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1. UvVOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istraZivanja

Trend putovanja potoji od samih pocetak postojanja CovjeCanstva, putovalo se iz
razli¢i razloga i potreba koji su u danasnjem modernom svijetu sve znacajni za ljudsku
svakodnevnicu. Sve brzim razvojem turizma potrebe suvremenog turista se znacajno mijenja,
povecava se zelja za promjenom zivotnog stila koji se ogleda kroz povefanim razvojem
potrebe za putovanjima. Razvoj turizma tako ima znaCajan utjecaj na gospodarski razvoj
cijele zemlje, ali i pojedinih mjesta te stvaranje novih Zivotnih stilova uz bolji standard.’
Upravo se radi toga ulazu veliki napori u marketinske aktivnosti u djelatnosti turizma, koji

predstavlja klju¢ uspjeha, odnosno ¢iji je zadatak premostiti jaz izmedu ponude i potraznje na

turistickom trzistu.

Jedan od najznacajnijih autora s podrucja primjene marketinga u turizmu je bio
Svicarac Hans-Peter Schmidhauser koji je vjerojatno prvi objavio rad na tu temu 1962. godine
pod nazivom ,Marktforschung im Fremdenverkehr. Iz spomentuog rada se zakljucilo da je
klju¢na funkcija za uspijeSan marketinski proces prvenstveno provodenje istrazivanje trzista.
S druge strane najpoznatji rad s podrucja marketinga u turizmu pripada Svicarskom autoru
Jostu Krippendorfu s nazivom ,,Marketing et Tourisme“ koji marketing u turizmu definira
kao: ,.sustavno i koordinirano prilagodavanje politike turistickih poduzeca na lokalnoj,
regionalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini, a da bi se postiglo optimalno zadovoljenje

potreba odredenih skupina potrosaca i na taj nacin ostvario profit.?

Marketinska komunikacija predstavlja skup svih elemenata marketinskog miksa. Cilj
turisticke marketin§ke komunikacije je poticanje razmjenu informacija, kupovine, stvaranje
pozitivnih stavova prema turistickom proizvodu, Stvaranje odanosti turista te davanje
proizvodu simboli¢nog znafenja u odnosu na konkurenciju. Elementi marketinskog miksa
(proizvod, cijena, prodaja, distribucija, promocija) imaju svoju komunikacijsku vrijednost u
odnosu prema potrosadu turisti¢kih proizvoda.® Odnosno, marketinska komunikacija je

osnovni na¢in putem kojeg turisticki ponuditelji komunicira sa svojim ciljanim trziStem.

! Lickorish, L., Jenkic, C., (2006), Uvod u turizam, Ekokon, Split, str. 20.
2 Seneci¢ J., Vukoni¢ B., (1997), Marketing u turizmu, Zagreb, str. 38.
3http://web.efzg.hr/dok/MAR/rbutigan/Promocija.pdf, str. 3.
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Prema rijeéniku marketinga rije¢ komunicirati zna¢i uspostaviti medusobnu vezu
izmedu posiljatelja i primatelja informacije, odnosno poruke.* 1z toga proizlazi da je za
komunikacijski proces nuzno postojanje dviju strana, a informacije moraju biti prenesene od
jedne osobe drugoj. Prema Lumsdonu opé¢i model komunikacijskog procesa sadrzi Cetiri
elementa: posiljatelja, poruku, medij i primatelja.> Za Sene¢ic¢a, elementi komunikacijskog
procesa su ukupnost napora koji su usmjereni na jedan ili viSe ciljeva, niZze navedeni, a koji se

takoder primjenjuju u turisti¢koj marketinskoj komunikaciji:

a) stvaranje potrebe za odredenim proizvodom (uslugom)

b) stvaranje trziSne marke

¢) formiranje pozitivnog stava prema proizvodu i pobudivanje zelje za
proizvodom, i

d) olaksavanje kupovine.®

Medutim, bitno je razlikovati pojmove marketinska komunikacija, odnosno
komuniciranje s trziStem, s jedne strane, te promocije kao element marketin§kog miksa, s
druge strane s kojim takoder obavlja komunikacija s trzistem. Prema navedenom promocija
predstavlja jednosmjernu informaciju, a marketinska komunikacija predstavlja dvosmjerni
interaktivni proces razmjene informacija. Marketinska komunikacija podrazumijeva da
posiljatelj poruke osim $to prenosi poruku ulaze i velike napore u prikupljanu povratnih
informacija. Promocija u svom sirem znacéenju predstavlja unapredenje proizvoda i/ili usluge
(lat. promovere — kretanje naprijed), a u uzem kao element marketin§kog miksa, predstavlja

skup aktivnosti kojima se emitiraju razli¢ite informacije na trziste.’

Klasi¢ni oblici promocije: oglasavanje, osobna prodaja i1 unapredenje prodaje su
sredstva kojim se mogu ostvariti ciljevi marketinSke komunikacije, a to su: stvaranje
prepoznatljivosti, utjecaj na stav kupca, stvaranje interesa i samu kupnju proizvoda. Medutim,
ovi klasi¢ni oblici promocije nisu dovoljni za stvaranje dugorocnog pozitivhog imidZa

gospodarskog subjekta ili organizacije.

Nasuprot tome, ,,marketing usmenom predajom* 1 publicitet predstavljaju oblike

komunikacije koji, ako su paZzljivo planirani i provedeni, osiguravaju dugorocne ciljeve

* Rocco, F., ur., (1993), Rje¢nik marketinga, Masmedia, Zagreb, str. 291.

5> Lumsdon, L., (1999), Tourism Marketing, Thomson; Bussiness Press, London 1999., str. 116.

6 Seneci¢, J., (1998), Promacija turizma, Mikrorad, Zagreb, str.14.

" Meler, M., (1999), Marketing, Sveuciliste J.J. Strossmayara u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek,
str.297.



stvaranja pozitivnog imidza. “Marketing usmenom predajom‘ (MUP- skracenica koja ¢e se

koristiti naredno u tekstu) hrvatski je prijevod pojma “Word of Mouth Maketing®.

Istrazivanja su pokazala da je MUP puno ucinkovitiji u utjecaju na ponasanje
potrosaca 0dnosno turista za razliku od klasi¢nih oblika promocije, na na¢in da utjece na ovim
razinama: 1) stvara svijest (u ovom radu o turistickoj destinaciji) te 2) oblikuje ocekivanja,
percepcije, stavove, namjere (potro$nje) i ponasanje potroa¢a/turista.® MUP u turisti¢kom

kontekstu se najéeSc¢e definira kao: “cin u kojem turisti pruzaju informacije drugim turistima“.

U raspolozivoj literaturi, MUP se takoder definira kao: “usmena ili pisana preporuka,
zadovoljnog potrosaca, potencijalnom potrosa¢u o nekom dobru ili usluzi.“® Osnovna podjela
MUP-a prema WOMMA (Word of Mouth Marketing Association), je na 1) prirodni
(spontani), i 2) potaknuti (ojacani). Prirodni MUP je kada turisti, primjerice zadovoljni
posjetom odredenoj destinaciji, spontano osjete poriv s drugim podijeliti iskustvo. Nasuprot
tome, potaknuti MUP nastaje kad turisticke zajednice implementiraju posebne kampanje
namijenjene poticanju odnosno ubrzavanju usmene predaje o nekoj destinaciji. Jedna od
najvecih prednosti MUP-a, a narocito onog spontanog (,,od usta do usta), je Sto ne generira

ekonomski troSak onome tko ga koristi u promotivne svrhe.

Turisti pri planiranju svog putovanja prolaze kroz vise faza donoSenja odluka. Proces
planiranja sastoji se od nekoliko koraka medu kojima je i najvazniji korak, prikupljanje
raznovrsnih informacija kako bi odluka o putovanju bila Sto kvalitetnija. Skup informacija
koji je bitan za turista se sastoji od informacija o izboru destinacije, datumu putovanja,
transportu do odredene destinacije, atrakcije u destinaciji, kulturi i gastronomiji te mnogih
drugih. U dosadasnjoj literaturi, provedena su brojna istrazivanja o procesu u kojem turisti
prikupljaju informacije te je zakljuceno kako pravodobna informacija igra klju¢nu ulogu u
donosenju odluke o putovanju i samom na¢inu ponasanja turista.® Od sredine 20. st. interes
istrazivaa na ovom polju usmjeren je k istraZivanju prirode turista i njihovom procesu
donoSenja odluka. Medutim, klasi¢ni modeli naisli su na kritiku nedostatka prepoznavanja

kompleksnosti i dinami¢nosti iskustva koje turist stekne tijekom putovanja.

Turisti se tijekom putovanja prilagodavaju novonastalim situacijama, koje zahtijevaju od

njih da odstupe od planiranog scenarija. Iz tog razloga, mnogi turisti (takoder ograniceni s

8 Buttel, F.A., (1998.), Word of mouth: Understanding and managing referral marketing., str. 2.

9 Business dictionary : http://www.businessdictionary.com/definition/word-of-mouth-marketing.html

Owalls. A, Shani. A, & Rompf. P. D., (2007)., The nature of gratuitous referrals in tourism: Local residents
perspective., str. 2.



mogucnosti 1 Zeljom pamcenja informacija) odgode neke odluke sve dok se ne nadu u zeljenoj
destinaciji, gdje tada postojeéi turisti, koji su zadovoljni pruzenom uslugom i cjelokupnim
turisti¢kim proizvodom, postaju glavni nositelji pozitivnog MUP-a turisticke destinacije.'!
Prema Derbaixu i Vanhammenu, MUP generiraju lojalni kupci/turisti koji zagovaraju marku
odredene destinacije. Na koncu, ovi turisti djeluju kao alternativni izvor informacija, pomazu
drugim potencijalnim kupcima/turistima u procesu donoSenja odluka i izboru zeljene
destinacije za putovanje. Ovakav oblik alternativne informacije turisti prihvacaju s puno vise
povjerenja jer se ovakav izvor ne percipira kao marketinSka komunikacija. One dolaze
najéesée od rodbine ili prijatelja koji imaju bliske odnose s primateljima informacija.*? Tako
kod usluznih djelatnosti, turisti se pretezito oslanjaju na MUP poruke, bile pozitive ili
negativne kako bi procijenili marku odredene usluge. Medutim, turistima u danasnje vrijeme,
uz tradicionalne preporuke prijatelja i rodbine, na raspolaganju stoji elektroni¢ni MUP (eng.

eWOM) koji ima funkciju analognog marketinga "od usta do usta".

Elektronicki MUP se Siri putem interneta, e-mailova, blogova s izvjeSéima potrosaca,
virtualnih zajednica, interesnih zajednica, web stranica gdje su dostupne informacije o
odredenim proizvodima/uslugama i sliéno.”® Ovakav virtualni prostor je turistickim
djelatnicima, vise nego ikada prije, olakSao da svoje ,,promocijske materijale“ ucine
dostupnim ciljnim kupcima.!* Na taj na¢in MUP, koji neizravno formulira iskustvo turista,
velikim dijelom preuzima odgovornost za: 1) stvaranje svijesti 0 marci turisti¢ke destinacije,
2) stvaranje lojalnosti kod potroSaca, te 3) stvaranje turistiCke destinacije visoke vrijednosti
za turiste. U radu, uz MUP kao pozeljni oblik komuniciranja radi stvaranja pozitivnog imidza

na turistickom trzistu, valorizirat ¢e se i publicitet.

Publicitet je element marketinske komunikacije 1 definira se kao ,,svaki neplaceni oblik
javnog obavjestavanja o nekoj pravnoj ili fizi¢koj osobi, mjestu, stvari ili dogadanju.®®
Publicitet se odnosi i na ,,neosobnu komunikaciju vezanu za organizaciju, proizvod, uslugu ili
ideju koja nije izravno financirana od strane identificiranog sponzora.'® Prema Roccu,
publicitet kao promocijska aktivnost obuhvaca ,neosobnu stimulaciju potraznje za

proizvodom, uslugom ili poslovhom organizacijom tako da se o njima lansiraju komercijalno

1 1bid., str. 3

12xu. B. J. & Chan. A., (2008.) :A conceptual framework of hotel experience and customer-based brand
equity., str. 180.

1 Litvin et al., 2008;. Midgley,1983; Reingen i Kernan, 1986 str.

Ybid., str. 181.

5 Rocco, F., ur. (1993), Rje¢nik marketinga, Masmedia, Zagreb, str. 377-378.

18 Previsic¢. J., & Bratko. S., Ur. (2001), Marketing, Sinergija, Zagreb, str, 386.



vazne informacije u izdavackom mediju (tisku) ili postize povoljan prikaz putem radija,

televizije ili interneta, a da se to oglasavanje nije platilo.'’

Iz navedenog se moze zakljuciti kako se publicitet poima kao besplatno pojavljivanje
u medijima jer gospodarski subjekt ili organizacija (turisti¢ka destinacija) ne placa prostor i/ili
vrijeme. Medutim, za posti¢i publicitet potrebna su znanja, vjestine, vrijeme i ljudi u
organizaciji, a to sve iziskuje odredena financijska sredstva. Publicitetom se posredstvom
pozitivnog pisanog Clanka ili televizijske/radijske emisije o proizvodu/usluzi nastoji postici
medijska pokrivenost s ciljem djelovanja na svijest, znanje, miSljenje i ponaSanje

potencijalnih potrosaca/turista.

U danaSnje vrijeme kada je cijeli svijet internetski umrezen, u okruzenju Siroke
dostupnosti najrazlicitijih sredstava komunikacije, koja potrosace bombardira porukama na
svakom mjestu i u svako vrijeme, dolazi do svojevrsnog zasicenja te poruke gube
vjerodostojnost kod samih primatelja. Razdoblje klasicnog oglaSavanja je u fazi padajuce
zrelosti te potroSaci postaju imuni na klasiéne marketinske tehnike poput oglasavanja Sto

posebice vrijedi za mlade.

Vjerodostojnost 1 snaga poruke publiciteta lezi u objektivnosti. ,,Redakcijski® €lanci,
filmske reportaze i drugi oblici priloga i zapisa objektivni su zbog ,,standarda novinarskog
pristupa® u kojem nema poslovnih odnosa, naruCenih ni plaéenih tekstova, jer je to
profesionalni rad. Ipak, u stvarnosti je to neSto drugacije. U praksi, veliki broj redakcijskih
materijala se piSe nakon $to njihovi autori na racun neke turisticke zemlje, destinacije,
gospodarskog subjekta ili organizacije odredeno vrijeme putuju i borave u turistickom
podrucju. Upravo to rezultira turistickim zapisima (npr. novinski ¢lanak ili reportaza) koji Sire
pozitivne informacije o destinaciji. Medutim, moze se zakljuciti kako u tom slucaju publicitet

i nije besplatan, jer je usluga pla¢ena indirektno.®

Provedeno je istraZivanje o utjecaju oglaSavanja i publiciteta na ,,prihvac¢anje 1 odgovor*
(eng. accept and respond) potencijalnih turista alata masovnog komuniciranja, te Kkoji
redoslijed alata masovnog komuniciranja ima najbolji u¢inak.'® Cetiri su glavna doprinosa
ovog istrazivanja, koja mogu pomo¢i turistickom marketingu prilikom pruzanja informacija

potencijalnim posjetiteljima, a to su: 1) publicitet generalno nadmasuje oglasavanje, 2) za

7 Rocco, F. op. cit., str. 225,

18 JSOR: Acta Turistica (2005), Vol.17, No.2, str. 156-191, Zagreb.

19 Loda. M. D,Norman. W, & Backman. K. F. (2007.), Advertising and Publicity: Suggested New Applications
for Tourism Marketers. Web stranica: http://jtr.sagepub.com/cgi/content/abstract/45/3/259, str. 6.
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povecati uCinkovitost oglaSavanja, oglasi moraju biti popraceni publicitetom, 3) publicitet je
manje ucinkovit kad se pojavljuje nakon objavljenog oglasa, te 4) kampanje oglasavanja i
publiciteta moraju biti unaprijed pazljivo formirane. Rezultati istrazivanja potvrduju tezu Ries
& Ries koji su obajvili 2002. godine koja glasi: oglasavanje je nastavak publiciteta, ali
drugacijim sredstvima komuniciranja, te se treba zapoceti tek nakon PR programa, dok tema

oglasavanja mora pratiti percepciju potrosaca postignutu publicitetom. 2°

Danas se publicitet na turistickom trzistu koristi na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj
razini turisticke destinacije. Posredstvom publiciteta najjednostavnije se utjece na imidz, $to je
vrlo znac¢ajno u turistickoj promociji na svim razinama. Moze se re¢i da nije koristan samo
onaj publicitet koji rezultira neposrednom akcijom prodaje, odnosno kupnje turisti¢kih
aranzmana/usluga/proizvoda na turistickom trziStu, nego ve¢ i onaj koji stvara pozitivnu

turisti¢ku predodzbu i pomaze druStvenim ciljevima promocije.

StrateSki marketinski plan hrvatskog turizma postavio je izuzetno izazovan cilj, a taj je
transformirati Hrvatsku u visokovrijednu destinaciju Zivotnog stila. To zna¢i da se hrvatska
komunikacija s trziStem temelji na autenti¢nosti prirode i Kulturno-povijesnog nasljeda, a turisti¢ki
marketing na dozivljajima i emocijama. U svrhu dostizanja postavljenih ciljeva koji se protezu s

makro pa sve do mikro razine, u ovom radu problem istrazivanja je dvojak:

1) Prvi dio problema se odnosi na uocavanje trenutne razine prepoznatljivosti marke
Hrvatske kao turisticke destinacije kod skandinavskih turista, na na¢in da se ispita: svijest o
marki, asocijacija na marku, lojalnost marki, te njegov imidz. Takoder, u ovom dijelu ¢e se
istraziti spremnost skandinavskih turista da, ukoliko su ve¢ posjetili Hrvatsku, budu

katalizator pozitivnog MUP-a prema potencijalnim turistima.

2) Drugi dio problema se odnosi na ispitivanje vaznosti publiciteta u promociji turisti¢kih
destinacija, odnosno iskoriStavanje moguénosti koriStenja publiciteta u promoviranju

mikrodestinacije Bol.

2dib.,: str. 7.



1.2. Ciljevi istrazivanja

Temeljni cilj ovog istrazivanja je utvrditi na koji nac¢in MUP i publicitet mogu poboljsati
percepciju marke destinacije, odnosno kako ove komunikacijske alate iskoristiti u izgradnji

marke turisticke destinacije.

Provedenim istrazivanjima cilj je dokazati kako publicitet i MUP mogu dugoro¢no utjecati
na stvaranje pozitivnog imidza jedne turistiCke destinacije te na takav nacin stvoriti

prepoznatljivu marku te iste destinacije.

Ovim istrazivanjem se takoder Zeli dokazati kako uspjeSnost turistickog marketinga u
upravljanju markom turisticke destinacije leZi u pametnom odabiru redoslijeda pruzanja
informacija potencijalnim turistima. Uvjerenjem da su publicitet i MUP vjerodostojniji,
alata koje turisticki djelatnici i voditelji marketinga trebaju iskoristiti u stvaranju

prepoznatljive marke hrvatskih turisti¢kih destinacija.



1.3.  Istrazivacka pitanja

Kako se empirijsko istrazivanje provodi u dvije faze, tako i rad ima viSe istrazivackih
pitanja. Prvo istrazivaCko pitanje u prvoj fazi se odnosi na uocavanje trenutne

prepoznatljivosti marke Hrvatske kao turisticke destinacije kod skandinavskih turista:

IP1: Kakva je percepcija turisticke ponude Bola, i prepoznatljivost turisticke ponude
Hrvatske u percepciji skandinavskih turista?

Drugo istrazivacko pitanje postavlja se takoder u prvoj fazi empirijskog istrazivanja te se
odnosi na istrazivanje doprinose li skandinavski turisti Sirenju pozitivnog MUP-a o turisti¢koj

ponudi Bol-a i Hrvatske prema potencijalnim turistima:

IP2: Doprinose li skandinavski turisti sirenju pozitivnog MUP-a o turistickoj ponudi Bol-

a i Hrvatske?

U drugoj fazi empirijskog istrazivanja ispituje Se vaznost publiciteta u promociji
turistickih destinacija, odnosno ispitivanje iskoriStavanja moguénosti koriStenja publiciteta

norveskih , turistickih novinara® u promoviranju destinacije Bol.

IP3: Doprinose li turisticki novinari iz Norveske Sirenju pozitivnog publiciteta i MUP-a o

destinaciji Bol?



1.4. Metode istrazivanja

U radu su koriStene razne metode istrazivanja, ovisno o tome radi li se o teorijskom, ili
prakticnom dijelu rada. Istrazivanje ¢e se provest u dvije faze, prikupljanjem primarnih i

sekundarnih podataka.

U teorijskom dijelu rada ¢e se prikupiti sekundarni podaci (metoda istrazivanja ,za
stolom®) 1 to iz razli€itih izvora koji ukljucuju domacu i stranu literaturu te statisticke podatke

iz raznih internetskih izvora.
U teorijskom dijelu rada ¢e se koristiti sljedece metode:

e Metoda dedukcije- jedna od opcih metoda znanstvenog istrazivanja, koja se
temelji na deduktivnom nacinu razmisljanja i zaklju¢ivanja, odnosno polaze¢i od
op¢ih spoznaja dolazi se do spoznaja o posebnom i pojedinaénom. U navedenom
istrazivanju polazit ¢e se od opéih spoznaja o pozitivnom publicitetu, MUP-u i
,brand equity* (trziSne vrijednosti marke) turisticke destinacije, da bi se doslo do
spoznaja 0 uzro¢no-posljedi¢noj vezi izmedu istih.

e Metoda indukcije- temelji se na induktivnom nacinu zakljucivanja, odnosno na
temelju spoznaja o posebnom i pojedinacnom sluc¢aju, dolazi se do op¢ih spoznaja,
odnosno spoznaja o opéem. U ovom konkretnom slucaju, na temelju provedenog
istraZzivanja 1 interpretacije obradenih empirijskih podataka o utjecaju publiciteta 1
MUP-a na formiranju brand equity turisticke destinacije, do¢i ¢e se do opceg
zakljucka o uzroc¢no-posljedi¢noj vezi izmedu navedenih komunikacijskih alata i
stvaranja prepoznatljive turisticke marke destinacije.

e Metoda analize- koristit ¢e se radi ras¢lanjivanja pojmova, sudova i zaklju¢aka na
njihove jednostavne sastavne dijelove, kako bi mogli posluziti u objasnjavanju
elementarnih pojmova rada.

e Metoda deskripcije- primijenit ¢e se radi jednostavnog opisivanja ili o¢itavanja
¢injenica, procesa 1 predmeta bez znanstvenog tumacenja 1 objaSnjavanja, najvise u
pocetnoj fazi rada.

e Metoda komparacije- upotrijebit ¢e se radi usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica,
pojava, procesa i odnosa. Komparacija je postupak utvrdivanja njihovih sli¢nosti i

razlika u ponasanju i intenzitetu. Ova ¢e metoda omoguciti da se dode do novih



zakljucaka, koje ¢e obogatiti spoznaju o publicitetu i MUP-u te njihovoj primjeni u
turistickom marketingu.

e Metode apstrakcije i konkretizacije- ove su metode koje su suprotne jedna drugoj,
tj. zanemarivanje opceg 1 suprotno, Cesto zajedno koriStene u znanstveno

istrazivackim radovima, pa tako i u ovom slucaju.

Za prikupljanje primarnih podataka u prakticnom dijelu rada provedeno je terensko

istrazivanje metodom anketnog upitnika.

Istrazivanje je provedeno u dvije faze. U prvoj fazi istrazivanja se utvrdio trenutni brand
equity Hrvatske kao turisticke destinacije na uzorku turista koji nisu dovoljno zastupljeni u
ukupnoj hrvatskoj destinacijskoj potraznji, a to su skandinavski turisti. Istrazivanje je
provedeno putem ankete koja je bila postavljena na internetskoj stranici drustvene mreze

Facebook, koja je znacajna za informiranje skandinavskih turista vezano za hrvatski turizam.

Drugi dio istrazivanja se proveo na uzorku eksperata (turistickih novinara) gdje se
ispitivala upoznatost ovog segmenta s otockom Mirko destinacijom Bol, kao i spremnost na
pozitivhu preporuku/promociju putem publiciteta i MUP-a. Anketa je provedena u Oslu
(Kraljevina Norveska) 9. travnja.2014. godine u trajanju posebne prezentacije turisticke
ponude otoka Braca i SrediSnje Dalmacije, koja je bila organizirana od strane hrvatske

turisticke zajednice.
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1.5. Doprinos istrazivanja

Proucavanjem dostupne literature iz podrucja teme ovog istrazivackog rada te provedbom
konkretnih istrazivanja dobiveni su rezultati koji ¢e pomo¢i voditeljima turisti¢kih zajednica
prilikom ucinkovitijeg provodenja promotivnih kampanja i pruzanja potrebnih informacija

potencijalnim turistima, odnosno potrosa¢ima turistickih proizvoda.

Literatura predstavljena u radu i spoznaje temeljene na istrazivanju mogu se iskoristiti za

oblikovanje modela i strategije upravljanja markom turistickih destinacija sli¢nih Bolu.

Temeljni doprinos istrazivanja ukazuje kako su pravovremene informacije, kao i kanali
putem Kkojih se iste pruzaju, klju¢ uspjeha u stvaranju pozitivnog imidZza destinacije i jaanju
prepoznatljivosti marke. Rezultati istrazivanja ¢e znacajno doprinijeti  turistiCkim
djelatnicima konkretnim spoznajama o trenutnoj percepciji turista i smjernicama kako na

najbolji i naju¢inkovitiji nacin ciljane turisticke segmente informirati o destinacijskoj ponudi.
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1.6. Struktura rada

Rad je podijeljen u pet poglavlja. Uvodni dio rada opisuje problematiku, ciljeve, metode,

istrazivacka pitanja, doprinos i strukturu diplomskog rada.

Drugo poglavlje rada daje teorijski pregled o podrucju upravljanja markom destinacije u

okviru kojega ¢e najvise rijeci biti o elementima marke i njenom identitetu.

Trece poglavlje istrazivackog rada razraduje tematiku upravljanja odnosima s referentnim
grupama. U okviru ovog poglavlja najvise ¢e biti rije¢i o marketingu usmenom predajom i

njegovoj primjeni u promociji turistickih destinacija.

Takoder, u ovom poglavlju ¢e se razraditi teorijski aspekt utjecaja MUP-a na stvaranje

marke destinacije.

U cetvrtom poglavlju rada se predstavlja metodologija provedbe empirijskog istrazivanja

koje ¢e biti podijeljeno u dvije faze.

U prvoj fazi ¢e se prethodno postavljene teorijske cinjenice konkretno aplicirati u
istrazivanju stavova skandinavskih turista o0 marci Hrvatske kao turisticke destinacije, gdje ¢e
se ispitati svijest i ukupna vrijednost marke hrvatske destinacije u odnosu na ostale

mediteranske destinacije.

Druga faza empirijskog istrazivanja ¢e se provest u kontekstu istrazivanja utjecaja
novinskog publiciteta u stvaranju marke destinacije na konkretnom sluc¢aju mikrodestinacije

Bol na uzorku eksperata (turisti¢kih novinara).

U petom poglavlju ¢e se ponuditi zakljucak kao zavrs$ni dio rada gdje ¢e se objediniti
dobivene spoznaje i prezentirane Cinjenice te ukazati na njihovu mogucu primjenjivost u

praksi. Takoder, u ovom dijelu rada ¢e se predstaviti 1 ograni¢enja provedenog istrazivanja.

U Sestom poglavlju ¢e biti formiran sazetak rada na hrvatskom i engleskom jeziku s

kljuénim rije¢ima rada.

Na kraju rada bit ¢e prikazan popis koriStene literature, popis grafova i slika te prilozi

(anketni upitnici).
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2. UPRAVLJANJE MARKOM DESTINACIJE

2.1. Polazista, definiranje marke i upravljanje markom

Americka marketinska asocijacija (AMA)? je marku definirala kao ime, termin, znak,
simbol, dizajn ili komunikaciju istih usmjerenja kako bi se s lako¢om identificirao proizvod ili
usluga odredenog proizvodaca ili grupe proizvodaca u odnosu na njihovu konkurenciju.
Marku ¢ine tri osovna elementa: znak, ime i slogan.?? Marka moZe predstavljati jedan
proizvod ili uslugu, liniju porizvoda ili usluga, ili sve proizvode-usluge odredenog
proizvodaca. Dodatne vrijednosti marke koje potrosacu daje funkcionalnu i psiholosku
prednost nekog proizvoda usluge su: upotrebljivost, cijena, ambalaza, okus, miris, boja,
dizajn, asocijacije i oglasavanje.?> Dobra marka zapravo pojednostavljuje odluke o kupnji i
jamci odredenu kvalitetu.

Nakon kreiranja kvalitetnog i atraktivnog naziva marke te njezinog pozicioniranja na
trzistu sljede¢i bitan korak je upravljanje markom. Upravljanje markom, za razliku od
upravljanje samim proizvodom ima odredene specifiénosti koji se mogu usporediti s
upravljanjem uslugama. Tako se upravljanje markom moze opsati poput upravljanja s
neopipljivim, specifi¢cnim dobrom o kojem se stvara i pri¢a odredena prica na trzistu.2*
Upravljanje markom ustvari jest optimalna primjena marketinskih i logistickih tehnika u cilju
povecanja trzisne vrijednosti kreirane marke odnosno proizvoda-usluge ili destinacije. Cilj
jest prenijeti jasnu poruku marke, pridobiti i stvoriti lojalnost potrosata te uspostaviti
emocijonalnu povezanost s potrosacem. Ono treba biti u funkciji stvaranja Sto vecoj svijesti o
marki kod potroSaca te na takav nacin jacati njegovu diferencijaciju u odnosu na

konkurenciju.

2 Philip K., David G., (2004), Country as a brand, product and beyond: a place marketing and brand
management perspective, Destination branding, second edition, Elsevier Buherworth Heinemann, Oxford, UK,
str. 46

22 Robert J., (2000), Grad kao proizvod*, IDC Zagreb, str. 26

23 Kenneth R., Jane M., (1995), Kako oglasavati, Zbirka Virgo Advertising, str. 16

2Neven S., (2009), Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom, Split, str.75
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2.2.  Proces upravljanja markom u turizmu

Upravljanje markom u turizmu zapocinje s dobrim poznavanjem vlastitog okruzenja
odnosno posijetitelja i konkurenata.?® Kao $to je veé prethodno navedeno upravljanje markom,
pa tako i u djelatnosti turizma, ne predstavlja niSta drugo nego kreiranje, planiranje,
upravljanje i komuniciranje s trzistem.?® Da bi upravljanje turistickom markom ili
destinacijom bilo efikasno potreban je izazito visok stupanj postojanosti u nac¢inu na koji neka
turisticka destinacija-organizacija posluje i primjenjuje marketinske koncepcije s kojima
komunicira s trziStem. To podrazumjeva povjerenje u temeljunu strategiju turisticke
organizacije/destinacije s kojem se odrzava vitalnost turisticke marke.?’ Paliaga u svom radu
,Branding i konkurentnosti gradova‘“ istice da je za efikasno upravljanje turistickom markom
bitno identificirati koristi koje posjetitelja veze za turisticku marku/destinaciju te koristi koje
konkurenti ostvarju na tom zajedni¢kom turisticom turi$tu. Tek nakon upoznavanja osnovnih i
diferencirajuéih koristi, moze se poceti s kreiranjem marke i odabirom ciljanog trzista. Nakon

kreiranja turistiCke marke osnovnim elementima sljedec¢i korak je izgradnja identiteta marke.

On podrzumijeva sve audio, vizualne i osjecajne komponente, s kojima se pomocu
raznih kanala komuniciranja sustina marke sa svojim sloganom i obe¢anjem plasira na trzistu.
Identitet marke ustvari podrazumijeva sve $to podsje¢a na marku: tekstovi, boje, spotovi,

muzika, slike, logotipi, fontovi, zvukovi, itd.?®

Zapravo identitet marke proizlazi iz misije i vizije odredene turisticke
destinacije/organizacije, koju se treba snazno komunicirati kako ,,prema van* tako i ,,prema
unutra® te na takav nacin realno pokazivati vrijednosti marke za posjetitelje. Prizma identiteta
marke koja je nanize prikaza u slici 1. kre¢e od predodzbe posiljatelja i predodzbe primatelja
te obuhvaca jos i sljedece kategorije: fizicke znacajke marke, osobnost marke, kulturu marke,
odnos s posjetiteljima, odnos (refleksiju) na okolinu i samo-potvrdivanje i samo-

uvjeravanje.?®

% Brad V., (2004), The brand management cheklist, Kogan Page Limitel, London, str. 23.

% Prilagodeno prema tekstu Marsha L., (2004), The brand called Wisconsin, Economic summit white pape,
Lindsay, Stone and Briggs,str. 1

27 Borut Z., (2005),Brand u sluzbi prodaje, Casopis Propro, str. 6

28 Jorge de V., (2004), State branding u 21. stolje¢u, Fletcher school, str.3

29 http://www.buzet.hr/fileadmin/dokumenti/ahvn/krajnovic/krajnovic_4.pdf str.1
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Slika 1. Prizma identiteta marke
Izvor: Kapferer 2001, str. 100

Kategorije prizme identiteta marke:*°

o Fizicki aspekt - predstavlja fizicke karakteristike i kvalitete marke, njegovu osnovnu i

opipljivu dodatnu vrijednost.

e Osobnost marke — isto kao $to se ljudi razlikuju po karakteristikama svoje osobnosti
jednako take se i marke medusobno razlikuju. Zato je prilikom kreiranja marke izuzeto
vazno zamisliti kakva bi marka bila da ima ljudske osobine. Skala osobnosti marke
primjenjiva je i na destinacije ali s odredenom prilagodbom. Destinacija ima sljedece

dimenzije osobnosti: odanost, uzbudljivost i drustvenost.

e Kultura — marka ima vlastitu kulturu odnosno unutras$nje vrijednosti koje ju ¢ini
razli¢itim u odnosu na neke druge konkurentske marke s naglaskom na eticke

vrijednosti i izvornosti.

e 0Odnos — izmedu marke i ljudi kojima je namijenjen stvara se medusobni odnos. S

glediSta marke destinacije ova kategorija prizme identiteta marke izrazito je vaZan jer

30 1pid str.1
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karakterizira odnos koji se stvara prlikom raznih interakcija s turistima, od
docekivanja do usluzivanja. U Svedskoj postoji organizacija “Hostmanship”® koja se
bavi razvijanjem gostoljubivosti putem organiziranja seminara, radionica i sl. gdje se

ukljucuje zainteresirano stanovnistvo.

e QOdraz - turisticka marka predstavlja odraz njegovih korisnika, jer posjetitelji
destinacija 1 korisnici turistiCkih proizvoda cesto svoj odabir povezuju sa svojom
individualno$éu i jedinstvenos¢u. Ova kategorija prizme predstavlja vanjsko ogledalo

marke.

e Osobni imidz — predstavlja unutrasnje ogledalo svojih korisnika. Korisnici marka
prilikom konzumacije razvijaju odreden stav prema njoj, ujedno razvijajuéi vlasiti
imidz.

Nakon kreiranja marke i njezinog identiteta koriStenja razli¢itih marketinskih kanala
komuniciranja s potencijalnim i postoje¢im posjetiteljima, turisticka destinacija ulazi u trend
rasta, sto se direktno odnosi na rast vrijednosti imovine marke. Vrijednost imovine marke
ustvari predstavlja lojalnost kupaca, percipranu kvalitetu, poznatost imena te jasnog

prepoznavanja same marke $to je $titi od moguéeg kopiranja.?

2.3. Razlozi i ciljevi primjene koncepcije kreiranje marke u turizmu

Moze se postaviti pitanje: zaSto kreirati marku neke destinacije, kada je destinacija sama
po sebi obiljezena sa svim svojim posebnostima? Odgovor na ovo pitanje je vrlo jasan.
Koncepcija kreiranja marke, uz to $to izdvaja destinaciju prema njezinim karakteristikama,
ovaj proces razvija dodatnu vrijednost destinaciji koja se ogleda kroz stvaranja emocijonalnih
vrijednosti 1 pozitivnog imidza. Destinacije koje su razvile pozitivan imidZ i koje su na takav
naéin stvorile asocijaciju na svoju marku su konkurentnije na trziStima u kojima Zele

participirati.3

31 Hostmanship je u Svedskoj osnovan 2003.g., s ciljem da osigura uslugu svima koji Zele da razviju vlastite
kapacitete u smislu gostoprimstva tj. da se ljudi osje¢aju dobrodoslima u njihovom drustvu. Oni ne prave razliku
izmedu turista, posjetioca, pacijenta, jer u svijetu Hostmanshipa to nije vazno.

32 Jorge de V., (2004), State branding u 21. stoljecu, Fletcher school, str.6

3 http://www.fms-tivat. me/download/spec-radovi/Kristina-Djurickovic-Specijalisticki-rad.pdf, str. 33
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Kreiranje marke destinacije se provodi zbog sljedeéih ciljeva:3

1. JaCanje svijesti, povezivanje i stvaranje ¢vrstih emocijonalnih veza stanovnika sa
svojom destinacijom. Na takav nacin ih poticati da razmi$ljaju o destinaciji,
sudjelujuci u stvaranju pozitivnog imidza i micanju negativne percepcije o destinaciji;

2. Jacanje povjerenja u vlastite snage, sposobnosti, znanje i ekonomiju;

3. Stvaranje novih 1 odrzavanje postoje¢ih poslovnih, druStvenih, kulturnih i
emocionalnih veza i odnosa u smislu ostvaranju novih radnih mjesta i razvoja lokalne
ekonomije;

4. Ohrabrivanje turista u smislu prepoznavanja mjesta kao atraktivne destinacije,
poticanje kupnje lokalnih proizvoda i lokalne potro$nje;

5. Utjecanje na razliite drustveno politicke skupine, domaca i strana poduzeéa radi

privlaenja i ostvarenja novih investicija u lokalno podrucje destinacije.

Postizajuci ciljevei realizacijom koncepta kreiranja marke dolazi se do destinacije koja je
atraktivna, ekoloSki osvjeStena, razvijena kulturnim, povijesnim i drustvenim kapitalom.
Ovako kreirana marka destinacije odise vlastitom osobnoscu, postaje uspjesna i prepoznatljiva
na trziStu, i s velikom vjerojatno§cu ostvaruje sve zacrtane smjenice vlastitog razvoja. Bitno je
stvoriti jedinstvenu percepciju destinacije, odnosno jednstveno obecanje temeljnih vrijednosti

koje trebaju biti vidljive u svim segmentima i razinama turistickog poslovanja.>®

2.4. Marka turisticke destinacije

Jedna od najpoznatijih definicija marke destinacije kaze: Marka destinacije je ime, simbol,
logo, rijec, oznaka il drugi graficki znak koji u isto vrijeme identificira destinaciju i cini je
razlicitom od drugih. Marka destinacije prenosi jedno obecanje nezaboravnog dozivljaja

putovanja te uévriéuje i pojacava sjecanje na ugodne uspomene koje su nastale u destinaciji.*

Marka turisticke destinacije je u svojoj srzi komunikator identiteta i imidza, pojacivac
vrijednosti destinacije i odnosa s posjetiteljima. Do nedavno se u destinacijskim marketinskim
naporima naglasavalo marku kao perceptivna slika ili entitet koja se koristila u promotivne

svrhe. No danasnji marketinski stru¢njaci smatraju da takvo poimanje ogranicava korisnost

3 paliaga, M., (2007), Branding i konkurentnost gradova, samostalna naknada, Rovinj, str. 23.

% http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/stvaranje-identiteta-turisticke-destinacije-178195

3% Brent-Ritchie, Ritchie J. B., (1989), The Branding of Tourism Destinations: Past Achievements and Future
Chalenges, Scopes and Limitations, edited by Peter Keler. Marakech, Moroco,str. 89
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koju marka ima za destinaciju te da ona treba predstavljati odnos s posjetiteljima i drugim

dionicima, usredotodena na ponasanje i realnost, a ne na komunikacij i imidz.’

Turisticki marketinSki stru¢njaci, da bi utjecali na potraznju razvijaju marke
destinacija i sustavno stvaraju vezu izmedu turistickog odrediSta i njegovih simbolic¢kih
znacajki Koji su prepoznatljivi turistima. Primjer takvih stvorenih veza hrvatskih maketara je
povezivanje s specificnim artefaktima poput ,,Zidina 1 Dubrovik, Dioklecijanova palaca i
Split*, aktivnosti ,,no¢ni zivot i Pag®, priroda “Zlatni rat i Bol*“ te ljudi ,,Nikola Tesla i
Lika(Hrvatska)“. Takve slike produciraju uspomene i pozitivne emocije kod ciljane publike.
Tako se nastoji prosiriti niz asocijacija za neku odredenu marku destinacije, stvaraju¢i vecu
vjerojatnost da ¢e je potencijalni turisti zapamtiti te uzeti u obzir prilikom odabira vlastitog

putovanja ili davanje preporuke drugima u odabiu destinacije za putovanje.*

Marka turisticke destinacije , njezino kreiranje i upravljanje ne znaci i zagarantiran uspjeh
u postizanju razvojnih ciljeva turisticke destinacije.®® Turisticka marka je snazna onoliko
koliko i njen osnovni proizvod. Ako turisti¢ki resursi destinacije nisu atraktivni ili njezina
suprastruktura i/ili infrastruktura pati, onda kreiranje i upravljanje markom ne moze pomoci
da ona ostane dugoro¢no konkurentna. Zbog toga je izrazito bitno periodi¢no osvjezenje kao
§to je na primjer: promjena loga, slogana i/ili asocijacijskog skupa, kako bi potencijalni turisti
uvidjeli viSe razloga za ponovni posjet. Marka destinacije kao takva obuhvaca stvaranje
prepoznatljivog, upecatljivog i atraktivnog imidZza destinacije, koja sustavno treba pratiti

trendove percepcija posjetitelja kako bi biljezila rast i postala izvor kapitala.

37 Huzak, S., (2009), Stvaranje nove marke turisticke destinacije: Primjer Hrvatske, Acta Turistica Nova, Vol 3,
str. 234

38 Hunter, W. C, i Suh, Y. K., Multimethod research on destination image perception: Jeju standing stones,

3% Brent-Ritchie, Ritchie J. B. (1989), The Branding of Tourism Destinations: Past Achievements and Future
Chalenges, Scopes and Limitations, edited by Peter Keler. Marakech, Moroco,str. 89
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3. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S REFERENTNIM GRUPAMA

3.1. Uvodno o referentnim grupama

Jedna od definicija referentnih grupa je: grupa pojedinaca cije stavove, ponasanja,
misljenja, preferencije i vrijednosti individue koriste kao bazu za formiranje vlastitih stavova,

misljenja, preferencija, vrijednosti i ponasanja.*®

To bi znacilo da su referentne grupe one grupe koje direktno ili indirektno sluze kao
tocka usporedbe prilikom donosenja odluka o kupnji ili odabiru destinacija. ** Samim time se
moze staviti naglasak na vaznost poznavanja utjecaja referentnih grupa kod ponasanje turista

prilikom provodenja marketinSkih aktivnosti.

Referentne grupe mogu se podijeliti na razli¢ite vrste. To su:*?
* grupe prijatelja

* kupovne grupe

* radne grupe

« virtualne grupe ili komune

* potroSacke akcijske grupe.

Grupe prijatelja- stvaranje prijateljskih odnosa, djeljenje stavova s grupom prijatelja i
prilagodavanje ponasanja jedna je od glavnih potreba pojedinaca tijekom njegova Zivotnog
vijeka. Ova referentna grupa je nautjecajnija na pojedinca tijekom razdoblja tinejdZerstva a
opada kako isti sazrijeva.*® Sto se kupovnih navika odnosno odabira Zeljene turisti¢ke
destinacije tice, utjecaj prijatelja najvise je vidljiv kod odabira destinacija koje su u trendu
njihovih vrinjaka, atrakcija koje su ,,must see*, na¢in ponasanja tijekom putovanja te odabiru

smjeStajnog kapaciteta, hrane 1 pica.

40 http://www.businessdictionary.com/definition/reference-group.html

4 Khan M., (2006), Consumer behaviour and advertising management, New Age International (P) Ltd.,
Publishers., str. 58

42 Kesi¢ T., (2006), PonaSanje potroSaca, Opinio, Zagreb, str. 100.

43 Ibid,str. 100
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Kupovne grupe- podrazumjeva dvoje ili vise ljudi koji zajedno odlaze u kupovinu ili
odabiru turisti¢ke destinacije. Cesto se te grupe podudaraju s grupama prijatelja, a ponekad se
radi o ljudima s kojima se induvidua povezuje radi stru¢nosti o specifi¢noj kategoriji kupnje.
Kupovne grupe daju odredenu sigurnost, odnosno smanjuju psiholoski rizik pogresnog

odabira kupnje.*

Radne grupe- podrazumjeva grupa ljudi s kojima se provodi zna¢ajan dio radnog
zivota, te imaju velik utjecaj na ponasanje pojedinca. Sve od odijevanja, preko ponasanja za i
poslije radnog vremena, odabira mjesta za izlazak, restorana, na¢ina prehrane pod utjecajem
je ove grupe. Unutar poduzecéa se takoder razvijaju neke nove navike kao sto su primjerice
bavljenje sportom, briga za tijelo, iskazivanju interesa za poznanstvom dalekih destinacija itd.
Radne grupe se takoder Cesto znaju podudarati s prijateljskim grupama s obzriom da se na

radnom mjestu stjeéu prijateljstva, §to dodatno ojacava utjecaj ove grupe.*®

Virtualne grupe ili komune — razvile su se razvojem internet tehnologije. Pojedinici
imaju otvorene profile na internetskim mrezama gdje komuniciraju s prijateljima, daju i
primaju svajete o temama iz podréja njihova interesa. U danasnje vrijeme zbog brzine i
dostupnosti puno je lakse ,, pitati internet za savjet” nego primjerice obilaziti specijalizirane
turisticke agencije u potrazi za informacijama. Pojedinac putem interneta izgraduje svoje
stavove na temelju razgovora s drugim sudionicima istih interesnih skupina te prilagodava
ponasSanje specificnoj grupi. Prednost ove referentne grupe je Sto geografski nije ogranicena.
Poznate 1 Cesto koriStene komune su komune pojedinih marki proizvoda koje su korisne za

stvaranje lojalnosti marki proizvoda.*®

Potrosacke akcijske grupe- stvorene su radi zastite potroSaca kako bi umanjile rizik
loSe kupnje. Primjer takvih grupa su: grupe za zastitu okoliSa, zastitu od kriminala, pravnu
pomo¢, volonterizam itd. PotroSacke akcijske grupe mogu se svrstati u dvije Siroke

kategorije:*’

Cimbenici koji determiniraju utjecaj referentne grupe su sljedeéi: informacije i
iskustvo, kredibilitet, atraktivnost i mo¢ te pozeljno ponasanje. Razina informacija i iskustva
koje pojedinac posjeduje odredit ¢e hoce i uopce zatraziti savjet od referentne grupe ili ne.

Ukoliko pojedinac ne posjeduje potrebnu razinu informacija i iskustva on krece u potragu za

4 1bid str. 100
45 1bid str. 101
4 pid str.101

47 1bid,str. 101.
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svjetima kod referentnih gruga. Uspijesnost utjecaja referentnih grupa lezi u razini
posjedovanja potrebnih informacija, sto ujedno i jaca njihov kredibilitet, njohovu atraktivnost

i mo¢ formiranja stavova i ponasanja.

Prije navedeno i sada objasnjeno, moze se zakljuciti kako pravilnim upravljanjem
ovim grupama turistiCke organizacije na svim razinama poslovanja, s povecanim naporima
pracenja trendova kretanja referentnih grupa, vrlo lako mogu utjecati na povecanje potraznje

svojih turistickih proizvoda.
U nastavku sljedi 8 potrosackih grupa prema kojima se treba formirati marketingki napori :%8

1. Mladi (18-24 godine) — karakterizira ih razlicite druStvene i/ili kulturoloske pozadine
te imaju razlic¢ite sklonosti putovanja, ukljucujué¢i backpacking. Putuju tijekom
praznika, u trajanju od nekoliko dana do nekoliko mjeseci, a preferiraju jeftiniji
prijevoz i smjestaj. Skloni su aktivnostima 1 avanturi, Cistoj prirodi te lokalnoj kulturi,

a informiraju se u najveéoj mjeri preko interneta.

2. DINKS (parovi s dvostrukim primanjima, bez djece) — imaju novac, ali su vremenski
ograniCeni. Karakterizira ih kraca putovanja u obliku nagradivanja. Informiraju se u
najvecoj mjeri preko Interneta, lifestyle ¢asopisima i preko prijatelja te segment

najéesce nije cjenovno osjetljiv.

3. Obitelji — uklju¢uje one s mladom djecom (djeca do 7 godina) i obitelji sa starijom
djecom (8-14 godina). Pretezito putuju tijekom $kolskih praznika i traze sadrzaje koje
mogu zadovoljiti sve ¢lanove obitelji. Uglavnom se informiraju usmenom predajom i

cjenovno su osjetiljivi.

4. Empty nesters - (radno aktivni ljudi ¢ija su djeca napustila roditeljski dom 1 Zive
samostalno; 50-65 godina) — karakterizira ih to $to putuju tijekom cijele godine, Cesto
spajaju posao s odmorom te su skloni holistickom pristupu zivotu (wellness, zdrava
hrana, aktivnosti i revitalizacija). NajceS¢e se informiraju preko preporuka,
specijaliziranim literaturama o putovanjima i putem interneta. Nisu cjenovno

osjetiljivi.

8 Preuzeto i prilagodeno iz: ,,Narodne novine, broj 55/13, Strategiju razvoja turizma republike hrvatske do 2020.
Godine, str. 33
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5. Zlatna dob (umirovljenici bez vecih zdravstvenih problema, 65+ godina) —jos uvijek
aktivno putuje, a zainteresirani su za obilazak glavnih atrakcija. Cijene udobnost
smjestaja, a za starije medu njima bitna je dostupnost medicinske skrbi. Cjenovno su
osjetljivi, putuju pretezito u proljece i jesen, a najviSe uvazavaju preporuke kao izvor

informacija.

6. Specijalizirani organizatori poslovnih putovanja — rije¢ je o specijaliziranim
posrednicima za poslovna i incentive putovanja koja se odvijaju pretezito tijekom
prolje¢a 1 jeseni. Preferiraju prepoznatljive/atraktivne destinacije i visu kvalitetu

usluga.

3.2. Marketing usmenom predajom

Do sada je bilo rijei o referentnim grupama te vaznost njihovim pravilnim
uprvljanjem radi pove€anja potraznje za turistickim proizvodima. U ovom podnaslovu se
istice vaznost marketinga usmene predaje kao alata za postizanje navedenih ciljeva utjecaja

koje pojedinci medusobno imaju jedne na druge.

Pitanja poput, kako odabrati destinaciju za putovanje, da li odabrati hotelski ili privatni
smjestaj, najéeS¢e odgovor nalazi u osnovi prepruke drugih i njihovih iskustava. Ovakav
utjecajni proces marketinSki stru¢njaci nazivaju marketing usmenom predajom, odnosno

popaganda ,,0d usta do usta“ (,,Word of mouth®).

U raspolozivoj literaturi, marketing usmene predaje se definira kao: “usmena ili
pisana preporuka, zadovoljnog potrosaca, potencijalnom potrosacu o nekom dobru ili

usluzi.«4°

Marketing usmenom predajom postoji od davnih davnina, od trenutka kada su se ljudi
poceli sporazumijevati 1 dijeliti svoja iskustva 1 stavove o odredenim dogadajima,
proizvodima 1 uslugama. Mjesto dogadanja u proSlosti su najéesce bile trznice, trgovi i razno

razna druzenja.

Razlikuju se dva velika razdoblja marketinga usmenom predajom: razdoblje usmene

predaje prije koristenja medija te razdoblje nakon koristenje medija. Daljnja podjela razdoblja

49 Business dictionary : http://www.businessdictionary.com/definition/word-of-mouth-marketing.html
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medija, to razdoblje dijeli na razdoblje tiskanih medija (15-20. stoljece), otkri¢em i Sirenjem
tiskanih medija, te razdoblje elektronskih medija (20.stoljece), izumom telefona, radija i

televizije.

Ubrzani tempo zivota danasnjice potroSaima ostavlja malo vremena da istraze sve
informacije koje su im dostupne prilikom donosenje odluke o kupnji. Ubrzanom
informatizacijom druStva procijenjuje se da se potrosaci suofavaju sa vise 1500 oglasa
dnevno putem interneta i raznih medija, $to kod potrosaca budi nepovjerenje u pouzdanost
propagande. Upravo ovakav skepticizam u vjerodostojnost informacija, marketingu usmene
predaje daje veliku prednost nad klasi¢nim oblicima oglasavanja koje organizacije sve vise

prepoznaju i koriste za Sirenje pozitivne pri¢e o svojim proizvodima.

Vecina studija provedena na ovu temu, ukazuje na velik utjecaj usmene predaje na
promjenu stava, od nepovoljnog ka povoljnom. Tako se mo¢ propagande ,,0d usta do usta“
procjenjuje 9 puta utjecajnijom od klasi¢nog oglaSavanja, pogotovo prilikom prezentiranja

novog proivoda na trzitu.>

Marketing u kontekstu usmene predaje zapravo znaci ,,davanje ljudima razlog da

pri¢aju o proizvodima i uslugama te olak$avanje i poticanje tog procesa‘.>

3.3. Tehnike marketinga usmene predaje

Tehnike marketinga usmene predaje su ,,buzz marketing* (marketing zamora) i ,,viral
marketing™ (virusni marketing), koje se Cesto spominju kao sinonimi MUP-a. Marketing
Zamora se ostvaruje koriStenjem zabavnih sadrzaja, novosti i sli¢no, ¢iji je cilj poknuti ljude
da pri¢aju i Sire glasine o marki. Za razliku od marketinga zamora ali i vrlo sli¢no, virusni
marketing podrazumjeva stvaranje zabavnih ili informatinih poruka koje se prenose i $ire
poput virusa putem elektornskim sredstvima komunicirajnja, najc¢esce elektronskom postom.
Marketing Zamora je moderna varijanta ,traca“ i odnosi se prvenstveno na oglase i PR

poruke. Trziste na kojem se stvara "buzz" efekt moze se usporediti efektom prilikom Sirenja

gripe; jedna se osoba zarazi i u interakciji s drugima taj virus prenosi. >2

%0 Day S.G prema Predrag, H., (2008), Word of Mouth Marketing: Phenomena and Opportunities; Zagreb's
School of Economy and Managmet, Zagreb, Croatia

5L http://www.womma.org/wom101/ ( 11.09. 2009.)

%2 Fernando, Angelo, (2004), Communication World; Nov 1.
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Organizacije poduzimanjem odredenih koraka, mogu utjecati na kanale osobnog utjecaja da

rade u njihovu korist. Ti koraci su sljedeci:>
* Identificirati te posvetiti posebnu paznju utjecajnim pojedincima i tvrtkama.

* Stvoriti lidere misljenja - putem djeljenja besplatnih proizvoda prilikom ulaska na

trziste kako bi se potaknula pri¢a o novom proizvodu.

* Koristiti utjecajne ljude u zajednici. Primjer takvog koristenja je sponzoriranje
poznatih li¢nosti koji proizvod na trzistu prikazuju kao visokovrijednan proizvod stila i

kvalitete.

« Koristiti utjecajne i vjerodostojne ljude u promotivnim porukama koje se temelje na
iskazima o vlastitom iskustvu s proizvodom. Primjer je Koristenja stru¢njaka u promoviranju

proizvoda, koju najéesce koristi farmaceutska industrija.

» Razviti oglasavanje koje ima veliku "konverzacijsku vrijednost", odnosno u dizajn
proizvoda uklopiti osobine koje poti¢u zamor. Najvise se odnosi na informacijske proizvode

ili usluge, putem alata druStvenih mreza.

* Razviti kanale usmene predaje za razvoj poslovanja — poticanje svojih klijenata da

preporucuju uslugu ili proizvod.

» Uspostaviti elektronicki forum — mjesto gdje potroSa¢i mogu izraziti svoje

zadovoljstvo odnosno ne zadovoljstvo tvrtkom i njenim proizvodima.

* Koristiti virusni marketing.

%3 1bid
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3.4. Strategija i alati marketinga usmene predaje

Putem razlicitih socijalnih mreza i mreznih servisa pojedinci gledaju filmove,
objavljuju video zapise, stvaraju nove identitete, ocjenjuju knjige i proizvode. S obzirom na
intenzitet izlozenosti potroSaca marketinskim porukama, njihova analiza i istrazivanje podosta
je zanemarena. No ipak, usmena predaja se u samim zacecima odvijala slucajno, odnosno

spontano, dok danas postaje planirana i usmjerena od strane sve vise kompanija.

Ulaze se vrijeme i novac u osmiSljavanju strategija za unaprijedenje i poticanje
usmene predaje. Kako se strategija MUP-a u svojoj osnovi zasniva na sustavu preporuka koje
potrosaci daju jedan drugima, nju se i dalje moze rasclaniti prema nekoliko elemenata:
zadovoljnim potroSac¢ima, pravo potroSaca na prigovor i kritiku, pravovremeni odgovor na
prigovor i kritiku, stvaranju zajednice i prepoznavanje utjecajne osobe, transparantnoj

komunikaciji te dvosmjernom dijalogu.®

Provodenje strategije MUP-a krece s definiranjem ciljane skupine, kreiranje ideje koja
¢e zaintregirati ciljanu skupinu da podjele pricu s drugima, potom, identificirati i motivirati
utjecajne osobe, Kreirati online i offline zajednice, pracenje i mjerenje efekata, ukljucivanje u

razgovor te na kraju sluSanje i reagiranje na pozitivne ili negativne komentare. >

Online propaganda "od usta do usta" razlikuje 3 kategorije aktivnosti:
1. Pasivno ¢itanje 1 apsorpcija informacija.

2. Proaktivno sudjelovanje u razgovoru i osvjezavanje sadrzaja.

3. Pozivanje drugih na ukljucivanje u razgovor.

Najecesc¢e koriSeni online ,,prostori su blogovi, samostalne web stanice (drustvene
mreze) te web stranice koje su izravno povezane s markom. Blogvi postoje u internom i
eksternom obliku. Interni se obajvljuje na intranetu putem kojeg se odvijaju online sastanci i
arhiviraju informacije, dok eksterni predstavlja blog kompanije. On je stru€an i aZuriran,
posjeduje krediblitet i predstavlja alat kompanije i korisnika. Primarni cilj eksternog bloga je
informiranje ciljane javnosti, poticane interaktivnosti, prezentiranje proizvoda i usluga,
prikupljne feedback korisnika $to u konacnici rezultira smenjenju barijera izmedu kompanije i

korisnika. Samostalne web stranice bi bile stranice poput facebooka, youtuba, twittera, dok

S4http://www.vup.hr/~skriptarnica/images/R1T/Marketing/osnove%20marketinga%?20ii-drugidio.pdf(11.12.2015)
%5 Ibid
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web zajednice povezane s markom iskljucivo postoje radi odrzavanjaonline propagande ,,0d
usta do usta“. Iz navedenog moze se zakljuciti kako internet ima jako veliku ulogu u Sirenju
propagande "od usta do usta" i kako se taj segment nikako ne smije zanemariti, prilog tome
ide 1 statisticki podatak brojnih istrazivanja, gdje ¢ak 82% najvecih svjetskih kompanija koristi

mreznu predaju kao marketinski alat.

Poznati autor Andy Sernovitz u svom priru¢niku ,,Word of mouth® navodi pet glavnih
elemenata koji se moraju uzeti u obzir prilikom kreiranja kampanje putem usmene predaje, a

to su: %6

1. izvori informacija (tko ¢e svojim prijateljima i poznanicima govoriti o proizvodu ili

usluzi),
2. predmet komunikacije (Sto ¢e izvor informacija govoriti),

3. komunikacijski alati (koji ¢e komunikacijski alati biti koriSteni u Sirenju price i moze

li poduzece potaknuti Sirenje),
4. proces komuniciranja (moZe li se poduzece i na koji nacin ukljuciti u "razgovor") i
5. pracenje (Sto ljudi zapravo pricaju)

Prema procjenama, u Hrvatskoj visSe od 1,5 milijuna osoba redovito koristi internet za
nalazenje informacija o proizvodima i uslugama, a viSe od 700 tisu¢a ostavlja svoje

komentare na internetu.®’

Do prije nekoliko godina osnovna svrha usmene predaje bila je stvoriti imidz
proizvoda ili poduzeéa, a danas se pokazuje da MUP postaje posljedica predanog rada
poduzeca 1 iznimnih proizvoda. Kopanije bi trebala poceti razmisljati o tom marketingu kao o

posljedici koja ¢e do¢i nakon stvaranja odli¢nih proizvoda.

Dakle, MUP vise nije cilj, cilj je izniman proizvod oko kojega se moze razviti zanimljiva
prica. Drugi trend koji se namece je uZa i1 konkretnija suradnja s potroSa¢ima. PotroSaci mogu
mnogo vise od stavljanja nekog oglasa na svoj mrezni profil ili njegovoga prosljedivanja
svojim prijateljima. Suradnja s potroSa¢ima danas podrazumijeva sluSanje i implementiranje
njihovih ideja. To implicira povezivanje svih potrosaca ili korisnika kroz stvaranje zajednica u

kojima ¢e se moci raspravljati o daljnjem razvoju marke, proizvoda ili usluge u kojem ce

56 http://wordofmouthbook.com/download/first-chapter.pdf str 19.
57 http://limun.hr/main.aspx?id=812524
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uistinu sudjelovati 1 korisnici. Tako je mrezna predaja prema mnogim najbrze rastu¢i oblik
marketinga, hrvatska joj poduzeca ne posvecuju dovoljno pozornosti jer jo§ uvijek ne

shvacaju potencijal lojalnih kupaca i1 potrosaca i njihovu marketinsku mo¢, naravno samo ako

smatraju da je njihova lojalnost vrednovana.®®

58 http://limun.hr/main.aspx?id=812524
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4. PROVEDBA EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

4.1. Deskriptivna statistika

Kako bi se ispitali stavovi skandinavskih turista provedeno je anketno istrazivanje o
prepoznatljivosti Hrvatska kao destinacije. U tu je svrhu postavljeno pitanje o razini kvalitete

1 razvijenosti Cetrnaest aspekata destinacije.

Analiza srednjih vrijednosti odgovora ispitanika po tim pitanjima dana je u nastavku.
Stavovi ispitanika su mjereni na skali od 1 do 7 pri ¢emu je 1 oznacavalo jako loSu kvalitetu
ili jako nisku razinu prepoznavanja dok je 7 oznaCavalo jako visoku kvalitetu ili razinu
prepoznavanja. Najveca prosjecna ocjena je iskazana po pitanju svijesti turista o Hrvatskoj.
Prosjecna ocjena je 6,55, §to znaci da su turisti u prosjeku jako svjesni postojanja Hrvatske.
Iza varijable svjesnosti RH slijedi varijabla namjere putovanja u RH u narednih pet godina s
prosjenom ocjenom 6,45. NiSta manje ne zaostaju ni varijable prepoznatljivosti Hrvatske
medu ostalim destinacijama (6,45) 1 spoznaje izgleda RH kao destinacije (6,13). Vazno je
istaknuti da je najniza ocjena 4,86 i to za samo jednu varijablu lojalnosti Hrvatskoj kao

destinaciji. Sve ostale varijable imaju prosje¢nu vrijednost iznad 5.

Navedene srednje vrijednosti te podatak o modu (naj¢eséem odgovoru ispitanika od 6 za 4
varijable te 7 za devet varijabli) upucuju na to da se prepoznatljivost Hrvatske nalazi na
visokoj razini. Percepcija Hrvatske u svijesti skandinavskih turista postoji i ona je na vrlo

visokoj razini, $to predstavlja odgovor na prvo istrazivacko pitanje.

Tablica 1: Srednje vrijednosti prepoznatljivosti Hrvatske u svijesti skandinavskih turista

| recognize Croatia | The overall
Croatia as a provides quality of Croatia
I know travel high Croatia as provides
what I am destination quality a travel high

Croatia | aware of [ among other tourist destination I like quality

looks like | Croatia countries attractions is high Croatia | services
N | Valid 40 42 42 42 42 42 42
Missing 5 3 3 3 3 3 3
Mean 6,13 6,55 6,45 5,79 571 6,55 5,29
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Mode 7 7 7 6 6 7 6
Minimum 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 7 7 7 7 7 7 7
I would I would
strongly still
I would | recomme | consider
Croatia will be | intend to nd atripto
| see My overall | my first choice | travel to | Croatiato | Croatia
Croatia as attitude if  getan Croatia | someone even if
3S toward opportunity to in the who the travel I am
destination | Croatia is travel to the next5 | seeks my cost loyal to
only favorable | Mediterranean years advice | increased | Croatia
N [ Valid 42 39 41 42 42 42 42
Missing 3 6 4 3 3 3 3
Mean 5,95 5,51 6,37 6,45 5,43 5,52 4,86
Mode 7 6(a) 7 7 7 7 4
Minimum 1 1 1 1 1 1 2
Maximum 7 7 7 7 7 7 7

*a Multiple modes exist. The smallest value is shown

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Analiza pojedinih videnja Hrvatske kao destinacije ukazuje na to da turisti vide
Hrvatsku poprili¢no kao 3S destinaciju te da su spremni preporuciti Hrvatsku kao destinaciju.
Pozitivan stav o Hrvatskoj iskazan je kroz naklonost RH, jer ta varijabla ima prosje¢nu ocjenu
5,51. Rezultati ukazuju da postoji spremnost skandinavskih turista za pozitivhu promociju
Hrvatske. Potonje je pokazatelj visoke razine spremnosti promocije Hrvatske od strane
skandinavskih turista $to je odgovor na drugo istrazivacko pitanje. Kako bi se dodatno istrazili
aspekti pozitivne promocije u nastavku su analizirani stavovi skandinavskih turista o
odlikama turisticke ponude Hrvatske spram konkurentskih destinacija poput Italije,
Spanjolske, Turske i Gréke.

Ocjena kvalitete i razvijenosti pojedinih aspekata definirana je skalom od 1 do 7 pri
¢emu 1 znaci nisku razinu razvijenosti 1 kvalitetu tog aspekta usluge u usporedbi s ostalim
zemljama Mediterana, a 7 jako visoku kvalitetu i razvijenost vida usluge u usporedbi sa
ostalim zemljama Mediterana.
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Tablica 2: Srednje vrijednosti zadovoljstvom pojedinim elementima turisticke ponude Hrvatske

High
quality of
infrastructu
re (i.e.,
transport, Safe
roads, Interesting and Beautiful
Advanced airport, cultural Interesting | secure natural
technology | technology, Good shopping events/festi | sightseeing | enviro | attractions/sc
and economy etc.) facilities. vals. opportunities | nment enery
N | Valid 42 42 42 41 42 42 42
Missing 3 3 3 4 3 3 3
Mean 4,74 4,55 5,36 571 5,83 6,07 5,81
Mode 4 4 5 7 7 7 6
Minimum 2 1 1 1 1 1 1
Maximum 7 7 7 7 7 7 7
Interesting A wide variety | A wide Less
cultural/histor Friendly Availability of outdoor of choice of | communication
ical local recreation activities (i.e., entertainment | accommod (language)
attractions. people. camping/canoeing/fishing). | and nightlife. ations. barrier.
N [ Valid 42 42 42 42 42 41
Missing 3 3 3 3 3 4
Mean 5,88 5,60 5,05 5,12 4,79 5,17
Mode 7 5() 5 5 6 5
Minimum 1 1 2 1 1 1
Maximum 7 7 7 7 7 7
Acceptable cost of | Standard hygiene | Good weather Availability of water Appealing local
accommodations. and cleanliness. and climate. sports (beaches/sailing). cuisine
N [ Valid 42 41 42 40 35
Missing 3 4 3 5 10
Mean 5,55 5,78 5,67 5,23 3,46
Mode 6 6(a) 7 6 3
Minimum 2 1 1 1 1
Maximum 7 7 7 7 7

*a Multiple modes exist. The smallest value is shown
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Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Najvecu ocjenu je dobila varijabla sigurnog okruzenja s prosje¢nom ocjenom 6,07.
Hrvatska i jest u usporedbi s drugim zemljama, koje odlikuju u posljednje vrijeme razlicita
previranja i nemiri, jedna od najpozeljnijih destinacija po pitanju sigurnosti i mirnog
okruzenja. Najnizu ocjenu je dobila gastronomija s prosjecnom ocjenom 3,46 te najéeS¢om
ocjenom 3, $to je pokazatelj potrebe unaprjedenja turisticke ponude. Tradicionalna jela treba
viSe istaknuti u ponudi (restorani uglavnom nude standardne menije gdje dominiraju
popularna jela poput Pizze, tjestenine i sl.). u hotelima takoder treba istaknuti odlike lokalne
kuhinje. Na taj ¢e se nacin povecati prepoznatljivost i repozicionirati Hrvatsku kao destinaciju

na globalnoj turisti¢koj sceni.

S obzirom na standard skandinavskih turista za ocekivati je da su cijene smjestajnih
kapaciteta vrlo prihvatljive, stoga ta varijabla ima prosje¢nu ocjenu 5,55 u usporedbi s ostalim
zemljama Mediterana. Ne$to malo niZu ocjenu ima pristupacnost destinacije (5,23) na temelju
razvijenosti 1 dostupnosti prometne mreze. Relativno nisku ocjenu u usporedbi s ostalim
zemljama te ostalim varijablama ponude imaju zabavni sadrzaji u prirodi (5,05) koji bi trebali
biti izvor razvoja selektivnih oblika turizma. Hrvatsku percipiraju kao iznimno zanimljivu
destinaciju s aspekta kulturne i povijesne bastine (s prosjecnom ocjenom 5,88 i najéeS¢om

ocjenom 7).

Ukupno promatrano, prosjecna ocjena Hrvatske kao destinacije je 5,6. Pozitivni
stavovi su svakako prisutni, a time je i pozitivna promocija osigurana. Vazno je ulaganjem u
autohtone proizvode istaknuti Hrvatsku kao destinaciju, dok se razvojem selektivnih oblika
temeljenih na komparativnim prednostima smanjuje sezonalnost turistickog sektora RH.
Pozitivna promocija nije dovoljna za opstanak na trZiStu i trajnu prepoznatljivost ve¢ je nuzna
kontinuirana analiza trendova i oblikovanje odrzivih strategija razvoja turizma RH temeljenih
na komparativnim prednostima. Promocija posjetitelja se mijenja s iskustvima, stoga je

kontinuitet ulaganja u kvalitetu i standarde turisti¢kog sektora klju¢ pozitivnog MUP-a.

Nakon analize percepcija i prepoznatljivosti Hrvatske u nastavku ¢e se prikazati
rezultati istrazivanja ponasanja turista i preferencija prije i po posjetu destinaciji. Kao glavni
razlog posjeta destinaciji isti¢u se klima, kultura i okoli§ destinacije. Nitko se nije izjasnio da
su razlog izbora Hrvatske kao turistiC¢ke destinacije bile niske cijene u destinaciji. Turistima s

viSim standardom cijena nije presudna. Iz analize razloga izvora destinacije uocava se da je
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fokus Hrvatske na 3S turizam visok i da bi se trebalo teziti razvoju dodatnih sadrzaja, novih

proizvoda i ja¢anju ostalih odlika destinacije poput prezentacije kulturne bastine.

Grafikon 1: Distribucija ispitanika prema razlozima izbora Hrvatske kao turisticke

destinacije
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Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Kako bi se istrazio utjecaj stavova turista na potro$nju u destinaciji proveden je test
analize varijance s jednim promjenjivim faktorom. Pozitivan utjecaj je uocen za varijable u
nastavku. Utjecaj na potrosnju je uoCen u slucaju varijabli percepcije RH, tj. svjesnosti
postojanja Hrvatske kao destinacije, prepoznatljivosti Hrvatske kao turisticke destinacije te
razini naklonosti Hrvatskoj. Zaklju¢ak je donesen na temelju empirijske signifikantnosti testa
koja iznosi do 5%, $to namece zakljucak da utjecaj spomenutih varijabli na potro$nju postoji

te da je statisticki znacajan.
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Tablica 3: Analiza varijance s jednim promjenjivim faktorom (percepcije RH,

prepoznatljivosti RH kao turisticke destinacije te naklonosti RH na potrosnju)

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 20739,210 4 5184,802 | 3,210 ,023
Within Groups 59770,909 37 1615,430
Total 80510,119 41

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 19427,619 4 4856,905 | 2,942 ,033
Within Groups 61082,500 37 1650,878
Total 80510,119 41

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 18788,907 4 4697,227 | 2,816 ,039
Within Groups 61721,212 37 1668,141
Total 80510,119 41

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Da li su ispitanici spremni preporuciti Hrvatsku kao destinaciju prijateljima i obitelji

prikazano je u tablici u nastavku. Iz tablice se uoc¢ava da nitko od ispitanika nije odgovorio da

ne bi preporucio RH kao destinaciju prijateljima i obitelji.

Tablica 4: Distribucija ispitanika prema spremnosti preporuke Hrvatske, obitelji i

prijateljima, kao turisti¢ke destinacije

Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Da, vjerojatno 6,7 7,1 7,1
Da, sigurno 39 86,7 92,9 100,0
Total 42 93,3 100,0
Missing | System 6,7
Total 45 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Kada su u pitanju promocije drugih turista uocava se da su ispitanici u uzorku skloni

prikupljanju informacija iz takvih izvora. Ti izvori se odnose na blogove i drustvene mreze te

komentare turista na sluzbenim stranicama objekata i ustanova destinacije ukoliko su moguéi

osvrti na uslugu. 75% ispitanika uvijek ili Cesto Cita takve izvore o destinaciji.
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Tablica 5: Distribucija odgovora ispitanika prema ucestalosti

iskustvima i doZivljajima destinacija na dru$tvenim mreZama

¢itanja komentara o

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 4 8,9 10,0 10,0
2 26 57,8 65,0 75,0
3 10 22,2 25,0 100,0
Total 40 88,9 100,0
Missing System 5 111
Total 45 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Utjecaj razli€itih neposrednih i1 nestruénih izvora od strane drugih turista ima poprilican

utjecaj na ispitanike, jer je na preko 50% ispitanika utjecaj tih izvora srednjeg ili visokog

znacaja.

Tablica 6: Distribucija stavova ispitanika koliko su podloZni komentarima drugih kod

izbora destinacije

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 1 2,2 24 2,4
2 3 6,7 7,1 9,5
3 8 17,8 19,0 28,6
4 7 15,6 16,7 45,2
5 14 311 333 78,6
6 5 11,1 11,9 90,5
7 4 8,9 9,5 100,0
Total 42 93,3 100,0

Missing System 3 6,7

Total 45 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Prosjecna potroSnja je 99,4 eura Sto Skandinavce svrstava u grupu turista visoke potros$nje.
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Tablica 7: Prosje¢na dnevna potroSnja turista

N Valid 42

Missing 3
Mean 99,40
Mode 100

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Analiza utjecaja stavova o kvaliteti hrvatske turisticke ponude i prepoznatljivosti
Hrvatske kao destinacije ukazala je na to kako je potrosnja definirana upravo poimanjem
Hrvatske kao destinacije te prepoznatljivos¢u Hrvatske izmedu drugih destinacija. Time se
ukazuje sve vazniji integrativni pristup oblikovanju turistiCke ponude, a posebno onih
elemenata koji ¢e ju izdvojiti na trziStu. Najveci nedostatak ispitanici vide u raznolikosti

zabavnih sadrzaja.

Drugi dio empirijskog istrazivanja, koji je bio fokusiran na promotore turisti¢kih
destinacija poput novinara i tour-operatora ukazuje na to da u uzorku formiranom
anketiranjem prevladavaju tour-operatori i to s udjelom od 62,1%, dok je novinara svega
20,7%, a ispitanika ostalih zanimanja 17,2%. Istaknute dvije kategorije zanimanja ¢e ukazati

na kvalitetu diseminacije informacija promotivnih kampanja destinacije Bol.

Tablica 8: Ispitanici prema zanimanju

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Novinar 6 20,7 20,7 20,7
Tour-operator 18 62,1 62,1 82,8
Ostalo 5 17,2 17,2 100,0
Total 29 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

U dvostruka tablica koja prikazuje ispitanike prema zanimanju i posjet destinaciji Bol
istice se kako nitko od turistickih novinara nije posjetio destinaciju Bol, dok je to ucinilo 61%
tour-operatora i 80% ostalih zanimanja. U promociji destinacije uloga novinara ima poprili¢an
znacaj posebno ako se radi o onima koji djeluju u turistiCkim organizacijama, kompanijama
koje se bave analizom 1 osvrtom na turisticki sektor (tv postaja, izdavaci dokumentarnih
sadrzaja i sl.) 1 za Casopise 1 novine turisticke struke. Takva promocija je direktna i fokusirana

na ciljne segmente, stoga je prodor informacija do tih kategorija jako bitan.
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Tablica 9: Ispitanici prema zanimanju i tome da li su ikada posjetili Bol

Da li ste ikada posjetili Bol
Da ne Total
Zanimanje Novinar 0 6 6
Tour-operator 7 11 18
Ostalo 1 4 5
Total 8 21 29

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Utisci prezentacije pokazuju da su svi ispitanici zadovoljni. Nitko se nije izjasnio da
im prezentacija nije ukazala na nove informacije i spoznaje o destinaciji Bol. Cak se 7
ispitanika izjasnilo da ih je prezentacija poprilicno ugodno iznenadila ukazuju¢i na potpuno
nove odlike, obiljezja i prilike koje destinacija pruza. Ako se razmotri struktura odgovora
novinara uocava se da je za viSe od polovice njih prezentacija bila ipak samo Sirenje
informacija o destinaciji, $to znaci da informacije o istoj ipak dopiru do njih.

Tablica 10: Ispitanici prema zanimanju i tome kakav utisak je na njih ostavila
prezentacija o destinaciji Bol

Kakav je utisak na Vas ostavila
prezentacija Brada Total
Prezentacija mi | Prikupio/la sam
je otkrila nove
poptuno novu informacije o
destinaicju Bracu
Zanimanje  Novinar 2 4 6
Tour-operator 3 14 17
Ostalo 2 3 5
Total 7 21 28

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Usprkos dojmovima uslijed prezentacije visok udio ispitanika (37,9%) se izjasnio da su bili

jako malo informirani o destinaciji prije prezentacije. Svega njih 20,7% smatra da su bili

poprili¢no informirani.
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Tablica 11:

prezentacije
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | gotovo nista zbog lose
kvalitete informacija 11 37,9 37,9 37.9
Malo 9 31,0 31,0 69,0
Osrednje 3 10,3 10,3 79,3
Poprili¢no 6 20,7 20,7 100,0
Total 29 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Ispitanici prema razini informiranosti o destinaciji Bol prije odrZavanja

lako je samo 8 ispitanika posjetilo Bol, percepciju i interes za tu destinaciju imaju

zbog generalnog stava o RH kao destinaciji te promociji Hrvatske kao turisticke destinacije.

Sest ispitanika se izjasnilo da im je interes za Bol razvila potraznja za RH kao destinacijom.

Tablica 12: Ispitanici prema zanimanju i razlozima zainteresiranosti za destinaciju Bol

Zasto ste zainteresirani za destinaciju Bol

Generalni
pozitivni stav 0
Hrvatskoj kao

Zbog rastuceg

interesa i
potraznje za
Hrvatskom kao

turisti¢koj Informacije iz turistickom
destinaciji medija destinacijom Ostalo Total
Zanimanje | Novinar 2 1 2 1 6
Tour-operator 14 1 1 1 17
ostalo 1 0 3 1 5
Total 17 2 6 3 28

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Distribucija odgovora ispitanika istice kako zanimanje nije vezano uz percepciju i stav

vlastitog doprinosa u promociji stranih destinacija. 48,3% ispitanika smatra da imaju vazan ili

jako vazan utjecaj dok svega njih 20% smatra da imaju mali utjecaj. Nitko od ispitanika se

nije izjasnio da nema nikakav utjecaj.
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Tablica 13: Ispitanici prema zanimanju i percipiranju snage vlastitog doprinosa

informiranju skandinavskih/norveskih turista o stranim turisti¢ckim destinacijama

Koliko ste uvjereni da imate znacajnu ulogu u informiranju
skandinavskih/norveskih turista o stranim turistickim
destinacijama

niti mali niti jako vaZnan
mali utjecaj | veliki utjecaj | vaZan utjecaj utjecaj Total
Zanimanje | Novinar 1 3 0 2 6
Tour-operator 4 5 6 3 18
ostalo 1 1 1 2 5
Total 6 9 7 7 29

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Stavovi 0 utjecaju na promociju destinacija turistima Skandinavije posljedica su

iskustva upravo u promociji stranih destinacija. Sedam ispitanika je promoviralo Hrvatsku

RH, dok je njih ¢etvero promoviralo isklju¢ivo Bol. Ipak, veéina tj. njih 18 nije uopée u

nikakvom vidu promoviralo destinaciju Bol.

Tablica 14: Ispitanici prema zanimanju i tome da li su ikada promovirali destinaciju Bol

Jeste li ikada promovirali destinaciju Bol
da,
promoviranjem
Hrvatske kao

turisticke
destinacije da, upravo Bol ne, uopce Total
Zanimanje Novinar 0 0 6 6
Tour-operator 4 4 10 18
ostalo 3 0 2 5
Total 7 4 18 29

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

U promociji ispitanici koriste uglavnom internet opcenito kroz razli¢ite forme
promocije (druStvene mreze, e-mail, sluzbene stranice, ¢lanci i sl.) (58,6%). Svega njih 6,9%
koristi sajmove kao priliku za promociju stranih destinacija. Sajmovi su uz internet jako bitni
jer privlace i ostale medije te subjekte iz struke. Suradnja s njima bi omogucila laksSe
ugovaranje aranzmana i povezivanje turista s destinacijom te privukla nova ulaganja. Internet
se u promociji koristi kao interaktivan medij te malo tko koristi isklju¢ivo pojedini vid istoga

za promocije i komunikaciju s turistima (oko 10% ispitanika).
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Tablica 15: Ispitanici prema tome koje kanale koriste u promociji turisti¢kih destinacija

Fre

que

ncy Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid | internet  opcenito  (sve
forme) 17 58,6 58,6 58,6
drustvene mreze 1 3,4 3,4 62,1
e-mail 2 6,9 6,9 69,0
prezentacije na sajmovima
2 6,9 6,9 75,9

ostalo 7 241 241 100,0
Total 29 100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Vaznost suradnje i promocije koje ¢e osigurati daljnje Sirenje informacija o destinaciji

poput prezentacija je bitno jer doprinosi jacanju WOM-a opcenito, ali i stru¢ne promocije i

interesa onih zanimanja koja promoviraju destinacije poput tour-operatora i novinara. 72,4%

ispitanika se izjasnilo da ¢e nakon prezentacije promovirati destinaciju Bol, a njih 20,7% vrlo

vjerojatno jer su se izjasnili da se tome nadaju. Nitko se od ispitanika nije izjasnio da nece

promovirati destinaciju Bol.

Tablica 16: Ispitanici prema namjeri promocije Bola nakon prezentacije

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Valid da 21 72,4 77,8 77,8
nadam se 6 20,7 22,2 100,0
Total 27 93,1 100,0
Missing | System 2 6,9
Total 29 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Oni koji su se izjasnili da ¢e promovirati Bol to ¢e uciniti uglavnom u dogovoru sa

hrvatskim destinacijama (48,3%), dok ¢e njih 34,5% to provesti samostalno. S obzirom da je

njih Sest se izjasnilo da se nada promociji, a odgovorili su potvrdno na pitanje o nacinu

provodenja promocije, zakljucuje se da c¢e ti ispitanici svjesno ili ne provoditi WOM

promociju.
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Tablica 17: Ispitanici prema nacinu promocije Bola kao destinacije

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid samostalno 10 345 38,5 38,5
u dogovoru s drugim destinacijama
Hrvatske 14 48,3 53,8 92,3
u dogovoru s ostalim destinacijama
drugih zemalja 2 6,9 7,7 100,0
Total 26 89,7 100,0

Missing | System 3 10,3

Total 29 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

U promociji su ispitanici najskloniji isticanju glavne komparativne prednosti otoka
(njih 55,2%), a to su prirodne ljepote. RasprSenost odgovora ispitanika po ostalim
kategorijama nije znacajna. Od ostalih aspekata promocije destinacije istiCe se kategorija ,,sve

navedeno* za koju se opredijelilo 20,7% ispitanika.

Tablica 18: Ispitanici prema faktoru isticanja Bola kao turisticke destinacije u promociji

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Plazu Zlatni Rat 1 3,4 3,6 3,6
Gostoprimstvo lokalne
zajednice 1 34 3.6 &
prirodne ljepote 16 55,2 57,1 64,3
ostalo 6 20,7 21,4 85,7
plaze opéenito 1 3,4 3,6 89,3
Ssve navedeno 3 10,3 10,7 100,0
Total 28 96,6 100,0

Missing System 1 3,4

Total 29 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Ispitanici smatraju glavnim nedostatkom upravo marketing destinacije i smjeStajne
kapacitete. Isti¢u kako je nuzno ulaganje u luksuznije i atraktivnije smjestajne jedinici sa
raznolikim sadrzajem te kako je promocija, posebno online nuzna za repozicioniranje Bola na

globalnom turistickom trzi§tu. Takav stavi ima 61,5% ispitanika.
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Tablica 19: Ispitanici prema stavu o klju¢nim faktorima koji ¢e osigurati da Bol postane
top turisticka destinacija

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid on line marketing promocije
kompletne destinacije 4 13,8 30,8 30,8

Veé ukvalitetu i promocju

smjestaja - hotela, 4 138 308 61,5
apartmana, stanova i dr.

laksa dostupnost destinacije

kroz bolju prometna 3 10,3 23,1 84,6
povezanost
sve od navedeno 1 3,4 7,7 92,3
represija i prevencija efekata
masovnog turizma 1 3,4 7.7 100,0
Total 13 448 100,0

Missing System 16 55,2

Total 29 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.
Vjerojatnost promocije Bola kao destinacije iskazana je na skali od jedan do deset pri

¢emu jedan oznacava jako malu, a 10 jako veliku vjerojatnost. Ispitanici su se izjasnili da ¢e

vjerojatno promovirati Bol (njih 4) ili gotovo sigurno (njih 5).

Tablica 20: Vjerojatnost promocije Bola kao turisticke destinacije

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 4 2 6,9 7,1 7,1
5 8 27,6 28,6 35,7
6 4 13,8 14,3 50,0
7 4 13,8 14,3 64,3
8 3 10,3 10,7 75,0
9 2 6,9 7,1 82,1
10 5 17,2 17,9 100,0
Total 28 96,6 100,0

Missing [ System 1 3,4

Total 29 100,0

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015
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Tre¢e se istrazivacko pitanje odnosilo na razinu spremnosti norveskih turistickih

novinara u Sirenju pozitivnog publiciteta i MUP-a 0 mirkodestinaciji Bol.

Kako bi se dobio odgovor na to pitanje istrazena je ovisnost zanimanja na spremnost
promocije destinacije Bol. Za to je primijenjen t test. U testu su izdvojena zanimanja na dvije
glavne kategorije zbog fokusa pitanja na zanimanje novinara. Kako je udio posljednje
kategorije ,,0stalo bio relativno malen, ista je iskljuCena iz analize. Rezultati srednje
vrijednosti (prosjeka) ukazuju da je prezentacija destinacije Bol imala pozitivan efekt. Veéi
efekt je ostavila na novinare nego na tour-operatore s prosje¢énom ocjenom od 1,67 §to znaci

da ih je prezentacija vise pozitivno iznenadila nego da je bila samo izvor novih informacija.

O destinaciji Bol su se ranije informirali uglavhom slabo zbog nedostatka ili malo
informacija. Po pitanju informiranosti novinari su slabije informirani od tour-operatora s
prosje¢nom ocjenom od 1,67. Za destinaciju Bol su zainteresirani zbog povecanja interesa
turistickog trzista za RH, opcenito tome vise konvergiraju novinari dok tour-operatori zbog
pozitivne slike o RH kao destinaciji. Obje kategorije ispitanika su podjednako svjesne utjecaja
vlastite promocije na turisticke trendove i sliku destinacije na trziStu. Utjecaj postoji, ali nije
presudan. Svakako je bitno koje informacije prenose, jer uvijek vise odjekne losa nego dobra
vijest o destinaciji. U promociji obje kategorije ispitanika najviSe koriste internet, te bi
uglavnom istaknuli ljepote prirode destinacije Bol. Novinari nisu nikada promovirali Bol dok

tour-operatori jesu, kako posebno Bol tako i kroz promociju Hrvatske generalno.
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Tablica 21: Srednje vrijednosti izabranih varijabli prema zanimanju

Zanimanje N | Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Kakav Je ut|5a£< na Vas ostavila | Novinar 6 1,67 516 211
prezentacija Braca
Tour- 17| 182 393 095
operator
Koliko ste bili informirani o | Novinar
destinaciji Bol prije odrzavanja 6 1,67 ,816 ,333
prezentacije
Tour-
operator 18 2,39 1,195 ,282
Zasto ste zainteresirani za destinaciju | Novinar 6 250 1517 619
BOI 1 1 1
Tour- 17| 141 1,064 258
operator
Koliko ste uvjereni da imate | Novinar
znac¢ajnu ulogu u informiranju
skandinavskih/norveskih turista o 6 3,50 1,225 ;500
stranim turistickim destinacijama
Tour- 18| 344 1,042 246
operator
\IJB%SIte li ikada promovirali destinaciju | Novinar 6 3,00 000 000
Tour- 18| 233 840 198
operator
Koje promotivne kanale opcenito | Novinar
koristite u promociji turistickih 6 3,50 2,739 1,118
destinacija
Tour- 18| 244 2,003 493
operator
Nakc_)n ove preze_ntacu_e _(_ja li [ Novinar 6 133 516 211
planirate promovirati destinaciju Bol
Tour-
17 1,12 ,332 ,081
operator
Sto_ ce?g istaknuti u promociji [ Novinar 6 4.83 2137 872
destinacije Bol
Tour- 18| 428 2,137 504
operator
Sto smatrate potrebnim da Bol [ Novinar 1 200
postane top turisti¢ka destinacija '
Tour- 8| 263 1,188 420
operator
Ocijenite razinu vjerojatnosti | Novinar
(skalom od 1 do 10) promocije Bola 5 6,20 ,837 374
kao turisti¢ke destinacije
Tour- 18| 678 2,184 515
operator

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.

Test utjecaja spremnosti na promociju Bola ukazuje na to da obje kategorije

zanimanja dolaze iz populacija ¢ije srednje vrijednosti analiziranih varijabli ne bi imale

statisticki znacajne razlike u odnosu na srednje vrijednosti uzorka. Zakljucak je donesen na

temelju empirijske signifikantnosti koja je za sve varijable, izuzev tri, preko 5%. To znaci da
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ne postoje razlike u srednjim vrijednostima odgovora izmedu uzorka i populacije. Vazno je
istaknuti da tri varijable (da li su ikada promovirali Bol, vjerojatnost promocije Bola te plan
promocije Bola nakon prezentacije) nisu zadovoljile uvjet nastavka testiranja znacaja
vrijednosti odgovora uzorka i populacije, jer nije zadovoljen uvjet homogenosti varijanci
uzorka (Leveneov test ispod 5%). Srednje vrijednosti ukazuju da postoji spremnost ispitanika
na promociju Bola. Za to je svakako presudna promocija destinacije tim kategorijama
ispitanika te dostupnost podataka o destinaciji. To potvrduje i podatak da su gotovo svi
novinari bili oduSevljeni prezentacijom te da se nakon prezentacije njih 67% izjasnilo
potvrdno na pitanje promocije Bola kao destinacije, a njih 33% da se tome nada. Vazno je
ista¢i da Bol ni jedan od novinara nije promovirao ranije niti je posjetio destinaciju. Iz tih se
razloga moze zakljuciti da postoji spremnost na pozitivnu promociju destinacije Bol od strane
novinara ali i ispitanika opcenito. Dakle, zakljuCuje se da se mogu ocekivati jednaki stavovi
populacije o spremnosti na promociju. Zakljuéno se moze re¢i da je analizirana razina
spremnosti turistickih novinara na promociju destinacije Bol na visokoj razini, §to je odgovor

na trece istrazivacko pitanje.
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Tablica 22: Test znac¢aja razlika u vrijednosti razina izabranih varijabli izmedu ispitanika s obzirom na zanimanje

Levene's Test for Equality
of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval

of the Difference

Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Kakav je wutisak na Vas | Equal variances
ostavila prezentacija Braca assumed 1,863 187 - 776 21 446 -,157 202 -577 263

Equal variances not

assumed -,678 7,159 ,519 -,157 ,231 -,701 ,388
Koliko ste bili informirani o | Equal variances
destinaciji Bol prije | assumed 2,258 147 -1,368 22 ,185 -,722 ,528 -1,817 ,373
odrzavanja prezentacije Equal variances not

as?sumed -1,655 12,774 122 -, 722 ,436 -1,667 222
Koliko ste uvjereni da imate | Equal variances
znacajnu ulogu u informiranju | assumed 214 649 109 22 915 056 512 -1,006 1117
skandinavskih/norveskih -
turista o stranim turistickim Equal variances not
destinaci assumed ,100 7,572 ,923 ,056 ,557 -1,242 1,353
estinacijama
Jeste i ikada promovirali | Equal variances
destinaciju Bol assumed 25,581 ,000 1,915 22 ,069 ,667 ,348 -,055 1,389

Equal variances not

assumed 3,367 17,000 ,004 ,667 ,198 ,249 1,084
Nakon ove prezentacije da li | Equal variances
planirate promovirati | assumed 4,426 ,048 1,183 21 ,250 ,216 ,182 -,164 ,595
destinaciju Bol -

Equal variances not

assumed ,956 6,523 ,373 ,216 ,226 -,326 , 757
Ocijenite razinu vjerojatnosti | Equal variances
(skalom od 1 do 10) | assumed 7,265 ,014 -,572 21 ,574 -,578 1,011 -2,679 1,524
promocije Bola kao turisticke -
destinaciie Equal variances not

J assumed -,908 18,165 ,376 -,578 ,636 -1,914 ,758

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.
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Tablica 23: Ispitanici prema zanimanju i tome da li planiraju promovirati destinaciju

Bol
Nakon ove prezentacije da li planirate promovirati
destinaciju Bol Total
Da nadam se

Zanimanje | Novinar 4 2 6
Tour-operator 15 2 17

ostalo 2 2 4

Total 21 6 27

Izvor: Istrazivanje autorice, 2015.
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4.2. Kritic¢ki osvrt

Odgovori na istrazivacka pitanja rada analizirani su ne-parametrijskim i parametrijskim
testovima koji su ukazali na to da ispitanici Hrvatsku kao turisti¢ku destinaciju prepoznaju te
da je percepcija pozitivna, ali da je ipak potrebno provesti repozicioniranje na mapi turistickih

destinacija jer Hrvatsku opc¢enito ali i Bol vide kroz prizmu 3S turisti¢kih usluga.

Turisti su jako svjesni Hrvatske i njezinog polozaja na geografskoj mapi ali i izgleda s
aspekta turistiCke ponude. Prosjecna svijest o destinaciji, s tih aspekata je iznad 6. To ukazuje
da percepcija ima objektivne elemente te da se temelji na determinantama destinacije

uvjetovanih polozajem destinacije.

Razlikovanje RH izmedu ostalih slicnih destinacija je iznimno visoko s prosje¢nom
razinom razlikovanja od 6,45. Razlikovanje RH ne znaci oduSevljenje jedinstvenoséu
destinacije, ve¢ moze ukazivati i na vece izdvajanje ponuda ostalih destinacija. Potonje
potvrduje neSto niza ocjena RH kao destinacije s visoko kvalitetnom ponudom te razinu

standarda ukupne turisti¢ke ponude RH, ali i ocjena kvalitete usluga RH (ocjena je ispod 6).

Posljedi¢no tome lojalnost RH kao destinaciji ima najnizu prosje¢nu ocjenu od 4,86. Na
temelju tih rezultata se zakljucuje kako je percepcija prisutna i stabilna ali je kreirana
nedovoljno visokim standardima 1 raznolikosti turisticke ponude. Ipak, naklonost turista
Hrvatskoj i namjera posjeta u narednih pet godina (prosjecna ocjena iznad 6) ukazuje na
poentcijal RH kao destinacije 1 perspektivu uslijed primjene veéih promotivnih napora i
ponude bazirane na komparativnim prednostima te razvoju novih selektivnih turistickih
proizvoda. Percepcija Bola kao zasebnog dijela turisticke destinacije RH je neSto manja zbog

nedovoljne informiranosti skandinavskih turista te treba poraditi na jacanju percepcije o Bolu.

Prepoznatljivost ne znaci i konkurentnost. Prepoznatljivost je prilika za pariranje ostalim
destinacijama te stoga se ista treba temeljiti na jedinstvenosti, prirodnim ljepotama, osjecaju
odmora 1 posebnom dozivljaju koji se omogucuje turistima po posjetu destinaciji uz

postavljanje i o€uvanje standarda kvalitete.

Prepoznatljivost Bola treba graditi na snaznoj ponudi proizvoda kupali$nog turizma i

prirodnih netaknutih ljepota krajolika, moguénosti odmora u manjim uvalama 1 privatnosti po
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pitanju odmora. Nadalje ljetnu ponudu treba osnaziti strateSkim povezivanjem sadrzaja event

turizma kako bi se obogatio

Za razvoj turisticke potraznje van srca sezone ljetnih mjeseci potrebno je ojacati one
resurse kroz ponudu sadrzaja neovisnih o godiSnjem dobu 1 ojacati ostale selektivne turisticke
oblike. To se odnosi na one grane u kojima postoji tradicija, koje su izvor komparativnih
prednosti 1 Cije jacanje doprinosi jacanju gospodarske aktivnosti otoka. Primjer tome jest
proizvodnja vina, maslinovog ulja, sireva te obrada kamena kao skup tradicionalnih

gospodarskih aktivnosti koje su na otoku od davnina.

Aktivnosti koje se mogu razviti u te svrhe jesu u sajmovi (koji su okosnica razvoja
kongresnog turizma, prilika za promociju ali i idealan skup proizvoda za turiste koji su u
potrazi za povijesnom i kulturnom bastinom te su nadopuna ponude u jeku sezone), radionice,
prezentacije zivota obrtnika i oblikovanje objekata uz podruc¢ja uzgoja kako bi se osigurao
ugodaj 1 mogucnost posjeta proizvodnim gospodarstvima. Jedna od moguénosti jest 1 izrada
suvenira u kamenu (male kamene skulpturice gradevina i spomenika na koje turisti mogu
ugravirati posvetu, poruke i sl., ali i moguénost narudzbe i sudjelovanja i izradi vlastitih
suvenira u kamenu). To bi osiguralo posebno iskustvo turistima i prepoznatljivost Bola kao

jedinstvene destinacije.

Istrazivanje spremnosti na preporuku i promociju RH kao turisticke destinacije od strane
turista ukazala je na to da su ispitanici spremni na promociju uslijed dobrih iskustava i
prezentacija. Prezentacija destinacije i njene ponude na stru¢nim skupovima i1 kroz medije
osigurava interes struénjaka emitivnih zemalja, §to je utvrdeno rezultatima istrazivanja. lako
skandinavski novinari nisu posjetili Bol, nakon prezentacije, su se izjasnili da ¢e vrlo
vjerojatno promovirati Bol 1 RH kao turisti¢ke destinacije. Zadovoljstvo prezentacijom je bilo
visoko. Da bi se osigurao pozitivan doprinos WOM promociji Bola i RH od strane turistickih
djelatnika potrebno je ojacati napore diseminacije informacija o destinaciji upravo kroz
sajmove koji su dio turisticke ponude te ujedno osiguraju informiranje stru¢njaka iz podrucja
turizma 1 ostalih grana koje ¢e doprinijeti rastu interesa posjeta destinaciji. Saymovi, skupovi i

radionice omoguciti ¢e diseminaciju informacija o destinaciji kroz pruZanje usluga turistima.

Bilo da se radi o turistima bilo o novinarima kao stru¢njacima koji doprinose promociji
sektora turizma vazno je isknuti da su za MUP ali 1 ciljanu promociju klju¢ni prezentacija i
ugodno iskustvo, potom (u slucaju turistickih djelatnika i ostalih stru¢njaka) suradnje na razini

grana ali i kroz organizirane skupove kroz koje ¢e se osigurati plasman informacija o
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destinaciji. U tu bi svrhu bilo potrebno organizirati skupove po odredenim djelatnostima ali i
turisticke skupove koji ¢e privuci stru¢njake odredenih segmenata, turisticke djelatnike i
novinare, §to ¢e za posljedicu imati ciljanu promociju ali i spontanu promociju kao MUP i
publicitet. Za $to vece reakcije promotora bitna je organizacija skupova koji se koriste za
diseminaciju informacija. Oni trebaju biti dosljedni odlikama destinacije omoguciti
prezentaciju ugodaja i sadrzaja (degustacije) destinacije te osigurati, kroz uzajamne

promocije, suradnju.

Kona¢no se moze istaknuti da je za MUP promociju potreban kontinuiran napor kao bi se
potakla spontanost istog, te strucni pristup diseminaciji informacija o destinaciji za promociju
od strane turistickih djelatnika ostalih destinacija. To se postize jacanjem standarda ponude 1

ocuvanjem prepoznatljivosti koja kreira dozivljaj turistima po posjetu destinaciji.

Na kraju rada potrebno je ukazati i na izvjesna ograni¢enja ovog istrazivanja. Jedno
ograni¢enje je njegova provedba u danom trenutku, dok bi ispitivanje ponasanja ispitanika
tijekom duljega vremenskog razdoblja doprinijelo vecoj pouzdanosti rezultata. Odredeno
ograniCenje predstavlja i veli¢ina uzorka, ¢ijim se rastom povecava i to¢nost dobivenih
rezultata. Istrazivanje daje osnovan uvid u percepciju skandinavskih turista o Hrvatskoj kao
turistiCkoj destinaciji te njihovu spremnost na Sirenje pozitivnog MUP-a 0 marci Hrvatske i
mikrodestinaciji Bol. Daljnja istrazivanja ove problematike trebalo bi provesti na vecem
uzorku, kako bi se dobila reprezentativna perceptivna slika. Uz to, istrazivacka pitanja bi se
trebala usmjeriti prema analizi potroSnje skandinavskih turista te ostalim pokazateljima
turistickog sektora, $to bi ukazalo na moguca unaprjedenja u ponudi te oblikovanju smjernica
unaprjedenja prodaje turistickih proizvoda i usluga. Uocavanje veza pojedinih aspekata
turisticke ponude na aktivnosti turista te pokazatelje turizma omoguéilo bi jasnu procjenu
efekata 1 snage pojedinih strateskih aktivnosti kao 1 ocjene njihova znacaja u upravljanju
turistickom potraznjom. Dodatno za upravljanje destinacijom bi bilo potrebno uvrstiti ovakva
istrazivanja u bazu podataka te kontinuirano provoditi analizu efektivnosti manifestacija i

napora promocije ali i reakcija turista na novitete u ponudi ali i zadovoljstva opcenito.
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5. ZAKLJUCAK

Postoje razli¢ite vrste promocije i strategije kreiranja marke. Za sto efektivniju promociju
potrebno je uvaziti prethodno obradene trendove koji omogucuju doseg mase, povratnu
informaciju 1 interakciju s publikom, a koji ¢e ujedno imati najveci utjecaj na odredene
referentne grupe. Takav vid promocije je internet, promatran kroz alate drustvenih mreza i
interaktivnih kanala (youtube) koji omogucuju odredeni vid promocije, tzv. e-MUP. Na
takvim internet lokacijama korisnici medusobno utjecu jedni na druge 1 prenose informacije,

tj. promoviraju destinaciju.

Za pozicioniranje turisticke destinacije potrebno je osigurati pokriée promocije te njenu
realizaciju na nacin da osigura MUP publike (turista) iz razloga S§to su u usluZznom sektoru
preporuke jako bitne za utjecaj na akcije, ali 1 odrZzavanje u percepciji. Za razliku od MUP-a,
e-MUP nadilazi geografska i vremenska ograni¢enja omoguéujuéi brze i jednostavnije

pozicioniranje na globalnom turistiCkom trzistu.

Strategija promocije marke destinacije treba imati dva smjera. Prvi smjer je izgradnja
snage marke, a drugi je ocuvanje snage marke kroz informiranje ciljane turisticke populacije o
unaprijedenjima. Kreiranje marke turisticke destinacije omogucuje pozicioniranje na mapi
turistickih ponuda i osnova je vrijednosti prezentacije destinacije. Izgradnja marke se temelji
na kvalitetnoj prezentaciji i ponudi izvornih bogatstava destinacije (kulturna i povijesnha
bastina) te komparativnim prednostima njenith resursa, koji ¢e osigurati oblikovanje
turistickog proizvoda. Nakon pozicioniranja realizira se informiranje 1 diferenciranje, kao
odgovor na trendove u okolini i akcije konkurenata, a $to ¢e razvojem selektivnih oblika

doprinijeti smanjenju sezonalnosti potraznje.

Hrvatsku turisticku ponudu treba bazirati na glavnim komparativnim prednostima ocuvane
prirode i ostalih prednosti koje ima na temelju geografskog polozaja uz integrativni pristup

razvoja selektivnih turistickih proizvoda.

Dosadasnji promotivni napori RH kao destinacije ukazuju na znaCajan pomak 1
prepoznatljivost Hrvatske kao turisticke destinacije. Posljednjih se godina povecava broj
turista iz razli¢itih i nekada nedostiznih trziSta. Hrvatska se pozicionira kroz naglasak na
prirodne ljepote. Osim toga razvija se i dodatna ponuda koja se istice u promotivnim

kampanjama. MarketinSke aktivnosti odreduju put transformacije Hrvatske u destinaciju koja
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nudi vise od obiteljskog turizma i tzv. Triple S turistickog proizvoda. Naglasak se stavlja na
strategiju ciljnih trzista te strategiju sustava turistickih proizvoda iz kojih bi, za svaku regiju,
trebala proizaci i primjerena promocija. Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske koja je
definirana u razdoblju do 2020. godine Hrvatsku orijentira na pet grupa emitivnih trzista. Uz
tradicionalne ciljne segmente poput ,,obitelji s djecom* i ,,zlatne dobi®, strategija se sve vise
okrece prema drugim potroSackim segmentima ¢iji stilovi putovanja i preferencije za Sirom
paletom proizvoda omogucéuju produljenje turistiCke sezone i rast potrosnje. Medu pet grupa

emitivnih trzista, Skandinavija se nalazi u tzv. ,,izazovnoj* grupi.

Percepcija Hrvatske kao turistiCke destinacije i uloga MUP-a u pozicioniranju na
globalnom turistickom trziStu problematika je koja je istrazivana u radu. Istrazivanje stavova i
percepcija skandinavskih turista pokazalo je da ispitanici vide Hrvatsku poprili¢éno kao 3S
destinaciju. Medutim, kada ispitanici usporede ponudu destinacije s drugim zemljama, postoji
nezadovoljstvo u pojedinim elementima $§to ukazuje na potrebu unaprjedenja turisticke
ponude. Skandinavski turisti smatraju da u ponudi nedostaje selektivnih oblika turizma te
iskoristiti kako bi se povecala potro$nja turista, jer je istrazivanje ukazalo da na to kako
segment cijene nije toliko bitan turistima ovih zemalja. Takoder je uoceno da percepcija
utjeCe na visinu potros$nje, stoga je ulaganje u imidZz i promotivnu strategiju od posebnog

znacaja za povecanje potro$nje ali i broja turista ovih zemalja.

Istrazivanje percepcija 1 stavova turista skandinavskih zemalja ukazalo je na
prepoznatljivost Hrvatske kako turisticke destinacije te spremnost turista i novinara na
promociju Hrvatske i Bola kao turistickih destinacija, §to predstavlja odgovor na istrazivacka

pitanja koja su glasila:

IP1: Kakva je percepcija turisticke ponude Bola, i prepoznatljivost turisticke ponude
Hrvatske u percepciji skandinavskih turista?

IP2: Doprinose li skandinavski turisti Sirenju pozitivnog MUP-a o turistickoj ponudi Bol-

a i Hrvatske?

IP3: Doprinose li turisticki novinari iz Norveske Sirenju pozitivnog publiciteta i MUP-a 0

destinaciji Bol?
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Rezultati istrazivanja ukazali su i1 na to kako ispitanici imaju pozitivnhu percepciju o
Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji. Uz to, turisti i turisticki novinari koji su bili upoznati s
ponudom, putem posjeta ili na temelju prezentacije, su bili spremni i imali su namjeru
promovirati Bol kao turisticku destinaciju. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 29
ispitanika koji su kategorizirani prema zanimanju (tour-operatori i novinari). Doprinos
istrazivanja ovog rada je u prezentaciji percepcija i stavova o Hrvatskoj i destinaciji Bol te
novom aspektu analize efekata napora promocije kroz tzv. MUP i e-MUP.

Na temelju rezultata istrazivanja mogu se ista¢i osnovne generalne smjernice turistickoj

ponudi u vidu:

- lzgradnje platforme promocije za informiranje o destinanciji koja ¢e objediniti
razli¢ite kanale nude¢i jasnu sliku o destinaciji, detaljne informacije i poticati na

promociju destinacije putem WOM-a turista, turistickih djelatnika i ostalih stru¢njaka,

- Repozicionirati destinaciju na globalnoj turistickoj sceni kroz isticanje jedinstvenosti

ponude temeljene na odlikama kulture 1 baStine,

- Razviti skup turisti¢kih proizvoda koji ¢e dodatno iskoristiti komparativne prednosti
destinacije te osigurati nadopunu turisticke ponude $to bi smanjilo oscilacije u

potraznji i sezonalnost,

- Oblikovati razlicite pakete turistickih proizvoda koji ¢e privuéi razli¢ite segmente
turista 1 upotpuniti ponude ostalih destinacijskih podruc¢ja makro lokacije destinacije

ali i omoguciti povezivanje ponuda da se dopuni ponudu mikro lokacije destinacije.
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6. SAZETAK

Problematika ovog rada je pozicioniranje mikrodestinacije Bol na globalnom turistickom
trziStu putem marketin§kog alata usmene predaje obradeno analizom percepcija i stavova
skandinavskih turista, novinara i tour-operatora. U tu svrhu bila su postavljena tri istrazivacka
pitanja. Sva su pitanja testiranjem ustanovljena kao utemeljena. IstraZzivanje je ukazalo na
znacajan potencijal Hrvatske i mikro destinacije Bol, ali i nedostatak napora u prezentaciji i
upravljanjem vlastitom ponudom. Na temelju postojeceg potencijala i uocenih rezultata te
zadovoljstva skandinavskih turista oblikovane su smjernice za kreiranje strategije marke
destinacije pomoc¢u marketinskog alata usmene predaje. Osnovna strategija jest smanjenje
sezonalnosti turistickog prometa putem razvoja selektivnih oblika i dodatnih sadrzaja s
naglaskom na prirodne ljepote i kulturne bastine. Glavni zakljucak rada je kreiranje oblika
turizma utemeljeni na iskustvo posjeta koji sam po sebi postaje pokreta¢ stvaranja pozitivnog

marketinga usmene predaje koji se internetom $iri na globalne razine.

Kljucéne rijeci: turizam, marketing usmenom predajom, publicitet, referentne grupe, kreiranje

marke.

Summary:

The focus of this study is the problem of positioning micro tourist destination Bol on the
global tourist market and its brading mangement through sights of new growing marketing
tool ,,Word Of Mouth*. The research was made and based on the analysis of perceptions and
attitudes of Scandinavian tourists, journalists and tour operators towards Croatian tourism. For
this purpose three research questions was set to research. All questions were tested and proven
to be true. The research revealed the significant potential of Croatia and the potencial of its
micro destinations as well as a lack of effort in managing marketing strategies and presenting
its supply. Based on existing potential, observed results and satisfaction of Scandinavian
tourists guidelines for creating brand strategy for micro destinations where formed through
marketing tool word of mouth. The real basic strategy is to reduce the seasonality of tourist
traffic through the development of selective forms and adding additional facilities with a
focus on the natural beauty and cultural heritage. Creating a form of tourism through a
strategy based on ,.experience of visiting™ which will become a self promoter and creat

positive word of mouth marketing, that will be spread across the Internet on a global level.

Key words: tourism, word of mouth, publicity, reference group, branding.
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9. PRILOZI

a. Anketni upitnik u svrhu ispitivanja prepoznatljivosti Hrvatske kao
turisticke destinacije u percepcijama skandinavskih turista te njihova

spremnost na Sirenje pozitivnog MUP-a.

Perception of tourist destination

This questionnaire is for the research purposes of students at the Economics Faculty in Split and all the obtained
data will be used for educational purposes only. Thank you for participating in the survey.

Country of origin

Please rate the following statements about Croatia as a tourist destination. (Seven-point scale:1-
totally disagree to 7-totally agree))

| know what Croatia looks like.

1 2 3 4 5 6 7

totally disagree ¢ ¢ O  totally agree

| am aware of Croatia

The overall quality of Croatia as a travel destination is high

1 2 3 4 5 6 7
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[ S S S S S

I like Croatia

1 2 3 4 5 6 7

IO SR S SR S S

Croatia provides high quality services.

1 2 3 4 5 6 7

[N G SR A SR SRR

I see Croatia as 3S destination only.

1 2 3 4 5 6 7

U S S SR S S

My overall attitude toward Croatia is favorable.

1 2 3 4 5 6 7

IO SR S SR S S

Croatia will be my first choice if | get an opportunity to travel to the Mediterranean.

1 2 3 4 5 6 7

[N G SR A SR SRR

I would intend to travel to Croatia in the next 5 years.

1 2 3 4 5 6 7

[ SR S SR S S

I would strongly recommend Croatia to someone who seeks my advice.

1 2 3 4 5 6 7

[N G SR A SR SRR

I would still consider a trip to Croatia even if the travel cost increased.

71



Please rate Croatia, relative to other competing Mediterranean tourist destinations (Italy, Spain,
Greece, and Turkey) Advanced technology and economy.

Advanced technology and economy.

1 2 3 4 5 6 7

U N SR N SR S

Interesting sightseeing opportunities.

1 2 3 4 5 6 7

O O SN G S S &

Safe and secure environment .

1 2 3 4 5 6 7
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[ S S S S S

Beautiful natural attractions/scenery.

1 2 3 4 5 6 7

IO SR S SR S S

Interesting cultural/historical attractions.

1 2 3 4 5 6 7

[N G SR A SR SRR

Friendly local people.

1 2 3 4 5 6 7

U S S SR S S

Auvailability of outdoor recreation activities (i.e., camping/canoeing/fishing).

1 2 3 4 5 6 7

IO SR S SR S S

A wide variety of entertainment and nightlife.

1 2 3 4 5 6 7

[N G SR A SR SRR

A wide choice of accommodations.

1 2 3 4 5 6 7

[ SR S SR S S

Less communication (language) barrier.

1 2 3 4 5 6 7

[N G SR A SR SRR

Acceptable cost of accommodations.
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[ S S S S S

How many times did You visit Croatia?

What is the main reason of choosing Croatia as tourist destination?

i

o Low prices
o C Climate, nature and environment
o O Cultural heritage
o C Entertainment
o © Autonomous products and historical heritage
o C Other
Your average daily consumption.
o C 0-50 euros
o ' 51-100 euros
o C 101-150 euros
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o C 151-200 euros

o C more than 200 euros
Where do You mostly inform about destination?

~

o TV
. . .

o Touristic agencies

o C Friends and family

o C Official websites of destination

o C Other internet sources (blogs, social networks, youtube)

o C Other

Would You recommend Croatia as a tourist destination to Your family and friends?

-

o For sure | would

o C Maybe | would

o C I would not for sure
Do You read impressions and comments about destinations on social networks?

o C Yes, always
o C Yes, sometimes

o C Never

What do You think how much comments affect Your decisions about destination?

1 - it does not affect me at all 7 - it affects me a lot

Would You post pictures and videos from Your visit to the destination?
- .
o Only on my facebook profile
o C I am/would on other web pages besides facebook

o C I would never
Would You write a blog or recommendations on the Internet for a destination?

o C Sure | always do that
o C Only if it was above my expectations
o © Onlyif 1 will be paid for that
o C I am too lazy for that
What do You consider more relevant as a source about destination?
o O Data from the official sites
o O Only reviews and comments of travellers
o C Recommendations of family and friends
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b. Anketni upitnik u svrhu ispitivanja spremnosti norveskih novinara u Sirenju

pozitivnog publiciteta i MUP-a o mikrodestinaciji Bol.

The impact of foreign publicity in creating the brand of the destination Bol.

Thank you for agreeing to take this survey. The survey is for the purposes of my master thesis. This
survey should only take about 5 minutes of your time. Your answers will be completely anonymous.If
you have any questions about the survey, please contact me at martina_bol@hotmail.com.

Best regards
Martina

* Required

1. Please indicate your profession/business? * *

o 7 Journalist
o " Tour-operator
o " Other:

2. Have you ever visited Bol? *

o [ Yes
o [ No

3. What kind of impression did you get from the presentation ,Brac: island of culture and
adventure”? *

© [ The presentation completely revealed a new destination to me
© [ lgot more new information about island Bra¢
© [ Nothing new, | was already familiar with this information

How much were you informed about the destination Bol before the presentation was
held? *

A lot, because the
" destination has good
promoting

Alittle, because of the lack -~
of quality information.

{

4. Why are you interested in Bol as a destination? *
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-
]

General positive attitude about Croatia as a tourist destination

-
]

Information from the media.
" Because of the growing trend in demand for Croatia as a destination on the

tourist market.
" Recommendation of a friend / family.

" Other: ‘

5. In what extent you believe you have an important role in informing
Scandinavian/Norwegian tourists about foreign tourist destinations? *

1 2 3 4 5

Not so importantrole ¢ ¢ "  Very important role

6. Have you ever promoted the destination of Bol? *

[ Yes

[ No
7. In general, what promotion channels do you use when promoting tourist destinations? *

.
J

Internet

" Social networks

T E-mail

" Telephone

" Presentation at fairs

" Other:
8. After this presentation do you plan to promote the destination Bol? *

[ Yes

[ No
9. If yes, how do you plan to promote the destination Bol? *

" Independently

-
]

In arrangement with other destinations from Croatia

-
]

In arrangement with destinations from other countries
10. In your promotion, what do you plan to highlight about Bol destination? *

{°  The beach Zlatni Rat

{ Hospitality of the local community

{7 The natural beauty of the destination
{ Numerous beachess

7 Gastronomy

{ Cultural and historical heritage

" Other:
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11. According to your oppinion, what improvements are needed for Bol to become a top
tourist destination?

=
< | ]

12. From 1-10 please determine the likelihood of promoting Bol as a tourist destination. *
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