ulogu u aktivnostima odredivanja cijena. Neki od pojedinaca u velikoj

organizaciji, koji igraju ulogu u odredivanju cijena, imat ¢e izravnu ukljucenost i odgovornost u

odredivanju cijena. Evo nekoliko primjera takvih izravnih uloga*’:

e U robnoj kuéi obi¢no je kupac robe taj koji ¢e vec¢inom odrediti cijenu za predmete koje on ili
ona kupuje za prodaju u trgovini;

e U mnogim velikim organizacijama potrosackih proizvoda voditelj proizvoda marke imat ¢e
velik dio odgovornosti za odredivanje cijena marke;

e U organizacijama koje prodaju poslovnim kupcima, prodavaci i njihovi menadZeri igraju
klju¢nu ulogu u pregovarackim procesima na temelju kojih se odreduju cijene;

e u usluznim djelatnostima, kao $to su zrakoplovne tvrtke i hoteli, ¢esto ¢e postojati odjeli za
odredivanje cijena sa stru¢njacima obucenim za upravljanje prihodima, skup sloZenih tehnika

odredivanja cijena koje se Cesto upotrebljavaju u tim industrijama.

Takoder je vjerojatno da ¢e u velikoj turistickoj zajednici biti puno ljudi koji sudjeluju u
aktivnostima odredivanja cijena, ali koji to ¢ine na manje izravan nac¢in. Na primjer, zaposlenici
u racunovodstvenome odjelu cesto daju informacije o troSkovima proizvoda i operacijama
uklju¢enim u dostavljanje proizvoda stranom turistu; to¢ne informacije o troSkovima bitne su za
ucinkovito odredivanje cijene. Odvjetnici i drugi u pravnome odjelu mogli bi uspostaviti pravne i
eticke smjernice za odredivanje cijena i mogli bi prilagoditi predloZzene cijene kako bi bile u
skladu s relevantnim zakonima i ugovorima. Analiti¢ari u odjelu financija mogu biti ukljuceni u

procjenu stupnja do kojega su rasporedi cijena koje su razvili menadzeri proizvoda ili prodaje u

% Pavi¢i¢, J. i sur. (2014) Osnove strateskog marketinga. Skolska knjiga, Zagreb.
47 Kotler, P.; Keller, K. (2012) Marketing Management. 14th Edition, Pearson Education, Inc, USA.
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skladu s profitnim ciljevima organizacije. U mnogim velikim poslovnim organizacijama,
menadzeri viSe razine ukljuceni su u odobravanje, a mozda 1 revidiranje predlozenih rasporeda

cijena“®,

5. ISTRAZIVANJE KOMUNIKACIJE TURISTICKE ZAJEDNICE GRADA
DUBROVNIKA

Smjesten na juznoj obali Jadranskoga mora, Dubrovnik se obi¢no smatra najslikovitijim gradom
na dalmatinskoj obali te ga nazivaju ,.biserom Jadrana®“. Stari grad Dubrovnik na popisu je
svjetske bastine UNESCO-a od 1979. Dubrovnik tijekom 2024. biljezi najveéi porast u
nocenjima U odnosu na isto razdoblje 2023. U brojkama, od pocetka godine do kraja lipnja
zabiljezeno je 506 198 dolazaka, Sto je 15 % viSe nego lani u istome razdoblju te je ostvareno 1
477 871 noéenje, odnosno 18 % vise nego lani*.

Idué¢i redovi analiziraju komunikaciju, marketing i primjenu druStvenih mreza od strane

turisticke zajednice grada Dubrovnika.

5.1. ANALIZA

Turisticka zajednica grada ima i svoju hrvatsku stranicu na Facebooku, ali na njoj je znatno
manje pratitelja; 2000 pratitelja i 1,8 tisu¢a oznaka ,,svida mi se*. Na toj stranici zajednica vrlo
rijetko objavljuje sadrzaj, nekoliko puta godiSnje.

S druge strane, ono $to je zanimljivo za ovaj rad, turisticka zajednica grada Dubrovnika ima
svoju Facebook stranicu na engleskom jeziku, na kojoj je 68 000 pratitelja (u rujnu 2024.) te 62

000 oznaka ,,svida mi se“. Na stranici se moze vidjeti kako zajednica gotovo svaki dan stavlja

%8 Pavicic, J. i sur. (2014) Osnove strateskog marketinga. Skolska knjiga, Zagreb.

49 Butjer Mratinovié¢, 1. (2024) Dubrovnik biljezi najveéi skok broja gostiju u Hrvatskoj, u Zracnoj luci srusen
rekord. dubrovackidnevnik.net.hr https://dubrovackidnevnik.net.hr/vijesti/grad/dubrovnik-biljezi-najveci-skok-
broja-gostiju-u-hrvatskoj-u-zracnoj-luci-srusen-rekord
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objave na ,,zid*“ stranice. Na stranici se obavljuju razne kulturne manifestacije i povijesna
obiljezja grada.

Instagram stranica zajednice takoder je na engleskom jeziku, i u rujnu 2024. broji 32 000
praitelja te Cak viSe od 1900 objava, Sto znac¢i da objavljuju nekoliko fotografija dnevno, a Sto se
moze vidjeti 1 po datumima objava. | dok na Facebooku postoje razne obavijesti, Instagram
obiluje fotografijama grada i okolne prirode. Fotografije uglavnom imaju po nekoliko stotina
oznaka ,,svida mi se* i desetke komentara, uglavnom stranih turista.

Zajednica ima i svoj YouTube kanal na kojemu postoji 320 pretplatnika i 68 videozapisa, od
sijecnja 2016.

Mrezna stranica zajednice ima vrlo lijepo sucelje na kojemu korisnik moze odabrati jezik:
hrvatski, engleski, Spanjolski, njemacki, francuski, japanski, ruski. Turisti na stranici mogu
prona¢i razne korisne informacije, ¢ak i podatke o smjesStaju, gradski vodi¢ te savjete oko
restorana i izlazaka u razne klubove, muzeje i kazalista. Na stranici se nalazi puno informacija o
raznim dogadajima u gradu, pa posjetitelj moze kliknuti na ,,kalendar s detaljnijim uvidom u
dogadaje.

Sa stranice se moze ,,Skinuti“ i pdf na engleskom jeziku. Dokument je iznimno detaljan i slikovit.
Opisuje se povijest Dubrovnika, razraden je i tlocrt grada, daju se naputci 0 tome kako se kretati
po gradu, tj. koje su glavne ulice, povijesne znamenitosti i slicno. U njemu je i popis hotela,

hostela, restorana, no¢nih klubova, teretana, sauna itd. Vrlo je detaljan, jezgrovit i koristan.

5.2. TUMACENJE REZULTATA

Primjecuje se trud turisticke zajednice grada Dubrovnika te njihova spremnost da idu u korak s
vremenom. Prepoznaju vaznost primjerene i detaljne komunikacije sa stranim turistima.
Prepoznali su Cinjenicu da su informacijsko-komunikacijske tehnologije okosnica marketinskih
aktivnosti u suvremenome poslovanju. KoriStenje tehnika, alata i usluga, pod zajedni¢kim
nazivom elektronicki marketing, omogucuje optimizaciju svih elemenata marketinskoga miksa,
Sto turisticka zajednica grada Dubrovnika ¢ini uspje$no i stalno. Zbog toga je opravdano
istaknuti njezin daljnji potencijal u svim turistickim djelatnostima. Zajednica promovira lokalna
poslovanja, trgovine, razne objekte i usluge kojima se turisti mogu koristiti. Objekti su oznaceni

adresom, telefonskim brojem, mailom i ostalim kontaktima, sto dodatno olakSava snalazenje po
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gradu stranim turistima. Takoder pomaze i onima neodlu¢nima da ciljano istraze razne objekte 1
dijelove grada putem interneta, odnosno da posalju upite putem drustvenih medija.

Danas su poslovni subjekti uglavnom prepoznali moguénosti elektronickih marketinskih resursa.
Brzi razvoj interneta, koji je postao sveprisutan u 21. stolje¢u, zauvijek je promijenio nacin na
koji ljudi posluju i komuniciraju. Danasnji turizam karakteriziraju brza, jeftinija i jednostavnija
putovanja, sve veca kvaliteta 1 raznovrsnost usluga, a sve je to rezultat sveprisutnosti medija 1
lako dostupnih suvremenih tehnologija. Sve je ve¢a ponuda programa koji turistima omogucuju
da unaprijed planiraju svoje aktivnosti u odredi$tu putovanja po vlastitu izboru. Uz cijenu i
kvalitetu, najvazniji je element turistickoga proizvoda njegov sadrzaj, posebice u smislu
originalnosti, promicanja zdravoga nacina zivota i odrzivoga gospodarenja prirodnim resursima.
Turisticka zajednica grada Dubrovnika na iznimno pristupacan i razumljiv nacin Stranim
turistima predstavlja sve te prirodne, ve¢ postojece prednosti grada i okolice.

Kvaliteta usluge klju¢ni je ¢imbenik za uspjeh turizma i ugostiteljstva, a ta kvaliteta pocinje
visokim stupnjem komunikacije izmedu domacega turistickog djelatnika i stranoga turista.
Kvaliteta usluge odreduje se kao mjera u kojoj isporuc¢ene usluge ispunjavaju o¢ekivanja stranih
turista i1 Kritican je cimbenik za postizanje ,nulte greske” u procesu pruzanja usluge.
Visokokvalitetna usluga omogucuje turistickim destinacijama stjecanje konkurentske prednosti i
zadrzavanje posjeta. Vjerojatnije je da ¢e se turisti vracati i Siriti pozitivnu predaju o
destinacijama koje pruzaju visokokvalitetne usluge i ispunjavaju njihova oc¢ekivanja, sto dovodi
do povecanoga zadovoljstva. Suprotno tomu, veca je vjerojatnost da ¢e losa kvaliteta usluge
rezultirati prituzbama turista i izgubljenim ponovnim posjetima.

Turisti su postali fleksibilniji i razvijaju alternativne planove za putovanja, mobilnost i smjestaj.
Zbog toga turisticke zajednice i djelatnici moraju biti spremni prilagoditi se promijenjenim
okolnostima 1 pruziti fleksibilne usluge i moguénosti stranim turistima.

Vjerodostojnost izvora jako je vazna stavka komunikacije®. Za strane turiste, turisticka
zajednica grada Dubrovnika zato mora imati vrhunski kredibilitet u preoporuci, savjetima I
cijenama koje promovira.

Turisticka zajednica grada Dubrovnika ostavlja dojam vrhunske organizacije, posebice §to se tice

komunikacije sa stranim turistima. Takve organizacije, koje posluju na visokoj razini, mogu

%0 Tomié, Z.; Jugo. D. (2021) Temelji meduljudske komunikacije. Synopsis, Zagreb.
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izbjeéi krize u djelovanju®’. Krize su uobi¢ajena pojava u poslovanju 21. stoljeca, ali za

organizaciju kao §to je turisticka zajednica, cilj ih je svesti na minimum.

6. ZAKLJUCAK

Turisticke zajednice djeluje na nekoliko razliCitih razina, od kojih su za podrucje Republike
Hrvatske uglavnom u formi lokalnih, regionalnih i nacionalnih turisti¢kih zajednica. One pak
imaju zajedniCku funkciju predstaviti domaci turizam i potencijale u iznimno pozitivnome
svjetlu. Da bi se taj pozitivizam ostvario, nuzna je kvalitetna i vrhunska komunikacija, posebice
prema stranim turistima kojima se Zeli pribliziti domaca ponuda. Cilj je, naravno, poticati dobit
domacih turistickih kapaciteta, pa ta komunikacija za strane turiste mora biti vrlo privlacna,
informativna, razumljiva. Cijena je svakako jedan od vaznih aspekata kojima ¢e se stranci
privudi, ali u 21. stoljecu vise nije dovoljna iskljucivo cjenovna pristupacnost.

Kako je rad pokazao, turisticke zajednice moraju razvijati digitalnu komunikaciju i digitalni
marketing. Digitalni marketing oznacava vrstu marketinga provodenog na internetu, i to
uglavnom putem drustvenih platformi/mreza. Drustveni mediji smatraju se jednim od najnovijih
1 najznacajnijih alata za e-marketing u danasnje vrijeme. DruStveni mediji omogucuju
pristupacnost kupcima u svrhu poznavanja njihovih interesa i potreba, kao i utjecaja na njihove
odluke o kupnji. Drustveni mediji definiraju se kao mrezne stranice koje povezuju milijune
korisnika iz razli¢itih dijelova svijeta koji dijele iste interese, stajaliSta i hobije. Instagram,
YouTube i Facebook najbolji su primjeri drustvenih mreza koje su popularne medu velikim
dijelom potrosaca. Zbog toga se upotrebljavaju za razmjenu ideja i recenzija odredenoga
proizvoda, usluge ili odredene marke za prikupljanje informacija 1 formiranje ideja te donosenje
ispravne odluke o kupnji.

Marketing na digitalnim medijima definira se kao oblik internetskoga marketinga koji
upotrebljava mrezne stranice kao marketinski alat. Putem digitalnih medija strani turist ima
neograniceni protok informacija, sto dodatno povecava spoznaju turista o ciljanoj destinaciji. U
danaS$njem svijetu neporecivo je da digitalni mediji igraju vaznu ulogu u utjecaju na kulturu,
gospodarstvo i cjelokupni pogled na svijet. Digitalni mediji novi su forum koji ljude dovodi do
razmjene ideja, povezivanja i mobiliziranja za odredeni cilj, trazenja savjeta i pruzanja

smjernica. Takvi mediji uklonili su komunikacijske barijere stvorivsi decentralizirani

%1 1bid.
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komunikacijski kanal i otvarajuc¢i vrata svim ljudima da imaju glas i sudjeluju u razmjeni
misljenja na demokratski nacin, ukljucuju¢i ljude u represivnim zemljama.

Interaktivnost, kao moguénost dvosmjerne komunikacije izmedu turisti¢ke zajednice i stranoga
turista, promijenila je nacin provedbe gotovo svih tradicionalnih marketinskih aktivnosti 1
omogucila primjenu novih metoda i marketinskih tehnika. Tehnologija samog interneta
omogucuje direktan odgovor na sve oblike marketinskih aktivnosti (primjerice, klikanje na razne
reklame na internetu), Sto kod tradicionalnih marketinskih aktivnosti nazalost nije moguce.
Moderno reklamiranje pojedinaca, brendova, tvrtki, u svojemu poslovnom konceptu i filozofiji
nuzno stavlja u fokus razmisljanje krajnjega potrosaca, kupca njegovih proizvoda i usluga, dakle
gosta. Shodno tomu, marketinski koncept za domace turisticke zajednice ima dominantnu ulogu
u cjelokupnoj filozofiji i poslovanju modernoga marketinga na Facebooku, Instagramu i
YouTubeu.

Rad je pokazao kako turisti¢ka zajednica grada Dubrovnika ima odli¢nu komunikaciju sa stranim
turistima i kako se njihovo djelovanje uistinu kre¢e u korak s vremenom. Turisticke zajednice
koje nisu sigurne kako pristupiti stranim turistima i kako razvijati vlastiti marketing, mogle bi se

koristiti radom turisti¢ke zajednice grada Dubrovnika kao temeljnim pokazateljem.
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