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1.UvOD

Turizam je priznata globalna aktivnost koja utjeCe na prihode i zZivotni standard mnogih
drzava. Slobodni protok kapitala, ljudi, robe i uslugaje ve¢ odavno trend kojem se tezi u
uspostavljanju jedinstvenog globalnog svjetskog trzista. Pozicioniranje drzave na turistickom
trziStu ovisi o ponudi i potraznji, prostoru aktivnosti, dostupnosti, uslugama, kadrovima i
promociji. Republiku Hrvatsku, jednu od znacajnih turistickih destinacija na Mediteranu, u
2016. godini posjetilo je 15.594.157 turista te je ostvareno ¢ak 78.049.852 noéenja.* Problem
istrazivanja je utvrditi ukupni utjecaj multimedije na domacu turisticku potraznju na primjeru
emitivnog trziSta Njemacke. U 2015.godini turisti iz Njemacke ostvarili su 15.770.000
noéenja u Republici Hrvatskoj odnosno 22% ukupnih noéenja u navedenoj godini.? Hrvatska
je ve¢ dugi niz godina popularna destinacija na Njemackom trziStu. Prema ,,Reise analyse*
2014.godine, Hrvatska se nalazi na 7. mjestu najvaznijih inozemnih destinacija u Njemackoj
sa 2,1 milijuna realiziranih odmora.® Sa visokim Zivotnim standardom, velikim brojem
stanovnika i sklonosti putovanjima Njemacka ¢ini vodece emitivno trziste u Europi. Radi
navedenog vecina destinacija ulaze znatna marketinSka sredstva na Njemackom trziStu kako
bi privukli turiste u njihovu destinaciju. Cilj rada je utvrditi utjecaj multimedijalne promocije
Hrvatske na percepciju, stavove i misljenja Njemackih turista o Hrvatskoj kao njihovoj
potencijalnoj turisti¢koj destinaciji. Svrha multimedije je da S§to zanimljivije, privlacnije i
stvarnije predoci i prenese neku informaciju, pojavu, prizor, ugodaj ili dogadaj. Destinacija
prikazana kroz multimediju utje¢e na percepciju ljudi i potroSa¢a na mnogo nacina. Turisti na
temelju multimedije stvaraju sliku o nekoj zemlji i njenim atrakcijama, $to moze imati
znacajan utjecaj na razvoj turizma. Metode koriStene u ovom radu su metoda sinteze 1 metoda
analize. Metoda sinteze je upotrijebljena tijekom izrade rada jer se na pocetku istrazuje tema
ovog rada u cjelini,dok se metoda analize koristi tijekom istrazivanja konkretnog primjera t;j.
utjecaja multimedije na domacu turisti¢ku potraznju na primjeru emitivnog trzista Njemacke.
Rad se sastoji od 4 poglavlja : Uvod, multimedija i turisticko trziste, istrazivanje na temu
rada na primjeru emitivnog trzista Njemacke i Zaklju¢ak. U prvom poglavlju, Uvodu,

naveden je predmet odnosno problem rada, utvrden je cilj rada te su opisane struktura rada i

! Drzavni zavod za statistiku , raspolozivo na : https://www.dzs.hr/

2 Ministarstvo turizma (2016) : Turizam u brojkama, str 26.

% Hrvatska turisticka zajednica: Trendovi na turistickom trzistu Njemacke, raspoloZivo na :
http://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Trendovi-na-turistickom-trzistu-Njemacke. pdf



https://www.dzs.hr/
http://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Trendovi-na-turistickom-trzistu-Njemacke.pdf

metode rada. U drugom poglavlju, multimedija i turisticko trziste kroz 4 potpoglavlja ¢e se
obraditi teorijski aspekt multimedije i turistiCkog trziSta te njihova medusobna interakcija.
Definirati ¢e se pojam multimedije 1 njen razvoj kroz povijest . Takoder, analizirati ¢e se njen
utjecaj na turizam, vaznost na promociju destinacije i budu¢nost multimedije u turizmu.
Prezentirati ¢e se specifi¢nosti Njemackih turista, njihove karakteristike i navike putovanja.
Tre¢i dio rada odnosi se istrazivanje o utjecaju multimedijalne promocije Hrvatske na
potraznju na uzorku od 50 ispitanika koji su dobrovoljno sudjelovali u anketiranju. Takoder je
navedeno i istrazivanje instituta ,,Reise Analyse* o percepciji Hrvatske na Njemackom trzistu.

U cetvrtom dijelu donose se zakljucci istrazivanja.



2. MULTIMEDIJA I TURISTICKO TRZISTE

2.1. Definiranje pojma

Multimedija je pojam koji kao $to i sama rije¢ govori : multi (mnogo) predstavlja kombinaciju
viSe elemenata putem odredenih kanala. Korisnik sadrZaja prilikom gledanja sadrzaja
istovremeno koristi viSe osjetila ( vid, sluh, njuh, opip, okus, pokret, radnja) .

Kroz povijest covjek se koristio mimikom, nerazumljivim zvukovima i pomocu gesta kako bi
prenio poruku. Najstariji dokumentirani pocetak multimedijske komunikacije zabiljezen je 17
000 godina p.n.e. kada se pronalaze prvi grafiti nastali od ¢ovjeka. Takoder od strane
kromanjonskog ¢ovjeka pronadene su i figure Zivotinjskog oblika koje su svijetlile i mirisale
na mast. To dokazuje da su slika i miris i u tom dobu djelovali na vise ¢ula istovremeno.
Najstarija pisma su porijeklom iz Mezopotamije koja su nastala 3200 p.n.e. i smatraju se
tekstualnim ekvivalentom govora. U starom Rimu su se koristili glazbeni instrumenti u
kazaliStu kako bi potaknuli osjecaje straha , srece ili uzbudenja. To je prvi zabiljeZeni pravi

primjer spajanja multimedijalnih elemenata u prenosenju poruka.

Osnovni elementi multimedijskih sadrzaja:

e Tekst - skup slova koja salju odredenu poruku

e Zvuk —moze biti u glasovnom ili instrumentalnom zapisu , jedan od najvaznijih
elemenata multimedije

e Slika — znacajan element multimedije, sliku moze predstavljati crtez ili fotografija

e Video — prezentiran na posebnim uredajima video je sastavljen od niza slika s
dodatkom zvuénih elemenata

e Animacija — koristi tromost naseg oka kako bi doslo do opti¢ke iluzije. Animaciju
predstavlja niz crteza koji se brzo izmjenjuje

e Interaktivnost - vise poruka medu kojima postoji medusobna povezanost i dopusta
korisniku kontrolirati na€in na koji se prikazuju onda je rije¢ o interakciji. Korisnik

moze upravljati dolaskom i odlaskom potrebnih poruka.*

# Informatika Buzdo: Multimedija op¢i pojmovi , raspoloZivo na:
http://www.informatika.buzdo.com/pojmovi/player-1.htm



http://www.informatika.buzdo.com/pojmovi/player-1.htm

Danas se multimedijski sadrzaji prezentiraju na razne nacine. Nekada su ,,Power Point*
prezentacije gdje se sadrzaj sastavljen od slika i teksta izmjenjivao na dijaprojektoru bile vrlo
popularne. Moderna multimedija podrazumijeva kombiniranje teksta, govora, glazbe, slike,

animacije, videa i interaktivnosti korisnika.

Multimedija je kombinacija slijedecih elemanata:
A = C =
p' ln R
Tekst Ivuk Slika
& & - \
N b g ""ko
i
Animacija Video Interaktivnost

Slika 1: Elementi multimedije

Izvor: Wikipedia, https://bs.wikipedia.org/wiki/Multimedija

Multimedijski proizvodi koji se mogu koristiti u promociji nastaju udruzivanjem
multimedijskih elemenata.

Multimedijski proizvod mogu predstavljati :

e Filmovi
e Blogovi
e lgrice

e Clanci u novinama i magazinima

Mijesto gdje se multimedijski proizvodi objavljuju naziva se multimedijska platforma.
Poznate multimedijske platforme su:

o Televizija

e Radio

e Reklamni panoi

e Youtube

e Drustvene mreze ( Facebook, Twitter, Instagram )


https://bs.wikipedia.org/wiki/Multimedija

Cilj multimedije je da zaokupi Sto viSe nasih osjetila kako bi dozivljaj prenesene poruke bio

potpuniji.

Drustvene mreZe su jedna od najsuvremenijih platforma na kojima se dijele multimedijalni
sadrzaji. PoCetak eksponencijalnog rasta drustvenih mreza predstavlja osnivanje Facebook-a
2004.godine. Drustvene mreze su stranice na kojima se moze kreirati profil, interaktivno
komunicirati s drugim sudionicima, dijeliti sadrzaje, promovirati i oglasavati odredeni
proizvod ili uslugu. Trenutno 99% ljudi koristi drustvene mreze. U proslosti je Internet bio
nepoznanica i bio je mjesto gdje se samo mali broj ljudi druzi u kasne sate. Danas je Internet
standard i koriste ga svi, od djece do ljudi u mirovini. Pojavom Facebook-a broj drustvenih
mreza stalno je rastao te danas postoji visSe od 100 drustvenih mreza koje nude razli¢itu vrstu

usluga ali za cilj imaju povezati ljude sli¢nih interesa na razli¢itim mjestima U svijetu.

Prva drustvena mreza Six Degrees nastaje 1997.godine i uspijeva se odrzati samo 4 godine.
Imala je za cilj povezati korisnike koji bi razmjenjivali slikovni i tekstualni sadrzaj ali uz
dosta nedostataka za razliku od dana$njih drustvenih mreza. Nakon toga pojavljuju se jo$
neke drustvene mreze poput Black Planeta ili Live Journala. Live Journal je bio blog
aplikacija na kojem je korisnik objavljivao on-line dnevnik koji se mogao ¢itati i komentirati
od strane drugih korisnika. Prva moderna drustvena mreza bila je Friendster jer je
omogucavala medusobnu interakciju korisnika, dijeljenje sadrzaja i spajanje parova. U
relativno kratkom vremenu uspjela je skupiti zavidan broj korisnika ali kao i prethodnici brzo

gubi na popularnosti radi pojave modernijih mreza poput My space-a i Facebook-a.

Najvaznija godina u povijesti druStvenih mreZa je svakako 2004.godina kada je Mark
Zuckerberg za potrebe studenata sveucilista u Harvardu osnovao Facebook. Nakon toga
mnoge Skole, sveuciliSta 1 kompanije prikljucile su se mreZi i prosirile njeno koriStenje.
Danas Facebook suvereno vlada drustvenim medijskim prostorom sa 2 milijarde korisnika 1
postao je pojam drustvene mreze. Facebook konstantno ulaze u svoj razvoj, interese korisnika
te se konstantno modernizira $to mu omogucava opstanak na dinami¢nom trzistu gdje se
svakodnevno pojavljuju novi zahtjevi korisnika. Nakon Facebook-a pojavljuju se Instagram,
Twitter, You tube i jo§ mnos$tvo drugih druStvenih mreza koje pokuSavaju konkurirati

Facebook-u.
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Slika 2 : Broj korisnika na vode¢im drustvenim mrezama prema podacima iz 2009. godine

Izvor: Maturski: drustveni medij i utjecaj drustvenih mreza na potrosace, raspolozivo na:

http://www.maturski.org/ MARKETING/Drustveni-mediji-i-uticaj-drustvenih-

medija-na-potrocace.html

Televizija

Danas je nemoguce zamisliti kuc¢anstvo bez Tv prijamnika. Televizija danas predstavlja vazan
medij suvremenog svijeta. Statisti¢ki podaci pokazuju kako tek svako deseto kucanstvo nema
Tv prijamnik. Pravilan izbor televizijskog vremena za oglaSavanje sniZava troSkove 1
poboljsava rezultate oglasavanja. Televizijsko vrijeme dijeli se na : primarno vrijeme, dnevno

vrijeme i jutarnje vrijeme.

Prednosti televizije kao medija:
e Moguénost demonstracije
e KoriStenje svih komunikacijskih elemenata
e Siroka moguénost dosega
e Selektivnost i fleksibilnost
e Ugodno okruzje primanja poruke
e Unutarnja vrijednost
e Utjecaj na viSe razine svijesti

o Informacijski dulje poruke


http://www.maturski.org/MARKETING/Drustveni-mediji-i-uticaj-drustvenih-medija-na-potrocace.html
http://www.maturski.org/MARKETING/Drustveni-mediji-i-uticaj-drustvenih-medija-na-potrocace.html

Radio:
Ukoliko se radio zeli koristiti kao medij oglasavanja potrebno je znati pokazatelje poput :
broj radiopostaja, Sirina mreze, broj radioprijamnika, specifi¢nost radio programa, brojnost

slusatelja te koliki su troskovi oglasavanja.

Prednosti radija kao medija:
e Sposobnost da se dosegnu ciljni segmenti publike
e KoriStenje audio ucinaka
e Potice imaginaciju i vlastite predodzbe
e Mogucénost dosezanja Siroke publike
e Selektivnost
e Fleksibilnost
e Kiratko vrijeme pripreme i promjena oglasa

e Jeftini medij

Internet:
Internet kao novi medij predstavlja suvremeni na¢in marketinga. Internet je potrosacu dao
mo¢ da sam kreira ponudu, odnosno da sam odlucuje §to ¢e 1 kada kupiti. OglaSavati se moze

putem web-stranica, drustvenih mreza i bannera na popularnim stranicama.

Prednosti Interneta kao medija:
e Interaktivnost
e Ciljna usmjerenost
e Pristup informacijama
e Prodajni potencijal
e Brzorastuce korisnicko trziste
e Kreativnost
e [zlozenost

e Virtualne prodavaonice®

® Kesi¢, T.(2003): Integrirana marketinika komunikacije: oglasavanje, unapredenje
prodaje, Internet, odnosi s javnoscu, publicitet, osobna prodaja; Opinio, Zagreb., str.

303-310



Zacudo, jedna od najvaznijih dominantnih umrezenih multimedijskih aplikacija ima svoje
korijene u nuklearnoj fizici.® 12. ozujka 1989.godine povijest komunikacije se promijenila
kada je tada nepoznati fizicar predstavio koncept prijenosa podataka putem hiperteksta
odnosno interakcijom izmedu viSe rac¢unala. Rad koji je predstavio zvao se ,,Information
management: A Proposal“. Komentari su bili podijeljeni a njegov nadredeni je komentirao
kako mu je koncept jo$ uvijek nejasan ali uzbudljiv te neovisno o tome odobrio nastavak
istrazivanja. Nakon toga, sustav koji je bio nejasan nakon nekoliko godina poceo je mijenjati

svijet, njegov nacin interakcije i poslovanja te komunikacije opéenito.

Hipermedija nije ograni¢ena da bude na bazi teksta. Ona ukljucuje i druge medije, poput
grafike, slike, zvuka i videa. Razvoj world wide weba utjecao je na vaznost multimedije u
turizmu. MreZa je pokazala vrlo vazne osobine koje su je popularizirale. Osobina mreze da
spoji razli¢ite elemente multimedije u jedan sadrZaj je vrlo znac¢ajna, pogotovo u turizmu gdje
je ponuda odvojena od potraznje i gdje se turist zeli uvjeriti u istinitost prezentiranog.
Multimedijski sadrzaji u pravilu su vrlo jeftini 1 brzi, $to je ubrzalo njihov razvoj na
globalnom nivou. Mreza uspjesno razvija i osobinu hipermedijalnosti, sposobnost
istovremenog prikazivanja informacija uz pomo¢ vise medija u viSe povezanih prozora i
panela poznatih sa racunalnih operativnih sustava. Pored toga, na mreznoj konstrukciji
interneta razmjenjuje se velik broj podataka, koje se uvijek mogu pregledati i odgovoriti na
zahtjev korisnika. Brz na¢in zivota odreduje suvremeno drustvo . Upravo je ta karakteristika
mreze da vrlo brzo i uc¢inkovito vrsi protok informacija utjecala na njen uspjeh. Medijske
kuce iskoristile su potencijal mreze da, analogno svom ve¢ postojecem medijskom formatu,
stvore medijski ekvivalent i na svjetskoj mrezi. Mreza je bila uvjet bez kojih elektronske i
mreZne publikacije ne bi postojale. Intrigantna i beskona¢na, model je informatickog
povezivanja modernih drustava mreza, najavljenih jo§ u radovima prvih sociologa. Internetski
servisi koji su se dosad Koristili nisu se previse mijenjali, samo su se pojavom www-a lakse
koristili. Mosaic je bio prvi web preglednik. Tada je mreza omogucila izradu web stranica
koje su sadrzavale razne multimedijske elemente. Stranice su takoder mogle sadrzavati
poveznice na koje se moglo pristupiti drugim stranicama. Od tog trenutka, broj internetskih

korisnika je svakim danom eksponencijalno rastao. Do rujna 2007. godine evidentirano je

®Li, Ze-Nian, Drew, Mark S., Liu, Jiangchuan (2004) : "Fundamentals of Multimedia", str. 4-5



1,215 milijuna internetskih korisnika, §to ¢ini 18,5% svjetskog stanovnistva.’

Sto se ti¢e novih tehnologija, Internet 2 je projekt koji ¢e vjerojatno oblikovati nasu
buduénost. Cilj projekta je kreirati nove aplikacije koje se ne mogu koristiti putem Interneta .
Zarazliku od Interneta, Internet 2 nije sastavljen od jedne mreze, ve¢ od stotinjak mreza
velikih brzina koje su povezane optickim vlaknima koja povezuju Ameriku sa ostalim dijelom
svijeta. Mreza ¢e imati predvidenu brzinu od 2.4 Gbps koja je 45 tisu¢a puta brza od
modema. Servisi Interneta 2 bit ¢e interaktivna televizija, virtualne 3-D videokonferencije i
jo§ mnogo toga. Mreze velikih brzina omogucit ¢e profesionalcima rad na nacin koji dosad

nije bio mogué.®

2.2 Multimedija u turizmu

Jedna od specifi¢nosti turistickog trzista je odvojenost ponude i potraznje. Najucestaliji nacin
na koji potrosa¢ saznaje informacije su putem on-line kanala ( slike, video, drustvene mreze,
forumi ). Iz navedenog uo¢avamo vaznost multimedije na turistickom trzistu.

Pojavom Interneta doslo je do snaznih promjena u strukturi turisticke industrije na sljedeci

nadin:

e povecana je fleksibilnost

e povecana je prakticnost

e povecana je transparentnost

e omogucen je prikaz stanja poslovanja u stvarnom vremenu

e osigurano je trenuta¢no odasiljanje pouzdanih informacija

e omogucen je izravan pristup krajnjim potroSacima

e smanjeni su organizacijski 1 distribucijski troskovi

e postignuta je personalizacija i nove usluge dodanih vrijednosti
e potaknuto je nestajanje posrednika

e ubrzano je pojavljivanje novih posrednika. Nastaju novi posrednici na Internetu, a

" Wikipedia: world wide web, raspoloZivo na : https://hr.wikipedia.org/wiki/World_Wide Web

8 Element: Pocetak Interneta i nastanak weba , raspoloZivo na : https://element.hr/artikli/file/1259
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tradicionalni

e posrednici moraju mijenjati uloge °
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Slika 3: Primjer rasta broja korisnika Interneta
Izvor: Prilagodeni prikaz sa stranice, http://keywordteam.net/gallery/143895.html

Multimedijalna promocija dio je on-line marketinga u turizmu koji tijekom godina dobiva sve
veci znacaj. Globalizacija trziSta i razvoj internetske infrastrukture omogucéili su turistu
jednostavan nacin razgledavanja i odabir potencijalne destinacije. S obzirom da je obi¢no prvi
kontakt turista s destinacijom elektronicki, njegov prvi ,,e dozivljaj“ postaje vrlo vazna stavka
pri samom odabiru destinacije i na odluku o ponovnom (elektroni¢kom) posjetu destinaciji.'?
Razli¢ite marketinske web stranice postavljaju slike destinacije koje mogu biti uredene na
nacin da zavaraju turista, stoga ne ¢udi rastuci trend posjec¢ivanja web stranica putem kojih se
objavljuju i komentiraju video zapisi destinacije. Turisti sve viSe preferiraju multimedijalnu

promociju jer se na taj nacin kombinacijom raznih elemenata uvjeravaju u istinitost

% Infotrend : E-turizam u svijetu i hrvatskoj , raspoloZivo na: http://www.infotrend.hr/clanak/2008/5/eturizam-u-
svijetu-i-hrvatskoj,12,288.html

10 V]ado Gali¢i¢ i Marina Laskarin (2016) ,, PRINCIPI I PRAKSA TURIZMA I HOTELIJERSTVA®, str .276
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promocije. Multimedija u marketingu je danas sveprisutna. Kombinacijom slika, zvukova i
drugih medijskih prikaza igra zna¢ajnu ulogu u procesu donosenja odluka o

odabiru turisti¢ke destinacije koju turisti zele posjetiti. Najutjecajniji oblici multimedije
koriStene u marketinSke svrhe su web stranice i video zapisi. Web-stranica je mjesto koje
turist posjecuje prvenstveno radi provjere kvalitete usluga i stjecanja povjerenja. Takoder,
web stranica moze biti mjesto komunikacije izmedu prodavatelja i potrosaca te u konacnici
mjesto gdje ¢e potroSac rezervirati svoju uslugu. Zahvaljujuéi razvoju tehnologije danas
svatko moze snimiti video zapis i besplatno ga dijeliti na internetski prostor. U isto vrijeme
ljudi mogu sudjelovati na Internetu u interaktivnoj komunikaciji, biti prisutni u raspravama

na forumu i razmjenjivati elektroni¢ku postu.

Prema istrazivanju ,,2014 Traveler’s Road to Decision* ¢ak 65% ispitanika koristi Internet
kao izvor za turisticko putovanje. Internet trazilice i youtube kanal su najvazniji online
preglednici. 61% ispitanika gleda video preglede prilikom izbora destinacije. Zanimljiv
podatak je da 97% putnika pogleda online video o destinaciji unutar mjesec dana prije

odlaska na putovanje u svrhu zabave .

11 The 2014 Traveler’s Road to Decision , raspoloZivo na : https://storage.googleapis.com/think/docs/2014-
travelers-road-to-decision_research studies.pdf
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Turizam i Marketing

Online kupovina, online narulivanje, tisak i publikacije

Osoblje (obrazovanje i osposobljavanje)

Tutoriali, vizualizacija turistickih podataka, VR, virtualne ture, virtualni muzeji, planovi putovanja,
ucenje simulacijom,cbuka i cbrazovanje, ratunalne instrukcije,

Dizajn i kreiranje turistickih usluga / proizvoeda

Modeliranje potrainje za radikalnim turistickim uslugama Intemet, web, semanticki web, dinamiéna
ambalaZa automatizirami sustaviza pohranui pronalaZenje podataka, o drzavar e multimedij alnih turistickih
baza podataka

Distribucija turistickih podataka

Multimedijalni kiosld, sustaviupravljanja destinacijama, mobilni tunsticki vodidl, mobilne usluge za tunzam,
virtualne ture, virtualni muzeji

Planovi Uprava (korporativne upravljanje)

Videokonferencija, stratefki Interaktivni sustavizrade, tisaki publikacije, vizualizacija turistickih podataka

Putnik (menadiment)

Context-aware radunalstvo, sveprisutno radunalstvo, mobilne usluge za tunzam usluge mobilnog udenja za
putnike, automobilske aplikacije, inteligentne beZiéne web usluge / aplikacije

Slika 4: Glavna primjena multimedije u turizmu
Izvor: Prilagodeni prikaz sa stranice,

file:///IC:/Users/Korisnik/Downloads/Current and future directions of multimedia techno

2.3 Utjecaj filmova na promociju turisticke destinacije

Filmski turizam je fenomen koji kroz atraktivne lokacije koristene u filmovima utjece na
percepciju koju turisti imaju 0 zemlji u kojoj su filmovi snimljeni.*? Film i turizam su u
osnovi industrije koje nude moguénost da se prozivi, vidi i i nauce novosti kroz zabavu i
uzitak. Filmovi nerijetko sluze za promotivne aktivnosti. Kao umjetnicka dijela u gledateljima

mogu probuditi emocije i neostvarene Zelje. Producenti i redatelji svjesno ili nesvjesno utje¢u

12 T-portal : Filmovi u hrvatskoj, raspoloZivo na :https://www.tportal.hr/kultura/clanak/u-kadrovima-snimanim-u-
hrvatskoj-uzivaju-diljem-svijeta-20170131
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na imidz destinacije. Riley, Baker i Van Doren su nakon istrazivanja koja su provedena za
sluc¢ajeve 12 filmova uodili da filmski polozaj privlaci najvecu pozornost kada se film objavi.
Medutim, poveéanje posjetitelja od 54% bilo je najmanje pet godina nakon pustanja filma.'®
U vecini slucajeva film nije odlucuju¢i odnosno primarni faktor zbog kojeg ¢e se turist
odluciti na putovanje. Ipak, film razvija emocionalnu povezanost izmedu gledatelja i lokacije

S§to moze djelovati kao motivacijski ,,push* faktor.
Pozitivni aspekti promocije destinacija putem igranih i dokumentarnih filmova:

e Filmovi, kao i putovanja, utjecu na sli¢ne kognitivne spoznaje u ljudi. Film budi
osjecaje poput ljubavi, radosti, srece, euforije, tuge, zavodenja, erotike, bijega od
stvarnosti i svakodnevnice, na sli¢an nacin i turisticko putovanje djeluje na
covjeka

¢ U filmovima se prikazuju razne prirodne znamenitosti koje su sastavni dio filma i
na taj nacin indirektno promoviraju odredenu destinaciju

e Filmski turizam je cjelogodis$nji . Na taj na¢in smanjuje se sezonalnost turizma jer
filmski turisti ne zahtijevaju ljetno toplo vrijeme niti je to njihov razlog putovanja.
Oni su zainteresirani za lokacije snimane u filmovima i aktivnosti koje se dogadaju

uz film. Filmski turizam biljezi sve veéi rast tijekom godina.**

Dokumentarni film ili dokumentarac je filmski zanr koji se bavi stvarnim dogadajima. Za
razliku od igranih filmova u dokumentarcima naj¢e$ce ne nastupaju placeni glumci.

Moze se re¢i da je dokumentarni film Siroko prihvacen naziv za skupinu filmova koji
prikazuju prizore iz zbilje, koji se trude ostaviti dojam izravne referencije na stvarni svijet.

S obzirom na sadrZaje, najpoznatije su vrste dokumentarnog filma putopisni, antropoloski,
obiteljski, prirodno znanstveni, arhivski, kompilacijski i reportazni film te filmske novosti a
grani¢no podruéje roda predstavljaju obrazovni (nastavni, popularno znanstveni, znanstveni i
instruktivni) 1 promidzbeni filmovi. Dokumentarni esej je film u kojem je naglasena
individualnost autora odnosno njegova subjektivnost. S obzirom na redateljske dokumentarne

metode, najucestalije su:

13 Gjorgievski, Mijalce, and Sinolicka Melles Trpkova (2012) : Movie induced tourism: A new tourism
phenomenon. UTMS Journal of Economics 3 (1), str. 97-104

14 Nikica Gili¢ (2013) :Filmske vrste i rodovi , str. 40
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o rekonstrukcijska

e metoda skrivene kamere

e anketa ili metoda intervjua, razgovora
e pratece kamere

e kompilacijska °

Za razliku od igranih filmova koji u gledaocu budi mastu 1 snove, dokumentirani film

objektivno i realno prikazuje slike iz stvarnog svijeta. Dokumentarni filmovi postaju sve

vaznije multimedijalno sredstvo promocije jer se turist zeli Sto Stvarnije upoznati S

destinacijom $to mu dokumentarni film omogucuje. Stvarni ljudi snimaju svoja iskustva u

odredenoj destinaciji te ih dijele 1 prikazuju na multimedijskim platformama poput druStvenih

mreza, youtube kanala i foruma.

Od hrvatskih dokumentaraca koji su utjecali na domaci turizam mozemo navesti, “Turizam!”,

splitskog autora Ton¢ija Gacine koji je uvrSten u jedan od najvaznijih svjetskih festivala u
Svicarskom Nyonu.
Dokumentarni film “WOW! Croatia“ koji je snimljen u organizaciji Hrvatske turisticke

zajednice osvojio je prestiznu nagradu na dodjeli nagrada Emmy .

Promotivni filmovi imaju za cilj prezentirati odredenu destinaciju u §to boljem svijetlu.
Uobicajeno je da su turisticke zajednice zaduZene za raspisivanje natjecaja za stvaranje
turisti¢kih reklamnih filmova. Promotivni turisticki filmovi su namjenski filmovi koji
uvjeravaju gledatelje u kvalitetu destinacije. Prikazuju se na razli¢itim multimedijskim
platformama. U pravilu sadrze kratku video-audio formu, jednostavni su i jasni.
Promotivni filmovi znacajnije utje¢u na potraznju domaceg turizma od ostalih filmskih
Zanrova jer im je primarni cilj prodati dozivljaj odnosno navesti turista da posjeti odredenu

destinaciju.

BWikipedia:dokumentarni filmovi, raspoloZivo na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Dokumentarni_film

14


https://hr.wikipedia.org/wiki/Dokumentarni_film

CROATIA

Slika 5: Oda radosti

Izvor: Index, http://www.index.hr/vijesti/clanak/quotodi-radostiguot-prestizna-nagrada-na-

festivalu-grand-prix-cifft-u-becu/650301.aspx

Hrvatski promotivni filmovi biljeze sjajne uspjehe. Hrvatski video "Srce Jadrana" najbolji je
turisticki film svijeta u 2014.godini 6. Takoder, promotivni film ,,Oda radosti“ Hrvatske

turisticke zajednice osvojila je nagradu poznatu kao turisticki Oskar.

Igrani filmovi
Igrani filmovi manje utjecu na potraznju domaceg turizma u odnosu na dokumentarne i
promotivne filmove. U igranim filmovima koristi se ljudska gluma te im nije cilj predoditi

stvarnost.

Kao primjer igranog filma u Hrvatskoj moZemo navesti prikazivanje serije ,,Game of
Thrones* koja je snimana na vise lokacija poput Sibenika, Splita, Kastela, Klisa i Dubrovnika.
Snimanje takve serije svakako ¢e dati doprinos u razvoju ,,set-jetting* turizma. Gledatelji
serije mogu vidjeti stare zidine i jezgru Dubrovnika, Dioklecijanovu palacu te Klisku tvrdavu.
Takvi prizori u seriji svakako utjec¢u na gledatelje na nacin da ljepote videne u seriji zele
vidjeti uzivo. Novi Zeland je radi navedenog posljednjih godina dozivio pravi ,,boom*
turizma. Snimani su filmovi ,,Hobit"“ i ,,Gospodar prstenova“. Samo od Gospodara prstenova
Novi Zeland je prikupio 7 milijardi dolara od turizma. U svim destinacijama na kojem je
snimana serija Igra prijestolja kao $to su Meksiko, Spanjolska i Island zabiljeZen je rast ,,set-

jetting® turizma. Stoga je gotovo sigurno da ¢e takav trend biti 1 u Hrvatskoj na svim mjestima

16 24 sata, film srce Jadrana , raspoloZivo na : https://www.24sata.hr/lifestyle/hrvatski-video-srce-jadrana-
najbolji-je-turisticki-film-svijeta-374675
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gdje je snimana serija. Set-jetting turizam je prilika za sve destinacije u Hrvatskoj da prosire
ponudu i u nju uvrste posjet mjestima koja su prikazivana u seriji Igra prijestolja. Njemacki

turisti veé desetlje¢ima posjecéuju lokacije na kojima je snimljen film Winnetou'’

2.4 Specifi¢nost Njemackog turistickog trziSta

Turisticko trziste pojedine zemlje specifi¢no je po navikama i tradiciji njenog stanovnistva.

Njemacka predstavlja najveée emitivno trziSte Europe, $to je svrstava na vodecu poziciju u
receptivnim rezultatima vedine turistickih zemalja Mediterana. Njemacki turisti vrlo su
pozeljni radi visokog Zivotnog standarda i sklonosti putovanjima. Radi toga destinacije

znatno ulazu u marketinske aktivnosti i prilagodavaju ponudu kako bi ih privukli na dolazak.

Vise od polovice Nijemaca putuje jednom godiSnje, dok 16% realizira dva ili viSe putovanja.
Na odmor se ne odlucuje ¢ak 22% stanovnika. NajviSe putuju u ljetnim mjesecima. Prosje¢na
duZina trajanja glavnog odmora traje 12,9 dana. Trend ukazuje kako glavni odmor traje sve

kraée te se godisnje smanjuje u prosjeku za 0,1 dan.

lako je Internet na turisti¢kom trzistu uveo znacajne promjene, Njemacko trziSte ¢ini iznimku.
Turisticke agencije ostaju vodeci igraci na trziStu te godiSnje u prosjeku ostvare 24 milijardi
eura prometa na prodaji turistickih putovanja. Njemacko trziste je specificno zbog sustava
velikih koncerna i organizatora putovanja koji ¢ine vise od polovice trzista i dominiraju u
organizaciji paket aranzmana i sloZenih aranZmana. Njemacke grupacije $ire se 1 na druga
trzista te su prisutni putem mati¢nih kuca, vlastitih tvrtki ili kupljenih lokalnih organizatora
putovanja. Njemacka se moze pohvaliti sa najSirom mrezom turistickih subjekata. Oko 2.500
organizatora putovanja i 10.000 turisti¢kih agencija predstavlja veliko i1 konkurentno

turisti¢ko trziste.

Nijemci rijetko putuju na odmor sami. U pravilu putuju u pratnji jedne osobe i to iz vlastitog

kuéanstva. Cesto im se na odmoru pridruzuju prijatelji ili rodbina s kojim ne borave u istom

17 Kroativ: Promocija hrvatske kroz filmski turizam , raspoloZivo na:
http://www.kroativ.at/hr/clanak/business/serija-game-of-thrones-promovira-hrvatsku-i-hrvatski-turizam-398
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kuéanstvu. U 2013. Godini udjel putovanja s djecom iznosi 19,6 %.8

50%
45%

35% -
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25% -
20%
15% -
10%
5%

W 2005

W 2013

turisticka Turoperator Internet pruiatelj pruiatelj
goencija usluge usluge
smjestaja  prijevoza
Slika 6: Nacin rezerviranja usluga
Izvor: Prilagodeni prikaz sa stranice,
http://www.fur.de/fileadmin/user_upload/RA Zentrale Ergebnisse/RA2014 FirstResults EN

G.PDF

Nijemci najvise putuju u destinacije koje su poznate po odmoru tipa sunce i plaza. Prema
tome najpopularnija destinacija u Njemackoj je Spanjolska. Kroz povijest Spanjolska je
uvijek bila omiljena destinacija Nijemaca a dominacija se tijekom godina samo povecava.
Slijede je Italija i Turska. Trendovi pokazuju kako Italija gubi odredeni udio trziSta za razliku
od Turske koja ga je skoro i udvostrucila. Hrvatska je na petom mjestu inozemnih destinacija

po broju odmora. Njemacki turisti ostvarili su 2,1 milijuna odmora u Hrvatskoj u 2013.godini.

Visegodisnji pad interesa biljeze Egipat i Tunis. Vodec¢a destinacija Istocnog Mediterana i
Sjeverne Afrike je i dalje Turska. Grcka je na drugom mjestu i trZiste se polako oporavlja jer

je u kriznoj 2012.godini izgubila veliki dio trzista. Na tre¢em mjestu je Hrvatska s

18 Hrvatska turisti¢ka zajednica: Trendovi na turistickom trzistu Njemacke , raspoloZivo na:
http://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Trendovi-na-turistickom-trzistu-Njemacke.pdf
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konstantnim porastom interesa u proteklom desetlje¢u .
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Slika 7: Putovanja njemackih turista u inozemstvo
Izvor: Prilagodeni prikaz sa stranice, http://www.htz.hr/sites/default/files/2017-
01/Njemacka-Profil-emitivnog-trzista-izdanje-2016-%20%281%29.pdf

Njemacki turisti razlikuju se po Zivotnim stavovima 1 socijalnom statusu .

Eskapisti su moderni ljudi ve¢inom srednje klase koji ne prihva¢aju norme koje im drustvo
postavlja ve¢ su fokusirani na svoje Zelje i o¢ekivanja. Njih je najvise u populaciji, nesto vise
od 15% . Drugi segment sa nesto manje od 14% koji su u slicnom drustvenom poloZaju ¢ine
tradicionalisti, takoder ljudi srednje klase koji teze pravilima i redu. To je generacija rodena
tijekom Drugog svjetskog rata i nakon njega. Nesigurni ¢ine 9% populacije. Oni su nizeg
socijalnog statusa te su zabrinuti za svoju buduénost. Socijalno-ekolosko osvijesteni ¢ini
segment drustva koji zeli zivjeti na ispravan nacin i u skladu sa zivotnim pravilima o¢uvanja
prirode i drustva. Adaptivni i pragmatic¢ni su mlada generacija koja ima specifi¢an pogled na
zivot. Zeli uspjeh te su spremni na kompromise. Segmenti koji pripadaju kategoriji viseg
socijalnog statusa su etablirani konzervativci, liberalni intelektualci te uspjesni i utjecajni .
Drze do tradicionalnog poretka, svjesni su svog uspjeha i teze ekskluzivnosti. Sklonost
putovanju ovisi o financijskoj mo¢i. Sukladno tome, segmenti koji pripadaju kategoriji viseg

socijalnog statusa najvise putuju. 90% viseg socijalnog statusa ostvari minimalno jedno

19 Hrvatska turisticka zajednica : Profil emitivnog trzista 2013-2015, raspoloZivo na :
http://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Trendovi-na-turistickom-trzistu-Njemacke.pdf
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putovanje godisnje. Najmanju sklonost putovanju pokazuju tradicionalisti i nesigurni.

Slika 8: Sklonost putovanja prema segmentima
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Slika 8: Sklonost putovanja prema segmentima

Izvor: Hrvatska turisti¢ka zajednica, http://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Trendovi-

na-turistickom-trzistu-Njemacke.pdf

Trendovi na Njemackom trzistu.

e 60 % Nijemaca ima ve¢ definirane planove putovanja za odmor

e Sve viSe Nijemaca unaprijed planira turisticCke odmore. Iako je strah od terorizma
prisutan, vecina stanovnika je u dobrom raspolozenju za putovanja. U 2014.godini
vise od polovice Njemackih turista ima definirane putne planove, dok je samo mali
postotak siguran da nece i¢i na godis$nji odmor

e U porastu je interes je interes za duze odmore i destinacije zapadnog Mediterana

e Njemacki turisti sve viSe putuju izvan granica svoje zemlje. Domaci turizam tijekom

godina zauzima sve manji trzisni udio dok putovanja na Sredozemlje 1 ostatak svijeta

biljeze sve veci rast.

e Na putovanja Nijemci ¢e i dalje najéeSc¢e putovati automobilom i najradije odsjedati
hotelima. Tako prijevoz zrakoplovom biljezi sve vedi rast radi pojave jeftinih letova ,
putovanja automobilom jos uvijek su dominantni nacin putovanja Njemackih turista

na odmor

u
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Organizacija putovanja i rezervacije: Internet vodi promjene

Zbog velikih turistickih agencija i turoperatora paket aranzman i pojavom Interneta

ostaje najvazniji oblik organizacije odmora.

¢ Unato¢ tome, online rezervacije tijekom godina biljeze sve veci rast i pokre¢u
strukturne promjene na trzistu. U odnosu na 2005.godinu online rezervacije su u
2015.godini porasle za priblizno 30%

e lzvori inspiracije i informacije za putnike i dalje ostaju tiskani materijali

e Pri planiranju odmora tiskani materijali ostaju vode¢i izvor o spoznaji turisticke

ponude . Njihov udio je 28%, nakon tiskanih materijala najvazniji izvori su savjeti u

turistickim agencijama sa 22%, a na treéem mjestu su Web stranice sa 21%.2°

3. ISTRAZIVANJE NA TEMU RADA NA PRIMJERU EMITIVNOG TRZISTA
NJEMACKE

3.1 Uzorak istrazivanja i prikupljanje primarnih podataka

Nakon §to je u prvom dijelu rada teorijski analiziran utjecaj multimedijalne promocije na
potraznju i razvoj turisticke destinacije, u drugom dijelu rada na relevantnom uzorku od 50
stanovnika Njemacke razli¢itog spola i razli¢ite dobi putem telefonske ankete i ankete putem
drustvenih mreza predoceni su podaci koji pokazuju aktivnost njemackog stanovnistva na
Internetu, utjecaj multimedijalne promocije na njihov odabir putovanja, njihovo poznavanje
multimedijalne promocije Hrvatske te koliko i na koji na¢in utjece na njihovu percepciju
Hrvatske. IstraZivanje je provedeno u razdoblju od travnja do lipnja 2017.godine. Ukupno je
poslano 70 zamolbi za anketom te je uspjeSno anketirano 38 osoba preko druStvenih mreza .
Telefonskom anketom uspjeli smo prikupiti jo§ 12 ispravnih anketa. Drustvene mreze
karakterizira opustena atmosfera i nedovoljna razina ozbiljnosti §to stvara odredene sumnje u
relevantnost ankete. Ankete su takoder anonimne Sto ljudima daje osjecaj sigurnosti i
odredenu razinu nemara. Telefonska anketa formalniji je tip ankete u usporedbi s drustvenim
mrezama, medutim jedan od problema je nedovoljno poznavanje osoba s druge strane linije,
njihova iskrenost i Zelja za davanjem to¢nih podataka. S druge strane sve anketirane osobe

rade direktno ili indirektno u podru¢ju turizma $to im daje odredeni kredibilitet. Pitanja su

20 Ministarstvo turizma: 8 najveéih trendova na Njemackom trzistu, raspoloZivo na:
http://www.mint.hr/default.aspx?id=31849
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formulirana na nacin da se anketiranoj osobi ponude Sto jednostavnija i kraéa pitanja kako bi
se 1 sam ispitanik osje¢ao opustenije . Prvi dio upitnika, osobna pitanja 0 samom ispitaniku
skra¢ena su na samo Cetiri pitanja. Pitanja se odnose na dob, spol, broj godisnjih putovanja te

koriStenje Interneta prilikom rezerviranja turistickih usluga.

B muzkarci

Hiene

Graf 1: Struktura ispitanika po spolu

Izvor: Istrazivanje autora , N:50

Od 50 ispitanika, 28 ispitanika ¢ine zene odnosno 56%, dok 22 ispitanika ¢ine muskaraci koji

¢ine 44 % .

B 18-35
B 36-80

Graf 2: Struktura ispitanika po dobi

Izvor: istrazivanje autora, N:50

Od ukupno 50 anketiranih ispitanika, najveci broj ispitanika, njih 32, ima 18-35 godina. Znaci
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da je 64% anketiranih dio dobne skupine od 18-35 godina. 28 ispitanika dobne su skupine od
36-80 godina te ¢ine 36% anketiranih.

N ne putuju
N1 putovanje

W2 ili vige putovanja

Graf 3: Broj godis$njih putovanja ispitanika

Izvor: Istrazivanje autora; N:50

Razgovarali smo sa ispitanicima o njihovom odnosu prema putovanjima. Pitali smo ih putuju
li i koliko ¢esto. 20% ispitanika odnosno njih 10 je odgovorilo kako ih putovanja uglavnom
ne zanimaju i kako u pravilu tijekom godine ne odlaze na putovanje. Skoro polovina

ispitanika realizira jedno putovanje tijekom godine $to se poklapa sa Njemackim prosjekom.

32% ostvari dva ili viSe putovanja tijekom godine .

H da

Graf 4: Koristenje ispitanika Internetom prilikom rezerviranja turistickih usluga

Izvor: istrazivanje autora, N:50
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Od ukupno 50 anketiranih ispitanika, veliki broj ispitanika tj. ¢ak njih 43 iskazali su da se
sluze Internetom prilikom rezerviranja turisti¢kih usluga $to ¢ini ¢ak 86% ispitanika.

7 ispitanika izjavilo je da se ne sluze Internetom prilikom rezerviranja svojih turistickih
usluga. Prvi dio upitnika bitno je skracen kako ne bi doslo do zamora anketiranih osoba te da
bi dali prednost vaznijim pitanjima koji nas interesiraju u istrazivanju. U narednom dijelu
iznijeti su podaci vezani uz istrazivaCku temu odnosno utjecaj multimedije na domacéu

potraznju na primjeru njemackih turista.

B pozitivno

B negativno

Graf 5: Utjecaj hrvatske multimedijalne promocije na ispitanike

Izvor: istrazivanje autora, N:50

Na pocetku drugog dijela anketnog upitnika pokusali smo saznati kakav je utisak hrvatska
multimedijalna promocija djelovala na njihove stavove i misljenja o hrvatskoj kao turisti¢koj
destinaciji. Prilikom odgovora ispitanicima su ponudene dvije opcije. Najveci broj sudionika
odnosno 74% izjasnilo se kako je hrvatska multimedijalna promocija pozitivno utjecala na
njihovo videnje hrvatske kao turisticke destinacije, dok je ostalih 13 sudionika ili 26%
izabralo drugu opciju odnosno odgovor kako je hrvatska multimedijalna promocija negativno
utjecala na njihove stavove i misljenja odnosno na percepciju hrvatske kao turisticke
destinacije. Kod ovog pitanja pokusali smo saznati razloge negativnih i pozitivnih odgovora.
Vecina ispitanika ¢iji je odgovor bio negativan daljnjim razgovorom objasnili su da je lose
ekonomsko stanje Hrvatske i politicka nestabilnost koja se moze vidjeti u raznim medijima

glavni razlog negativnog odgovora.
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Graf 6: Najutjecajnije multimedijske platforme na stavove i misljenja o
Hrvatskoj kao turisti¢koj destinaciji

Izvor: istrazivanje autora, N:50

Multimedijske platforme predstavljaju platforme na kojima se dijeli multimedijski sadrza;.
Youtube kanal sadrzava pretezito krace video uratke o turistickim destinacijama i predstavlja
najvazniju platformu u ovom istraZivanju. 19 ispitanika izjasnilo se da im je you tube
platforma najvaznija prilikom prikupljanja informacija i da su vecinu utisaka o Hrvatskoj kao

turistickoj destinaciji stekli na navedenoj platformi. Televizija i drustvene mreze zajedno ¢ine

oko 50% odgovora sudionika.

B promotivni
B dokumentarni

= igrani

Graf 7: Filmovi koji su najviSe utjecali na stavove i misljenja o Hrvatskoj kao
turistickoj destinaciji
Izvor: istrazivanje autora, N:50
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Od 50 ispitanika njih 30 se izjasnilo kako su najvise dojmova o Hrvatskoj kao turistickoj
destinaciji stekli kroz promotivne filmove. 15 ispitanika odnosno 30% je odabralo

dokumentarni film kao filmski zanr koji je najvise utjecao na njih dok je igrani film odabralo

samo 5 ispitanika odnosno 10 %.
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Graf 8: Ocjena hrvatske turisticke multimedijalne promocije

Izvor: istrazivanje autora, N:50

Vecéina ispitanika izrazila je zadovoljstvo odnosno pohvalila hrvatsku multimedijalnu
promociju. Vise od 50 % ispitanika ocitovalo se ocjenama 4 i 5 dok je tek 19% ispitanika

lose ocijenilo hrvatsku multimedijalnu promociju.

B NE
H DA

Graf 9: Upoznatost ispitanika sa dokumentarnim filmom snimanim na podrucju
Hrvatske (Inozemne ili hrvatske produkcije)

Izvor: Istrazivanje autora, N:50
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Ispitanici su relativno slabo upoznati sa dokumentarnim filmovima snimanim na podrucju

Hrvatske.

U zadnjem dijelu ostavili smo mogucénost ispitanicima da ocjene istrazivanje. Ispitanici su
zamoljeni da daju miSljenje o istrazivanju i komentiraju kako unaprijediti istrazivanje. Ve¢ina
ispitanika izrazila je zadovoljstvo kvalitetom i dobrim odabirom pitanja. Neki od komentara
ispitanika su:

— "Moje misljenje je da multimedijalna promocija paralelno s razvojem Interneta sve
viSe utjeCe na turisticku potraznju. No nije samo ona presudni faktor. Ukupna
percepcija zemlje tj. na koji se ona nacin kroz politi¢ke i drustvene odnose prezentira
na trzi$tu i stupnju sigurnosti utjece na ukupne dolaske turista“.

— "Hrvatska nedovoljno ulaze u promociju. Cini mi se da se previse oslanjaju na

prirodne ljepote i ne podizu standard usluge ."

U tre¢em dijelu istraZivanja predstavljamo istrazivanje Reise Analyse o percepciji Hrvatske u

razli¢itim segmentima na Njemackom trzistu.

3.2 Istrazivanje instituta ,,Reise Analyse*

PERCEPCIJA HRVATSKE U SEGMENTU ODMORA TIPA SUNCE I PLAZA

U odnosu na konkurentske destinacije, dimenzije imidZa destinacija na kojima se Hrvatska

percipira pozitivno i bolje od konkurenata su:

e Niska industrijaliziranost — Iako su njemacki turisti svjesni duge tradicije hrvatskog
turizma, percipiraju je kao zemlju koja ¢e tek dozivjeti svoj vrhunac. Jos$ uvijek ne
postoje negativni ucinci poput hotelskih blokova i turistickih geta koji obiljezavaju

popularne turisticke destinacije u svijetu

e Kirajolik — Hrvatska posjeduje jedan od najljepsih krajolika u Europi. Njemacki turisti
su toga svjesni i njihove ocjene su izuzetno pozitivne. Takoder, Hrvatsku ponekad

usporeduju sa Sardinijom
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e Izostanak velikih guzvi- Jedan od vaznih elemenata pri odabiru destinacije. Hrvatske
konkurente a narocito Italiju dozivljavaju kao mjesto velikih guzvi na prometnicama i
u samoj destinaciji. Prema misljenju ispitanih njemackih turista za Hrvatsku jo§ uvijek
nisu stekli takav dojam Sto je jako bitno jer joj je Italija na emitivnom Njemackom

trziStu najblizi konkurent

e Njemacki turisti sve vise odmor provode izvan granica svoje zemlje. Takoder, zbog
velikog broja sunarodnjaka u odredenim popularnim inozemnim destinacijama
osjecaju se kao doma. Hrvatska je joS uvijek za njih nepoznata destinacija i zbog

navedenog trenda moze povecati broj dolazaka Njemackih turista

Njemacki ispitanici navode kako ih Hrvatska asocira na bavljenje vodenim aktivnostima . %

PERCEPCIJA HRVATSKE U SEGMENTU AKTIVNOG ODMORA

S obzirom na intezitet aktivnosti u destinaciji razlikujemo light i heavy naéin provodenja
odmora . Kod light aktivnosti sport je sastavni ali ne i dominantni dio odmora. Heavy ili vrlo
aktivni turisti smatraju sport i druge aktivnosti glavnim razlogom odmora. Ispitanici
istrazivanja Hrvatsku dozivljavaju kao destinaciju s mnogo planinskih predjela s kojih se
moze vidjeti sva ljepota 1 rasko§ Mediterana. Takoder, dio ispitanika posjeduje misljenje kako
je voznja biciklom opasna u Hrvatskoj. Light korisnici odmora Zele provesti svoj odmor na
plazi uz sportske aktivnosti u atraktivnom krajoliku. Kvaliteta hrvatskih plaza percipira se kao
losija od konkurencije radi manjka pjescanih plaza §to moze dovesti do pada posjetitelja koji
preferiraju ,,light tip odmora. Generalni zaklju¢ak ispitanika je nedovoljna upoznatost s
Hrvatskom. Turistima koji preferiraju ,,heavy* odmor to moze biti ,,pull* faktor koji ¢e ih

privuci jer pruza priliku za otkrivanje novoga.

21 Hrvatska turisti¢ka zajednica : Trendovi na turisti€kom trzi§tu Njemacke , raspoloZivo na:
http://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Trendovi-na-turistickom-trzistu-Njemacke. pdf
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PERCEPCIJA HRVATSKE KAO DESTINACIJE ZA AKTIVAN ODMOR
—OKIDACI, PERCIPIRANI I RAZLOZI ZA POSJETU

Moguénost kombiniranja Izazov — Hrvatska pruia
razlicitih iskustavai moguénost za istraziti
dolivijaja svoje granice

Krajolik i more

Nova destinacija
Lokalno stanovnisStvo
Cijene
Gastronomija

Slika 9: Percepcija Hrvatske kao destinacije za aktivan odmor
Izvor: Hrvatska turisti¢ka zajednica, http://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Trendovi-

na-turistickom-trzistu-Njemacke.pdf

PERCEPCIJA HRVATSKE U SEGMENTU GASTRONOMIJE

Turistima je hrana i gastronomija vazan faktor u odabiru putovanja. Preferiraju autenti¢na i
regionalna jela kako bi se poblize upoznali s tradicijom destinacije i dozivjeli novo iskustvo.
Standardni lanci restorana nisu njihov izbor na putovanjima jer restorane u destinaciji ne
posjecuju samo radi zadovoljavanja prehrambenih potreba ve¢ radi upoznavanja drugih
kultura, krajolika i znamenitosti. Sve viSe se pokazuje trend zdrave prehrane i davanje
prednosti domacéim proizvodima nad hranom iz masovne proizvodnje . Hrvatsku kuhinju
turisti opisuju kao balkanske i talijanske. Presudan motiv za dolazak u Hrvatsku radi

stjecanja gastronomskog iskustva je raznolikost dozivljaja u destinaciji.

PERCEPCIJA HRVATSKE U SEGMENTU WELLNES ODMORA

Hrvatska ima sve preduvjete za postati etablirana wellnes destinacija . Medutim, bez
kvalitetne ponude i jasne vizije nije se uspjela pozicionirati u wellnes turizmu za razliku od

Austrije i Sjeverne Italije koje su se nametnule kvalitetnom uslugom. Potencijal Hrvatske kao

.....
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Hrvatska je relativno nova destinacija i manje istrazena od navedenih konkurenata ( Italija,
Austrija). Sto se ti¢e Njemackog trzista, Hrvatska ima moguénost povezivanja wellnes
turizma s asocijacijom Mediterana i prirode te se na taj nacin pozicionirati kao wellnes

destinacija.?

POZICIJA HRVATSKE NATRZISTU WELLMNESS ODMORA

Phore i plarsirse
P iteean
4
Italija
Movel Foznsts
Mapaansts duateaons
ponuds Ersblirera
perude
Flgrine
Ureifrainjost

Slika 10: Pozicija Hrvatske na trZzistu wellnes odmora

Izvor: Hrvatska turisticka zajednica , http://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Trendovi-

na-turistickom-trzistu-Njemacke.

22 Hrvatska turisti¢ka zajednica : Trendovi na turisti¢kom trzistu Njemacke , raspoloZivo na :
http://www.htz.hr/sites/default/files/2016-11/Trendovi-na-turistickom-trzistu-Njemacke.pdf
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ZAKLJUCAK:

Pojavom Interneta povecana je transparentnost i prakti¢nost putovanja. Doslo je do promjena
na turistickom trzi$tu , Krajnjim korisnicima je omogucen izravan pristup te su posrednici bili
prisiljeni mijenjati uloge na trziStu. Vaznost multimedije u nasem drustvu raste paralelno s
razvojem informacijske tehnologije. Danas se promocija svake destinacije temelji na
multimedijalnim proizvodima. Daljnjim razvojem informacijskih tehnologija rasti ¢e i
ovisnost turizma o multimedijalnoj promociji. Vazno je da destinacijski subjekti u¢inkovito
koriste multimedijalne proizvode . Kvaliteta promocije ovisi o vise faktora. Prvenstveno,
destinacija mora imati prirodne ljepote koje se kroz pravilnu multimedijalnu kombinaciju
elemenata prezentiraju na multimedijalnim platformama. Veéina destinacija nema toliko
privlaéne prirodne faktore poput Hrvatske te se koriste ,,ukrasavanjem*® slika i tekstova §to je

dovelo do rasta potraznje za multimedijalnim proizvodima .

U 21. stoljecu gotovo je nezamislivo raditi na promidzbi destinacija, proizvoda ili usluga, a
da se pokretne slike (film, televizijske serije) ne koriste kao sredstvo promidzbe. Razlog je u
tome $to imaju preveliku mo¢ i utjecaj na gledatelje, a financijski znac¢ajno odudaraju u
odnosu na druga promidzbena ulaganja. Zapravo, kreativnost je klju¢na u takvim
nastojanjima jer dobar film snimljen s minimalnim budZetom moze postici globalni uspjeh 1
tako pridonijeti promidZbi neke destinacije, za razliku od visokobudzetnog filma, koji nije bio

prihvacen od strane publike.

Hrvatsku krasi pozitivan imidZ na njemackom trzistu. Blizina trzita , razvijena turisticka
ponuda , moderna infrastruktura i dobar odnos cijene i usluge razlozi su zbog ¢ega je
Hrvatska vazna destinacija na Njemackom emitivnom trzistu. Nijemci sve viSe pokazuju
interes za zemljama Zapadnog Mediterana. Hrvatsku smatraju nedovoljno otkrivenom
zemljom koja joS$ uvijek nije industrijalizirana zbog ¢ega Hrvatska moZe ocekivati pozitivne
trendove dolazaka od strane Njemackih turista. Zbog velikih korporacija koje vode turisticke
agencije i ostale organizatore putovanja multimedija jo§ uvijek nema toliki utjecaj na
emitivno trziSte Njemacke. Medutim , Internet polako pocinje sve viSe utjecati na izbor
putovanja te ¢e pravilna multimedijalna promocija na Njemackom trzistu svakako znaciti za

rezultate Hrvatskog turizma.
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Prema provedenom istrazivanju na uzorku od 50 ispitanika mozemo zakljuciti kako je
Hrvatska multimedijalna promocija koja je uspjela doprijeti do ispitanika djelovala relativno
pozitivno na njihove stavove i misljenja o Hrvatskoj. NajviSe multimedijalnih informacija
saznaju na platformi ,,you tube“ za razliku od foruma koje najmanje koriste da bi saznali
potrebne podatke. Promotivni filmovi su o¢ekivano najvise utjecali na ispitanike dok za
igrane filmove skoro pa i ne znaju. Hrvatsku multimedijalnu promociju ispitanici su ocijenili
dosta raznoliko $to pokazuju ocjene od kojih ni jedna nema znacajniji postotak. Ispitanici su

relativno dobro upoznati s dokumentiranim filmovima na podruc¢ju Hrvatske.

Tesko je ocijeniti ukupan utjecaj Hrvatske multimedijalne promocije na emitivno trziste
Njemacke. Cinjenica je da Hrvatska svake godine generira milijune noéenja od strane
Njemackih turista . Ali s druge strane dojam je da su navedeni dolasci viSe zbog prirodne
ljepote Hrvatske nego $to je multimedijalna promocija uspjela prezentirati Hrvatsku na trzistu.
Njemacki turisti navode kako je Hrvatska jos uvijek nepoznata zemlja. Iz toga mozemo
zakljuciti kako se Hrvatska ne uspijeva nametnuti u promotivnom smislu na Njemackom
trzistu. Takoder, imamo gotovo sve preduvjete da uspjesno brendiramo svoje destinacije
putem filma i ispri¢amo pricu o sebi na taj na¢in. U Hrvatskoj se premalo snima kvalitetnih
filmova koji obraduju hrvatske teme, koji mogu djelovati promotivno i istodobno imati
globalni potencijal. Primjer velikog poticaja za hrvatski turizam na njemackom trzi§tu moze
svakako biti i planirano ponovno snimanje nova tri filma o junaku iz romana Karla Maya.
Milijuni Njemackih turista priznaju da su ovisni o tim filmovima te i dan danas hodocaste
mjestima na kojima su se snimali filmovi . Ponovno snimanje Winnetoua u Hrvatskoj bio bi

svakako sjajan poticaj za turizam a posebno za vece prodiranje na Njemacko emitivno trziste.

S druge strane , treba pohvaliti rad Hrvatske turisti¢ke zajednice , koja je kako smo i naveliu
radu sudjelovala u izradi kvalitetnih promidzbenih filmova poput ,,Srce Jadrana“ i ,,Oda

radosti* koji su osvojili brojne nagrade i na taj nacin sudjelovali u rastu Hrvatskog turizma.
Kao $to smo 1 naveli ,unato¢ nedovoljnom naporu da se promoviramo na emitivnim trziStima

putem multimedijskih proizvoda Hrvatski turizam ostvaruje i ostvarivati ¢e u buducnosti sve

vedi rast zbog Cinjenice da Hrvatska raspolaze s jednim od najljepSsih krajolika u Europi.
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SAZETAK:

Razvoj informacijskih tehnologija utjeCe na razvoj turisticke industrije . Globalizacija u
turizmu dovela je do pojave suvremenog turistickog trzista koji kreira nove standarde, pravila
I zakone. Pojavom Interneta turisti postaju informirani, znaju §to zele. Na strani ponude dolazi
do jacanja konkurencije i do rasta kvalitete usluge te u konacnici razvoja trzisnih nisa.
Promocija u turizmu ima ve¢i utjecaj na potraznju nego u ostalim djelatnostima jer je ponuda
odvojena od potraznje. Osim prepricavanja dojmova i iskustava o destinaciji koji su kroz
povijest bili dominantan na¢in promocije, u suvremenom turizmu posjetioci odlaze na online

platforme kako bi saznali potrebne informacije o destinaciji.

Posjecuju drustvene mreze, forume, platforme koje dijele video klipove o destinaciji, gledaju
razne promotivne i dokumentarne filmove. Na taj na¢in razvoj turistickog trzista utjece i na
promjenu ponasanja turista. Turisti su dobro informirani te postaju zahtjevniji. Slike i
tekstovi o destinaciji nisu vise popularan na¢in promocije jer u vecini slu¢ajeva ne prikazuju
destinaciju na realan i objektivan na¢in. Razne promotivne agencije manipuliraju slikama i
tekstovima te na taj nacin ,,ukraSavaju‘ destinaciju. Suvremeni putnik Zeli realno ,,vidjeti
destinaciju. Multimedijalna promocija to omogucuje jer nudi suvremeni prikaz destinacije

kroz kombinaciju raznih medija.

Njemacko trziste vodece je emitivno trziSte u Europi. Njihovi turisti godiSnje ostvare viSe od
730 milijuna nocenja. lako je rezervacija putem klasi¢nih turisti¢kih agencija jo$ uvijek
vodeéi nadin rezervacija online kanali prodaje na turistickom trzistu prodaje pokazuju sve

vedi rast.

Zaklju¢no, na temelju istraZivanja ve¢ina njemackih stanovnika stvorila je pozitivnu sliku o
hrvatskoj na temelju multimedijalne promocije. Najvise informacija o destinaciji traZe na
multimedijskim platformama koje dijele video klipove, zatim na televiziji te drustvenim
mrezama. Sto se ti¢e filmova , promotivni filmovi znagajnije utjetu na stavove i misljenja o

destinaciji u odnosu na dokumentarne i igrane filmove .

Kljucne rijeci : globalizacija , njemacko trZziSte , multimedijalna promocija



ABSTRACT:

The development of information technologies influences the development of the tourism
industy. Globalization in tourism has led to the emergence of a modern tourist market that
creates new standards, rules and laws. With the emergence of the Internet tourists become
informed, they know what they want. On the supply side, competition is intensified and
service quality is increased, which leads to the development of market niches. Promotion in
tourism has a greater impact on demand than in other industries because the bidis separate
from the demand. In addition to talking about prior impressions and experiences of the
destination that have been the dominant mode of promotion throughout history, in modern

tourismvisitors go to online platforms to find the necessary information about the destination.

They visit social networks, forums, platforms that share video clips about the destination,
watch various promotional and documentary films. This way the development of the tourist
market also affects the change of tourist behavior. Tourist are well informed and are becoming
more demanding. Destination photos and texts are no longer a popular way to promote
because in most cases they do not show the destination in a realistic and objective way.
Various promotional agencies manipulate images and texts and thus "decorate " the
destination. A modern traveler wants a realistic "view " of the destination. Multimedia
promotion makes it possible because it offers a contemporary view of the destination through
a combination of different media.

The German market is the leading broadcast market in Europe. Their tourists make more than
730 million overnight stays per year. Altough reservation through classical travel agencies is
still the leading reservation method, online sales channels on the tourist market are showing a
continuous growth.

Conclusively, based on the research, most German residents have created a positive image of
Croatia based on multimedia promotion. For most information about the destination, they
search on media platforms that share video clips, then on television and social networks. As
far as movies are concerned, promotional films significantly affect the views and opinions

about the destination in comparison to documentary and feature films.

Kljuéne rijeci : globalization , german market , multimedia promotion






