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"Najbolja marketinska strategija ikad je strategija brige o klijentu."

— G. Vaynerchuk
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SAZETAK

Zavrsni rad obraduje planiranje marketinskih aktivnosti grada Ozlja iz pozicije
turisticke zajednice. Na modernom turistiCkom trzistu, adekvatna strategija marketinga smatra
se jednim od najznacéajnijih faktora u poslovanju. Grad Ozalj i ozaljsko podrucje posjeduje
resurse potrebne za razvoj turizma, a unato¢ tome po turistickoj aktivnosti najslabije je u
Karlovackoj zupaniji. Plan marketinskih aktivnosti naveden u radu sadrzi prijedloge za
poboljsanje trziSne pozicije.

Kljucne rijeci: Republika Hrvatska, Karlovacka Zupanija, turistiCka zajednica, grad

Ozalj, marketing u turizmu



SUMMARY

The graduate work is about planning of marketing activities from a position of Ozalj
tourist board. On a modern tourist market, adequate marketing strategy is being considered
one of the most important factors in business. Ozalj and wider area has the resources needed
for the development of tourism, but despite this, the tourist activity in area is the weakest in
the Karlovac county. Marketing plan contained in the work contains proposals to improve

market position.

Keywords: The Republic of Croatia, Karlovac county, tourist board, Ozalj, tourism

marketing
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada je grad Ozalj, tj. ozaljsko podruc¢je kao turisticka destinacija. Takoder,
predmet rada je i planiranje marketinskih aktivnosti za navedenu turisticku destinaciju. Cilj
rada je objasniti ulogu i znacaj marketinga u turizmu, provesti analizu stanja grada Ozlja i
ozaljskog podrucja, utvrditi marketinske ciljeve i oblikovati plan marketinskih aktivnosti za

grad Ozalj, tj. ozaljsko podrucje.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Kao izvori podataka koriSteni su sekundarni izvori, tj. udzbenici, znanstveno-stru¢ni
radovi, pravni propisi 1 web-stranice. Metode prikupljanja podataka koriStene u radu jesu

povijesna, statisticka i metoda kompilacije.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet cjelina. U prvoj cjelini razmatra se uloga i znac¢aj marketinga u
turizmu, u drugoj cjelini provodi se analiza stanja grada Ozlja i ozaljskog podrucja, tj. analiza
makrookruzenja i mikrookruzenja. U tre¢oj cjelini utvrduju se marketinski ciljevi, na temelju

kojih se u €etvrtoj cjelini oblikuje plan marketinskih aktivnosti.



2. ULOGA I ZNACAJ MARKETINGA U TURIZMU

U prvoj cjelini razmatra se turizam kao ekonomska djelatnost, tj. industrija. Navode se
motivi turistiCke potraznje 1 medunarodni turizam s ostalim industrijama. Takoder navode se
definicije turistickog trziSta, turistiCkog proizvoda i turistiCke destinacije. Cjelina pruza i
kratki pregled povijesti turizma od 1950-ih do danas (2015). u sklopu cjeline razmatra se
povezanost marketinga s turizmom 1 opisuje marketinski miks te procesi izrade strategijskog
marketing plana. Cjelina takoder sadrzi i opis uloge i znacaja turisticke zajednice u razvoju

turistiCkog proizvoda, poSto su turisticke zajednice relevantne za potrebe rada.

2.1. Primjena marketinga u turizmu

Turizam je ekonomska djelatnost (aktivnost) koja obuhvaca skup odnosa i poslova
vezanih za putovanja, tj. privremeni boravak ljudi izvan njihovog prebivaliSta." Motivi
turistickih kretanja sloZeni su i mogu biti uzrokovani razli¢itim preferencijama turisticke
potraznje. U drzavama s prirodnim predispozicijama za razvoj, turizam predstavlja vaznu
industriju, koja je povezana s ostalim industrijama i unapreduje ostale industrije, npr.
gradevinarstvo, bankarstvo, poljoprivredu, industriju slobodnog vremena (engl. Leisure),
hotelijersko-ugostiteljsku industriju, promet i maloprodaju. U posljednje vrijeme, pod
utjecajem modernih turistickih kretanja, turizam potice i razvoj zanata i obrta, Sto je vazno za
relativno manje drzave poput Hrvatske, koje posjeduju bogatu kulturno-povijesnu bastinu.?

Turisticko trziste ekonomski je prostor na kojem se suceljavaju sile turisticke ponude 1
turisticke potraznje, pri cemu se odreduju cijene i koli¢ine proizvoda koji se prodaje, tj.
kupuje. Prema znanstvenoj klasifikaciji, turisticko trziSte usluzno je trziSte, iako je pri
potros$nji (konzumaciji) turistickog proizvoda ¢vrsto vezano s trziStem roba.’ Na turistickom

trziStu trguje se turistickim proizvodima.

1 Marusié, M.; Prebezac, D.: Istrazivanje turistickih trzista, Adeco, Zagreb, 2004., str. 27

2 Demonja, D.; Gredicak, T.. "Uloga marketinga u razvoju kulturnog turizma u Hrvatskoj", Podravina —
Casopis za multidisciplinarna istrazivanja, God. 14, Br. 2, Zagreb, 2014., str. 112-128

3 Marusi¢, M.; Prebezac, D.: op. cit., str. 38



Oblik proizvoda ovisi od nac¢ina njegove distribucije, pa je mogucée kupiti turisticke paket
aranzmane, koje stvaraju i nude turisticke agencije ili kupovati proizvode individualno, §to je
slozenije. Zbog jednostavnosti, na modernom turistickom trziStu dominiraju funkcionalni
posrednici, tj. turisticke agencije.* Turisti¢ki proizvod sastavni je dio odredene lokacije, tj.
turisticke destinacije. Da bi odredena lokacija u uzem i Sirem smislu postala turisticka
destinacija, tj. turisti¢ki proizvod, potrebno je da zadovoljava odredene preduvjete. U tome
smislu najznacajniji Cimbenici su prometna dostupnost, atraktivnost ponude, postojanje
hotelijersko-ugostiteljskih kapaciteta, promocija 1 ucinkovitost promocije te postojanje
organizacijskog pristupa, tj. menadzmenta.

Kako bi se moglo planirati marketinSke aktivnosti, nuzno je poznavati povijest
turistickih kretanja. Najjednostavnije, tu povijest je moguce razmatrati kroz pojavu tri
generacije turista.’ 1. generacija turista javlja se tijekom 1950-ih, a motivi su joj klasi¢an
"sunce i more" proizvod. II. generacija turizma (generacija masovnog turizma), poput I.
generacije zainteresirana je za klasican turisticki proizvod, s naglaskom na komfor za boravka
u turistickoj destinaciji, koji turisti nalaze u vlastitim ku¢anstvima. Turisticka potraznja ¢ija su
obiljeZja sli¢na obiljezjima I. 1 II. generacije turista funkcioniraju joS$ i danas.

Paralelno s I. i II. generacijom, na turistickom trzistu djeluje 1 III. generacija turista. III.
generaciji svojstveni su interesi za diferenciranim turistiCkim proizvodom, za razliku od
klasi¢nog turistickog proizvoda. Takvo $to dovodi do razvoja posebnih (specificnih) oblika
turizma. Pojedini specifi¢ni oblici turizma prepoznati su 1970-ih od svjetske turisticke
organizacije Ujedinjenih naroda (engl. United Nations World Tourist Organisation —
UNWTO). Opcenito, III. generacija zainteresirana je za specifi¢no, tj. autenti¢no iskustvo za
boravka u turistickoj destinaciji, personaliziranu uslugu i uklju¢ivanje u lokalnu ili regionalnu

zajednicu turisticke destinacije.®

4 Krizman-Pavlovi¢, D.: Marketing turistiCke destinacije, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu, Zagreb,
2008., str. 59

5 Ibid, str. 72
Buéar, K.; Skori¢, S.; Prebezac, D.: "Pravila ponasanja u turizmu i njihov utjecaj na odrzivi turizam", Acta
turistica, God. 22, Br. 2, Zagreb, 2010., str. 221-246



S obzirom na navedeno, postavlja se pitanje primjene, tj. uloge i znac¢aja marketinga u
turizmu. Opcenito, marketing se definira kao proces planiranja 1 stvaranja proizvoda i usluga,
odredivanja cijena proizvoda i usluga te njihove promocije 1 distribucije, kako bi se obavila
razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija.” Temeljem definicije, evidentno
je da je marketing, kao teoriju i praksu moguée primijeniti na trziStu proizvoda i usluga
opcenito, pa tako 1 u slucaju turistickog trzista. Dakle, marketing je nezaobilazan ¢imbenik na
turistickom trzistu, a takvo $to posebice je naglaSeno na trziStima u razvoju, poput hrvatskog
turistickog trziSta. Na turistickom trZiStu, uloga 1 znafaj marketinga manifestira se u
planiranju i stvaranju turistickog proizvoda, odredivanju cijene turistickog proizvoda, te
njegove distribucije 1 promocije. Navedene faze moraju biti izvedene u skladu s ciljevima

pojedinaca, tj. klijenata i1 organizacija, pri cemu znacajnu ulogu ima istrazivanje trzista.

2.2. Postupak planiranja marketinga u turizmu

Planiranje je proces odredivanja aktivnosti organizacije radi ostvarenja odredenih
ciljeva. Organizacije planiraju s ciljem koordinacije aktivnosti, osiguravanja buducnosti,
postizanja racionalnosti i omogucéavanja uspostave kontrole onoga $to je odredeno planovima,
koliko je to moguce.® Rezultat planiranja je poslovni plan, tj. u promatranom razdoblju
marketinski plan.

U poslovnoj praksi razlikuje se viSe marketinskih planova. Kriteriji podjele navedeni u
literaturi su razliciti. Osnovni kriterij podjele marketinskih planova je kriterij vremena, prema
kojemu se planovi dijele na kratkoro¢ne 1 dugoro€ne planove. Kratkoro¢ni planovi donose se
u kratkom roku, tj. razdoblju do godine dana i spadaju u podrucje operativnog i taktickog
planiranja. Dugoroc¢ni planovi donose se u dugom roku, tj. razdoblju iznad godine dana i
spadaju u podrucje strategijskog planiranja. U organizacijskoj, tj. poslovnoj praksi, planiranje
opcenito, pa tako i ono u smislu marketinS§kog plana usko je vezano uz planiranje kao

menadzersku funkciju.’

Seneci¢, J.: Osnove marketinga, Mikrorad, Zagreb, 2000., str. 15

8 Renko, N.: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb, 2005., str. 21
Ruhanen, L.: "Razvoj strateSke vizije — integracija principa odrzivog razvoja u planiranje turistiCke
destinacije", Acta turistica, God. 24, Br. 2, Zagreb, 2012, str. 149-176



U praksi, razlika izmedu kratkorocnih i dugoro¢nih planova ogleda se u ciljevima i
aktivnostima, vaznosti, rocnosti orijentacije, djelatnoj orijentaciji, marketinSkim problemima
koje obuhvaca, informiranju, vremenu valorizacije ciljeva i strategija te specificiranju.'
Takoder, u praksi se susreCe s viSe pojavnih oblika planova, tj. s pravilima, politikama,
procedurama, proracunima i programima.'' Pravila obuhvacaju unaprijed odredene nacine
ponasanja. U praksi se pravila javljaju u oblicima drzavnih izvora, tj. pravnih propisa,
medunarodnih ugovora i akta drzavnih tijela te autonomnih izvora prava, tj. statuta,
drustvenih ugovora, internih akta pravnih osoba, poslovnih (trgovackih) obicaja, trgovacke
prakse, uzanci i ugovora. Autonomni izvori moraju biti u skladu s drzavnim izvorima. Politike
obuhvacaju opca uvjerenja o na¢inu upravljanja organizacijom. Procedure obuhvacaju skup
postupaka djelovanja u pojedinoj aktivnosti. Programi podrazumijevaju skup sastavljen od
viSe planova, npr. financijski, plan istraZivanja i razvoja te marketinski plan zajedno. Najcesce
ih donose drzavna tijela, a zauzimaju vaznu ulogu u ekonomskoj politici drzava. Proracuni
(budzeti) iskazuju ocekivane rezultate odredenih poslovnih aktivnosti. Navedeni pojavni
oblici planova nastaju kao rezultat rada razli¢itih organizacija te njihovih organizacijskih

jedinica, npr. budZet je rezultat rada organizacijske jedinice racunovodstva i financija.

10 Ruhanen, L.: op. cit., str. 149-176
11 Seneci¢, J.: op. cit., str. 64



Razli¢iti autori na razliite naCine pristupaju problemu faza izrade strategijskog
marketing plana. Adekvatnim se smatra pristup N. Renko, koja razlikuje osnovne faze

strategijskog marketing plana prikazane shemom.

Shema 1. Osnovne faze izrade strategijskog marketing plana

[ Vizija, misija i ciljevi }
\ 4

[ Strategijska analiza }
\ 4

[ Izbor strategije marketinga ]
\ 4

[ Primjena strategije marketinga J

Izvor: Renko, N.: op. cit., str. 86

Vizija, misija i ciljevi organizacije sadrZani su u Izjavi o viziji, misiji i ciljevima. Vizija
je apstraktno videnje poloZaja organizacije u drustvu, tj. poduzeca na trzistu u razdoblju od
cca. 30 godina u buduénosti. Misija podrazumijeva temeljno poslanje poduzeéa, po kojemu se
ono razlikuje od svojih konkurenata i razlog je njegova postojanja. Ciljevi su rezultati i
performanse koje se ocekuju od provedbe odredenih strategija, pa su u tome smislu

strategijski, tj. dugoro¢no odredeni.'

12 Renko, N.: op. cit., str. 96



Strategijska analiza obuhvaéa postupke konkretnog prikupljanja, obrade i tumacenja

(interpretiranja) informacija iz okoline, a koje utjeCu na aktivnosti organizacije. U moderno

doba, organizacije moraju neprestano nadzirati okolinu kako bi identificirale sadrzaje i buduce

prilike 1 prijetnje, koje mogu utjecati na ostvarivanje strategijskih ciljeva organizacije. Postoji

viSe metoda analize okoline, koje se klasificiraju u tri skupine, tj. u skupinu metoda i tehnika

analize opc¢e okoline, metoda 1 tehnika analize poslovne okoline te metoda 1 tehnika analize

interne okoline."” Navedene metode i tehnike povezuje i objedinjuje analiza snaga, slabosti,

prilika 1 prijetnji (engl. Strengths, weaknesses, opportunities and threats analysis — SWOT)

kao najpoznatija metoda.

Izboru strategija marketinga prethodi izrada strategija. Izradom strategije marketinga

opcenito se oblikuje marketinski miks, o ¢emu ¢e se navesti viSe u nastavku teksta.'* U

poslovnoj praksi razlikuju se sljedeci oblici strategija marketinga:

genericke konkurentske strategije,

strategija segmentacije trZista,

strategija diferencijacije proizvoda,

strategija pozicioniranja,

strategija usmjerena na uspostavljanje odnosa s kupcima,
strategija za zrela i opadajuca trzista,

strategija rasta,

strategija horizontalne i vertikalne integracije,

strategija diverzifikacije 1

strategija uspostavljanja strateSkih saveza, spajanja i akvizicija."

Organizacije mogu odabrati i kombinaciju navedenih strategija u praksi. Za fazu izbora

strategije zaduzen je menadZment organizacije.

13 Weber, S.; Borani¢, S.: Marketing u turizmu, Vadea, Varazdin, 2000., str. 126
14 Cfr. supra, str. 8
15 Renko, N.: op. cit., str. 183



Za primjenu strategije marketinga odgovoran je menadzment i zaposlenici organizacije.
Da bi strategiju marketinga uopce bilo moguce provesti, potrebno je napisati strategijski
marketing plan, kao dokument koji sadrzi opis akcija potrebnih da bi se odredena strategija
provela u poslovnoj praski. Strategijski marketinSki planovi sastoje se od klju¢nih faza, a
povezani su sa sredstvima i tehnikama potpore, poput istrazivanja trziSta, benchmarkinga,

portfelj analize i SWOT analize.

2.3. Planiranje marketin§kog miksa turistickih destinacija

Marketinski miks dio je svakog marketing plana, kojim se odreduje proizvod, cijena,
distribucija i promocija. Navedene sastavnice ¢ine tzv. "Cetiri P" (engl. Product, price, place
and promotion). Za razliku od drugih trziSta, osnovna posebnost (specificnost) turistickih
trziSta je ta Sto se proizvod prije samog kupoprodajnog akta ne moze pokazati trzistu i §to je
za cijeli sustav nuzno da putuje potrosag, tj. turist.'® Navedene specifi¢nosti turistiCkog trziSta
utjeCu i na posebnosti u planiranju marketinSkog miksa turistickih destinacija. U sljede¢em
tekstu, razmatrat ¢e se oblikovanje turistickog proizvoda, tj.turisticke destinacije, politike
cijena u turizmu, nacina prodaje u turizmu i specifi¢nosti promocije turisti¢ke destinacije.

U osnovi turistickih preferencija za odredenu turisticku destinaciju jesu ambijentalne
vrijednosti, ljepota krajolika, ugodna klima, kulturna i povijesna bastina i sl.'” IstraZivanja
pokazuju da konkretni proizvod i usluge kojima se turisti mogu koristiti u odredenoj
turistickoj destinaciji imaju tek drugorazredno znalenje za dolazak turista." Kako bi se
ispravno razumjelo slozenost (kompleksnost) turistickog proizvoda, potrebno je objasniti
pojavne oblike turistickog proizvoda. Tako teorija razlikuje tri oblika turistickog proizvoda."
Prvi oblik obuhvada jednostavan proizvod, tj. pojedinacnu uslugu koja se pojavljuje u

turistickoj potraznji, npr. smjestaj, restoran, najam automobila i sl.

16 Senecié¢, J.: Marketing turistickog gospodarstva, Veleuciliste u Karlovcu, Karlovac, 2005., str. 187

17 Kotler, P; Bowen, J. T.; Makens, J. C.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, Mate, Zagreb,
2010., str. 307

18 Ibid.

19 Senecié¢, J.: op. cit., str. 221



Drugi oblik obuhvacéa osnovni (elementarni) turisticki proizvod u kojem se manji broj
izravno komplementarnih individualnih proizvoda ujedinjeno prezentira 1 prodaje na
turistickom trzistu, npr. hotelijersko-ugostiteljski kapaciteti s vise pojedinacnih usluga, poput
smjeStaja, prehrane, sportskog i zdravstvenog programa, trgovacke robe i sl. Tre¢i oblik
obuhvaca cjeloviti (integrirani) turisticki proizvod u kojemu se pojavljuje vise osnovnih
proizvoda kompariranih u cjelinu prema Zeljama i zahtjevima potraznje. Primjer te vrste
proizvoda je turisticki aranzman, koji potencijalnim turistima nude turistiCke agencije,
turoperatori, drugi organizatori putovanja i prijevoznici. Svaki od navedenih turistickih
proizvoda oblikuje se (formira) uspostavljanjem odredenih odnosa medu svim sudionicima
turistickog trziSta, ali 1 njihovim odnosom prema turistickom resursu. ObiljeZja turistickog
proizvoda u odnosu na ostale oblike proizvoda koje se susre¢e na trziStu opcéenito u smislu
Zivotnog ciklusa ne razlikuju se.”® Turisticki proizvod prolazi pet faza na trzistu tj. fazu
uvodenja proizvoda na trziste, fazu rasta, fazu zrelosti, fazu zasicenja i fazu degeneracije.”!
Svaki proizvod ne prolazi kroz sve navedene faze, niti je trajanje pojedine faze za razlicite
proizvode jednako, a sve ovisi o intenzitetu kojima navedeni Cinitelji djeluju na Zivotni ciklus
pojedinog proizvoda.

Cijenu proizvoda na turistickom trzistu, kao i na svim ostalim trziStima odreduje trziste,
pri ¢emu je trziSte pod utjecajem potraznje. To znaci da faktori ponude, npr. stvarni troskovi
slabije utjecu na cijenu od platezne sposobnosti turista. Prema tome, visina cijene odredenog
turistickog proizvoda odredena je vanjskim ¢imbenicima (faktorima), a troSkovi odreduju
donju granicu cijene ispod koje nositelj ponude stvara gubitak. Za razliku od drugih trzista,
cijena na turistiCkom trziStu raste s povecanjem potraznje. Pri smanjenju potraZznje i cijena
turistickog proizvoda pada, Cak i do razine fiksnih troSkova, gledano sa stajalista hotelijera, da
bi se privuklo turiste i van sezone. Kao 1 na ostalim trziStima, konkurencija spada medu
najvaznije trziSne faktore koji utjecu na cijenu. Na turistickom trzi§tu vazno je poznavati i
strategije formiranja cijena. Razlikuju se strategije cijena za postojece (etablirane) proizvode i

strategije cijena za nove proizvode.*

20 Senecic¢, J.: Marketing turistickog gospodarstva, Veleuciliste u Karlovcu, Karlovac, 2005., str. 224
21 Ibid.
22 Ibid., str. 234



Strategije cijena za etablirane proizvode obuhvacaju strategije odrzavanja cijena, snizavanja
cijena 1 povecanja cijena. Strategije cijena za nove proizvode obuhvacaju strategije obiranja
vrhnja 1 strategiju penetracije. Navedene strategije primjenjuju se ovisno od ciljeva, uvjeta i
ocekivanih rezultata.

Kao i u svakom drugom podrucju, prodaja, tj. nacini prodaje u turizmu jedna je od
osnovnih marketinskih funkcija, te sastavnica "Cetiri P". Posebnost prodaje u turizmu ogleda
se u ¢injenici da se prodaja naj¢eSce obavlja u mjestu stalnog boravka turista, a proizvod se
dobiva i konzumira tek u nekom drugom vremenu i mjestu. Jedno od najznacajnijih pitanja na
koje treba odgovoriti prodajna politika u turizmu je nacin distribucije, tj. izbor putova (kanala)
prodaje. Na turistickom trziStu u sustini se primjenjuje nekoliko kanala prodaje. Funkcionalni
posrednici dugo su primjenjivali ekskluzivnu distribuciju. Na trziSte se plasirao veliki broj
aranzmana koji su bili podjednako namijenjeni svim vrstama potroSaca, a za prodajne kanale
uzimalo se sve §to je bilo na raspolaganju na trzistu. Kasnije je prevladalo nacelo selektivne
distribucije u kojoj se organizatori aranZmana, vodeni odredenim kriterijima odlucuju za
manji broj prodajnih punktova. Faza ekskluzivne distribucije novost je na turistickom
trziStu.”® U poslovnoj praksi, razlikuju se dva osnovna kanala prodaje, tj. prodaja putem
izravne (direktne) distribucije i neizravne (indirektne) distribucije. Prodaja putem direktne
distribucije javlja se kad nositelj turisticke ponude distribuira svoj proizvod na trziSte putem
posrednika. Posrednike na turistickom trziStu sainjavaju turisticke agencije, turoperatori i
prijevoznici.”* Najznacajniji posrednici su turisticke agencije, koje svoj proizvod prodaju u
sklopu paket aranzmana. Ovakva prodaja ima brojne pogodnosti u odnosu na direktne kanale
distribucije, tj. prodaje, zato Sto se kupac moze svakog trenutka informirati 1 savjetovati o
odredenoj turistickoj destinaciji u svome mjestu boravka ili u njegovoj blizini, moze izabrati i
usporedivati proizvod u sklopu odredenog asortimana, moze odjednom kupiti sve zatrazene

proizvode itd.

23 Senecic¢, J.: Marketing turistickog gospodarstva, Veleuciliste u Karlovcu, Karlovac, 2005., str. 239
24 1bid., str. 242



Promotivni napori kod turistickih destinacija u smislu vrsti promocije slicni su
promociji bilo kojeg drugog proizvoda, tj. robe ili usluge. U praksi susrece se sa sljede¢im
oblicima promotivnih aktivnosti:

* ekonomskom propagandom,

* osobnom prodajom,

* publicitetom i odnosima s javnosc¢u te
 unapredenjem prodaje.”

Ipak, vazno je navesti da se marketing turistiCkih destinacija znacajno razlikuje od
marketinga u drugim djelatnostima, poSto su promatrani napori §iri 1 povezani sa stvaranjem
odgovarajuc¢eg imidza turisticke destinacije. Takoder je vazno navesti 1 da pozitivno predoceni
imidz u fazi donosenja odluke o izoru odredene destinacije, ali negativno dozivljeni imidz
nakon boravka u destinaciji predstavlja razoCaranje za turista. Stvaranje imidza turisticke
destinacije u promociji sastoji se od kreiranja, prijenosa i prihvacanja imidza.*® Kod kreiranja
imidZa turisticke destinacije, djeluju mnoge javne organizacije. U Hrvatskoj su to turisticke
zajednice. Turisti¢ka zajednica (TZ) je vladina organizacija osnovana s ciljem promicanja i
unapredenja turizma, te ekonomskih interesa pravnih i fizickih osoba koje pruzaju
hotelijersko-ugostiteljske usluge na teritoriju Hrvatske ili teritoriju administrativno-
teritorijalnih jedinica Hrvatske, tj. Zupanija, opéina i gradova. TZ osniva se donoSenjem
statuta u skladu s normama Zakona o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog

turizma.”’ Na drZavnoj razini djeluje Hrvatska turisticka zajednica (HTZ).

25 Seneci¢, J.: Marketing turistickog gospodarstva, Veleuciliste u Karlovcu, Karlovac, 2005., str. 248
26 Ibid., str. 275
27 Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (NN 27/91, NN 30/94, NN 152/08), ¢l. 1



Clanice HTZ na regionalnoj razini su TZ Zupanija, a na lokalnoj razini TZ opéina, gradova i
mjesta. Osnovni zadaci HTZ su promocija turizma na domacem 1 inozemnom trZiStu, te
kontroliranje rada TZ na regionalnoj, tj. lokalnoj razini. U kontroliranju rada TZ, HTZ djeluje
s Ministarstvom turizma Republike Hrvatske. Op¢i ciljevi TZ Zupanija, op¢ina, gradova i
mjesta su unapredenje postojeéih turistickih proizvoda, poticanje razvoja i razvoj samih
turistickih proizvoda, promocija turistickih proizvoda te razvoj svijesti o ulozi 1 znacaju
odrzivog razvoja. Nakon §to TZ stvore imidz odredene turisticke destinacije, prijenos imidza
provodi se putem navedenih promotivnih aktivnosti.”® Prihvac¢anje imidza ili eventualno
neprihvacanje pokazuje se djelovanjem povratne veze potraznje (engl. Feedback) te pokazuje
opc¢enitu ucinkovitost promoviranih informacija. IzloZenost turista porukama promocije

imidza destinacije ne znaci i u€inkovitost informacija sadrzanih u poruci.

28 Cfr. infra, str. 11



3. ANALIZA STANJA GRADA OZLJA

Analizi grada Ozlja i ozaljskog podrucja pristupit ¢e se na mikro i makro razini. Svrha
druge cjeline je navesti 1 objasniti podatke potrebne za razumijevanje hrvatskog turistickog
trziSta i potraznje te obiljezja turistickog trziSta na Zupanijskoj razini (mikrorazini), tj. razini

ozaljskog podrucja.

3.1. Analiza makrookruZenja

Analiza makrookruzenja zapocet ¢e se analizom ekonomskog okruzenja, tj. hrvatskog
turistickog trzista. Cilj analize je utvrditi obiljezja turistickog trziSta na makrorazini, posto
promatrano podrucdje, tj. grad Ozalj i okolica ne egzistira izolirano u odnosu na ostatak trzista.
U smislu makrookruzenja razumijeva se 1 Karlovacka zupanija. Po pitanju karlovacke
Zupanije, namjeravaju se utvrditi najznacajnija emitivna trZiSta 1 najznacajnije turisticke
destinacije u karlovackoj zupaniji. Takoder, razmatrat ¢e se i specificni oblici turizma

evidentni u karlovackoj Zupaniji, te drugi podaci relevantni za razumijevanje makrookruzenja.

3.1.1. Analiza ekonomskog okruZenja

U smislu rada, pod ekonomskim okruzenjem razumijeva se hrvatsko turisticko trziste.
Hrvatsko turisticko trziSte tipican je primjer zrele turisticke destinacije s dominacijom "sunce
1 more" proizvoda 1 izrazenom sezonalnosti poslovanja. Sezonalnost je jedno od glavnih
obiljezja turistickih trziSta mediteranskih drzava opcenito, medu koje spada i Hrvatska.
Unato€ tome, ostale mediteranske drzave 1980-ih provode restrukturiranje turisticke ponude u
skladu s evidentnim promjenama turisti¢ke potraznje.”® U razdoblju dok konkurencija provodi
adaptacije turisticke ponude, Hrvatska se nalazi u procesima socio-politickih promjena,
zapocetih raspadom Socijalisticke Federativne Republike Jugoslavije (SFRJ). Razdoblje od
1990-ih obiljeZeno je procesima pretvorbe i privatizacije vlasniStva, oruZanim sukobima na
teritoriju Hrvatske u postoje¢im drzavnim granicama i ponovnom uspostavom vlasti na

teritoriju Republike Hrvatske (RH).

29 Cfr. infra, str. 2



Tek 2000-ih pocinje se provoditi restrukturiranje turisticke ponude u smislu obnove

hotelijersko-ugostiteljskih kapaciteta 1 diverzifikacije ukupne turisticke ponude. Razdoblje od

2000-ih do danas (2015.) temelji se na rastu cijena uslijed ostvarenih investicija, rastu

kvalitete ukupnih smjeStajnih kapaciteta i nekontroliranom rastu kapaciteta privatnog

smjesStaja (kucanstava). Hrvatska turisticka ponuda ne nudi diverzificiran i1 cjelogodisnji

turisticki proizvod, zbog ¢ega ne postoji dovoljno razloga za putovanja i boravak u Hrvatskoj

izvan sezone.”® Fenomen sezonalnosti utje¢e i na pojavu sezonske komponente u godi$njim

stopama zaposlenosti 1 kretanjima srednjeg tecaja kune (HRK) u odnosu na tvrde valute.

Doprinos turizma u ekonomskom smislu manji je od objektivno moguceg.

S ciljem razumijevanja ekonomskog okruZenja, tj. stanja hrvatskog turistickog trzista,

navest ¢e se podaci za Cetiri pokazatelja, tj. podaci za:

* dolaske i no¢enja u Hrvatskoj,

* mjesecni turisticki promet u Hrvatskoj,

* najznacajnija emitivna trziSta za Hrvatsku i

 turisticki promet po Zupanijama.

Tablica 1. Dolasci i no¢enja u Hrvatskoj 2009. — 2014. (tis.)

Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, www.mint.hr, (14.06.2015.)

30 Krizman-Pavlovi¢, D.: op. cit., str. 176

Godina. Dolasci Nocenja
2009. 10,270 54,388
2010. 10,604 56,416
2011. 11,456 60,354
2012. 11,835 62,743
2013. 12,441 64,828
2014. 13,278




Grafikon 1. Dolasci i noéenja u Hrvatskoj 2009. — 2014. (mil.)
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Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, www.mint.hr, (14.06.2015.)

Minimalno razdoblje za provodenje ekonomskih analiza iznosi pet godina. Petogodisnji
podaci o dolascima i no¢enjima u Hrvatskoj pokazuju konstantan rast dolazaka i no¢enja u
promatranom razdoblju. Unato¢ tome, podaci o dolascima i nocenjima u Hrvatskoj ne
pokazuju postojanje sezonske komponente navedene u prethodnom tekstu. Kako bi se
argumentiralo tvrdnje, u nastavku se navode podaci za mjesecni turisticki promet u Hrvatskoj

tijekom 2014.



Tablica 2. Mjese¢ni turisticki promet u Hrvatskoj 2014. (ABS)

Miesee Dolasci Nocenja

Domaci Strani Domaci Strani
L. 63,570 60,535 161,032 150,758
I1. 66,201 76,979 151,207 168,486
1. 86,904 154,926 198,027 357,684
IV. 119,540 522,610 178,567 1,459,090
V. 163,074 876,744 413,262 2,906,298
VI. 160,483 1,671,959 537,709 8,170,733
VIL 201,116 2,744,682 1,073,001 17,328,983
VIIIL. 235,091 3,378,644 1,338,684 21,160,541
IX. 130,747 1,377,125 404,835 7,435,322
X. 119,053 539,804 268,546 1,607,724
XI. 90,466 134,006 195,587 292,895
76,359 117,807 159,085 265,933

Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, www.mint.hr, (14.06.2015.)



Grafikon 2. Mjesecni turisticki promet u Hrvatskoj 2014. (tis.)
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Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, www.mint.hr, (14.06.2015.)

Iz tablice 1 grafikona evidentna je sezonska komponenta u dolascima i no¢enjima turista.
Takvo Sto potvrduje prethodno navedenu tvrdnju da Hrvatska turistiCka ponuda ne nudi
diferenciran i1 cjelogodisnji turisticki proizvod, zbog cega ne postoji dovoljno razloga za
putovanja i boravak u Hrvatskoj izvan sezone.” Podaci vezani uz najznacajnija emitivna

trziSta navode se u nastavku.

31 Cfr. infra, str. 12



Grafikon 3. Najznacajnija emitivna trZiSta za Hrvatsku 2014. (%)
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Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, www.mint.hr, (14.06.2015.)

Podaci iz grafikona pokazuju da su najznacajnija emitivna trziSta njemacko, slovensko,
austrijsko, talijansko i ¢eSko trziSte. Takoder, evidentna je disproporcija u postotku udjela
dolazaka u odnosu na noc¢enja. Uzrok tome je da svi turisti koji prijedu drzavnu granicu ne
ostvaruju nocenja, ve¢ su u proputovanju (tranzitu). Takoder, kod trzista gdje je broj
ostvarenih dolazaka vec¢i od nocenja, rijeC je o osobama s dvojnim drzavljanstvom.

Za razumijevanje hrvatskog turistiCkog trziSta vazno je predociti podatke vezane uz
zupanijski turisticki promet. Jedno od obiljezja hrvatskog turizma je dominacija obalnog
podru¢ja (primorja) u odnosu na kontinent. Iako je u posljednjih pet godina ta razlika
evidentno smanjena, ona je jos uvijek prisutna. U nastavku se navode podaci u dolascima i

noc¢enjima u administrativno-teritorijalnim jedinicama Hrvatske (Zupanijama).



Tablica 3. Turisticki promet po Zupanijama 2014. (tis.)

Z(igiril\iga Dolasci Nocenja
Zagrebacka 54,0 93,1
Krapinsko-zagorska 85,4 210,3
Sisacko-moslavacka 28,0 76,2
Karlovacka 208,0 331,1
Varazdinska 46,0 117,0
Koprivnicko-krizevacka 17,0 32,0
Bjelovarsko-bilogorska 16,0 37,0
Primorsko-goranska 2.420,0 12,2124
Licko-senjska 523,0 2,030,5
Viroviticko-podravska 13,0 32,0
Pozesko-slavonska 10,0 25,0
Brodsko-posavska 24,2 41,0
Zadarska 1,187,0 7,184,1
Osjecko-baranjska 74,0 150,5
Sibensko-kninska 746,2 4,553,0
Vukovarsko-srijemska 44,0 83,2
Splitsko-dalmatinska 2,213,0 12,135,0
Istarska 3,059,2 19,5453
Dubrovacko-neretvanska 1,346,3 5,884,0
Medimurska 48,3 111,2
Grad Zagrreb 968,0 1,602,4

Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske, www.mint.hr, (14.06.2015.)

Navedeni podaci jasno pokazuju dominaciju obalnog podrucja u odnosu na kontinent. U
dolascima 1 nocenjima tri najjate Zupanije su Istarska, Primorsko-goranska i Splitsko-
dalmatinska. Zupanije s najslabijim prometom su PoZesko-slavonska, Viroviti¢ko-podravska i
Bjelovarsko-bilogorska. Karlovacka zupanija kao kontinentalna Zupanija Hrvatske ima
relativno dobar odnos dolazaka i nocenja u odnosu na ostale Zzupanije smjeStene na

kontinentalnom podruc¢ju Hrvatske.



3.1.2. Analiza turizma u Karlovackoj Zupaniji

U prethodnom tekstu spomenuta je uloga i znacaj TZ u razvoju 1 promociji odredene
turisticke destinacije.” Prije analize kontinentalnog turizma u Karlovackoj Zupaniji, ukratko
¢e se objasniti sustav TZ u Karlovackoj zupaniji kao znacajan faktor u stvaranju turisticke
ponude 1 njene promocije. U smislu Zakona, TZ Karlovacke Zupanije djeluje na regionalnoj
razini. TZ Karlovacke zupanije osnovala je skupstina turisticke zajednice Zupanije, a sjediste
joj je u Karlovcu. Na lokalnoj razini, TZ karlovacke Zupanije broji pet ¢lanica, a to su:

* TZ Duga Rese,
 TZ Karloveca,
* TZ Ogulina,

* TZ Slunjai

* TZ Ozlja.”

Ciljevi Zupanijske TZ ekvivalentni su u op¢im ciljevima TZ zupanija, op¢ina, gradova i
mjesta, koji su navedeni u prethodnom tekstu.** U analizi turizma karlovacke Zupanije

relevantnim se smatra navesti podatke o dolascima i no¢enjima u Karlovackoj Zupaniji.

32 Cfr. infra, str. 9
33 Turisticka zajednica Karlovacke zupanije, www.tzkz.hr, (14.06.2015.)
34 Cfr. infra, str. 9



Grafikon 4. Dolasci i no¢enja u Karlovackoj Zupaniji 2009. — 2014. (ABS)
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Izvor: Turisti¢ka zajednica Karlovacke zupanije, www.tzkz.hr, (14.06.2015.)

Podaci o dolascima i no¢enjima pokazuju konstantan rast broja dolazaka i no¢enja u
Karlovackoj Zupaniji u petogodisnjem razdoblju. Kretanje nocenja eksponencijalnije je u
odnosu na kretanje dolazaka. Navedeni podaci pokazuju porast interesa potraznje za
turistickim proizvodom Karlovacke zupanije, Sto je vrlo vjerojatno posljedica odabrane
strategije diferencijacije turistickog proizvoda, unapredenja kvalitete resursa turistickih
destinacija i hotelijersko-ugostiteljskih kapaciteta i bolje promocije Zupanije na domacem i

1inozemnom trzistu.



Za potpuno razumijevanje turizma u Karlovackoj Zupaniji, potrebno je odrediti

najznacajnija emitivna trzista. U nastavku se navode podaci za 2014.

Grafikon 5. Najznacajnija emitivna trziSta Karlovacke Zupanije 2014. (%)
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Izvor: Turisti¢ka zajednica Karlovacke zupanije, www.tzkz.hr, (14.06.2015.)

Navedeni podaci potvrduju visSegodi$nju zastupljenost austrijskih, talijanskih, njemackih
1 Svicarskih turista. Interesantan su pokazatelj 1 podaci o no¢enjima, §to upucuje na to da u
dolascima turista s emitivnih trZiSta jedan dio vrlo vjerojatno ¢ine hrvatski drZzavljani s
dvojnim drzavljanstvom. Takoder je znafajan pokazatelj relativno visoki udjel noéenja u
stavki "ostalo", §to upucuje na vrlo vjerojatnu zastupljenost nocenja domacih turista u

hotelijersko-ugostiteljskim kapacitetima Karlovacke zupanije.



Nakon S$to su se naveli podaci o dolascima i no¢enjima u Karlovackoj Zupaniji, te o
najznacajnijim emitivnim trziStima, vazno je analizirati ponudu karlovacke Zupanije. Analiza
ponude provest ¢e se navodenjem lokaliteta, tj. turistiCkih destinacija. Analizom ponude
obuhvacdena je sluzbena ponuda Turisti¢ke zajednice Karlovacke Zzupanije.” Ponuda se sastoji
od petnaest turistickih destinacija:

* Vodenicarsko naselje Rastoke,

» Jezero Sabljaci,

* Kanjon-park Vrela Mreznice,

* Jelov klanac,

* Baraceva 3pilja,

* Turisticki centar Zeleni kut

* Etno park Slap

* Toplice Lesce,

* Tenis centar Brig,

* Mreznicka kuca,

* Seosko gospodarstvo Srce prirode,

* Turisti¢ki centar Vivodina,

*  Vojni kompleks Turanj 1

 Turisti¢ki olimpijski centar Bjelolasica.*
Navedeni lokaliteti smjeSteni su na razli¢itim dijelovima Karlovacke Zupanije, a obiljezavaju

ih specifi¢na svojstva primarne i sekundarne ponude u turistickom smislu.

35 Turisticka zajednica Karlovacke zupanije, www.tzkz.hr, (14.06.2015.)
36 Ibid.



Ipak, moguée je zakljuciti da u ponudi Karlovacke Zupanije dominiraju sljedeé¢i specifi¢ni
oblici turizma:

* seoski turizam,

* zdravstveni turizam,

* eko turizam,

* sportski turizam,

* kulturni turizam,

* enogastronomski turizam i

* kupali$ni turizam.”’

Ukratko ¢e se objasniti potroSacki motivi kod svakog od navedenih specifi¢cnih oblika
turizma u Karlovackoj Zzupaniji. Seoski turizam motiviran je ocuvanjem tradicijskih
vrijednosti, upoznavanjem lokalne kulture 1 lokalnog stanovniStva te zaustavljanjem
depopulacije lokaliteta. Zdravstveni turizam motiviran je aktivnostima poput plivanja,
pjesacenja, relaksacijom u prirodi i planinarenjem. Eko turizam motiviran je turistickim
kretanjima na zaSti¢enim podruc¢jima, tj. u rezervatima, nacionalnim parkovima, parkovima
prirode, spomenicima prirode, znacajnijim krajobrazima, park-Sumama 1 spomenicima
parkovne arhitekture. Sportski turizam moti