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Sazetak:

U ovom zavr$Snom radu prikazan je marketinSki pristup selektivnim oblicima turizma u
Republici Hrvatsku i u Zadarskoj zupaniji.

Turizam je gospodarska i drustvena djelatnost koja je zapravo najveéi fenomen S$to se tice
rasta u zadnjih nekoliko stotina godina. Turizmom se bave brojne gospodarske 1 druSvene
organizacije, od lokalnih iregionalnih do drzavnih i medunarodnih. Podjednako je zanimljiv i
ponudacima 1 potraziva¢ima usluga turizma, te mu podjednako posvecuju paznju. Ponudaci
turistiCkih usluga su usmjereni na $to bolje usavrSavanje ponude turistickih usluga, da bi bili
Sto konkurentniji na trzistu turisti¢kih usluga. S druge strane korisnici usluga turizma odnosno
turisti su jako zahtjevni. Druga polovica 20. stoljea donosi prijelaz sa elitnog na masovni
turizam, da bi se krajem 20. stoljeCa preSlo sa masovnog na kvalitetniji turizam kroz
selektivne oblike turizma jer su turisti jako zahtjevni te se ponudaci turisti¢kih usluga moraju
jako potruditi da bi privukli turiste i da upravo oni budu izbor turista u odnosu na
konkurenciju. Ciljevi ovog rada su ukazati na ulogu i vaznost turizma, istaknuti vaznost
marketinga u turizmu, objasniti svaki od selektivnih oblika turizma, te ono $to je najvaznije
konac¢no do¢i do zakljucka kako marketinski pristupi utjecu na selektivne oblike u Zadarskoj

Zupaniji.

Kljuéne rije¢i: marketing, turizam, ruralni turizam, zdravstveni turizam, sportski turizam,

agroturizam.



Marketing approach to selective forms of tourism in the Zadar County

Summery:

This final paper presents the marketing approach to selective forms of tourism in the Republic
of Croatia and Zadar County.

Tourism is the economic and social activity that is actually the biggest phenomenon of growth
over the last few hundred years. Tourism is dealt with by numerous economic and social
organizations, from local and regional to state and international. It is equally interesting to
bidders and tour operators, and they pay attention to it equally. The providers of tourist
services are focused on improving the performance of tourist services, in order to be more
competitive in the tourism services market. On the other hand, tour operators and tourists are
very demanding. The second half of the 20th century brings the transition from elite to mass
tourism to the end of the 20th century to move from mass to higher quality tourism through
selective forms of tourism because tourists are very demanding and tourism service providers
must work hard to attract tourists and that they are a choice of tourists compared to the
competition. The objectives of this paper are to point out the role and importance of tourism,
to emphasize the importance of marketing in tourism, to explain each of the selective forms of

tourism and ultimately to come to the conclusion that marketing approaches affect selective

p@é{}%d%@ﬂ%%}%}/tourism, rural tourism, health tourism, sport tourism, agrotourism.
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1. Uvod

Turizam je gospodarska i drustvena djelatnost koja je zapravo najveci fenomen §to se tice
rasta u zadnjih nekoliko stotina godina. Turizmom se bave brojne gospodarske i drusvene
organizacije, od lokalnih iregionalnih do drzavnih i medunarodnih. Podjednako je zanimljiv i
ponudacima 1 potraziva¢ima usluga turizma, te mu podjednako posvecuju paznju. Ponudaci
turistiCkih usluga su usmjereni na $to bolje usavrSavanje ponude turistickih usluga, da bi bili
Sto konkurentniji na trzistu turisti¢kih usluga. S druge strane korisnici usluga turizma odnosno
turisti su jako zahtjevni. Druga polovica 20. stoljea donosi prijelaz sa elitnog na masovni
turizam, da bi se krajem 20. stoljea preSlo sa masovnog na kvalitetniji turizam kroz
selektivne oblike turizma jer su turisti jako zahtjevni te se ponudaci turisti¢kih usluga moraju
jako potruditi da bi privukli turiste i da upravo oni budu izbor turista u odnosu na

konkurenciju.

Selektivni oblici turizma su skupina turistiCkih kretanja uvjetovana odredenim turistiCkim
motivom Koji turiste pokreée na putovanje u destinaciju ¢ija je turisticka ponuda prilagodena
za ostvarivanje dozivljaja vezanih uz interes odredenog segmenta potraznje. Danas u svijetu
postoji vise od 30 selektivnih oblika turizma, te zbog toga organizacije koje se bave turizmom
diljem svijeta razvijaju poseban organizacijski sustav za onaj selektivni oblik turizma s kojim
se bave, posebno dizajnirane sadrzaje te zaposljavaju kvalificiranu radnu snagu da bi daljnim
postupcima i procesima istraZivanja trziSta razvijala selektivne oblike u podoblike, na kojima

temelji buduénost svog poslovanja.

“Da bi se provela specijalizacija poslovanja odnosno da organizacije nude odredeni selektivni
oblik turizma organizacije koriste razne ekonomske mjere, a jedan od najvaznijih za razvoj
turizma je marketing. Marketing u turizmu je sustavno i koordinirano prilagodavanje
turistickih poduze¢a 1 turisticke politike na lokalno regionalnom, nacionalnom i
medunarodnom nivou da bi se postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih potrosaca i

tako ostvarilo profit.” (Krippendorf,1997:38) .



Ciljevi ovog rada su ukazati na ulogu i vaznost turizma, istaknuti vaznost marketinga u
turizmu, objasniti svaki od selektivnih oblika turizma, te ono §to je najvaznije kona¢no doci

do zakljucka kako marketinski pristupi utjecu na selektivne oblike u Zadarskoj zupaniji.

Pitanja na koje ¢e se dati odgovor u ovom radu su :

e Sto je turizam?

e Koji su motivi turistickog putovanja?

e Zasto je turizam vaZan?

e Kaoji su vrste selektivnih oblika turizma?

e U kojoj mjeri je razvijen svaki od selektivnih oblika turizma u RH?

e Sto je marketing?

e Kaoji su ciljevi i svrha marketinga u turizmu?

e Koji se instrumenti marketinskog miksa upotrebljuju za razvoj turizma?
o Kakvi marketinski pristupi se koriste za selektivne oblike turizma Zadarske Zupanije?
e Koji su selektivni oblici turizma u Zadarskoj Zupaniji najrazvijeniji?

e Kakva je moguénost daljnjeg razvoja turizma u Zadarskoj zupaniji?

Za potrebe pisanja zavrSnog rada koristile su se knjige, znanstvene i stru¢ne ¢lanke do kojih
sam doSao pretrazivanjem online baza podataka. Znanstvene metode koje se koriste za izradu

rada jesu metoda analize, sinteze, indukcije 1 dedukcije te studija slucaja.



2.Pojam i znacaj turizma

2.1 Definiranje turizma

“Turizam je ukupnost odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog
mjesta ako je takvo putovanje poduzeto radi odmora i uZivanja te se njime ne zasniva stalno

prebivaliSte i ne poduzima se neka gospodarska djelatnost.”(Blazevi¢ B., 2007:72)

“Definicija turizma se prvi put pojavljuje 1905. godine, te se opisuje kao pojava modernoga
doba, izazvana povecanom potrebom za odmorom 1 promjenom klime, probudenim 1
njegovanim smislom za ljepote krajolika, radosti i uzitak boravka u slobodnoj prirodi. Danas
je u vecini zemalja prihvacena opc¢a koncepcijska definicija turizma Svjetske turisticke
organizacije (UNWTO, 1999) prema kojoj turizam ukljucuje sve aktivnosti proizasle iz
putovanja i boravaka osoba izvan njihove uobiCajene sredine ne dulje od jedne godine radi
odmora, poslovnog putovanja i drugih razloga nevezanih uz aktivnosti za koje bi primili

ikakvu naknadu u mjestu koje posjec¢uju.”(Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 1999.)

Iako se turizam pocinje razvijati daleko u proslosti, do masovnijeg turizma dolazi u XX.
stoljeCu zbog nastanka nagle urbanizacije 1 industrijalizacije, razvoja komunikacija, rasta
zivotnog standarda te naposlijetku i viska slobodnog vremena. Dok je prije turizam bio
dostupan samo elitnim slojevima drustva, danas se razvio u svim slojevima u gospodarski
razvijenim drzavama svijeta. Turisticka kretanja su doprinijeli razvoju selektivnih oblika
turizma upravo zbog toga Sto turisti kad krecu na putovanje imaju razvijeni plan putovanja.
Danas postoji vise od 30 selektivnih oblika turizma. Dok se turizam dijeli prema Kriteriju
trajanja boravka ( izletnicki, boravisni, vikend turizam itd.) selektivni oblici turizma su
odredeni posebnim turistiCkim motivom koji turistima nude samo odredene turisticke
destinacije. Neki od selektivnih oblika turizma su: ruralni turizam, urbani turizam, kulturni
turizam, sportski turizam, ekoturizam, gastro/eno turizam, vjerski turizam, masovni turizam,

elitni turizam itd.

2.2 Motivi turistickog putovanja

Monotona i standardizirana svakodnevnica, posao-kuca, kuca- posao, te jako veliki stres

utroSen za obavljanjem svih obaveza tokom dana koje oduzimaju energiju dovode do



zasi¢enja ljudskom organizma te stvara potrebu za odmorom i relaksacijom te obnavljanjem

energije za obavljanje buduceg posla.

“Da bi istrazili temu motivacije turista za putovanjem trebamo objasniti §to je ljude motiviralo
za putovanje u povijesti. Jo§ su stari Rimljani i stari Grei putovali radi odmora i1 razonode. U
staroj Gr¢koj su motivi putovanja bile Olimpijske igre a u starih Rimljana javni nastupi. 17. i
18. stoljeée obiljezavaju tzv. Grand tour putovanja iz kojih su kao ostavstina proizasli razni
putopisi i dnevnici. U 20. stolje¢u razvija se masovni turizam te se pocinje razvijati i postaje
sve raznolikiji. Najposjecenije turisticke destinacije postaju drZzave koje imaju vrlo razvijenu
povijesno- kulturnu bastinu kao npr. Spanjolska, Gréka, Italija i Francuska. U zadnjih 20- tak
godina masovni turizam se zamjenjuje sa selektivnim oblikom Zivota, odnosno postaje
masovni turizam kroz selektivne oblike. Razni su motivi gdje se odluciti za turisticko

putovanje.” (Ruzi¢ P.,2009:6)

“Motivi se oslanjaju na psiholoske momente i zavise od subjektivnih faktora, objektivnih
mogucénosti, socijalne sredine, druStvenog polozaja, politicke situacije, raspolozivog vremena
1 slobodnih sredstava za osobnu i turistiCku potroSnju.”(Brunsko Z. 2002:70) To znaci da
turist trenutno pri izboru destinacije koju ¢e posjetiti odreduje na nac¢in da ukomponira ono $to
zeli vidjeti za odredenu cijenu do koje je spreman platiti te koliko dugo moze ostati. NajceS¢i
motivi za putovanja su: bijeg od svakodnevnice, zabava, odmor i razonoda, upoznavanje

prirodnih ljepota, zdravstveni razlozi, religijski motivi itd.

“U novije vrijeme druStveni motivi su sve viSe dobili na znacCenju, te je u razvijenim

zemljama postalo normom.”(Brunsko Z. 2002:71).

2.3 Suvremene turisticke preferencije

U novije vrijeme turisti prije odluke gdje putovati ustanove koji su im motivi putovanja, a
ono Sto je za njih najvaznije izmedu tih motiva odaberu osnovni motiv. Razni suvremeni
sociolozi i psiholozi su se pozabavili temom turistiCke preferencije kako bi kategorizirali
turiste prema motivima putovanja. Erich Cohen se bavio tipizacijom turista, turisickih
putovanja te motiva putovanja. Turiste je podijelio prema stupnju institucionalizacije i vrsti
utjecaja na zemlju u Kkoje putuju na institucionalizirane i neinstitucionalizirane.

Institucionalizirane je podjelio na organizirane masovne turiste i individualne masovne turiste,



dok je neinstitucionalizirane na istrazivace, avanturiste i lutalice. Turisticke motive je podjelio
u pet kategorija: rekreacija, razonoda, iskustvo, eksperiment i postojanje (existence), S$to
znaci da rekreacija i razonoda turistu donose zabavu i bijeg od uobi¢jenog nadina Zzivota,
iskustvo je ono $to dozivi na putovanju, dok je putovanje zapravo eksperiment jer nikad dosad
nije bio na tom mjestu gdje je drukéija kultura, a egzistecija je zapravo pronalazak samo sebe

na tom putovanju. (E.Cohen 1972.)

Osim ove podjele §to je iznio Cohen turistima je u novije vrijeme dosta bitno posjetiti
kulturno- spomenic¢ku bastinu mjesta kijeg posjecuju. Tako npr. ako turist dode u Pariz on
mora vidjeti Eiffelov toranj, muzej Louvre, crkvu Notre Damme, ako Barcelonu mora biti na
legendarnoj najduzoj ulici La Rambli, vidjeti crkvu Sagrada Famillia te Camp Nou itd. Institut
za turizam u Zagrebu je proveo 2017. godine istrazivanje koji su motivi dolaska turista u

Hrvatsku.

Kao Sto se vidi iz priloZenog u tablici 1. primarni motivi turista za dolazak u Hrvatsku su
odmor od svakodnevnice, opuStanje 1 zabava. Odmah nakon toga kao motiv slijedi
upoznavanje prirodnih ljepota Hrvatske, kao $to su brojni Nacionalni parkovi te Parkovi
prirode, brojni prelijepi otoci, te plaze diljem obale, planine Gorskog kotara te ravnice
Slavonije, 1 uop¢e glavnog grada Zagreba koji je postao jedna od top svijetskih destinacija.
Turisti kao motive jo$ istiCu stjecanje. novih iskustava na putovanju, te isprobavanje
gastronomije u Hrvatskoj odnosno hrane i pi¢a. Kao motive ali u manjem postotku jos isticu

povoljne cijene, sport, razgledavanje kulturnih znamenitosti te blizinu mjesta.

Tablica 1. Motivacija

Rang Motivacija dolaska %
1. Pasivni odmor, opustanje 55
2. Iskustva i1 doZivljaji 31
3. Gastronomija 29
4. Upoznavanje prirodnih ljepota 26
5. Zabava 24
6. Sport i rekreacija 20
7. Wellness 8
8. Zdravstveni razlozi 7

Izvor: Agencija TOMAS(2017)




2.4 Utjecaj turizma na gospodarstvo zemalja

“Utjecaj turizma na gospodarstvo je jako velik. Najbolje se isCitava kroz utjecaj na BDP, koji
je jedan od glavnih pokazatelja razvoja drzava. Najveci dio potroSnje turista se uracunavaju su

¢imbenike BDP-a ito pod osobnu potrosnju (C), pod investicije (I) , uvoz (M) te izvoz (X).

Pod osobnu potrosnju se racunaju izdatci turista,dok pod investicije svako troSenje novcanih
sredstava od strane poduzeca kako bi unaprijedili turisticku ponudu. U uvoz ¢e se
obra¢unavati novac koji je turist potrosio na svoj prijevoz a koje je u vlasniStvu inozemnog
poduzeca dok u obrnutoj situaciji ¢e se obracunati pod stavku izvoza. Osim utjecaja na ove
¢imbenike BDP jo§ je moguce da ¢e drzava sa novcem skupljenim od poreza htjeti
subvencionirati razvoj turizma ili barem neku od turistickih djelatnosti, a to dovodi do
povecanja drzavne potrosnje (G), a ako je taj utroSeni kapital iz privatnih ili drzavnih tvrtki to

¢e dovesti do porata investicija (I).

Postoje faktori koji direktno ili indirektno utjecu na to kako ¢e turizam utjecati na BDP, a to
su: raspolozivost resursa, stanje stru¢nog znanja, drusvena i politicka stabilnost, ponasanje i
navike te investicije. Raspolozivost resursa je kljucan faktor za razvoj turizma. RaspoloZivost
resursa je kljuna za proizvodnju svakog oblika, pa tako i turizma. No potrebe turizma za
resursima su specificne jer daje mogucnost unovcavanja prirodnih dobara pa je njihova
raspolozivost uz stru¢na znanja i spremnost drzave za poticaj turizma od klju¢ni znacajki

razvoja turizma.” (Leksikografski zavod Miroslav Krleza,1999.)



Tablica 2. Udio turizma u BDP-u dobiven direktnim u¢incima turizma u zemljama EU-27 u

2015. godine
DEVIZNI PRIHOD OD TURIZMA | BDP ZEMALJA EU
< - < Devizni u
Dovizeii pithod od BDP 2015. u mird | odnosu
turizma 2015., u mird.
usD na BDP,
usbD =
u %

Danska 6.6 295.1 2.2
Finska 2.8 2321 1,2
Irska 4.8 283.7 17
Svedska 12,2 493.0 2,5
UK 45.5 2.858.5 1.6
Austrija 18.3 374.3 4.9
Belgija 11.7 454.3 2.6
Francuska 45.9 2.420.2 1.9
INjemacka 36.9 3.365.3 1,1
Luksemburg 4.2 57.8 2
Nizozemska 13,2 750.7 1.8
Bugarska 3.1 49.0 6.4
Ceska 6.0 185,2 3.3
Estonija 1.5 227 6.6
Madarska 5.3 120.6 4.4
Latvija 0.9 27.0 3.3
Litva 5% | 41,2 2.8
Poljska 9,7 474.8 2.0
Rumunjska 1.7 178.0 1.0
Slovacka 2.4 86,6 2.7
Hrvatska 8.8 48.9 18.1
Cipar 2.5 19.3 12.8
Gréka 15.7 195.3 8.0
Italija 39.4 1.815.8 2,2
Malita 1.4 9.8 14.0
Portugal 12,6 199.0 6.3
Slovenija 2.5 42,8 5.9
Spanjolska 56.5 1.199.7 4.7
EU 373.4 16.300.4 2.3

Zzvor: UNWTO, MMF; obrada: HGK

Izvor:Hrvatska Gospodarska Komora (www.hgk.hr.)

Osim utjecaja na BDP turizam znatno utjeCe na zaposlenost na nacin da ¢e veci razvojem
turizma se otvarati nove tvrtke koje ¢e zapoSljavati nove radnike $to dovodi do manje
nezaposlenosti. “2013. godine turizam je izravno generirao 101 milijun radnih mjesta i oko
164 milijuna neizravno kroz razne turisti¢ke djelatnosti.”( World Travel and Tourism Council,

Travel & Tourism Economic Impact, 2014., str. 4)

Zaposlenost u turizmu se provodi na dva nacina, stalna zaposlenost te sezonska zaposlenost.
Ovisno o potraznji za radnicima, turizam moZze privuci radnike 1 iz drugih djelatnosti Sto ¢e im
se isplatiti s vi$i nadnicama, pa to moze dovesti do ve¢ih nadnica u drugim sektorima
gospodarstva. Zaposlenost u turizmu dosta ¢esto dovodi do migracija stanovnista iz jedne

regije u drugu regiju, Sto stalnih §to privremenih.


http://www.hgk.hr/

2.5 Vaznost turizma za razvoj RH

Kao §to je vazan svugdje u svijetu turizam je vazan i za razvoj Republike Hrvatske. Prema
podacima iz tablice 2. vidimo da se u 2015. godini udio BDP-u u Republici Hrvatskoj bio
18.1%. No iako su financijske koristi od turista uvijek pozeljne,velik udio turizma u BDP-u
moze predstavljati problem jer se zanemaruju ostale grane vazne za gospodarstvo Republike
Hrvatske. Drugi bitan ¢imbenik u Republici Hrvatskoj zasto je turizam vazan je taj Sto veci
razvoj turizma u Hrvatskoj dovodi do otvaranja novih radnih mjesta, te dolazi do povecanja
zaposlenosti odnosno smanjenja zaposlenosti. No da bi turizam u Hrvatskoj se razvijao dalje

treba paziti na odrzivi razvoj turizma u Republici Hrvatsko;j.

“Turizam je bitan za gospodarstvo svake zemlje, pa i Hrvatske. Hrvatska ima dugu tradiciju
bavljenja turizmom, koja seze jo$§ u srednji vijek. Hrvatski turizam se poceo naglo razvijati
nakon drugog svijetskog rata. Iz godine u godinu je biljezio stalan porast broja nocenja i
dolazaka. Usljedile su velike investicije u turisticka poduzec¢a kada je izgradena vecina
kapaciteta. Nakon domovinskog rata bilo je potrebno deset godina kako bi se Hrvatska vratila
na broj gostiju prije rata. Danasnja cjelokupna ponuda u Hrvatskoj nije jos uvijek dovoljno
razvijena kako bi zadovoljila sve zahtjevniju turisticku potraznju. Gosti koji uglavnom dolaze
zbog sunca i mora, nize su platezne moc¢i. Iako postoji trend povecanja kategorije smjestaja,
problem je nedovoljna ponuda dodatnih sadrzaja u destinaciji. Problem je $to ne postoji
detaljna strategija razvoja turisticke ponude. U Hrvatskoj je turizam veoma znacajna grana
gospodarstva jer stvara veci devizni priljev koji se smatra nevidljivim izvozom. To dokazuje i
udio turizma u BDP-u koji iznosi u prosjeku 15% posljednjih godina i predstavlja Sestinu
ukupne proizvodnje. Turizam je i vrlo znacajan za uravnotezenje bilance placanja, buducéi da
je Hrvatska izrazito uvozno orijentirana zemlja te je bilanca u konstantnom deficitu. Dobra
strana turizma je Sto stvara zaposlenost 1 priljev deviza, ali ujedno povecava i uvoz roba u
zemlju. Poljoprivreda i preradivacka industrija su nedovoljno razvijene ili su nedovoljno

povezane sa turizmom.” (Zakula B.,2012.)



“Odrzivi razvoj je razvoj kojim se zadovoljavaju potrebe danaSnjih narastaja, a da se pritom
ne ugrozava mogucénost buduc¢ih narastaja u zadovoljavanju njihovih potreba.”( Breslauer N.,
Gregori¢ M., Hegedus 1.,2015. ) To znaci da pri provodenju aktivnosti bi svaka osoba trebala

brinuti osim ekonomskih i drustvenih ¢initelja na ¢initelje zastite okolisa.

“Odrzivi razvoj takav je razvoj u kojem su procesi promjena, upotrebe resursa, smjer
intervencija, tehnoloski razvoj i institucionalne promjene koje se provode u skladu s
potrebama danasnjih i budué¢ih generacija.” (Bacun, D, Matesi¢, M. Omazi¢, M.A.,2012.:89)
To znaci da prema konceptu odrzivog razvoja nakon prolaznog boravka turist iza sebe mora
ostaviti prirodu netaktutu 1 ¢istu kakvu je 1 zatekao, kao da tamo nitko nije boravio. Odrzivi
razvoj u Hrvatskoj je uvjetovan najviSe Zakonom o prostornom uredenju te Zakonom o

gradniji.

“Da bi se omogucio odrziv razvoj turizma u sadasSnjosti 1 buduénosti, potrebno je osigurati
kvalitetnu razvojnu strategiju, ali 1 nov€ana sredstva za upravljanje turizmom. Pritom bi
trebalo primjenjivati tri najvaznija nacela odrzivog razvoja: ekolosku, sociokulturnu i
ekonomsku odrzivost.”(Bartoluci M.,2013:49) Prema tome ono §to je najvaznije je da
turizam ima potporu od strane privatnog i javnog sektora kako bi se turizam mogao dalje
razvijati. S ekoloske strane znaci da okoli§ i predivna priroda koju Hrvatska posjeduje mora
ostati nezagadena, s sociokulturne da ljudi koji rade u sektoru turizma su obrazovani ljudi te
da se ta naSa povijest i tradicija prikaze turistu, te naposlijetku i s ekonomske strane da se u

razvoj turizma ulaze ali nakraju donese profit.



3. Selektivni oblici turizma

“Poslije ekspanzije masovnog turizma koja se dogodila krajem proslog stolje¢a dolazi se do
oketanja turima prema pojedincu odnosno turistu. Upravo to je razlog zbog kojeg je doslo do
pojave selektivnih oblika turizma. Cilj ponudaca turistickih usluga je kroz selektivne oblike
turizma zadovoljiti zahtjeve 1 preferencije turista koje oni ocekuju od putovanja. Osim tog
razlog okretanja selektivnim oblicima turizma je zato $to je masovni turizam imao puno
negativnosti, pogotovo za okoli§ s ekoloske strane, te se zato javila potreba za pronalazenjem
modela koji vodi ka odrzivom razvoju turizma. Postoji na svijetu viSe od 30 vrsta selektivnih

oblika turizma. “ (Ruzi¢ P.,2009:6)

” Prvu klasifikaciju turizma na selektivne oblike turizma donio je Kasper C., i to na dvije

podjele prema motivacije te vanjskim ucincima.
Podjela prema motivaciji:

1) rekreativni turizam (rekreativni turizam u blizim ili dalekim destinacijama, zdravstveni

turizam),

2) kulturni turizam (kulturni svjetovni turizam i religijski turizam),

3) socijalni turizam (roditeljski turizam, turizam udruzenja i saveza),

4) sportski turizam (aktivni i pasivni sportski turizam),

5) komercijalni turizam (poslovni i kongresni, turizam sajmova i izlozbi),
6) politicki turizam (diplomatski turizam, turizam politickih manifestacija),

te podjela prema uzrocima i vanjskim ucincima : podrijetlu (nacionalni, medunarodni),
trajanju boravka (turizam kratkog boravka, turizam tranzita ili grani¢nih prijelaza, rekreativni
turizam na blizim odrediStima, rurizam duZeg trajanja boravka te turizam godi$njih odmora),
sezonama (zimski,ljetni), broju sudionika (individualni, kolektivni, turizam skupina,klupski,
masovni, obiteljski) dobi sudionika (turizam mladih, turizam tre¢e dobi), o dobu sudionika
(turizam mladih, turizam trec¢e dobi), vrstama prijevoza (ZeljezniCki turizam, automobilski
turizam, avionski turizam, pomorski, rije€ni 1 jezerski turizam),vrsti smjeStaja (hotelski
turizam, para — hotelski turizam, turizam sekundarnog domicila, kamping turizam), u¢incima

na platnu bilancu (aktivni turizam — receptivni turizam, pasivni turizam- emitivni turizam),
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nacinu placanja (socijalni turizam, turizam iz Stednje i kredita) i socioloskim kategorijama

(ekskluzivni i luksuzni turizam, tradicionalni turizam, turizam mladih).” (Gei¢, 2011:153)

3.1 Zdravstveni turizam

Jedan od najvaznijih selektivnih oblika turizma je zdravstveni turizam. Prakticki cijeli turizam
opc¢enito mozemo nazvati zdravstvenim zbog toga $to se cijeli turizam provodi na bazi sunca i
mora. Kad bi zdravstveni i§li definirati rekli bi da je to segment turizma u kojem je glavni
motiv putovanja unaprijedenje osobnog ili zdravlja nekog od Clanova obitelji. Mnogi autori
zdravstveni turizam djele na ljecilisni, wellness 1 medicinski turizam. Mnogo autora je

postavilo razne definicije zdravstvenog turizma. Neke od njih su:

“Zdravstveni turizam, kao grana turisti¢ke djelatnosti, stru¢no i pod nadzorom koristi prirodne
ljekovite Ccinitelje 1/ili postupke fizikalne medicine 1 rehabilitacije u cilju ocuvanja i

unapredenja zdravlja 1/ili poboljSanja vrsnoce Zivota* (Ivanisevi¢, 2001:37).

Prema Vukoni¢ B. i Cavlek N. (2001:56) ,.zdravstveni turizam je (engl. health tourism,
njem. Gesundheitstourismus) privremena promjena stalnog boravista pojedinca u odredeno
povoljnije  klimatsko 1ili kupalisno mjesto radi zdravstvene preventive, kurative i
rehabilitacije.” Iz svih tih definicija zaklju¢ujemo da je zdravstveni turizam zapravo koristenje
prirodnih 1 ljekovitih ¢initelja pod kontroliranim uvjetima od strane struc¢nih osoba kako bi se
popravilo fizicko 1 mentalno zdravlje turista, kojem je to i ustvari bio primarni cilj putovanja.
Iz ove definicije zaklju¢ujemo kako za postojanje zdravstvenog turizma su klju¢ni prirodni

¢initelji odnosno prirodni resursi koje ¢emo prikazati u tablici 3.

Tablica 3. Prirodni ljekoviti Cinitelji

Klimatski Morski Topli¢ni
promjena klimatskog mjesta Klima Termomineralne vode
klimatska pocela i ¢initelji Cistoca zraka Peloidi
klimatski postupci Morska Voda Naftalan
Cistoca zraka Alge Klima
suncevo zradenje Biljni pokrov Cistoc¢a zraka
morski ¢initelji Setnjice i staze Biljni pokrov
kraske Spilje Suncevo zracenje Setnjice i staze
rudnici soli Pijesak Suncevo zracenje
Solanski peloid
Morski peloid (liman)

Izvor: IVANISEVIC, G. (2014.)
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Osim prirodnih Cinitelja za razvoj zdravstvenog turizma kljuéna je izgradnja ugostiteljskih

objekata i smjeSajnih jedinica kako bi se zdravstveni turizam bio odrzivi nakraju donio profit.

Zdravstveni turizam u Hrvatskoj ima velike moguénosti za razvoj zbog tradicije, razvijene
infrastrukture te dobre prirodne predispozicije. No zdravstveni turizam jako malo je razvijen,
tek 7% od ukupnog turizma u Hrvatskoj se klasificira kao zdravstveni turizam. Zdravstveni
turizam u Hrvatskoj se najcesc¢e provodi kroz razna termalna kupalista, bolnice i specijaliziran

uredene poliklinike. “ Najveca ljecilista 1 specijalne bolnice u Hrvatskoj su:

Crikvenica — SB za medicinsku rehabilitaciju Thalassotherapia
Selce — Terme Selce
Veli Losinj — Ljeciliste za bolesti diSnih organa i koze
Opatija — Klinika za lijeCenje, rehabilitaciju i prevenciju bolesti srca i krvnih Zila
Thalassotherapia
Rovinj — Bolnica za ortopediju i rehabilitaciju ,,Prim. dr. Martin Horvat*
Sv. Stjepan, Livade — Ljeciliste Istarske toplice
Biograd na moru — SB za ortopediju
Makarska — SB za medicinsku rehabilitaciju Biokovka
. Vela Luka — SB za medicinsku rehabilitaciju Kalos
. Ivani¢ Grad — SB za medicinsku rehabilitaciju Naftalan
. Krapinske Toplice — SB za medicinsku rehabilitaciju
. Topusko — Ljec¢iliste
. Stubicke Toplice — SB za medicinsku rehabilitaciju
. Donja Stubica — Terme Jezercica
. Varazdinske Toplice — SB za medicinsku rehabilitaciju
. Bizovac — Ljeciliste
. Daruvar — SB za medicinsku rehabilitaciju Daruvarske toplice
. Lipik — SB za medicinsku rehabilitaciju.”

© oo N R wWDhRE
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3.2 Sportsko - rekreacijski turizam

Sport je oduvijek bio jedan od bitnih komponenti turizma, da li se radilo o bavljenju sportom
na putovanju ili se dolazilo pratiti neko sportsko natjecanje. Sportsko- rekreacijski turizam
seze jos u doba Starih Grka odkad se pocela odrZavati Olimpijada. Sport je na ekonomskom
znacaju dobio nakon 2. svjetskog rata nakon Sto su se poceli osnivati profesionalni klubovi
diljem svijeta. No suvremeni turizam se sve vise okre¢e prema tome da se turist aktivno bavi
sportom za vrijeme odmora, jer su zahtjevi turista sve zahtjevniji te turistiCke destinacije koji
oni posjecuju moraju u svom program sve vise imati sportske sadrzaje. Sportsko rekreacijski

centru su najvazniji za razvoj ove vrste turizma, ali u Hrvatskoj ih je jako malo, a djeluju u
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sastavu turisickih ili janih organizacija. Sport i turizam zapravo djeluju u sinergije, odnosno

razvog dovodi do razvoja drugog.
Sportsko- rekreacijski turizam se ogleda kroz:

1) Natjecateljski sportski turizam
2) Zimsko sportsko -rekreacijski turizam
3) Ljetni sportsko - rekreacijski turizam

Sport je danas jedna od najrazvijenijih industrija, koju prate milijarde ljudi. Za razvoj
natjecateljskog sportskog turizma u zemljama zasluzne su organizacije velikih sportskih
manifestacija. Organiziranjem sportskih manifestacija se bave javne institucije ( drZava,
zupanije) u suradnji sa privatnim organizacijama. Samo ta medusobna podrSka i suradnja
izmedu te dvije vrste organizacije moze dovesti do organiziranja velikih manifestacija, koja ¢e
masovno privuéi ljude. NajceSce govorimo o odrzavanjima Olimpijskih igara, Europskih 1
Svjetskih prvenstava koje su zapravo najveca promidzba sporta i pozivnica turistima da

posjete lokacije na kojima se ona odrzavaju.

Za organiziranje zimskog i ljetnog sportsko rekreacijskog turizma kako u svijetu tako i u
Republici Hrvatskoj zaduzeni su resorti. Resorti su ve¢i kompleksi sa smjestajnim jedinicama
koji su ciljano okrenuti odredenoj probranoj skupini turista, prema onoj vrsti sportske
aktivnosti koje oni pruzaju. Ako pri¢amo o organiziranju sportsko rekreativnog turizma u
zimskom periodu to su resorti smjesteni u planinama sa svojim smjestajnim jedinicama i
stazama za skijanje, snowboarding itd, dok ako govorimo o ljetnom oni uz smjestajne jedinice

obuhvacju razne spa centre, te razne sportske terene za tenis, golf, nogomet, kosarku itd.
Sportski turizam jo$ uklju€uje i kruzing te nauticki turizam.

To su vrste turizma koje su vezane za plovila marketing strategijom. Kruzing obuhvaca sve
velike kruzere usmjerene na temu sporta te sva manja plovila (jahte,charteri) radi uZivanja u

sportskoj djelatnosti na vodenim povr§inama.

“Nauticki turizam je ukupnost odnosa i usluga nastalih iz plovidbe i stacioniranog boravka na
moru i vodi, domacih i inozemnih turista u vlastitoj, odnosno tudoj organizaciji, te plovidba
radi odmora, zabave i razonode (Samanovié¢ J.,2002:55). Nauti¢ki turizam se u Hrvatskoj tek
poceo razvijati 70- tih godina proslog stolje¢a kad su se u lukama poceli izgradivati vezovi za

pristanak manjih brodica.
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Za razvoj sportskog turizma u Hrvatskoj klju¢ni su prirodni resursi i geografski polozaj.

“U planinskim predjelima Hrvatske postoje prirodni i drugi preduvjeti za razvoj sportskog
turizma, od planinarenja, skijanja, tréanja i sl. Ve¢ imamo postojecu infrastrukturu koju bi
trebalo adaptirati, negdje i u potpunosti izgraditi nove sportsko-rekreacijske objekte i pratece
sadrzaje te omoguciti bolju prometnu povezanost. Mogucénosti za razvoj sportskog turizma
postoje i na moru i u toplicama. Na hrvatskom dijelu jadranske obale nalazi se brojni sportski
tereni koji nisu adekvatni za koriStenje tijekom cijele godine. Izgradnja novih 1 adaptacija
postoje¢ih omogucila bi potpunije iskoriStavanje turistickih kapaciteta u predsezoni i
posezoni.” (Petrovi¢ M., Knezovi¢ D., Todorovi¢ M., 2017:86)

Kao $to smo ve¢ naglasili moguénosti sportsko - rekreacijskog turizma u Hrvatskoj su
ogromne, ali su jako malo iskoristene. Da bi to bilo moguée klju¢na je suradnja javnog i
privatnog sektora zaduzenih za razvoj turizma, te kad bi se turizam razvio u predsezoni i
postsezoni ili mozda cijele godine, to bi dovelo do odrzivosti sportsko rekreaciskog turizma u
Republici Hrvatskoj, te bi krajnji rezultat bio ostvarivanje profiti u privatnom sektoru, $to bi
dovelo do pla¢anja veceg iznosa poreza i automatski povecalo iznos prihoda u drzavnoj
blagajni koje bi mogli dalje ulagati u razvoj bilo nekog od ovih vrsta turizma ili nekog drugog

segmenta gospodarstva.

3.3 Kuturni turizam

Kulturni turizam je oblik turizam koji se razvio zbog Zelje turista da na svom putovanju

posjeti razne objekte kulturnog sadrzaja, kako bi shvatio kulturu zemlje u koju je dosao.
“Kulturni turizam moZemo podjeliti na:

1) Urbani (gradski) turizam

2) Poslovni (kongresni) turizam

3) Eno- gastronomski turizam

4) Turizam artificijelnih atrakcija

5) Vijerski ili religijski turizam

6) Drugi selektivni oblici turizma” (Gei¢ S.,2011.)

U Hrvatskoj se sve viSe razmislja o razvoju kulturnog turizma kako na lokalnoj, regionalnoj

tako in a nacionalnoj razini.

“Opcenito je misljenje hrvatskih turistiCkih djelatnika da se Hrvatska u sferi kulturnog

turizma nikako ne moZe mjeriti s Italijom ili Spanjolskom, npr. ovo je potkrepljeno tezom da
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te zemlje imaju puno dulju kulturnu tradiciju, da ne kazemo bolju kulturu koju mogu

prodavati u turizmu.” (raspolozivo na :http://www.culturenet.hr ).

Da bi se razvio kulturni turizam uvjet je razvoj kulturnog proizvoda koji se nastoji prodati
turistu. S obzirom da je Hrvatska podijeljena na regije (Dalmacija, Lika i Gorski Kotar, Istra,
Zagorje, Slavonija), svaka od tih regija ima svoju vrstu kulture. Upravo iz tog razloga
Hrvatska ima ogromnu moguénost razvoja kulturnog turizma jer se u Hrvatskoj turistu nece
ponuditi samo jedan kulturni proizvod, ve¢ spoj kultura viSe regija. Turisti na putovanju ne
zele uz razgledanje prirode jesti hamburger nego Zele probati tradicionalna jela 1 pica koja su
vezana za tu regiju. Tako bi Dalmacija nudila druk¢iji proizvod od Istre itd., a to znaci da je
turistiCka ponuda veca pa turisti imaju vecu mogucénost izbora koju od lokacija posjetiti. U
Hrvatskoj ve¢ imamo Sest lokaliteta uvrStenih u svjetsku kulturnu bastinu. U Hrvatskoj
najbolji primjeri kulturnog turizma su Dubrovacke ljetne igre i Splitsko kulturno ljeto koje

ve¢ postoje preko pola stoljeca.

3.3.1 Urbani (gradski) turizam

“Gradski turizam je turisticko boravljenje u nekom gradu te cjelogodiSnje turisticko
dogadanje u gradskom vrlo slozenom i dinamickom socioekonomskom sustavu u kojem je

turizam samo jedan dio.” (Pan¢i¢- Kombol,2000:215)

Iz te definicije vidimo kako je urbani turizam zapravo podvrsta kulturnog turizma koja je
vezana uz gradove. Glavni motivi koji vode turiste na putovanja u gradove su posjecivanje
velikih kulturnih evenata te mnogi sportski i poslovni motivi u gradovima. Razvoj urbanog

turizma je doveo do procesa razvoja gradova diljem svijeta odnosno globalne urbanizacije.

“Kao 1 za sve vrste turizma tako je i za ovu vrstu turizma kljucan veéi broj smjestajnih
jedinica. U Republici Hrvatskoj imamo nekoliko gradova koji su primjer urbanog turizma.
Najvise se u razvoju urbanog turizma isti¢e kao metropola grad Zagreb kao kulturni i poslovni
centar. Osim Zagreba jo§ se isticu Split kao kulturni, manifestacijski i kongresni centar,
Dubrovnik kao kulturni i kongresni centar, te Opatija i Rijeka kao kongresne poslovne
destinacije. Ogranicavaju¢i faktori razvoja gradskog turizma u Hrvatskoj su u
neravnomjernoj disperziji ili nedostatku neophodnog vrhunskog hotelskog smjestaja te

neadekvatni marketing i menadZment ovog vida turizma, koji u mnogome moZe rijesiti
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problem sezonalnosti i niske turisticke potrosnje.” (Leksikografski zavod Miroslav Krleza
1999:327-331).

3.3.2 Ruralni turizam

Pojam ruralni turizam se u svijetu pocinje pojavljivati krajem 80- tih godina proslog stoljeca.
Vije¢e Europe dalo je sljede¢u definiciju ruralnog turizma: *“,Ruralni turizam je turizam na
seoskom podru¢ju sa svim aktivnostima koje se provode na tom mjestu, a najvaznije
karakteristike takve wvrste turizma su mirna sredina, odsutnost buke, ocCuvan okolis,
komunikacija s domacinima, domaca hrana 1 upoznavanje poslova koji su primarni na
seljackom domacinstvu®. (Ruzi¢ P., 2009.:15). Upravo razlozi koji su navedeni u toj definiciji
su doveli do razvoja glavnih nosioca ruralnog turizma, a to su OPG (obiteljska poljoprivredna
gospodarstva) i ku¢e za odmor. Njihov cilj je da uz predivan okoli§ 1 mir kroz razne aktivnosti
daju turistima nova iskustva vezana uz kulturu tih regija. Obiteljska poljoprivredna
gospodarstva najcesc¢e turistima daju mogucnost da vide kako to izgleda,a nerijetko 1 da se
ukljuce u rad na OPG-ovima. Osim toga u sklopu OPG-ova turist ima priliku degustirati pa i
kupiti proizvode koje se tamo uzgajaju. Najces¢e je to rijeC o nekoj vrsti hrane i pic¢a Sto
dokazuje da eno/gastro turizam jako dobro ide uz ruralni turizam. Slicno je i s ku¢ama za
odmor koje su najces¢e povrSinski manje od obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava. No
zapravo ruralni turizam je najée$¢e spoj svih vrsta selektivnih oblika turizma daleko od

gradova, na mjestima koje omogucavaju mir, opustanje i odmor od svakodnevnih obaveza.

»Ruralni razvoj znaci shvacanje o objektivnim promjenama struktura ovih dimenzija i to
onakvih kakve se planiraju, oc¢ekuju i prizeljkuju, sa $to manje nekontroliranih utjecaja i
neocekivanih posljedica.” (Cifri¢ 1.,2003:423)

Ruralni razvoj u Republici Hrvatskoj je poceo 90-tih godina, a posebno se poceo razvijati
1999. godine kad je ministarstvo turizma RH donijelo nacionalni program ,,Razvoj malog i
srednjeg poduzetniStva u turizmu s naglaskom na odrZivi razvoj u ruralnom prostoru. No
iako se u Hrvatskoj ruralni turizam sporo razvija ipak je vidljivo kako iz godine u godinu

dolazi do povecanja broja obiteljskih gospodarstva i ku¢a za odmor.
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Slika 2. OPG Antunovi¢ Peljesac

3.3.3 Religijski (vjerski) turizam

“Vjerski turizam moZe se definirati kao oblik turistiCkih kretanja kojima turisti nastoje
zadovoljiti potrebe religijskog i duhovnog karaktera. Ovaj oblik se cCesto naziva i
hodocasnicki turizam. U centru zbivanja je posjet hodocasnika sakralnim objektima (crkvama,
hramovima 1 dr.) koji na taj nacin putem turisticke potrosnje izravno potpomazu ocuvanju

kulturne i povijesne bastine” (Pirjavec, Kesar, 2002.:16).

“Religijski turizam najcesce se pojavljuje u tri oblika:

1. kao hodocasce (grupni ili individualni posjeti svetiStima);

2. kao masovna okupljanja povodom znacajnijih religijskih datuma i obljetnica;

3. kao obilazak i posjet znacajnim religijskim mjestima i objektima u okviru turistickog

itinerera.” (Gei€ S., 2002.:45)

“Pod pojmom religijski turist podrazumijevamo osobu kojoj je glavni motiv putovanja vjera i

koji o¢ekuje da ¢e na putovanju zadovoljiti svoje religijske i religiozne potrebe, kroz susret sa
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svetim mjestom, kroz molitvu, meditaciju, ispunjenje zavjeta i sl.” (Duvnjak N.,Relja R.,

Zeravica M. 2011:429)

U Republici Hrvatskoj vjerski turizam nije u dobroj mjeri razvijen, a najvise je razvijen uz
marijanska svetista. Najveci problem je taj Sto Hrvatska turisticka zajednica RH nije uopée

razvila strategiju nuznu za razvoj vjerskog turizma u Hrvatskoj.

Kao najbolji primjer vjerskog turizma u Hrvatskoj mozemo navesti SvetiSte Marije Bistrice,
koje se nalazi u Krapinsko - Zagorskoj zupaniji. U Dalmaciji najvaznijim svetiStem se smatra

svetiSte Gospe od Sinja.

Tablica 4.. Dolasci stranih 1 domacih turista za 2012.

DOLASCI 2012.

. Il. " | Iv. V. | VL. | VI VIII. IX. X. | XI. | XIlI. | Ukupno

STRANI 8 17 | 143 | 267 | 420 | 771 | 740 820 737 | 205 | 53 9 4190

DOMACI | 144 | 126 | 263 | 184 | 293 | 108 | 268 485 192 | 357 | 324 | 262 | 3006

UKUPNO | 152 | 143 | 406 | 451 | 713 | 879 | 1008 | 1305 | 929 | 562 | 377 | 271 7196

NOCENJA 2012.

I Il. 1. | Iv. V. VI. | VI | VI | IX X. | XL | XII. | Ukupno

STRANI 8 21 | 268 | 332 | 602 | 1003 | 1223 | 1224 | 932 | 221 | 53 | 17 5904

DOMACI | 387 | 201 | 363 | 312 | 487 | 307 | 568 | 786 | 428 | 688 | 600 | 463 5590

UKUPNO | 395 | 222 | 631 | 644 | 1089 | 1310 | 1791 | 2010 | 1360 | 909 | 653 | 480 | 11494

Izvor: Turisticka zajednica grada Sinja

Kao $to vidimo iz podataka iz tablice 3. svetiste Gospe od Sinja je prepoznatljivo diljem
svijeta te zapravo veci broj turista u Sinj dolazi iz razli¢itih drzava svijeta svijeta negoli iz

Hrvatske.

Ostala svetiSta koja su nositelji vjerskog turizma u Hrvatskoj su: SvetiSte majke BoZje u
Krasnom, SvetiSte Predragocjene krvi Kristove u Ludbregu, te SvetiSte Gospe od utocista u

Aljmasu.
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3.3.4 Eno-gastroturizam

U zadnjih nekoliko godina eno/gastroturizam je u velikom porastu i jedan je od
koje turisti dolaze jedan je od glavnih motiva dolaska. Kroz kulturu hrane i pica turist stjece
misljenje 1 o kulturi naroda. “Izvjes¢e United Nations World Tourism Organization
(UNWTO) pokazalo je da samo u Europi, potraznja za eno-gastro turistickim ponudama i

rutama ¢ini 600.000 putovanja svake godine.”

Iz ovog podatka isC¢itavamo koliko je eno-gastro turizam vazni segment za ponudace
turistiCkih usluga, te kako su hrana 1 vino koje su specificne za odredene lokalitete jedni od
kljuénih motiva dolaska turista. Upravo kroz geografske razli€itosti 1 razli¢ita klimatska
podneblja razvile su se razliCite vrste hrane, te razliite vrste vina specificne za neko
podneblje. Tako je gastronomija Dalmacije najviSe pod utjecaj talijanske kuhinje, ali je

zadrzala kroz pucke racepture svoju autenti¢nost.

3.3.5 Kongresni i poslovni turizam

Ova podvrsta kulturnog turizma se najviSe razvila procesom urbanizacije kroz razne

znanstvene 1 drustvene skupove i manifestacije poslovnih ljudi.
“Oblici kongresnog 1 posovnog turizma, kao vaznog dio turisticke industrije, obuhvacaju:

kongrese, konferencije i sastanke

izlozbe 1 trgovacke sajmove

putovanja za zaposlenike

outdoor events (dogadanja i manifestacije)

individualna ili grupna poslovna putovanja” (Leksikografski zavod Miroslav Krleza
1999:332)

o krwn e

“Jedan od recentnijih primjera ovakvog pristupa je i novi dubrovacki hotel u sklopu
Importanne Resorta. Rije¢ je o Royal Princess Hotelu smjeStenom na Lapadu, investiciji
vrijednoj oko 10 milijuna eura, a koji je specifi¢an po luksuznom smjestaju (5*) i uspjesnoj
kongresnoj djelatnosti.” (raspolozivo na :http://www.proconventa.hr/hr/news/kongresni-

turizam/)

19



Osim u Dubrovniku kongesni turizam je jako razvijen u lstri, te u sklopu hotela diljem

Dalmacije.

3.3.6 Agroturizam

Agroturizam je podvrsta ruralnog turizma koja se odvija u domacinstvima na kojim se obavlja

proizvodnja.

Glavni nosioci turizma su seljacka turisticka domacinstva. “Seljacko turisticko domacinstvo je
ono koje organizirano kao turisticko seljacko gospodarstvo na selu u kojem njegovi ¢lanovi
imaju prebivaliSte, a privredivanje ¢lanova seljackog domacinstva koji sudjeluju u pruzanju
ugostiteljskih usluga, proizlazi iz vlastite poljoprivredne proizvodnje. Za agroturizam
mozemo re¢i da je dopunska djelatnost na obiteljskom gospodarstvu, a poljoprivredna

proizvodnja je glavni izvor prihoda.” (Ruzi¢ P.,2009:19-20)
“Objekti agroturizma su:

e Izletista — gospodarstva s kapacitetom maksimalno 80 osoba koje nude uslugu
prehrane 1 pica.

e KusSaonice - mjesta gdje se mozZe upoznati, probati i kupiti odredeni tradicionalni
proizvod: med, vino, Sunka, domace kobasice i slanina, rakija, sir i dugo. Na ovim
domacinstvima nema smjestaja ve¢ se turisticke usluge baziraju na kratkim posjetima
s mogucnos¢u konzumacije i kupnje.

e Ruralne kuée za odmor - tradicionalne kuce, potpuno adaptirane postivajuéi uvjete
ambijentalnosti 1 koriStenja prirodnih materijala. Cjelokupna se kuca s pripadaju¢im
prostorom iznajmljuje gostima. Gosti imaju potpunu privatnost, ali kontakt s
domacinom postoji. Ruralni B&B - domacinstva koja pored nocenja nude i dorucak,
takoder spravljen od vlastitih proizvoda. Domaéin Zivi na tome domacinstvu i
prakticki gost je smjesten u kuc¢i domacina. Postoji privatnost jer su Zivotni prostori
domacéina odvojeni kao i proctor gosta (posebne sobe s kupaonicama)

e Ruralni obiteljski hoteli - mali, intimni hoteli, organizirani u starim izdanjima i nemaju
kapacitet kreveta veci od 35 kreveta. Vode ga sami vlasnici te i tu postoji interakcija
gost-domacin. Usluge su personalizirane a postoje i bogati dodatni sadrZaji. Gost je
osim usluga u hotelu, upucen i na destinaciju. Postoji i vlastita proizvodnja nekih od
proizvoda.

e Difuzni hoteli — horizontalni hoteli smjesteni u povijesnoj jezgri nekog mjesta, mogu
saCinjavati cjelokupno mjesto (selo) kao hotel ili viSe dislociranih smjestajnih jedinica
(soba, kuca), organizirani kao hoteli s centralnom recepcijom i ostalim uslugama
(restoran).”( Zakon o turisti¢koj djelatnosti, NN 8/96, ¢l. 61.)
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4. Marketing u turizmu

4.1 Pojam marketinga

Postoji mnogo definicija marketinga a neke od njih su:

"Marketing je drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene
proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili §to

zele". (Kotler, Keller, 2006.)

American Marketing Association marketing definira kao "organizacijsku funkciju i niz
procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti potroSa¢ima te upravljanja

odnosima s potroSa¢ima na nacin koji pogoduje organizaciji i njenim vlasnicima".

“Marketing je proces kojim organizacije stvaraju vrijednost za kupce 1 stvaraju snazne odnose

s kupcima da bi za uzvrat od kupaca dobili vrijednost.”(Kotler, Armstrong, 2006.)

“Kao oblik trziSnog poslovanja marketing je rezultat opéeg razvoja znanosti i tehnike,
odnosno povecana mogucénost proizvodnje dobara. Pojam marketinga, povijesno gledano,
determinirana je stupnjem razvoja proizvodnih snaga, drustvenim ciljevima, podjelom rada i

trziStem.” (Seneci¢ J., Vukoni¢ B., 1997:2)

Slika 4. Funkcioniranje marketinga (Senecic¢ J., 2002:5)
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Kao $to vidimo iz slike 4. Kontrolirane varijable marketinga su zapravo 4P: proizvod
(product), kanali distribucije (placement), cijena(price) i promocija(promotion), dok su
nekontrolirani u¢inci marketinga: postojeca poslovna situacija, sredstva i ciljevi organizacije,
kulturno i drustveno uredenje, politicko 1 pravno okruzenje te geografsko
okruzenje.Kontroliranim varijablama marketinga tvrke nastoje se Sto bolje pozicionirati na
trzistu, dok nekontrolirane varijable marketinga imaju karakteristiku izrazito promjenjivog

utjecaja ovisno o vremenu i sredini.

Modificiraju¢i karakteristike proizvoda i1 njegove cijene, tvrtke bitno mogu utjecati na
povecanje njegove prodaje. S druge strane, pomno biraju¢i kanale distribucije 1 provodeci
kvalitetnu promociju, moguce je posti¢i uspjesno brendiranje tvrtke. Medutim, iako je
moguce efektno postaviti sve kontrolirane varijable marketinga unutar tvrtke, iluzorno je
ocekivati garantirani uspjeh s obzirom na to da velik dio uspjeha (ili neuspjeha) ovisi o

vanjskim utjecajima koje tvrtka ne moze kontrolirati. (raspolozivo: https://oxidian.hr/sto-je-

marketing/).

4.2 Definicija marketinga u turizmu

“Prvu definiciju marketinga u turizmu u djelu Marketing et Tourisme Svicarskog autora Josta
Krippendorfa, ¢ija se definicija zadrzala do danas, a to je: marketing u turizmu je sustavno i
koordinirano prilagodavanje politike turistickih poduzeca i turistiCke politike, na lokalnom,
regionalnom, nacionalnom i medunarodnom nivou, da bi se postiglo optimalno zadovoljenje

potreba odredenih skupina potrosaca i tako ostvarilo profit.” (KrippendorfJ.,1962.)

“Marketing u turizmu je sustavno i koordinirano prilagodavanje politike turistickih poduzeca i
turisticke politike, na lokalnom, regionalnom, nacionalnom, i medunarodnom nivou, da bi se

postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih skupina potroSaca i tako ostvarilo profil.”
(Krippendorf 1971:48).

1z ovih definicija moZemo is¢itati kako se marketing u turizmu javlja kao zbroj pojedinac¢nih
aktivnosti u kojima poduzeéa ulazu svoj napor putem marketinskih aktivnosti kako bi

zadovoljili sve potrebe kupaca.
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“U domacoj strucnoj i znanstvenoj turistickoj literaturi vrlo je malo radova o marketingu u
turizmu. Danas ve¢ davne 1981. godine pojavila su se dva takva rada, jedan autora Borisa
Vukoni¢a (Marketing u turizmu), a drugi Antuna Kobasi¢a (Marketing u organizacijama
turisticke privrede), oba s namjerom da na teorijskim spoznajama odgovore na mnoga pitanja
koja su tada, pa i danas, pojavljivala kada se govorilo o marketingu i njegovoj mogucoj

primjeni na turistiCkom trzistu.” (Seneci¢, J., Vukonic¢, B., 1997:39).

“Pod pojmom marketinga u turizmu razumijevami sustavno 1 koordinirano djelovanje,
izvrSavanje zahtjeva 1 ciljeva turistiCke politike, kojom se na najbolji moguéi nacin
zadovoljavaju turisticke potrebe odredenih skupina korisnika (i pojedinaca) uz istodobno
postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nosioce turisticke ponude, odnosno za nosioce

marketinga.” (Seneci¢ J., Vukoni¢ B., 1997:40).

4.3 Ciljevi i nacela marketinga

Ciljevi koji se postavljaju u marketingu proizlaze iz osnovnih nacela marketinga i okrenuti su

kona¢nom uc¢inku poduzeca ili drugog nosioca marketinga.

“Cilj marketinga u turizmu mora biti proizvodnja i plasman takvog integralnog proizvoda koji
¢e istinski odgovarati Sto Sirem krugu motiva i potreba turistickih potrosaca.” (Bunc
M.,1974:135) To znaci da bi glavni cilj poduzeca ili nekog drugog nosioca turizma trebao biti
napraviti proizvod koji ¢e privuci §to veéi broj turista, te sve kako bi poslovali $to uéinkovitije

1 ostvarili Zeljenu profit.

“Ciljevi marketinga mogu biti op¢i ili specijalni. Op¢i ciljevi tako npr. mogu biti izbor
ciljnog, odredivanje stope rasta buduceg turistickog razdoblja ili temeljno opredjeljenje za
neki aranzman. Specijalni ciljevi mogu biti ciljevi osobne prodaje, te se oni utvrduju nakon

Sto su odredeni op¢i ciljevi.” (Leksikografski zavod Miroslav Krleza 1999:41.)

“Osim ovih u marketingu se ciljevi dijele na strateske i operativne ciljeve. Strateski ciljevi su
oni ciljevi koji se postavljaju u sklopu globalne turisticke politike marketinga. To su najcesce
strateSki dokumenti plana razvoja nekih Zupanija ili gradova koje donose Turisticke zajednice

kao 1 onaj kojeg donosi krovna zajednica odnosna Turisticka zajednica Republike Hrvatske.
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Operativnim ciljevima se smatraju ciljevi pojedinih poduzeéa ukljuc¢enih u razvoj turizma.”

(Leksikografski zavod Miroslav Krleza 1999:41.)
“Moguci strateski ciljevi marketinga u turizmu jesu:
povecanje broja nocenja turista

povecanje iskoristenosti kapaciteta
osvajanje novog segmenta turistickih korisnika

Ao R

povecanje potraznje u sklopu segmenta koji ve¢ pokazuje zanimanje za nas proizvod
ili ga ve¢ konzumira
povecanje turisticke potroSnje po turistu, ili po vremenu trajanja boravka turista, ili po

o

vrsti aranzmana
6. povecanje prosje¢nog trajanja boravka turista
7. zadrzavanje steCene pozicije na turistiCkom trzistu
8. promjena strukture po nacionalnoj provijenciji ili po nekoj drugoj karakteristici turista
9. promjena promidzbe naSeg proizvoda ili usluge.
U operacijske ciljeve marketinga u turizmu ubrajamo na primjer; aktiviranje vlastitih

mogucénosti za razvoj kongresnog turizma, odnosno povecanje broja manifestacija koje se
za vrijeme ili izvan glavne turisti¢e sezone organiziraju u nekom turistickom lokalitetu ili

mjestu.” (Seneci¢ J., Vukoni¢ B. 1997.:42)

Iz ovih ciljeva vidimo da ovi ciljevi ovise o razvijenosti poslovanja Sto zna¢i da ce
razliCite ciljeve postaviti ona osoba koja Zeli stvoriti turisticku poziciju ili koja je
pokusava odrzati ili mozda ¢ak povecati. Ono §to je vazno je to da nosioc marketinga

nesmije postaviti bilo koji cilj, neko realan cilj koji moze ostvariti u odredenom periodu.

“Naposljetku, vazno je naglasiti da opca turisticka politika, pa i opca politika marketinga u
turizmu, moraju biti uskladeni s poslovnm (marketinS8ko politikom pojedinih nositelja

turisticke ponude.” (Seneci¢ J., Vukoni¢ B.1997:43)

To znaéi pokrene li Hrvatska na Celu sa Turistickom zajednicom Republike Hrvatske
akciju za povecani broj turista iz Kine, onda to znaci da i pojedina poduzeca trebaju
uloziti napore i svoje marketinske programe usmyjerili u to kako bi privukli §to veci broj

turista iz Kine.
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4.4 Nosioci marketinga u turizmu:

“Nosioci marketinga u turizmu su svi oni koji svojim proizvodima i usugama sudjeluju na
turistickom trzistu te putem turistiCke potrosnje zadovoljavaju potrebe turista. Pritom oni

se smiju zanemariti ni vlastite gospodarske interese.” (Seneci¢ J., Vukoni¢ B., op. cit., str.
43)

O nosiocima marketin§ke aktivnosti ne ovise samo ciljevi marketinga ve¢ 1 strategija i

taktika za dostizanje tih ciljeva.

“S obzirom da je rije¢ o golemom broju pojedinanih sudionika ponude u turizmu,

nositelji marketinga u turizmu mogu se svrstati u Cetiri velike skupine, a to su:
1. individualna gospodarska poduzeca,

2. izvanprivredne institucije (organizacije),

3. turisticke destinacije,

4. drzava (drzavni organi i institucije).”(Leksikografski zavod Miroslav Krleza 1999:44.)

Svi oni mogu djelovati pojedinacno, ali najéesce u turizmu oni djeluju zajedno.

4.5 Instrumenti marketin§kog miksa u turizma

“Marketinski miks predstavlja skup marketinSkih instrumenata kojima se nastoji zadovoljiti

potrebe ciljnoga trZista, ostvariti ciljeve te podrzati ili osnaZiti poziciju turistickog proizvoda

na ciljnom trzistu.”

MarketinSki miks u turizmu obuhvaca cetiri osnovne funkcije marketinga poznate kao 4P

(product, price, placement, promotions). jo§ moze bit i prihvacena i koncepcija dodatnih 3P-

ljudi, fizicka pojavnost i procesi.
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“Turisticki proizvod je skup raspolozivih dobara, usluga i pogodnosti §to ih turisti na
odredenom podrucju i u odredenom vremenu mogu koristiti za zadovoljenje svojih potreba.
Turisticki proizvod ¢ine robe i usluge razli¢itih djelatnosti, a glavna njegova karakteristika je
neopipljivost usluga koje ga ¢ine. Usluge nisu opipljive 1 to znaci da se odmor ne moze
isprobati prije nego se kupi, a takoder dozivljaj i atmosferu mjesta kao i usluge nije moguce
prenijeti jer su neodvojivi i neprenosivi. Mogu¢nosti za diferencijaciju proizvoda u odnosu na
potraznju takoder su limitirane jer su zemljopisno podrucje, klima, arhitektura i slicni

¢imbenici nepromjenjiva obiljezja turistickog proizvoda. “ (Krizman Pavlovi¢ D. 2008.:150)

“Ponudaci turistickog proizvoda o njemu moraju razmisljati na nekoliko razina i to kao o
osnovnom proizvodu, ponudenom proizvodu i pro§irenom proizvodu. Osnovnim proizvodom
zadovoljavaju se osnovne potrebe turista pa tako u jednom mjestu nekoliko hotela moze nuditi
isti osnovni proizvod, a potrebnu diferencijaciju u odnosu na konkurenciju posti¢i ¢e u
sljede¢im fazama proizvoda. Ponudeni proizvod je paket usluga koje nudi na primjer hotel za
odredenu cijenu i koji je istaknut u cjeniku ili brosuri (npr. dvotjedni smjestaj-polupansion u
hotelu s tri zvjezdice), a proSireni proizvod obuhvaca razliku izmedu ponudenog proizvoda i

svih koristi koje gost moze imati od koriStenja bas tog proizvoda.” (Weber, Borani¢ 2000:58).

vvvvv

hotelima, koktel dobrodoslice itd.” (Weber, Borani¢,2000:58)

“Osnovni elementi turistickog proizvoda dostupnost, atrakcije, kapaciteti, cijena i imidz.
Dostupnost zna¢i da potencijalni turist mora imati dostatne informacije u proizvodu.
atrakcijama se smatraju ona osobito privlacna obiljezja, tj. oni resursi koji su u odredenoj
mjeri prilagodeni i dostupni za turisticko razgledavanje te ne zahtijevaju poseban napor da se
otkriju i da se u njima uziva.” (Hrvatski leksikografski zavod Miroslav Krleza 1999:58). Pod
kapacitetom se misli na moguénost koliko nego smjestajni objekat (hotel, motel, kuce za
odmor) moze primiti turist i tada bude pun. Cijena je vazan element turistiCkog prozvoda, a za
turista je jako bitno jer ¢e na temelju cijena izraCunati troSkove poslovanja. Imidz je

posljedica objektivnih informacija i kroz vrijeme stvorenih percepcija.

“Distribucijski kanal skup je neovisnih organizacija koje sudjeluju u procesu u kojem

proizvod ili usluga postaju dostupni potrosacu ili korisniku”. (Kotler,2006:500)
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“Uloga distribucijskih kanala danas postaje sve znacajnija i obuhvada cijeli niz razli¢itih

funkcija kao sto su :

informiranje - prikupljanje i Sirenje informacija o marketinskom okruzenju

promocija - razvoj i unaprjedivanje na¢ina i komunikacije s klijentima

kontakt - nalazenje i komunikacija s budu¢im kupcima

usporedivanje - utjecaj za prilagodavanje ponude prema potrebama potrosaca
pregovaranje - pregovaranje o cijeni i drugim uvjetima ponude kako bi se ostvarila
prodaja

fizicka distribucija - transport i sklaiStenje robe

financiranje - stjecanje i koristenje sredstava za pokrice troSkova poslova distribucije
8. preuzimanje rizika - preuzimanje financijskog rizika kad se prodaja ne ostvaruje na
zeljenoj razini” (Weber, Borani¢,2000.:64)

arwnE

N o

Kotler distribucijske kanale opisuje brojem razina kanala. Razina kanala je sloj koji sudjeluje
u priblizavanju proizvoda i njegova vlasnika kupcu. Kotler navodi cCetiri razine kanala

distribucije. Prvi kanal je jedini kanal direktne prodaje , a ostali su indirektne prodaje.

Kanal 1 = Proizvodac¢ » Potrodac¢
A— I W 4
Kanal 2  Proizvedac > o malo —» Potrosac¢
Kanal 3 proizvodac  —» Veletrgovac » —» Potrosac
na malo
Kanal 4  Proizvoda¢ — Veletrgovac —» Prodavatelj —» Trg;)::c —» Potrosa¢
na malo

Slika 5. Graficki prikaz razina kanala prema P.Kotleru, Izvor: (Kotler P., Bowen J.T., Makens
J.C., 2010:503)

Iz slike 5. vidimo kako je kanal 1 zapravo neposredan kanal i direktno povezuje proizvodaca

1 potroSaca. Kanal 2 sadrzi jo§ jednu razinu, a to je trgovac na malo. Kanal 3 osim trgovca na
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malo je ukljucen i veletrgovac, dok u kanalu 4 izmedu proizvodaca i potroSaca imamo

veletrgovca, prodavatelja i trgovca na malo.
“Izravni kanali distribucije imalu prednosti sto:

e uspostavlja neposredne kontakte

e bolje objasnjava ponudu

e daje dodatne informacije

e ostvaruje kontrolu nad kanalom prodaje

e lakse otklanja dileme kupca

e zna vrlo brzo rezultat ponude - jeli prihvaéeni ili ne.

Temeljni nedostatci izravnog kanala distribucije su:

e visoki troSkovi organizacije 1 odrzavanja kanala prodaje
e nemogucnost pokrivanja svih potencijalnih trzista. “ (Grabovac N. 2002:259)

“Tri temeljna indirektna puta prodaje na turistickom trzistu:

1. prodaja preko turoperatora
2. prodaja preko posrednika turisticke agencije
3. prodaja preko prijevoznicke agencije.

Turoperatore mozemo opisati kao trgovce na veliko. Oni od razli¢itih ponudaca usluga u
turizmu sastavljaju 1 kombiniraju cjelovit proizvod koji prodaju na trzistu koriste¢i svoju ili
tudu prodajnu mrezu. Najveci broj turoperatora ne prodaje svoje proizvode izravno klijentima,
ve¢ prodaje putem unaprijed odabrane prodajne mreze u koju je najcesce ukljucen velik broj
turistickih agencija. Programi turistickih operatora su npr. rezervacija smjestaja, nocenja s
doruckom, prijevoz od prebivaliSta do izabranog hotelskog objekta itd. Velika prednost
turoperatora u odnosu na direktne kanale je da pokriva Siroko trziSte ponude i potraznje, te
kontaktiraju sa brojnim organizacijama 1 institucijama koje imaju odredenu ulogu u
posredovanju. Putnicke/turisticke agencije pojavljuju se na trzistu kao trgovei na malo i nude
niz usluga vezanih uz putovanje, smjestaj i boravak te niz drugih usluga. Kao posrednik pri
prodaji, putni¢ka/turisticka agencija od izvrSitelja usluge naplacuje proviziju. Putnicke
agencije utjeCu na formiranje turisticke ponude, njenog sadrzaja i kapaciteta, utjecucna
formiranje cijena i uvelike utje€u na formiranje ukusa, Zelja, motiva i potreba buduéih putnika

(turista).” (Senecic¢ J., Grgona J. 2008:74)
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No osim turoperatora i turistickih agencija, Internet je postao jedan od najvaznijih
distribucijskih kanala. Internetske stranice pruzaju mnogo informacijama turistima o
turistickom proizvodu te su lako dostupne in a temelju njih turist odreduje koju lokaciju

posjetiti.

“U najuzem smislu, cijena je koli¢ina novca trazena za neku robu ili uslugu. U Sirem smislu,
cijena je zbroj svih vrijednosti koje potrosaci izmjenjuju za korist posjedovanja ili koristenja

proizvoda ili usluge.” (Kotler P., 2006:447)

“Odredivanje cijene turistickomu proizvodu vrlo je sloZzen 1 zahtjevan posao, a moguée mu je

pristupiti sa sljedecih aspekata:

e troSkovnoga - cijena se odredujena temelju ukupnih ili marginalnih proizvoda (metoda
troskovi plus, metoda dodavanja profitne marze, metoda jednakih cijena i metoda
povrata ulaganja

e trziSnog - cijena se odreduje u skladu s uvjetima koji vladaju na ciljnom trzistu i
ostalim elementima marketinskog miksa (metoda odredivanja cijene prema potraznji i
metoda najnize cijene)

e konkurentskoga - cijena se odreduje na temelju saznanja o politici cijena konkurenata
(odreduje se cijena ispod, iznad ili na razinama cijena konkurencije.” (Krizman
Pavlovi¢ D., 2008:155)

Iz ovog vidimo kako cijene moraju biti prihvatljive na trzistu za potrosace, cijene moraju biti

konkurentne na trziStu, moraju biti u funkciji stabilizacije trzista, cijene moraju osigurati veci

obujam prodaje i gospodarskih subjekata i ve¢i trzi$ni udjel itd.

5. Marketinski pristup selektivnim oblicima turizma u RH

Da bi se razvijao turizam u nekoj zemlji pa tako i u Hrvatskoj klju¢na je suradnja nosioca
turistiCkih ponda od lokalnih poduzeca, turistickih zajednica, krovne Hrvatske turisticke

zajednice pa tako i drzave.
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Strategija razvoja turizma od strane ministarstva turizma donosi se kroz mjere turisticke
politike. Jedna od klju¢nih mjera u kojoj se za razvoj izrie izrada strateSkog marketing plana

je mjera upravljanja turisticCkom destinacijom.
“Mjere turisticke politike — Upravljanje turistickom destinacijom
* Regionalni/lokalni programi uredenja i upravljanja plazama;

* Preustroj postojeeg sustava 1 izgradnja efikasnog sustava upravljanja turistiCkom

destinacijom;
* [zrada novog strateSkog marketing plana hrvatskog turizma;
* Razvojni program specijalizacije receptivnih turisti¢kih agencija.

Temeljni cilj ovih mjera je produljenje sezone kroz razvoj cjelogodiSnjih turistickih proizvoda
(program Hrvatska 365), te e nastoji povecati broj cjelogodisnjih turistickih destinacija sa 22
na 40. Kroz program Hrvatska 365 se zeli okrenuti razvoju 1 zadrZavanju postojecih
selektivnih oblika turizma kroz cijelu godinu u RH, s naglasnom na razvoj kulturnog turizma,
enogastro turizma, turizma aktivnog odmora, cikloturizma, zdravstvenog turizma te

poslovnog turizma.” (Ministarstvo turizma,2015.)

Marketinski plan razvoja turizma klju¢ni je dokument koji opisuje strategiju kako se neka
drzava se Zeli pozicionirati na trziStu turizma, a donosi se za duZe vremensko razdoblje.
Strateski marketinSki plan razvoja turizma u Hrvatskoj se donosi u suradnji ministarstva
turizma Republike Hrvatske i TuristiCke zajednice Republike Hrvatske koja ga naposljetku
objavljuje. U Hrvatskoj je trenutno nastoji provesti marketinski plan razvoja turizma za

razdoblje 2014. - 2020. koji je objavljen od HTZ- a.
“SadrZaj marketinSkog plana HTZ sastoji se od tri dijela:

1. Analiza sektora, marketinSka vizija i ciljevi turistickog marketinga Hrvatske
2. Marketinska strategija Hrvatske
3. Marketinski planovi Hrvatske.
“Analiza sektora, marketin§ka vizija i ciljevi turistickog marketinga Hrvatske - jasno

objaSnjava Sto Hrvatska i1 njezina turisti¢ka industrija zahtijevaju od marketinSkog djelovanja
na nacionalnoj razini te postavlja kvantitativne ciljeve koje treba ostvariti. Kroz strateSku

analizu identificirani su klju¢ni problemi koje Hrvatska kao turisticka destinacija mora
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razrijeSiti/kontrolirati, kako bi postigla zeljeni rezultat.” (StrateSki marketinski plan razvoja
turizma 2014.-2010., str. 2)

“Marketinske strategije Hrvatske - definirane su putem tri klju¢na elementa: kvantitativnih
ciljeva koje treba ostvariti, klijenata za koje se valja natjecati te vrijednosnih prijedloga i
prijedloga brenda koje im treba ponuditi. Takoder, ukljuCuju i prioritetna emitivna trzista
(geozone) na koja se treba usredotociti glede marketinskih aktivnosti, uz prijedlog novog
naCina upravljanja predstavniStvima HTZ-a u inozemstvu.” (Strateski marketinski plan
razvoja turizma 2014.-2010., str. 2)

Marketinski planovi Hrvatske - uzimajuéi u obzir ciljeve 1 prioritete, strategije se razvijaju

kroz posebne planove (tri fokusirana plana):

e BRP plan - cilj je ojacati snagu brenda Hrvatske kao turistiCke destinacije za 50 %,
Sto je jedan od klju¢nih izazova nacionalnog marketinga.

e PPS plan - usredotocuje se na privla¢enje dodatnog milijuna turista u predsezoni i
posezoni (do 2020.).

e PCE+ plan - usredotocuje se na povecanje prosje¢ne potros$nje turista u Hrvatskoj za

15 % (do 2020., bez efekta inflacije)” (StrateSki marketinski plan razvoja turizma
2014.-2010.)

Iz marketinskih planova is¢itavamo kako je vizija do 2020. godine ojaCati snagu brenda
Hrvatske kao turisticke destinacije, povecanje turizma u predsezoni i posezoni, te se nastoji

povecati potroSnju turista kroz prosirenje turistiCkih aranzmana i dogadaja.

BRP plan nastoji da Hrvatska razvije neke turisticke proizvode u prepoznatljive turisticke
brendove. HTZ pod sloganom “Hrvatska — puna” Zivota nastoji uz razliita dogadanja
poboljsati turisticku ponudu te neke postojece turistiCke proizvode nastoji brendirati na

trzistu.
“BRP plan HTZ-a sastoji se od sljedec¢ih djelova plana:

e Razvoj i implementacija brenda
e Integrirani sustav brend kvalitete
e Internet stranice HTZ-a” (Godi$nje financijsko izvjes¢e HTZ-a za 2017.)

BRP plan se provodi putem vise aktivnosti, a jedna od njih su PR aktivnosti na emitivnim
trziStima. Oni uklju€uju razne kampanje koje HTZ radi kako bi promovirala hrvatske

turisticke proizvode u svijetu. To mogu biti kampanje kao Sto su npr.: European tourist
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destination (izbor najbolje turisticke destinacije, a provodi se na nac¢in da HTZ predlozi jednu
lokaciju koja konkurira ostalim turistickim odredistima diljem Europe. Zadar je dobitnik te
nagrade 2018. godine. Zatim kampanja “Celebreting love” kao koja Hrvatsku nastoji etablirati
kao drzavu idealnu za odrzavanje vjencanja te medenog mjeseca. Ta kampanja je najvise
usmjerena prema trzistu Juzne Koreje, Velike Britanije, NJemacke, Italije, Francuske itd. Jo§
mozemo turisticka dogadanja koja su ve¢ brend u svijetu kao sto su teniski turnir ATP Umag i
skijasku utrku Snijezna Kraljica koja se odrzava na Sljemenu kao prepoznatljive brendove u
svijetu. Osim PR emitiranja na domadem trziStu jo$ se vr$i promocija na inozemnom trzistu

putem medija te nastupima na raznim sajmovima HTZ diljem Europe.

;‘E Micistarstvo turtzma 5. PPS KONCEPT HRVATSKA 365

2

" HRVATSKA

PPS koncept
6 proizvoda

Kulturni Enclskstic Aktivni |
turizam & odmor
4
ik : Zdravstveni Poslovni
Cikloturizam turizam turizam

Slika 6. PPS Koncept 6 proizvoda ( Ministarstvo turizma RH)

Iz slike 6. vidimo kako PPS plan ukljucuje u programu “Hrvatska 365” 6 selektivnih oblika
turizma, a to su kulturni turizam, eno/gastro turizam, aktivni odmor, cikloturizam, zdravstveni

turizam, poslovni turizam.
Za svaki od selektivnih oblika turizma HTZ je provela promotivnu kampanju.

PPS komunikacijska kampanja za zdravstveni turizam se provela radi povecanja svijesti o
Hrvatskoj kao turisti€¢koj destinaciji koja ima kvalitetan proizvod u obliku zdravstvenog

turizma.

“Produciran je tematski ¢lanak o hrvatskim termama na web stranici croatiafeeds.com te je

isti promoviran na klju¢nim europskim trzistima. U britanskom magazinu Balance objavljen
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je editorijal o turistiCkoj ponudi Hrvatske s naglaskom na zdravlju i wellnessu. Na Google
trazilici izvrSeno je oglaSavanje podkategorija zdravstvenog turizma (dentalni tretmani,
wellness tretmani, oftalmoloski tretmani, uho-grlo-nos (otorino) tretmani, plasti¢na kirurgija
te estetski tretmani), po principu prikazivanja specijalno adaptiranih tekstualnih oglasa. Na
mrezi Youtube realizirano je oglasavanje tri videa Croatia Full of well-being (Spa, Wellness i
Medical tourism). Na drustvenoj mrezi Facebook izvrSeno je oglasavanje podkategorija
zdravstvenog turizma (dentalni tretmani, wellness tretmani, oftalmoloski tretmani, uho-grlo-
nos (otorino) tretmani, plasti¢na kirurgija te estetski tretmani). Sva su oglaSavanja provedena
na trzistima Njemacke, Velike Britanije, Italije, Austrije, Svedske, Svicarske i Slovenije.”

(Hrvatska turisticka zajednica, 2017.)

Iz ovog vidimo kako HTZ proizvod zdravstvenog turizma najviSe oglasava online (putem
Google, Facebook 1 Youtube kanala) te offline oglasavanjem u Casopisima zdravstvene

tematike, ovaj put se radilo o britanskom Casopisu “Balance”.

Nauticki turizam putem PPS kampanje se promovira tijekom cijele godine, te je jako bitan
turisticki proizvod Hrvatske. Promocija nautickog turizma se vrSi putem online 1 offline

sustava oglasavanja.

“Oglasavanje se provodilo na trziStima Njemacke, Velike Britanije, Italije, Austrije,
Francuske, Svedske, Svicarske i Slovenije, u razdoblju od poéetka ozujka do sredine travnja.
U online oglasavanju koristilo se oglasavanje na portalima s bannerima i video materijalima,

oglasavanje na mobilnim uredajima te inovativno native oglasavanje.”(Hrvatska Turisticka

Zajednica,2017.)

“U sklopu PPS komunikacijske kampanje dio je sredstava bio usmjeren na oglaSavanje
poslovnog turizma, s naglaskom na B2B sektor. Aktivnosti usmjerene na promicanje
poslovnog turizma protezu se i1 kroz ostale aktivnosti i projekte Glavnog ureda i mreze
predstavniStava poput aktivnosti nastupa na specijaliziranim sajmovima 1 poslovnim

radionicama te drugih aktivnosti.

Oglasavanje se provodilo putem online (drustvene mreze LinkedIn 1 Twitter) 1 offline kanala

oglasavanja (specijalizirane tiskovine i sl.), u periodu od studenog do konca prosinca.

Kod ovog je turistickog segmenta poseban naglasak na korisnicima kojima se obra¢amo
neovisno dolaze li s odredenog trziSta koje, primjerice, generira velik broj turistickih

dolazaka/nocenja, ili je rije¢ o potencijalnim korisnicima s trziSta koja, prema Hrvatskoj, ne
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emitiraju veci turisticki promet ali su, medutim, potencijalno zanimljivi za poslovni turizam.”

(Hrvatska turisticka zajednica 2017.)

Putem LinkedIn i Twitter aplikacija poslovni turizam kao spoj poslovnih sastanaka i odmora

osim europskog trzista promovira se i na trziste Ujedinjenih Arapskih Emirata.

Tablica 4. Zastupljenost online i offline oglasavanja pojedinih selektivnih oblika turizma na

inozemnim trzistima 2017. godine

Trziste Sunce i | Nautika | Kultura | Gastro i | Cikloturizam | Aktivni | Zdravstveni

more i kratki | eno odmor turizam
izleti

Njemacka | + + + + + + +

UK + + + + + +

Italija + + + + + +

Austrija | + + + + + +

Francuska + + + +

Svedska + + + + +

Svicarska + + +

Slovenija + + + +

Izvor:Hrvatska turisticka zajednica, 2017.
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6. MarketinSki pristup selektivnim oblicima turizma na primjeru
Zadarske Zupanije

Kako i na nacionalnoj razini tako i na lokalnoj kroz program Hrvatska 365 turisticka
zajednica grada Zadra u suradnji sa ostalim turistickim uredima nastoji organizirati i oglasiti

dogadanja kako bi doveli do razvoja selektivnih oblika turizma.

Kulturni ili dozivljajni turizam jako je vazan s obzirom na to da je globalna potreba za takvim
turizmom velika. To je turizam u kojem je bitno turistu prestaviti kulturu i tradiciju te
destinacije i ostaviti utisak. U Hrvatskoj, a tako i u Zadarskoj zupaniji taj oblik turizma nije
previse razvijen iako ima puno mogucnosti da se u buducnosti jako razvije. Velika prednost
razvoja u buducénosti je ta Sto Zadarska Zupanija i predivnu prirodu 1 nekoliko destinacija koje
su u program Nature 2000, odnosno veliki broj Parkova prirode i Nacionalnih parkova. Pod
dozivljajni turizam se ubrajaju jednodnevni izleti, a najbolji primjer doZivljajnog turizma
mozemo navesti dogadanja: “Tragovima Winnetoua” Starigrad, Medunarodni festival ¢ipke

Pag, te jednodnevne izlete na NP Kornati, NP Paklenica itd.

U kulturni turizam kao jedna od podvrsta ubraja se eno/gastro turizam. On je u velikoj mjeri
zastupljen u Zadarskoj zupaniji 1 ima veliku moguc¢nost razvoja. Kao primjer eno/gastro
turizma mozemo navesti: Tuna, Sushi & Wine festival Zadar, gokolijada, Festa od sira Kolan
itd. Kao spoj svih kulturnih podvrsta u jedan dogadaj kao primjere kulturnog turizma u Zadru
1 Zupaniji je nekoliko dogadaja, a to su: Advent u Zadru, Benkovacko kulturno ljeto, Kualjske

ribarske no¢i, Kukljisko kulturno zabavno ljeti itd.

“Nastavit ¢e se snazna zastupljenost ovih proizvoda na web-Stranicama i podstranicama
Turisticke zajednice Zadarske Zupanije, te promicanje kroz promidzbene materijale, sajamske

nastupe, programe studijskih putovanja novinara, te agenata.” (Turisticka zajednica grada

Zadra 2018.)

Od sportskog adventure turizma u Zadarskoj Zupaniji su najzastupljeniji trail 1 cikloturizam.
Dogadaji koji su primjer trail i cikloturizma koji se odrZavaju u zadarskoj Zzupaniji su:
humanitarna utrka Wings for Life, Zadar Night Run, Skraping Dugi Otok, Punta Skala
Triatlon, biciklisticka uttka Tour of Croatia kojoj je cilj jedne etape u Zadru, biciklisticka

utrka Zadar- Nin- Zadar itd.
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Od sportskog turizma u Zadru mozemo istaknuti ve¢ popularni Zadar Basketball Tournament
koji okuplja najjace europske momcadi i organizaciju Davis Cup dvoboja krajem 2018.

godine protiv Francuske za koji su izgradeni teniski tereni u sklopu SRC Visnjik.

Glavni plan razvoja turizma zadarske Zupanije i cjelokupna analiza su pokazali kako je velika
mogucénost razvoja ruralnog turizma u zadarskoj Zzupaniji, ponajviSe agroturizma kao
podvrste. Glavni nositelji agroturizma su OPG(obiteljska poljoprivredna gospodarstva), koja
uz potreban mir u prirodi svojih imanja pruzaju i gastronomske usluge i izlete te preko njih
turist stjeCe uvid u kulturu podrucja koje je posjetio. Primjeri OPG-a u Zadarskoj zupaniji:

OPG Buti¢ Brisevo, OPG Odzakovi¢ Nadin , OPG RaZznjevi¢a dvori Polaca itd.

Mugucénosti razvoja nauti¢kog turizma u zadarskoj zupaniji su velike pogotovo otkad se

prosirila luka Gazenica, ali velika je mogucnost 1 na otocima.

“U razdoblju izmedu 2005. 1 2010. godine Zadarska zupanija je raspolagala sa 4200 vezova.”
(Favro,Kovaci¢,2012.). Ti vezovi su bili u locirani u Zadru, SukoSan, Biogradu i Pagu, no
danas je puno veci broj vezova u zadarskoj Zupaniji pogotovo zahvaljuju¢i razvoju luke
Gazenica 1 Marine SukoSan, a i osim tadasnjih vezova koje su mogli primati samo male
brodice, danas te luke mogu primate 1 kruzere $to dovodi do razvoja ne samo nautickog nego i

kruzing turizma.

“Snazna zastupljenost ovih proizvoda je na web-stranicama i podstranicama Turisticke
zajednice Zadarske zupanije, te promicanje kroz promidzbene materijale, sajamske nastupe,
programe studijskih putovanja novinara, te agenata.” (Turisti¢ka zajednica grada Zadra,
2018.)

MarketinSki pristup svim selektivnim oblicima u Zadarskoj zupaniji vrsi se online i offline
komunikacijom. Kao online nacin oglaSavanja TZ Zadarske Zupanije koristi Internet

oglasavanje i upravljanje vlastitim stranicama

“OglaSivacke aktivnosti TZ Zadarske zupanije na internet u 2017. planirane su s ciljem
povecanja svjesnosti o destinaciji i ponudi destinacije na ciljanim europskim trZiStima te

poticaja potencijalnih putnika na dolazak u destinaciju.
Oglasivacke aktivnosti na internetu prema kanalima u 2017. odnosile su se na:

e display oglasavanje na vode¢im medijima relevantnih trzista
e oglasavanjem na drustvenim mrezama- facebook
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e oglasavanjem na mobilnim uredajima” (Turisticka zajednica grada Zadra, 2017.)
Osim Internet oglasa TZ Zadarske zupanije kao nacin oglasavanja koristi svoje Internet

stranice na kojima azurira postoje¢a dogadanja koja su vezana za klju¢ne dozivljaje i

proizvode zadarske regije.

Offline komunijaciju turisticka zajednica Zadarske Zupanije vrsi putem raznih kampanja u
privatnom i javnom sektoru, izlaganja na sajmovima diljem svijeta, promocija putem
prezentacija te putem broSura i1 ostalih tiskovnih materijala. “Tako za primjer kampanje
mozemo uzeti kampanju Red Bulla u suradnji sa TZ Zadarske zupanije koji je video pustio
to¢no na dan Valentinova. Na svim je objavama oznacena lokacija odnosno otok GaleSnjak u
Zadarskoj Zupaniji iznad kojeg su letaci iskocili 1 dimom oblikovali srce 1 strijelu kao symbol

zaljubljenih.” (Turisti¢ka zajednica grada Zadra, 2017.)

Tablica 5. UtroSena sredstva za oglasavanje selektivnih oblika turizma u Zadarskoj Zupaniji u
2017. godini

Nacin oglasavanja UtroSena sredstva (kn)
On-line komunikacija 1.646.951,25

Off-line komunikacija 1.095.118,11

Sajmovi 287.787,83

Posebne prezentacije 32.621,91

Brosure 1 ostali tiskani materijali 228.603,67

Izvor: Turisticka Zajednica grada Zadra,2017.

Osim turisticke zajednice grada Zadra 1 turistickih ureda i lokalna poduzec¢a koriste marketing

oglasavanje za unaprjedenje svog poslovanja i privlacenje veceg broja turista.

“Sto se ti¢e online marketinga tu naravno koristimo Facebook ads kao glavni alat iz razloga
Sto moZemo to¢no odabrati kojim osobama Zelimo prikazati na§ oglas. Cijena je puno
povoljnija od drugih online platform stoga njega koristimo 10 mjeseci u godini, dok Google
Adwords koristimo 4 mjeseca u godini kako bi gosti prije pronasli nase usluge. Kod offline
marketinga koristimo sistem slanja emailova novim potencijalnim i obilazimo.ih kako bi ih
educirali o na§im uslugama. Uvelike nam marketing pomaze jer svakodnevno dolazimo do
novih gostiju koji inae nebi lako dosli do informacija o aktivnostima koje nudimo™ (

prikupljeno emailom o Riva Rafting Centra)
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7. Zakljucak

U Zadarskoj zupaniji prema podacima turistic¢ke zajednice Zadarske Zupanije najvise se ulaze
u kulturni i dozivljajni turizam, aktivni (outdoor ili adventure) turizam, trail turizam, ruralni
turizam 1 nauti¢ki turizam. Turisticka zajednica Grada Zadra u suradnji s turistiCkom
zajednicom Zadarske zupanije mnogo ulaze u turisticku promidzbu dok postoje brojne

mogucnosti za daljnji razvoj razli¢itih oblika turizma.

Postoje razni oblici promocije selektivnih oblika turizma dok se najviSe nov€anih sredstava
izdvaja za promoviranje putem reklama na Internetu (Google search, Facebook ads, Instagram
itd.). Osim online koriste se 1 offline na¢ini promoviranja poput oglaSavanja u promotivnim
kampanjama javnog i privatnog sektora (Davis cup, Zadar Basketball tournament), putem
promocije turizma od strane turistickih agencija te izravno na raznim turistickim sajmovima

diljem svijeta.

Najveci razvoj u idu¢im godinama se o¢ekuje od nautickog turizma dok je najmanje razvijen
medicinski 1 religijski turizam. Zadarska Zupanija je prostor s velikom turisticCkom
perspektivom, bogatom prirodom i kulturnom bastinom koju treba snazno promovirati na

turistickom trzistu.
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