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SAZETAK

Turisticka destinacija je prostorna jedinica koja svojim sadrzajima i atrakcijama mora biti
privlac¢na potencijalnim turistima da bi zadovoljila njihove turisticke potrebe. Marketing u turizmu
podrazumijeva orijentaciju na potroSaca, razvoj integriranog poslovnog programa i usmjerenost
prema ciljevima kroz koordinirane aktivnosti i organizaciju privatnog i javnog sektora. Turisticko
trziSte predstavlja ekonomski prostor gdje se susrece turisticka ponuda i turisticka potraznja.
Suvremeni turizam karakterizira revolucija na globalnoj razini obiljeZena razvojem postmodernog
ponasanja turista potroSaca. Novi globalni poredak sa sobom donosi fleksibilnost u opskrbi $to
rezultira pojavom zahtjeva za nizom specijaliziranih i prilagodljivih iskustava te implementacijom
inovacija, kao odgovorom na nove turisti¢ke zahtjeve 1 potrebe. Suvremeni turisti su potrosaci koji
svoj identitet stvaraju kroz potro$nju, koristi koje dobivaju od proizvoda i usluga te iskustvu i
osjecaju koje mogu prenijeti o sebi i drugima te im je izuzetno vazno da doZive novo iskustvo.
Turisticke atrakcije predstavljaju izrazito privla¢na obiljezja odredene destinacije koja iniciraju
dolazak turista, stoga je vazno da atrakcija bude uklopljena u turisti¢ki proizvod odredene
destinacije, a sama posjecenost ovisi o interpretaciji atrakcije. Za valorizaciju turisti¢ke destinacije
vazno je poznavati ciljano trziSte te strateSki uvoditi nove atrakcije ili inovirati postojece.

Destinacijski marketing je vrsta marketinga koja promovira odredeno odrediste s namjerom povecéanja broja

posjetitelja. Pritom je vazno izabrati ispravnu marketinSku strategiju, $to u danasnje vrijeme moze biti
izazovan posao. Samo poznavanje postojecih te predvidanje buducih trendova u razvoju atrakcija i
uvodenju inovacija u turisticku ponudu destinacije garantira destinaciji opstanak na suvremenom
dinami¢nom i konkurentnom turistickom trZistu. Predmet rada su inovacije marketinga na primjeru

turisticke destinacije Rastoke.
Kljucne rije€i : inovacije marketinga, inovativni pristup poslovanju, turisticka destinacija

Rastoke.



ABSTRACT

A tourist destination is a spatial unit that with its facilities and attractions must be attractive to
potential tourists in order to meet their tourist needs. Marketing in tourism implies consumer
orientation, development of an integrated business program and goal orientation through
coordinated activities and organization of the private and public sectors. The tourist market is an
economic space where tourist supply and tourist demand meet. Modern tourism is characterized
by a revolution on a global scale marked by the development of postmodern consumer tourist
behavior. The new global order brings with it flexibility in supply, which results in the emergence
of a demand for a range of specialized and adaptable experiences and the implementation of
innovations, in response to new tourism requirements and needs. Modern tourists are consumers
who create their identity through consumption, the benefits they receive from products and
services, and the experience and feelings they can convey about themselves and others, and it is
extremely important for them to have a new experience. Tourist attractions are extremely attractive
features of a particular destination that initiate the arrival of tourists, so it is important that the
attraction is incorporated into the tourist product of a particular destination, and the attendance
itself depends on the interpretation of the attraction. For the valorization of a tourist destination, it
is important to know the target market and strategically introduce new attractions or innovate
existing ones. Destination marketing is a type of marketing that promotes a specific destination
with the intention of increasing the number of visitors. In doing so, it is important to choose the
right marketing strategy, which can be a challenging job these days. Only the knowledge of
existing and anticipation of future trends in the development of attractions and the introduction of
innovations in the tourist supply of the destination guarantees the destination survival in a modern
dynamic and competitive tourist market. The subject of the paper is marketing innovations on the
example of the tourist destination Rastoke.

Keywords : marketing innovations, innovative approach to business, tourist destination

Rastoke.
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada su inovacije marketinga na primjeru turisticke destinacije Rastoke. Turizam je
najbrze rastuca industrija na svijetu te nositelj gospodarskog razvoja Republike Hrvatske. Premda
je turisticka destinacija nosivi element turistickog sustava, za zadovoljenje turisti¢kih potreba
nuzno je postojanje turisticki organizirane i trziSno prepoznatljive ponudbene jedinice. Novi
globalni poredak zahtjeva fleksibilnost u opskrbi i uvjetuje uvodenje niza specijaliziranih 1
prilagodljivih iskustava te implementaciju inovacija u turizmu, kao odgovora na nove turisticke
zahtjeve i potrebe. Suvremeni turisti svoj identitet stvaraju kroz potrosnju, ¢ime stjecu jedinstveno
iskustvo i razvijaju osjecaje koje mogu prenijeti o sebi 1 drugima. Turisti¢ke atrakcije su privlacna
obiljezja destinacije te iniciraju dolazak turista, stoga je vrlo vazna njihova interpretacija, kao 1
poznavanje ciljanog trziSta te vaznosti uvodenja inovacija marketinga u cilju razvoja
konkurentnosti na sve dinami¢nijem globalnom turistiCkom trzistu. Predmetom zavr$nog rada
ukazuje se na vaznost implementacije inovacija marketinga prilikom upravljanja turistiCkom

destinacijom Rastoke.

Rastoke su vodenicarski biser slunjskoga kraja, na rasto¢enom terenu te uzviSenjima u obliku
vodotoka 1 slapova. Naselje ambijentalne vrijednosti i autenti¢noga graditeljskoga nasljeda po
zapisima datira 1z 17. stolje¢a. Rastoke svjedoCe o impresivnom skladu prirode 1 ljudskih
dostignuca pri cemu se snaga vode upotrebljavala kao glavni i jedini pokreta¢ mlinova. To je prvi
put da primitivne strojeve ne pokrece ljudska ili Zivotinjska snaga. Najveci broj nastambi Rastoka
sagraden je krajem 19. 1 pocetkom 20. stoljeca, a zbog izuzetnih prirodnih ljepota i povijesne
tradicije, Rastoke su 1962. godine uvrstene na popis DrZzavne uprave za zastitu kulturne i povijesne
bastine. U tom trenutku u Rastokama su postojale 22 mlinice, 4 stupe za sukno, 7 koSeva za
ispiranje biljaca i Sarenica te 28 kuca s pripadaju¢im gospodarskim zgradama. Zbog skladne
graditeljske, povijesne 1 etnografske bastine Rastoke su 1969. uvrStene u Registar nepokretnih

spomenika kulture pri Regionalnom zavodu za zastitu spomenika kulture u Zagrebu.

Inovacijama marketingana podru¢ju Rastoka se nastoji privuéi pozornost ciljane skupine
posjetitelja destinacije s ciljem zadovoljavanja ocekivanja, Zelja i potreba posjetitelja 1 Sto
uspjesnije turistiCke valorizacije destinacije. Inovacije marketinga sastavni su dio kvalitetnog

upravljanja destinacijom. Cilj zavr$nog rada je ukazati na vaznost pracenja globalnih turisti¢kih



trziSnih trendova te ukazati na vaznost pravovremenog uvodenja inovacija marketinga poslovanje
1 upravljanje turistickom destinacijom u cilju povecanja konkurentnosti te privlacenju novih
posjetitelja kako bi se destinacija §to je moguce uspjesnije pozicionirala na globalnom turistickom

trzistu.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Kako bi se sto kvalitetnije istrazila problematika rada koriSteni su razliciti izvori podataka, od
strucnih knjiga podrucja turizma i menadZmenta do internet stranica turisticke destinacije Rastoka.
Rad istrazuje, proucava i analizira ve¢ postojece (sekundarne) podatake. Pri prezentaciji podataka
koristene su znanstvene metode analize, klasifikacije, indukcije, dedukcije i deskripcije. Rezultati
provedenog istrazivanja prikazuju se tabelarno i graficki te se analiziraju glavni rezultati
provedenog istraZivanja inovacija marketinga na primjeru turisticke destinacije Rastoke. Podaci

su prikupljeni metodom engl. “desk” istrazivanja i engl. “field” istrazivanja.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad ¢ini ukupno sedam poglavlja. Prvo je poglavlje uvod ras¢lanjen na predmet i cilj rada, izvore
podataka 1 metode prikupljanja te sadrzaj i strukturu rada. Drugo se poglavlje odnosi na pojam
turisti¢ke destinacije, a treée na turisti¢ku destinaciju ako turisti¢ku atrakciju. Cetvrto se poglavlje
odnosi na pojam destinacijskog marketinga, dok se peto poglavlje odnosi na pojam i odrednice
inovacija. Sesto se poglavlje odnosi na rezultate istrazivanja 0 inovacijama marketinga na primjeru
turisticke destinacije Rastoke, a rezultati istrazivanja su prikazani kroz tri dijela i raspravu. Rad

zavrsava zakljuCkom, popisom koristene literature, popisom ilustracija te popisom priloga.



2. POJAM TURISTICKE DESTINACIJE

Postoje brojne definicije koje odreduju pojam turisticke destinacije, no turisticka se destinacija
najcesc¢e definira kao turisticki organiziran i trziSno prepoznatljiv sustav i prostorna jedinica, koja
skupom svojih turisti¢kih proizvoda potrosa¢ima nudi cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe.
Pojam destinacija potice od latinske rije¢i destinatio $to je u izvornom obliku sinonim za odrediste,

pa i cilj (odrediSte 1 odmor, cilj boravka i odmaranja u nekom prostoru).

Turisticka destinacija sadrzi razne elemente te predstavlja fleksibilan, dinamican i integrirani
prostor, koji svoj turisti¢ki identitet gradi na koncepciji kumulativnih atrakcija koje su, zbog
dozivljaja §to ga omoguéuju i s dodatnom infrastrukturom, prostor intenzivnog okupljanja turista.?
Turisticka destinacija nema Cvrste granice te moze biti bilo koje odrediste od polaska do povratka
turista u mjesto stalnog boravka, stoga nije presudna veli¢ina destinacije ni geopoliticke granice,
ve¢ sposobnost privlacenja turista i cjelovitog zadovoljenja kompleksne turisticke potrebe.
Granice turisticke destinacije treba odrediti trziSte, odnosno sami turisti jer granice su rezultat

trzi$ne prihvaéenosti i valorizacije odredene destinacije.’

Pojam turisticke destinacije u turisticku terminologiju ulazi posredstvom zra¢nog prometa gdje
oznadava krajnju, terminalnu to¢ku putovanja.* U turizmu destinacija danas oznac¢ava lokalitet,
mjesto, regiju, zemlju, skupinu zemalja, pa 1 kontinent kao odrediSte turistickog putovanja. U

anglosaksonskoj se literaturi susreée termin resort koji oznac¢ava mjesto za odmor.

Nekada se smatralo da turisticko mjesto ponudom zadovoljava sve potrebe turista, ali mjesta su
bila prostorno definirana.® Turisti¢kim rastom zahtijevalo se na izgradnji ugostiteljskih objekata,
no za takve objekte su bili potrebni dodatni prostori zbog ¢ega dolazi do Sirenja mjesta izvan
granica i izgradnje tzv. turistickih kompleksa, odnosno skupine objekata. Sirenjem i izgradnjom
nastaju turisticki kompleksi sa strukturom mjesta te obalni pojasevi, odnosno rivijere, a zatim

turisticka sredista koja zadovoljavaju potrebe turista unutar srediita i okolnih podrugja.® U

! Magas, D. : Turisticka destinacija, Fakultet za menadZzment u turizmu i ugostiteljstvu, Rijeka, 2018., str. 9

2 1bid., str. 10

% Ibid., str. 12

*1bid., str. 13

5 Petri¢, L. : Upravijanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet Sveucilista u Splitu, Split, 2011., str. 18
8 1bid., str. 20



konacnici dolazi do spajanja te razvoja turistickih zona i turistickih regija te dopojavnosti i razvoja

suvremenog poimanja turisticke destinacije. Slika 1 prikazuje razvoj turisticke destinacije.

Slika 1. Razvoj turisticke destinacije

TURISTICKO MJESTO
U
TURISTICKI KOMPLEKS
U
RIVIJERA
y
TURISTICKO SREDISTE
]
TURISTICKA ZONA/REGIJA
|}
TURISTICKA DESTINACIJA

Izvor : Krizman-Pavlovi¢, D. : Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Pula,

Mikrorad d.o.0., Zagreb, 2008, str. 59

Pojam turisticke destinacije u stru¢noj literature u Hrvatskoj je uveden od strane S. Markovi¢ 1972.
godine.” U potpunom poimanju turisticke destinacije vazno je razlikovati pojam turisti¢ke
destinacije od pojma turistickog mjesta. Turisticko mjesto u uzem smislu je naselje unutar
administrativnih granica, bez obzira na veliinu, koja u sezoni ima osjetan priliv turista koji ¢ine
znacajan dio stanovniStva mjesta, dok u Sirem smislu obuhvaca Sire gravitacijsko podrucje, a
objektima, uredenjem 1 posebnim djelatnostima omogucuje prihvat i boravak turista i osigurava
veéem dijelu stanovniStva materijalnu egzistenciju prihodom od turizma.® 1z sireg koncepta

turistickog mjesta nastao je pojam destinacije, @ pojam turistickog mjesta je dobio novo znacenje.

Turisti¢ko mjesto postalo je jezgra oko koje se u nalazi Sire destinacijsko podrugje ili zona.® Da bi
turisticka destinacija ispunila preduvjet za razvoj treba sadrzavati adekvatan broj smjeStajnih
kapaciteta za turiste, biti prometno 1 informacijski dostupna, sadrzavati prirodne 1 drusStvene

atrakcije, biti obogacena rekreativni i zabavnim sadrzajima i aktivnostima, te ostalim sadrzajem,

"Krizman — Pavlovié, D. : Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovié, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008.,
str. 50

81bid., str. 52

%1bid., str. 55



dok turisticko mjesto treba biti samo prometno dostupno i pruzati usluge smjesStaja turistima.
Turisticka mjesta saCinjavaju izravni turisticki receptivni kapaciteti (za smjestaj, prehranu i
opskrbu, zabavu, Sport i rekreaciju, turisticka agencije i1 sluzbe) i neizravni kapaciteti (trgovina,
obrt, komunalije, lokalni promet, kulturne ustanove, znamenitosti i sli¢no).'° Pobrojani kapaciteti,
objekti i djelatnosti objektivni su preduvijeti za razvoj turizma te sudjeluju u zadovoljavanju

potreba turista, iako podmiruju i potrebe lokalnog stanovnistva.

Suvremenom zgradnjom turisti¢kih kompleksa izvan naseljenih mjesta, formiranjem turistickih
pojaseva (rivijera) i turistickih sredista doveden je u pitanje pojam turisti¢kih mjesta.!* Turisti¢ko
mjesto tako u stru¢noj literature dobiva S§iri sadrzaj i oznaCava kompleksnost i povezanost
turisticke ponude pojedinih turistickih podrucja, dok turisticka destinacija postaje temeljni

institucionalni okvir u osmisljavanju koncepta turistickog razvoja.

2.1. Znacaj i elementi turisticke destinacije
Znacaj turisticke destinacije kao pojam u turisti¢koj teoriji i praksi pojavio se prije tridesetak
godina, a danas je predmet brojnih istrazivanja. Znac¢aj i imidz turisti¢ke destinacije se ogledaju

kroz sljedeée tocke:?

1. vecina aktivnosti vezanih za putovanja i turizam odvija se u destinaciji,

2. veliki broj destinacija u svijetu natjece se pridobiti paznju potroSaca,

3. velika je moguénost supstitucije jedne turisticke destinacije s drugom turistickom
destinacijom,

4. imidz turisticke destinacije se stjeCe na trziStu kroz vizualni identitet i funkcionalna
obiljezja te ima klju¢nu ulogu u izboru destinacije i zadovoljstvu turista u usporedbi s

ocekivanjima.

10 Ibid., str. 56
1 Ibid., str. 58
2Kusen, E. : Turisticka atrakcijska osnova, Institut za turizam, Zagreb, 2002., str. 29



Turisti¢ku destinaciju &ini $est osnovnih elemenata, a to su:*3

1. Atrakcije koje obuhvacaju objekti i pojave u prostoru koje mogu biti na bilo koji nacin
privlacne turistima te su primarni cilj turista, prvo sto ih privlaci i poti¢e da krenu na put i
posjete konkretnu destinaciju. Atrakcije su uzrok i razlog dolaska turista i njihovog
kretanja, a mogu biti prirodne i drustvene.

2. Pogodnosti predstavljaju Siroki spektar usluga i objekata koji su, pored ostalog, u sluzbi
boravka gostiju. To je osnovna infrastruktura, komunalne usluge, javni prijevoz, putevi,
smjestaj, ugostiteljstvo, trgovina, sportski sadrzaji i slicno.

3. Dostupnost podrazumijeva turisticko-geografski  polozaj destinacije, prometnu
infrastrukturu i sli¢éno. AKo je turisticka destinacija povezana s ostatkom trzista, potraznja
i zanimanje za destinacijom raste u odnosu na destinaciju koja je prometno izolirana.

4. Imidz predstavlja jedinstveni karakter, ugled i sliku destinacije na trziStu te je presudan u
privlaenju paznje potencijalnih gostiju. Destinacija treba raspolagati kvalitetnim
asortimanom atrakcija i prate¢im pogodnostima, N0 vaznu ulogu u njenom Kreiranju i
razvoju imidzu imaju i kvaliteta Zzivotne sredine i briga o njenom ocuvanju, sigurnost,
razina i kvaliteta usluga i slicno.U stvaranju i odrzavanju imidza destinacije veliku ulogu
imaju aktivnosti marketniga, e — marketinga, brendiranja, lobiranja te mediji. Za turisticku
destinaciju je vazno povezati se s medijima i promovirati svoju destinaciju putem
marketing promotivnog spleta (oglasavanje, osobna prodaja, unaprijedenje prodaje, odnosi
S javnoscu i direktni marketing). Pozitivan se imidz stvara godinama, a moze se srusiti u
trenu, stoga je njegovanju i unapredenju imidZa potrebno poklanjati konstantnu paznju.

5. Cijena je vazan aspekt konkurentnosti destinacije i zna¢ajan element marketin§kog miksa.
Postoje brojni faktori koji utjeCu na formiranje cijena na turistickom trzistu. Dohodak
turista je ograni¢avajuci faktor potraZznje pa su turisti posebno osjetljivi na promjene cijena.
Cijena mora pokriti troSkove poslovanja i osigurati profit te je nuzno voditi racuna o fazi
zivotnog ciklusa proizvoda. Konkurencija u turizmu je sve izraZenija, stoga raste znacaj
tzv. necjenovnih elemenata kao $to su razli¢ite dodatne koli¢ine usluge koje se ukljucuju u
cijenu. Danasnjim je turistima sve znacajniji value for money, odnosno dobivena vrijednost

za ulozeni novac.

Blpid., str. 31



6.

Kadrovi obuhvacaju ljudski potencijal u turizmu jer je turizam radno intenzivna djelatnost
i znacaj kadrova je veliki. Usprkos pojavi, implementaciji u poslovanju te razvoju
suvremenih tehnologija osobni kontakt raznih turistickih kadrova i turista je jo$ uvijek
temelj razvoja turizma. Ukoliko destinacija tezi konkurentnosti, ulaganje u kontinuirano

obrazovanje svih zaposlenih u turizmu se mora promatrati kao investicija.

2.2. Vrste turistickih destinacija

Destinacije se dijele na:'*

S obzirom na obiljeZja prostora destinacije dijele na:!

1
2
3.
4

1
2
3.
4

homogene,
heterogene,
makrodestinacije,
mikrodestinacije.

5

urbane,
primorske,
planinske,

ruralne.

Jedna od najcesé¢ih podjela turistickih destinacije je podjela prema prostornom odredenju. Preko

50% turistickih putovanja organizirano je po nacelu povezivanja veceg broja mikro destinacija, pa

se prema prostornom odredenju razlikuju:®

A A

putovanja u jednu destinaciju,

lanc¢ano putovanje (posjet vise destinacija),
putovanje u osnovnu destinaciju (u kojoj se boravi),
kruzno putovanje s jednom zariSnom destinacijom,

regionalno kruzno putovanje (posjet nizu destinacija u regiji).

1Bartoluci, M. : Upravijanje razvojem turizma i poduzetnistva, Skolska knjiga, Zagreb, 2013., str. 20
BIbid., str. 23
®Ibid., str. 24



Prema geografskom obiljezju destinacija razlikuje se makro i mikro razina. Makrorazina je
primjerice Njemacka kao turisticka destinacija Srednje Europe, dok na mikrorazini ulogu
destinacije imaju razna mjesta koja su prepoznatljiva po svojim specificnim obiljezjima kao

primjerice St. Moritz, Davos i sli¢no.

Svaka turisticka destinacija ima odredenu atrakciju koja pridonosi njezinoj atraktivnosti.

Atraktivnost podrazumijeva privlacan element u turistickoj destinaciji $to se o€ituje kroz:’

1. kulturno-povijesnu bastinu,
2. prirodna obiljezja,
3. manifestacije ili dogadanja koje motiviraju turiste za dolazak te predstavljaju okosnicu

razvoja turizma u odredenoj turistickoj destinaciji.

2.3. Turisti¢ka destinacija kao sustav

Svaki sustav se sastoji od elemenata koji su u medusobnom odnosu te ih je vazno promatrati kao
cjelinu, a ne pojedinacno. Sustav turisticke destinacije je u interakciji sa svojom okolinom, a tvori

ga nekoliko elemenata koji su vidljivi na slici 2.

Slika 2. Sustav turisticke destinacije

INPUTI SUSTAV DESTINACIIE OUTPUTI
Tunsu Atrakcye Uc¢inci na stakeholdere
Poduzetnici = Receptivii sadrzagn = Drustven: u¢inci
Radnici Mogucnost pristupa
Kapital Paket aranZman
Aktivnosu
Pomocne usluge
x ‘_/
v

VANIJSKI UTJECAIJI
Preferencije. konkurencija, tehnologija. zakonodavstvo, politika, demografija, tehnologija,
ekologija

Izvor : Krizman-Pavlovié, D. : Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Pula,
Mikrorad d.o.0., Zagreb, 2008, str. 87

Medusobnim djelovanjem u destinacijski sustav ulaze inputi (menadzerske 1 tehnicke vjestine,

Ybid., str. 27



investicije, oCekivanja turista), te se kroz razli¢ite procese unutar sustava turisticke destinacije
pretvaraju u outpute (zadovoljstvo turista, profit investitora, lokalno stanovniStvo, zadovoljstvo
radne snage, rezultati u druStvenim, gospodarskim, ekoliskim i drugim podsustavima).!® Na
vanjske se utjecaje (preferencije, tehnologija, politika, zakonodavstvo, ekologija, demografija)
tesko utjeCe, pa se zato trebaju inputi i outputi prilagodavati da bi cjelokupni sustav turisticke

destinacije funkcionirao.®
Turisticka se destinacija moze promatrati kao:

1. sinergija turistickih usluga i dozivljaja,

2. integrirani turisticki proizvod.

O navedenim ¢e aspektima promatranja turisticke destinacije biti vise rijeci u daljnjem tekstu rada.

2.3.1. Turisticka destinacija kao sinergija turisti¢kih usluga i dozivljaja

Turisti¢ka destinacija kao sustav tvori odredenu sinergiju turistickih usluga i proizvoda koja nudi
integrirana iskustva korisnicima.?® Destinacija je dobro definirano zemljopisno podruéje, no moze
biti i subjektivno percepirana od stane korisnika, ovisno o njihovom planu putovanja, stupnju
kulturnog obrazovanja, svrsi posjete, obrazovanju te prethodnim iskustvima.?* Tako primjerice
Berlin moze biti odrediste za britanske poslovne ljude, dok Europa moze biti odrediste Japanskih

turista.

Marketing turisti¢ke destinacije se fokusira na povecanje posjecenosti, te se turizmu posvecuje kao
bilo kojoj drugoj robi $to omogucuje prepoznavanje jedinstvenih potreba i ograni¢enja svake
destinacije, kao i njenih posebnih zemljopisnih, prirodnih i drustveno-kulturnih karakteristika.
Planiranje se za razliku od marketinga vise fokusira na turisti¢ke uéinke i ograni¢avanje razvoja
turizma, pri tom Cesto zanemaruju¢i dinamiku trziSta i zahtjeve poduzetnika koji djeluju u

destinaciji.??

18 Kusen, E. : Turisticka atrakcijska osnova, Institut za turizam, Zagreb, 2002., str. 39

Y1pid., str. 40

20 1pid., str. 42

2 1bid., str. 45

22 Magas, D. : Turisticka destinacija, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 1997., str. 20



Drzava i poduzetnici primjenjuju samo dio marketing miksa, a ostale komponente miksa
zanemaruju. Ako turizam Zeli opstati zahvaljuju¢i zadovoljstvu medu turistima i domacinima,
mora usvojiti drustveno marketinske strategije $to podrazumijeva pazljivo pracenje stupnja

zadovoljstva turista, te koristenje istoga kao glavnog kriterija za uspjeh.?®

2.3.2. Turisticka destinacija kao integrirani turisticki proizvod

Unutarnji prostor destinacije podrazumijeva trziste na kojemu se prodaju brojni proizvodi i usluge,
namijenjeni zadovoljavanju potreba turista.’*Ako se turisticko trziste razmatra kao globalna
kategorija, tada se destinacije promatraju kao integralni turisticki proizvod pri ¢emu destinacija
kao proizvodpostize odredenu razinu konkurentnosti i dijeli sudbinu drugih vrsta proizvoda koji

se vise ili manje uspjesno prodaju na trzistu.

Svaka turisti¢ka destinacija djeluje zasebno, no sve zajedno ¢ine dio globalne ponude te kao takve
konkuriraju jedna drugoj temeljem konkurentskih prednosti koje su razvile zahvaljujuéi prirodnim
I antrpogenim atrakcijama. Suvremeno shvaéanje destinacije kao svojevrsnog proizvoda razvilo je
koncept tzv. zZivotnog ciklusa prema kojemu i ona kao svojevrsni Zivi organizam prozivljava svoj
vijek kroz pojedine Zivotne faze. Turisti¢ka destinacija jedan je od elemenata turistiCkog sustava

te poti¢e djelovanje cjelokupnog sustava, privlacenjem turista i motiviranjem njihova dolaska.?®

31bid., str. 22
24 Seneti¢, J., Vukonié, B. : Marketing u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 1997., str. 25
S|bid., str. 27
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3. TURISTICKA DESTINACIJA KAO TURISTICKA ATRAKCIJA

Pojam atrakcija dolazi od latinskog glagola attrahere $to znadi privlaciti,?® a rije¢ atrakcija
oznacava snagu privlacenja, stoga se upravo pojam atrakcija i implementirao u podrucje turizma.
Atrakcija podrazumijeva odredeno mjesto, dogadaj, manifestaciju koja zbog neke specifi¢nosti
privlaci ve¢i broj posjetitelja. Turisti, biraju¢i odredenu destinaciju, zapravo izabiru odredenu
turisticku atrakciju, a tek onda smjeStajne kapacitete, dobru prometnu povezanost, blizinu
emitivnog trzista te ostale faktore privlacnosti zbog Cega se turizam razvija samo upodruc¢jima koja
posjeduju potencijalne ili realne turisticke atrakcije te se smatra da su one temeljni turisticki resurs
svake turisticke destinacije.?” Turisticka destinacija najvise se isti¢e kroz svoju atraktivnost, a
sastavni je dio turistickog sustava. Poti¢e djelovanje cjelokupnog sustava privlacenjem turista i

motiviranjem njihova dolaska te povezuje sve njegove dijelove.
Vecina turistickih destinacija je amalgam sljede¢ih komponenti:?®
atrakcije,
receptivni sadrzaji,
pristupacnost,

1
2
3
4. dostupni paket-aranzmani,
5. aktivnosti,

6

pomocne usluge.

Kombiniranjem komponenti turisticke destinacije formira se jedan ili vi$e turisti¢kih proizvoda pri
c¢emu turisticki proizvod nije jednostavna kombinacija odredenih elemenata, ve¢ rezultat
interakcije svih komponenti. TuristiCke atrakcije su osnovni pokreta¢ turizma jer privlace
posjetitelje te razvijaju turizam u destinaciji. Turisticke atrakcije mogu biti realne, potencijalne,
one koje se razgledavaju, kojima se turisti bave, te one koje turisti koriste zbog posla, obrazovanja
i sli¢no. Tablica 1 prikazuje Kklasifikaciju turisti¢kih atrakcija. Novi izvorni funkcionalni sustav
turisti¢kih atrakcija sadrzava precizno definirane odnose medu turisti¢kim atrakcijama, turistickim

resursima te svih zajedno prema neturistickim sastavnicama osnovne turisti¢ke destinacije.?®

% 1bid., str. 30

2 1bid., str. 32

28 Magas, D., Vodeb, K., Zadel, Z. : Menadzment turisticke organizacije i destinacije, Fakultet za menadZment u
turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2018., str. 40

BPetri¢, L. : Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet Sveucilita u Splitu, split, 2011., str. 73
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Tematski se izdvajaju funkcionalna klasifikacija turistickih atrakcija, klasifikacija klju¢nih

podataka za turistiCku atrakciju, obrazloZenje sinteze Sustava i Model sustava.

Tablica 1. Uobicajene vrste pojedinaénih i zbirnih atrakcija

1.PRIRODNE ATRAKCIJE 2.KULTURNO - POVIJESNE ATRAKCIJE
1.1.Geoloske znacajke 2.1.Kulturno — povijesna bastina
Spilje spomenici culture
Planine stari gradovi
Nizine dvorci
Otoci Crkve
Pustinje arheoloska nalazista
paleontoloski lokaliteti i dr. zasti¢ene urbane cjeline i dr.
1.2.Klima 2.2.Kulturne i vjerske ustanove
mediteranska klima Muzeji
planinska klima kazalista i dr.
1.3.Voda 2.3.Manifestacije
More Festivali
Rijeke predstave i dr.
Jezera 2.4.Znameniti ljudi i dogadaji
Plaze 2.5.Kultura Zivota i rada
kupalista i dr. Gastronomija
1.4 Biljni svijet eti¢nost
Sume folklor i tradicija i dr.
botanicki vrtovi i dr.
1.5.Ziv0tinjski svijet 3.ATRAKTIVNA TURISTICKA SUPRASTRUKTURA
zooloski vrtovi 3.1.Sportsko — rekreacijski objekti
ribolovna podrudja i dr. sportski dogadaji
1.6.Prirodna bastina skijalista
nacionalni parkovi 3.2.Lijecilisni objekti i ustanove
parkovi prirode Toplice
prirodni rezervati 3.3.Atrakcije zbog atrakcija
spomenici vrtne arhitekture i dr. casino

Izvor: Prilagodeno prema Kusen, E. : Sustav turistickih atrakcija, Turizam, Vol. 58, Br. 4,
Zagreb, 2010., str. 411

Konacna verzija sustava definirana je pred kraj 2009. godine, a predocena je kroz trodimenzionalni
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model poznat pod nazivom Kusenov sustav turistickih atrakcija.*® Tablica 2 prikazuje klasifikaciju

kljuc¢nih infomacija za svaku pojedinu atrakciju.

Tablica 2. Klasifikacija klju¢nih informacija za svaku pojedinu atrakciju

KLJUCNE INFORMACIJE

1. naziv atrakcije

2. Sifra/vrsta

3. lokacija

4. prirodna/stvorena

5. materijalna/nemataerijalna

6. Potencijalna/realna

7. Kategorija/

8. Sezonalnost

9. BoraviSna/izletni¢ka

10. Nosivi kapaciteti

11. Siri sustav turisti¢kih atrakcija

12. Turisti¢ka dostupnost

13. Stupan;j iskoriStenosti

14. Pripadajuce turisticke aktivnosti

15. Posebnosti

16. Stanje na dan

Izvor : Prilagodeno prema Kusen, E. : Sustav turistickih atrakcija, Turizam, Vol. 58, Br. 4,
Zagreb, 2010., str. 413

Cjeloviti 1 transparentni podaci o turisti¢kim atrakcijama omogucuju njihovo optimalno koriStenje
u procesu planiranja marketinskih aktivnosti i razvoja turizma.®! Turisti¢ke atrakcije kao takve su
takoder 1 turisticki resursi. Za razvoj odredene turisticke destinacije vazno je prepoznati 1 razvijati
turisticke atrakcije destinacije, jer se na atrakcijama gradi i razvija sama destinacija. Razvoj
turistickih atrakcija predstavlja poboljSanje turistickog proizvoda i upotpunjavanje sadrzaja i
procjenu postojeéih i potencijalnih atrakcija koje ée privuéi posjetitelje zajednici.®? Odredena

atrakcija postaje turisti¢ka atrakcija kada ih turisti¢ki sustav stvori i uzdigne do statusa atrakcije.

30 Krizman — Pavlovié, D. : Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008.,
str. 68

31 Ibid., str. 70

32 Middleton, V., Clarke, J. : Marketing in travel and tourism, Oxford, Boston, 2001., str. 83
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3.1. Podjela turistickih atrakcija
Aktualna podjela turisti¢kih atrakcija je na:*®

jednostrane (obuhvacéaju samo realne turisticke atrakcije),
formalne (s osnovnom podjelom na prirodne i antropogene),
usko opisne (bez bitnih kvantifikacijskih i vrijednosnih uporista),

nesustavne (bez artikulirane vertikalne i horizontalne hijerarhije),

o~ w0 DN PE

izrazito nefunkcionalne (ne mogu se izravno ili uopée ukljuciti u suvremene
dokumentacijske sustave niti u analiticke postupke u procesu upravljanja turistickim

resursima ili u procesu planiranja dugoro¢nog odrzivog razvoja turizma).

Najcesca i pojednostavljena aktualna podjela turisti¢kih atrakcija je ona na prirodne i drustvene
(antropogene), s dodatkom dogadanja glavna je prepreka sustavnom pristupu turistickim
atrakcijama.Prirodne turisticke atrakcije predstavljaju ona prirodna dobra, na koje Covjek nije
mogao utjecati, a pogodne su za razvoj bilo kojeg vida turizma.?* O prirodnim turisti¢kim
atrakcijama ovisi turisti¢ka valorizacija prostora. Tu se ubrajaju klima, reljef, vegetacijski pokrov,
kopnena i vodena fauna i sli¢no. Drustvene (antropogene) atrakcije su one atrakcije koje je stvorio

govjek, pa one svojim vrijednostima privlade i obogacuju saznanja turista, odnosno posjetitelja.®

Znacajne druStvene atraktivnosti su kulturno i povijesno nasljede, kulturne institucije,
manifestacije (poput festivala, folklora, viteskih igara i sli¢no), sportski dogadaji i natjecanja.**One
su bitan motiv za putovanje i ¢esto se njima koristi u promociji 1 kreiranju imidZa odredene
destinacije na trziStu. Posjetom turisticke destinacije mogu se vidjeti 1 spoznati regionalna i
nacionalna kulturna obiljezja, upoznati obic¢aje naroda, njegovu proslost, folklor i tradicionalne
plesove, kulturno i umjetnicko bogatstvo koje se nudi u muzejima, povijesnim gradovima i

gradevinama.

Turisticke destinacije koje ne obiluju kulturnim atrakcijama ili nisu dovoljno atraktivne 1
zanimljive posjetiocima, ulazu u razvoj tzv. umjetno stvorenih kulturnih atrakcija, tematskih i

zabavnih parkova, kako bi na taj nacin privukle Sto veci broj posjetitelja. Osim stati¢nih 1

BBartoluci, M. : Upravijanje razvojem turizma i poduzetnistva, Skolska knjiga, Zagreb, 2013, str. 51
3 Ibid., str. 54

% Ibid., str. 56

%pPike, S. : Marketing turistickog odredista, Puls d.0.0., Zagreb, 2010., str. 36
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materijalnih kulturnih atrakcija, postoje 1 nematerijalne, koji su dodatni element za privlacenje

domacih 1 stranih turista.

Turisticka atrakcijska osnova je temelj svakog turistickog razvoja, pa mora biti identificirana,
evidentirana, sistematizirana, evaluirana 1 prezentirana na razini osnovne turisticke
destinacije.®’Navedeno je nemoguée posti¢i bez pomo¢i odgovarajuée funkcionalne klasifikacije
turistickih atrakcija i razradenih metoda njihove evaluacije.® Razvoj novog turizma na tragu
odrzivog razvoja ovisi o cjelovitoj identifikaciji, vrednovanju i zastiti svih potencijalnih i realnih
turisti¢kih atrakcija. U procesu upravljanja turistiCkim atrakcijama nuzno je uzeti u obzir razvojni
plan, ponudu aktivnosti posjetiteljima u kojima mogu sami sudjelovati i upravljanje ambijentom

koji okruzuje atrakciju.

Vazna je funkcionalna klasifikacija, kategorizacija te sinteza turistickih atrakcija.®® Cilj izrade
funkcionalne Klasifikacije je osiguranje transparentnosti podataka, pa je vazno da je ona
dvostupanjska, sa globalnom i detaljnom razinom.*® Globalna klasifikacija sadrzi osnovnu

podjelu, a detaljna je otvorena za pridruZivanje bitnih podataka svakoj pojedinac¢noj atrakciji.

3.2.Elementi turisticke ponude
Suvremena turisticka ponuda se sve viSe orijentira na potroSace u turizmu, na njihove motive,
potrebe i Zelje, te prirodne resurse. Razlikuju se sljede¢i atraktivni ¢imbenici turisticke ponude

odredene destinacije:*!

1. prirodne atrakcije (more, plaza, klima, flora i fauna i druga geografska obiljezja destinacije
i prirodnih resursa),

2. izgradene atrakcije (gradevine i turistiCku infrastrukturu, ukljucujuéi povijesnu i modernu
arhitekturu, spomenike, Setnice, parkove, i drugo),

3. kulturne atrakcije (povijest i folklor, religiju i umjetnost, kazaliSte, glazbu, ples i druge

oblike zabave, muzeje),

%7lbid., str. 38

bid., str. 39

¥Bartoluci, M. : Upravljanje razvojem turizma i poduzetnistva, Skolska knjiga, Zagreb, 2013., str. 62
40 Ibid., str. 64

41 Pike, S. : Marketing turistickog odredista, Puls d.0.0., Zagreb, 2010., str. 40
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4. drustvene atrakcije (nacin Zivota i obi¢aje domicilnog stanovniStva, jezik i mogucnosti za

druzenje).
Razlikuju se takoder:*?

1. primarne atrakcije,
2. sekunadrne atrakcije,

3. tercijarne atrakcije.

Primarne atrakcije imaju utjecaj na stvaranje motivacije da se destinacija posjeti, te su vrlo vazne
za destinaciju i stvaranje dojma. No nisu sve primarne atrakcije jednako vazne za potroSace.
Jedinstvene 1 neobi¢ne atrakcije mogu privuéi turiste iz svih krajeva. Sekundarne atrakcije nisu
kljuéne za donosenje odluke o putovanju u destinaciju, nego su lokalno zna¢ajne.*® Te atrakcije
turisti posjecuju zbog blizine glavnoj atrakciji. Tercijarne atrakcije imaju jo§ manji utjecaj na
odluku o putovanju, a radi se o atrakcijama koje turisti slucajno posjecuju kada ve¢ borave u
destinaciji.** Ista atrakcija moze biti primarna, sekundarna i tercijarna, ovisno o motivima

putovanja.
Atrakcije se jo§ mogu podijeliti na:*°

1. realne,

2. potencijalne.

Realne atrakcije privlace turiste i potencijalno su nevalorizirane, s tim da se u budu¢nosti mogu
iskoristiti.*® Terminom turisti¢ka atrakcija obuhvacéaju se samo one atrakcije kojima je osigurana
turisticka dostupnost odnosno fizicka i1 javna dostupnost, pristupna cesta ili put, mogucnost
koriStenja ili razgledavanja, informativni punkt, tiskane informacije 1 specifi¢na
oprema.Potencijalna turisti¢ka atrakcija postaje realnom kada joj se osigura opca turisticka
prisupacnost (fizicka dostupnost, javna dostupnost, obiljezen prisup, moguénost razgledavanja ili

koritenja, obavijesna tocka - punkt, tiskane informacije).*’

42 Bartoluci, M. : Upravljanje razvojem turizma i poduzetnistva, Skolska knjiga, Zagreb, 2013., str. 66
3 1bid., str. 67

4 Pike, S. : Marketing turistickog odredista, Puls d.0.0., Zagreb, 2010., str. 44

45 Middleton, V., Clarke, J. : Marketing in travel and tourism, Oxford, Boston, 2001., str. 90

%6 1bid., str. 92

47 1bid., str. 93
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Pojedina vrsta turisticke atrakcije korespondira samo s odredenim turistickim motivima.*®

Omogucuje realizaciju samo odredenih vrsta turistickih aktivnosti te stoga potiCe i razvija
odredenu specifi¢nu vrstu turizma. Funkcionalna klasifikacija turistiCkih motiva (aktivnosti) jedno

je od uporista za odredivanje, razvrstavanje i vrednovanje turisti¢kih atrakcija.*®

3.3.Vaznost turisticke atrakcije za marketing turisticke destinacije

Turisticka destinacija se u najve¢em dijelu istice kroz atraktivnost. Sama atrakcija inicira
djelovanje cjelokupnog sustava privlacenjem turista te motiviranjem njihova dolaska.>® Veéina

turistickih destinacija se sastoji od sljede¢ih sastavnica:®!

atrakcije,
receptivnog sadrZaja,
pristupacnosti,

1
2
3
4. dostupnih paket-aranzmana,
5. aktivnosti,

6

pomo¢nih usluga.

Turisticke atrakcije su kako je ranije u tekstu rada re¢eno 0snovni generator turizma, s obzirom da
najveéim dijelom one privlace posjetitelje i tako razvijaju turizam u nekoj destinaciji. Iz navedenog
je razloga izrazito vazna transparentnost podataka i informacija o turistickim atrakcijama s
obzirom na to da omogucuje njihovo optimalno koristenje u svrhu razvoja marketinga atrakcije, te
opéenito razvoja turizma.’?Moze se reéi kako su turisticke atrakcije zapravo i turisticki resursi,
odnosno sva sredstva koja se mogu privesti korisnoj svrsi. To su prirodna i druStvena dobra koja
se mogu gospodarski iskoristiti u turizmu nekog podruc¢ja, a imaju izrazito visok stupanj

privlacnosti, stoga je vazno iskoristiti ih na optimalan nacin.

“8Bartoluci, M. : Upravijanje razvojem turizma i poduzetnistva, Skolska knjiga, Zagreb, 2013., str. 75
9 1pid., str. 77

%0 Senecié, J., Vukonié, B. : Marketing u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 1997., str. 48

51 Ibid., str. 50

%2Pike, S. : Marketing turistickog odredista, Puls d.0.0., Zagreb, 2010., str. 47
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3.4. Turisticki resursi kao temelj razvoja turisticke destinacije

Resurs oznacava potencijale na kojima bi se mogao zasnivati razvoj nekog prostora ili djelatnosti,
a u kontekstu zastite okoliSa naj¢es¢e misli na prirodna bogatstva. Turisti¢ki resursi predstavljaju
sva ona sredstva koja se mogu privesti korisnoj svrsi u turizmu nekog podruéja.>® Svaka je

turisticka atrakcija turisticki resurs, ali svaki turisticki resurs ne mora biti 1 turisticka atrakcija.

Neselektivno koriStenje naziva turisticki resurs umjesto turisticka atrakcija nacelno je ispravno, ali
ne pridonosi sustavnom pristupu turistickim atrakcijama jer se time sugerira da je rijeC¢ o
potencijalnim turistickim atrakcijama, §to ne mora biti istina, dok se za realne turisticke atrakcije
koristi samo naziv turisticka atrakcija.>* Ovakva terminoloska zbrka predstavlja prepreku za
izgradnju funkcionalnog sustava turisti¢kih atrakcija u odnosu na ciljeve i zadace koji se pred takav

sustav postavljaju. Zbog toga klasifikaciji turistickih resursa treba pokloniti posebnu pozornost.

Vecéina autora turisticke resurse dijeli na sljedeée dvije velike skupine:>

1. prirodni (biotropni) turisti¢ki resursi:
e klimatski,
e ocomorfoloski,
e hidrografski,
® Dbiogeografski,
® pejsazni resursi.
2. druStveni (antropogeni, atropi¢ni) turisticki resursi :
e kulturno-povijesni,
e etnosocijalni,
® umjetnicki,
e manifestacijski,

e ambijentalni resursi

Svi turisticki resursi moraju imati visok stupanj atraktivnosti kako bi privukli odredeni segment

turisticke potraznje. U turistickoj analizi prirodne atrakcije i okruZenje turistiCke destinacije

58 Magas, D. : Turisticka destinacija, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 1997., str. 80
% Ibid., str. 82
%5 Ibid., str. 85
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kljucne su komponente razvoja. Na prirodnim resursima se dalje gradi i razvija turisticka
destinacija. Resursi predstavljaju potencijalnu osnovu na kojoj bi se mogla dalje razviti neka

atrakcija, a uglavnom se javljaju u obliku prirodnih bogatstava.

Jedan od najatraktivnijih svjetskih prirodnih turistickih resursa su planinski lanci u $vicarskom
kantonu Graubiinden, poznati pod nazivom St. Moritz. U St. Moritzu postoji prirodna
predispozicija, odnosno resursi u obliku planina koje ¢ine jedno od najpoznatijih i najluksuznijih
suvremenih skijalista svijeta. Na osnovu predispozicije planinskog kraja i planinskih resursa, ovo
skijaliSte je izgradilo svoj svjetski status. S vremenom su izgradeni najluksuzniji hoteli,
ugostiteljski objekti, najmodernije ziCare i skijalista, te svi ostali popratni sadrzaji koji su ovu
skijali$nu destinaciju ucinili jo$ atraktivnijom.

Kod strukturiranja turisticke atrakcijske osnove razlikuju se sljedeée vrste resursa:®

1. temeljni turisti¢ki resursi,
2. ostali izravni turisti¢ki resursi,

3. neizravni turisti¢ki resursi.

Temeljni turisticki resursi podrazumijavaju potencijalne i realne turisticke atrakcijske osnove, a
ostali izravni turisti€ki resursi obuhvadajuturisticko-ugostiteljske objekte, pratece turisticke
sadrzaje, turisticke kadrove, turisticke zone (zone komercijalnog turizma), turistiCka mjesta,
turisticke destinacije, turistiCke agencije, turisticku organiziranost, turisticke informacije i
promidzbene materijale, sustav turistiCkog informiranja,turisticku educiranost lokalnog
stanovni§tva, te turisti¢ku atraktivnost susjednih destinacija.>’ Neizravni turisti¢ki resursi
podrazumijevajuocuvani okoli§, geoprometni polozaj, prometnu povezanost, komunalnu
infrastrukturu 1 objekte drusStvenog standarda, kvalitetu prostorne organizacije,oblikovanje

objekata, vanjskih uredaja i drugo.

% Bartoluci, M. : Upravijanje razvojem turizma i poduzetnistva, Skolska knjiga, Zagreb, 2013., str. 98
° 1bid., str. 99
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4. POJAM DESTINACIJISKOG MARKETINGA

Destinacijski marketing je vrsta marketinga koja promovira odredeno odrediSte s namjerom
povecéanja broja posjetitelja.’® Ulaskom na turisti¢ko trziste nove destinacije mogu osvojiti
odredeni dio trzisnog udjela i uzivati gospodarske i drustvene prednosti turizma. Uspjesno
destinacijsko planiranje i marketing mogu ostvariti prihod te stvoriti nove industrije podrske i

radna mjesta te utjecati na porast zivotnog standarda.

Destinacijski marketing je sastavni dio razvijanja i zadrzavanja stanovnistva odredene lokacije.
Marketing turistickog odredista se proucava da bi se bolje razumjela slozenost prilika i ogranicenja
s kojima se suoCavaju organizacije za marketing turistickog odrediSta. To je vrlo vazno
rukovoditeljima pojedinih turistickih poduzeca te onim akterima koji zapocinju poslovanje u
podruéju marketinga turisti¢kog odredista.>® Destinacijski marketing prezentira turisti¢ki proizvod

turistickom trzistu, a time ujedno i potencijalnim turistima te ih poti¢e na odluku o kupnji istog.

Temeljna zadaca destinacijskog marketinga je stvaranje dobrog i prepoznatljivog imidza
turistickog odredista s naglaskom na optimalan prihvat turista uz pruzenu kvalitetu i visok stupanj
o¢uvanosti prirodnih i drustvenih resursa kao jedini moguéi dugoroé¢ni razvoj turizma.®® Jedino
aktivna destinacija s kvalitetnim turistiCkim proizvodom moze osigurati buduénost turizma, a
uspjesnost marketinga u destinaciji o€ituje se njegovim aktivnim djelovanjem na svim razinama.
Destinacijski marketing se moze razumjeti kao jedna vrstu turistickog oglasa za odredeno mjesto.
Za razliku od marketinga u kojemu se proizvodi isporucuju kupcima preko distribucijskih kanala,

u destinacijskom marketingu potrosa¢i odlaze u odredista.5!

Postoje odredene specifi¢nosti promocije, stoga je nuzno provjeriti da li su potencijalni potrosaci
zainteresirani za odredenu destinaciju prije nego S§to ono stigne na drustvene medije i traZilice.
Pozeljno je pokazati sve dobre strane i prednosti odredene destinacije te podijeliti pricu o
destinaciji koja na najbolji moguci nain promovira odredeno podrucje 1 Siri interes ljudi za nju.
PozZeljno je Kkoristiti razne online alate, ovisno o namjeni i odrediStu koje se Zeli promovirati. Kada

se promovira odredena destinacija vVazno je staviti naglasak na izjave prethodnih gostiju i njihova

%8 Pike, S. : Marketing turistickog odredista, Puls d.0.0., Zagreb, 2010., str. 59

%9 Ibid., str. 61

80Vranesevié, T. i sur. : Inovativni marketing, Crodma, Hrvatska udruga za direktni i interaktivni marketing,
Varazdin, 2008., str. 15

5bid., str. 17
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pozitivna iskustva, jer ¢e potencijalni kupci vjerojatno zeljeti provjeriti reference koje se odnose

na smjestajne objekte, aktivnosti i sli¢no.

U promicanju regije najkorisniji alati su trazilice, oglasi i druStveni mediji. Destinacijski marketing
je vazan dio razvoja i zadrZzavanja stanovniStva odredene destinacije. Postojeci problem je taj Sto
se turistiCki planeri pretezito orijentiraju samo na razvoj odredenog odredista, a ne pridaju paznju
zadrzavanju i oéuvanje atributa koji su primarno i privukli turiste u neku destinaciju.®? Vazno je
da se turisticka destinacija promovira na pravilan nacin, jer se dobrim upravljanjem marketingom
stjecu mnoge koristi za turisticku destinaciju. Tako se postize bolja konkurentnost na trzistu, mogu
se detektirati sve potrebe 1 Zelje turista, a i turisti su bolje informirani o ponudi destinacije te je u
konaénici u¢inkovitije upravljanje kvalitetom cjelokupne ponude.®® Navedeno pridonosi stvaranju

i razvoju pozitivnog imidza odredene destinacije i prepoznatljivosti iste na turistickom trzistu.

4.1. Uloga i alati odnosa s javnoS¢u u destinacijskom marketing

Turizam je vrlo vazna gospodarska djelatnost, a suvremena turisticka ponuda sve je raznovrsnija i
konkurentnija, a istovremeno i gosti postaju sve zahtjevniji. Odnosi s javnos¢u su kljuéna karika
u promociji i upravljanju marketingom turisticke destinacije. Vazno je voditi dobro osmisljenu
komunikacijsku politiku pri ¢emu je nuzno razlikovati u¢inke ekonomskih, psiholoskih i
komunikacijskih mjera te ih usmjeriti na postizanje zeljenog cilja, a komunikacija je vazan

segment.®* Vazno je odnose s javnoséu ukomponirati u dio marketinskog komunikacijskog miksa.
Temeljni ciljevi odnosa s javnoséu su sljede¢i:®®

1. kreiranje imidZza poduzeca/destinacije,
2. stvaranje pozitivnih stavova ciljne publike o poduzeéu/destinaciji,
3. izgradnja povjerenja, pruzanje potrosacima razloga za kupovinu i motiviranje potro$aca na

prihvacanje proizvoda i usluga.

82 |bid., str. 19

83 1pbid., str. 21

8 Grbac, B., Lonéarié, D. : Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2010., str. 27

8 Ibid., str. 29
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U procesu stvaranja pozitivnog stava prema proizvodu, oglasavanje ima limitirani udinak.%®
Oglasavacka komunikacija ima povremeni utjecaj na promjenu stava, odnosno moze samo pojacati
veé postojece stavove u pozitivnom ili negativnom smjeru te formirati neke nove stavove i to
najéesce kod novih proizvoda i usluga s kojima potro$aca prije nije imao nikakva iskustva. Kod
odnosa s javnoS¢u vazno sagledati sve s aspekta publike, te joj pruziti osjecaj ukljucenosti u
komunikaciju i predmet o kojemu se govori, predociti taj predmet kao dio okruzenja u kojemu
publika egzistira, komunicirati s ljudima, a ne prema ljudima, te lokalizirati problem, odnosno

pribliZiti poruku na¢inu Zivota tih ljudi.®’

Odnosi s javnos$¢u su izrazito korisni kada su dio strateSkog menadzmenta.®® Strateski odnosi s
javnos¢u su usmjereni na realizaciju ciljeva koji doprinose svrsi i misiji organizacije, 0dnosno
destinacije opcenito. Izuzetno je vazno izazivanje publiciteta koje mora biti pravovremeno |
precizno promisljeno i strategijski razradeno, jer jedino tada moze dati najbolje rezultate. Ovdje
se potencijalno mogu javiti problemi oko strategije odnosa s javnos¢u. Prvi problem se odnosi na
definiranje poruka kao sredstva za uspostavljanje razumijevanja izmedu poduzeca i odabrane
javnosti, a drugi problem se odnosi na izbor medija za prevladavanje distance izmedu poduzeca
kao pogiljatelja i javnosti kao primatelja poruke i obrnuto.®® Posebno je vazno da komunikacijski

ciljevi dopunjavaju i potkrepljuju ciljeve organizacije, te da budu definirani u realnim okvirima.”

Kod odnosa s javnoséu vazno posti¢i da publika vjeruje poruci koja se prenosi te da ista publika
taj izvor percipira kao struénjaka koji objektivno prenosi informacije, $to ima znatan utjecaj na
prihvacanje komunikacijskog sadrzaja. Publika smatra da oglaSavake poruke imaju manji
kredibilitet nego razni ¢lanci i objave, stoga treba ciljati na takav oblik komunikacije.”* Kod
odnosa s javnos¢u kao jedan od tezih problema mogu se javiti predrasude koje je potrebno
iskorijeniti, a t0o Se ne moze posti¢i oglasavanjem ali pruzanjem informacija i dodatnim

educiranjem to se moze postici.

% Pike, S. : Marketing turistickog odredista, Puls d.0.0., Zagreb, 2010., str. 66

57 Ibid., str. 68

% Ibid., str. 72

8 Krizman — Pavlovi¢, D. : Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008.,
str. 79

0 1bid., str. 80

" 1bid., str. 84
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Zadatak je destinacijskog marketinga da gradi i razvija uspjeSnost na turistiCkom trzistu, pri cemu
sve veci znacaj ima internet i web stranice kao neizostavan marketinski alat. Postoji mnogo taktika

odnosa s javnoséu, a izdvaja se sljedeé¢ih top 5 PR alata za destinacijski marketing: "

organizacije putovanja za predstavnike medija,
dogadaji,
suradnja sa slavnim osobama,

priop¢enja za medije,

o~ w0 DN PE

drustveni mediji.

Organizacija putovanja za predstavnike medija (engl. press trip) obuhvaca autorske tekstove i
putopisne reportaze, iza ¢ega stoji izrazito veliki posao koji zahtjeva temeljitepripreme, jer nije
dovoljno samo pozvati novinare u hotel i prepusti ih same sebi, nego treba odluciti §to se to¢no
zeli komunicirati te organizirati interaktivne aktivnosti kojima ¢e se hotel ili tvrtka predstaviti u

najboljem svjetlu.” Suradnja sa slavnim osobama je takoder vazna.

Veliki u¢inak imaju situacije kada izmedu usluge i ustanove koja ju nudi posreduju poznati
influenceri koji u posljednje vrijeme obavljaju funkciju PR-a. To su osobe koje na drustvenim
medijima imaju velik broj pratitelja, gledatelja ili Citatelja na koje utjecu, gdje oni uglavnom na
dnevnoj bazi objavljuju razli€iti sadrzaj od kojeg je veliki dio njihov privatan zZivot, pa se njihovi
pratitelji osjecaju bliski toj osobi, §to u njima izaziva veliki stupanj vjerodostojnosti. Mnoge
turisticke destinacije su to prepoznale, te odlucile iskoristiti kroz angazman odredene poznate
influencer li¢nosti za promociju svojih proizvoda ili usluga, koji tada nastupaju u funkciji
ambasadora.”* Ambasadori odredene marke mogu pomo¢i da se postane prepoznatljiv, no vrlo je
vazno pravilno odabrati osoba koja ¢e predstavljati organizaciju, odnosno destinaciju, te razmotriti

odgovara li ta osoba porukama koje se Zele prenijeti.

Potrebno je takoder osmisliti na koji nacin ¢e se predstaviti zajedni¢ka suradnja. Pritom je vazno
da ambasador ne nadjaca marku i pricu, pa je poZeljno angaZzirati profesionalce koji ¢e dobro

osmisliti kampanju 1 uspjeSno komunicirati s medijima. Priopéenja za medije se mozda danas

72 Buntak, K., Drozdek, I., Covran, L. : Upravljanje razvojem proizvoda, Tehnicki glasnik, Vol. 9, Br. 1, Zagreb,
2015., str. 107

3 bid., str. 108

" 1bid., str. 110
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smatraju donekle zastarjelim PR alatom, no ipak su vazna ako ih se koristi za prenoSenje pravih
informacija. Nuzno je postivati pravila, od pravopisnih do pravila struke vezanih uz pisanje
priop¢enja za medija, stoga priopéenje mora sadrzavati odgovore na kljucna novinarska pitanja

(tko, $to, kada i zasto).”

Danas sve znacajniju ulogu u medijima ima Internet, a posebno drustvene mreze. Internet pruza
onima koji se bave odnosima s javnoséu jedinstvenu priliku prikupljanja podataka, prac¢enja javnog
misljenja o raznim pitanjima 1 sudjelovanja u izravnom dijalog s javnosti o raznim temama. Portali
postaju najznacajniji izvor informacija za javnost i imaju ujedno najveci utjecaj na iste. Drustvene
mreze su se etablirale kao nezamjenjiv dio svakodnevnog zivota suvremenog ¢ovjeka, a njihovu
snagu su prepoznala i brojna poduzeca te destinacije.Drustvene mreze tako postaju prostor uz
pomo¢ kojega poduzeca, odnosno destinacije sve viSe ostvaruju komunikaciju s javnosti, §to

dodatno ja¢a status drustvenih mreZa na Internetu i u drustvu te opéenito medijskom prostoru.’®

Drustveni mediji su ostavili veliki utjecaj i izmijenili destinacijski marketing. Facebook, Twitter,
Instagram su samo neke od drustvenih mreza kojima se danas sluzi mnogo ljudi diljem svijeta.
Drustveni mediji su vrsta alata koji poticu 1 ubrzavaju dvosmjernu ili viSesmjernu komunikaciju
aktivnih korisnika i tako se najlak$e promovirati. Facebook je trenutno najveca i najpoznatija
drustvena mreza s vise od dvije milijarde aktivnih korisnika.”” Facebook profil predstavlja
svojevrsni dnevnik aktivnosti gdje se moZe objavljivati tekstualni sadrzaj kroz statuse, video
sadrzaj, live video, dijeliti fotografije s ostalim korisnicima mreZe. Stoga su mnoga poduzeca, pa
tako 1 turisticke destinacije prepoznale priliku za predstavljanje svojih usluga u svim spomenutim

oblicima aktivnosti 1 za komunikaciju s klijentima na personalan nacin.

Moze se zakljuciti kako mediji opéenito predstavljaju kanal putem kojeg se promotivne poruke
mogu prenijeti odabranom trzistu 1 trziSnim segmentima, a sastoje se od novina, ¢asopisa, radija i
TV-a, drustvenih mreza. Mediji su neizostavan dio javnosti i posrednik u komunikacijskom
kanalu, izvor informacija za veéinu javnosti, a posebno su utjecajni masovni mediji, Oni

najgledaniji, najCitaniji i najslusaniji. LoSi odnosi s medijima mogu dovesti poslovne subjekte u

SDestinacijski marketing, dostupno na : https://www.promodo.com/what-is-destination-marketing/ (pristupljeno
20.10.2020.)

8 |bid.

7 Ibid.
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probleme, odnosno moze se naruSavati njihov ugled jer mediji imaju snazan utjecaj na stavove i

promisljanja pojedinaca i skupina.

4.2. Uloga i znacaj lokalnog turistickog djelovanja u razvoju destinacijskog marketinga

Lokalno turisti¢ko djelovanje obuhvaéa sve aktivnosti, dojmove i dozivljaje koje moze ponuditi
odredena turisticka destinacija.”® Moguénost turisti¢kog djelovanja kao vazan dio ponude odmora
stvara se u turistickoj destinaciji. Funkcija marketinga je u svakoj destinaciji ovisna o svo0joj
popularnosti, imidzu i financijskim moguénostima.”® Lokalna razina uz bavljenje izravnim
odnosima s gostima, popularnost bi trebala graditi primjerenim razvojem i oblikovanjem ponude,

odnosno pomoc¢u uvodenja nekih inovativnih aktivnosti.
Kod turisti¢kog djelovanja se razlikuju sljede¢e dvije moguénosti turisti¢kog djelovanja:®°

1. lokalna interna moguénost turistickog djelovanja,

2. lokalna eksterna mogucénost turisti¢kog djelovanja.

Lokalno interna moguénost turistickog djelovanja destinacije odnosi se u hijerarhiji destinacije na
unutrasnje infrastrukturalno ostvarenje, na raspolozive resurse i na regulative.®! Lokalno internu
mogucnost djelovanja destinacije treba sagledavati kao funkcije internih djelovanja opcina,

gradova, udruga, poduzeda i unutar destinacije, njenu strukturu i regulative.?

Tu se ubrajaju:®

objekti za smjestaj i prehranu,
objekti za aktivnosti,

1
2
3. objekti za zabavu i kulturni objekti,
4. slika mjesta,

5

slika krajolika,

78 Aldabert, B., Dang, R.J., Longhi, C. : Innovation in the tourism industry : The case of Tourism@Tourism
Management, Elsevier, Vol. 32, Br. 5, 2011., str. 1206

"lbid., str. 1207

8lbid., str. 1209

81 Destinacijski marketing, dostupno na : https://www.promodo.com/what-is-destination-marketing/ (pristupljeno
20.10.2020.)

81bid.

8Drucker, P. : Inovacije i poduzetnistvo, Globus, Zagreb, 1999., str. 103
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6. ostali ¢cimbenici (ljubaznost stanovnistva, vremenske prilike, klima i sli¢no),

7. aglomeracija ljudi na odmoru.

Lokalno eksterna mogucénost turistickog djelovanja destinacije podrazumijeva funkciju
mogucnosti internog djelovanja ostalih lokacija odredene prostorne razine, te kao struktura koja

povezuje te lokacije i vlastitu lokaciju kao i ograni¢avajuéa regulative.®*

84Vranesevié, T. i sur. : Inovativni marketing, Crodma, Hrvatska udruga za direktni i interaktivni marketing,
Varazdin, 2008., str. 33
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5. POJAM | ODREDNICE INOVACIJA

Inovacija se oCituje u procesu uspostave bilo koje ideje koja ¢e dovesti do rjeSenja odredenog
problema.®® Ideje za reorganizaciju, smanjivanje troskova, novi sustav budZeta ili poboljsanje
komunikacije takoder su dio inovacija.!® Inovacije pokrecu, prihvaéaju i implementiraju nove

ideje, procese, proizvode ili usluge, a podrazumijevaju moguénost promjene i prihvacanje.
Razlikuju se sljedeéi tipovi inovacija:®’

1. inkrementalna — ne zahtjeva prilagodbu trziSta ili novih tehnologija, ve¢ se ocituje
primjerice u smanjivainju otpada u hotelskoj kuhiniji,

2. Kkarakteristi¢na — zahtjeva prilagodbu potraznje iliorganizaciju poduzeéa poput primjerice
unaprijedenog sustava kupovine avionskih karata s popustom,

3. prijelomna — podrazumijeva novi pristup ka potrosacima, nove tehnologije ili novu

organizacijsku strukturu poput primjerice automatske prijave u hotelu (engl. self check-in).

Suvremeni svijet karakterizira dinamicnost trzista, visoka konkurentnostte brzorastu¢a industrija,
uslijed ¢ega je vazno biti inovativan. Inovacije su vazan ¢imbenik koji poduzecu moze osigurati
kontinuiran rast i ostvarivanje prihoda, odnosno ako poduzetnik nije inovativan riskira mogucnost
nekompetitivnosti svog poduzeca u usporedbi sa konkurencijom. Jedan od najboljih primjera za
razvoj inovativnih ideja je razvoj klupske scene na Ibizi. Otvaranjem prvog kluba jo§ 1973.godine
britanski glazbenici i poduzetnici uvidjeli su moguénost potencijala te se Ibiza od tada razvija u
potpuno novom turistickom okruzenju.®® Svoj turisti¢ki razvoj podredila je glazbi te danas slovi
za jednu od najboljih destinacija svjetskih za zabavu. Kao poznata svjetska turisticka destinacija

poznata po brojnim inovacijama je i Las Vegas.

Vazno je naglasiti kako inovacije nisu ograni¢ene, stoga bilo da se radi o inovacijama koje
podrazumijevaju cijeli turisti¢ki sustav ili malom obiteljskom hotelu koji ¢e izraditi svoju prvu
internetsku stranicu, inovacije predstavljaju poboljSanje 1 zelju da se poduzece razvija u skladu sa
trenutnim turistickim trendovima i zeljama ciljane skupine. Izvori inovacija u turizmu najcesce

dolaze izvan turistickog sektora, Stoga je za suvremeni inovativan turisticki razvoj zasluzna

%Prester, J. : Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str. 13

8 pid., str. 14

8 Ibid., str. 17

8Bozicevi¢, J. : Inovacija i njezino kultiviranje, Veleudiliste u Karlovcu, Karlovac, 2011, str. 29
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informati¢ko - tehnoloska industrija koje je dovela do razvoja online turistickih agenata i

turoperatora, novog oblika oglaSavanja, online rezervacije smjestaja, kupnje karata i slicno.

Turizam je takoder pokreta¢ mnogih inovacija poput primjerice onih u financijskom sektoru kada
jerije¢ o kreditnim karticama putem kojih se moze obavljati online kupnja i rezervacija.®®Inovacije
podrazumijevaju uvodenje novih proizvoda, novih proizvodnih metoda, novog trzista, novih

dobavljaca ili uspostavljanje nove organizacijske strukture bilo kojeg poduzeéa.®
Neka od obiljezja inovativnih poduzeéa su::

pozitivan stav prema promjenama,
prihvacanje rizika i tolerancija gresaka,
usavrSavanje zaposlenih,

niska specijalizacija poslova,
minimalan broj hijerarhijskih nivoa,
intenzivna komunikacija,

mrezna struktura, timski rad i fleksibilnost,

© N o g &~ w e

komunikacija i koordinacija izmedu pojedinaca i svih dijelova organizacije.
Razlikuju se tri temeljne kategorije inovacija, a to su:%

1. inovacije proizvoda,
2. inovacije procesa proizvodnje,

3. menadzerske inovacije.

Inovacije proizvoda i inovacije procesa proizvodnje ponekad je tesko razgraniciti te su najcesce
objedinjene. Menadzerske inovacije definirane su kao implementacija novih menadzerskih praksi,
procesa i struktura koje predstavljaju zna¢ajno odstupanje od postojeéih praksi i normi.*® Inovacije
ne moraju biti ni proizvod ni proizvodni proces, one jednostavno mogu proizaci iz drugacijeg

shvacanja okoline ili Zivota.

%bid., str. 30
OPrester, J. : Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str. 26
Albid., str. 27
9 Ibid., str. 29
% Ibid., str. 34
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Cimbenici koji utje¢u na inovacije su:%

tehnoloski razvoj,

zakonska regulative,
kooperacija i standardizacija,
navike potrosaca,

cjenovna struktura,

L A

zaStita.

Tehnoloski razvoj je iznimno potreban prilikom razvoja novih inovacija, no nije dostatan. Ako se
efikasno ne prilagodi inovaciji, potroSaci ¢e rijeSenje potraziti kod konkurencije, pa je vazno na
samom pocetku implementacije inovacije, uspostaviti odredenu tehnologiju prilagodenu vrsti
inovacije. Zakonska regulativa moZze usporiti razvoj inovacija, ali moze im i pomo¢i. Istrazivanjem
zakona odredene zemlje koji se ti¢u inovacija, poduzece moze naici na nebrojene prepreke u vidu
financijskih poteskoca prilikom ulaska na trziste ili poreznih poteskoéa.® Vlade zemalja ponekad
se prilagode pojedinoj inovaciji ako u njoj vide korist 1 dobrobit za cijelu zemlju, no takav slucaj
moguc¢ je u zemljama koje su osvijestene vaznostima novih inovacija te koliko one mogu pozitivno

utjecati na ukupan razvoj zemlje.

Kooperacija i1 standardizacija su kljucni faktori za uspjeSnu inovaciju. Pozitivna kooperacija sa
dobavljacima ili konkurencijom moZe se pozitivno odraziti na razvoj same inovacije 1 na njeno
daljnje koriStenje, a standardizacija i navike potrosata pomazu lakSoj prilagodbi inovacije.
PotroSaci su ponekad skepti¢ni prema novim sustavima stoga se treba drzati standardiziranosti
prilikom razvoja inovacija onda kada sama priroda inovacije to dopusta, kako bi novi proizvod bio

lakSe prihvacen na trzistu.

Postavljanje cijene i cijenovne strukture vazno je zbog ravnoteze izmedu troskova i prihoda.%
Razvoj nove inovacije mogao bi zahtijevati visoke financijske troSkove, no stvarao bi dobit
poduzecu. Bitno je utvrditi kojim postoje¢im kapitolom poduzeée raspolaze i §to je jo§ potrebno

za razvoj inovacije kako bi se predvidjela konac¢na cijena i konac¢ni troskovi. Ako je poduzece

%Bozicevié, J. : Inovacija i njezino kultiviranje, Veleugiliste u Karlovcu, Karlovac, 2011, str. 40

%Stucki, A. : Internal and External Factors Influencing the Implementation and Diffusion on the Open Innovation
Models : The Case of the Postal Sector, Global Postal Research and Education Network Conference, Lausanne,
2009., str. 50

% |bid., str. 51
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utvrdilo da ¢e mu nova inovaciji dugoro¢no stvarati korist, spremno je mnogo uloziti u razvoj same
inovacije, ne zanemarujuéi vaznost vremena koje ¢e prote¢i od uspostave i pocetka koriStenja
inovacije do trenutka kada ¢e zbog nje ostvarivati korist.”” Taj period je vazan jer oznacava vrijeme
u kojem ¢e poduzece vracati ulozeni kapital te ostvarivati nedovoljnu dobit te je vazno shvatiti da

li ¢e poduzece moci nesmetano obavljati poslovanje, bez vecih financijskih poteskoca.

Zastita inovacije tiCe se zastite potrosaca. Pitanja da li su korisnici sigurni prilikom koristenja, te
moze li se inovacija negativno odraziti na svakodnevno koriStenje su pitanja o kojima poduzece
mora detaljno promisliti prilikom uspostavljanja inovacije, a ovise 0 gospodarskom sektoru u
kojem poduzece posluje, veli€ini i vrsti trzista, poduzetnickoj klimi u zemlji te zakonima koji se

ti¢u inovacija.%®

Ostvarenje inovacija odvija se tijekom inovacijskog procesa koji ukljucuje inovativne aktivnosti u

okviru tri osnovne faze:%

1. koncipiranje,
2. implementacija,

3. marketing.

Inovacijski proces pocinje s fazom koncipiranja koja ukljucuje analizu problema i njegovog
rjeSavanja preko razvoja ideje, evaluacije ideje i planiranja projekta.’%® Implementacija obuhvaéa
razvoj (Konstruiranje), izradu prototipa, testnu primjenu i testiranja proizvoda. Marketing
ukljucuje proizvodnju 1 plasiranje proizvoda na trZiSte te proboj na zeljeno trZiSte. Inovativne
aktivnosti ukljuuju sve znanstvene, tehnologijske, organizacijske, financijske 1 komercijalne
korake koje stvarno ili potencijalno vode ka implementaciji inovacija. Inovacijski proces ukljucuje
sudjelovanje razliCitih stru¢njaka iz razli¢itih podru¢ja djelatnosti, od tehnickih eksperata u
istrazivanju 1 razvoju, do stru¢njaka u podrucju marketinga, financija, uprava 1 pravnih odjela

tvrtke te vanjske konsultante, dobavljace, poslovne partnere i korisnike.

7 1bid., str. 53

% 1bid., str. 54

Ibid., str. 55

W0Bozicevi¢, J. : Inovacija i njezino kultiviranje, Veleugiliste u Karloveu, Karlovac, 2011., str. 43
108 1bid., str. 44
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Inovacije vazne zbog sljedeéih razloga :1%2
1. nadin Zivota - neprestano se mjenja velikom brzinom, pa je nuzno prilagodavati razvoj
inovacija,
2. inovacije upravljaju fleksibilnos¢u i dio su stvaranja dogovora o poslovanju poduzeéa,

3. inovacije zahtijevaju originalnost, fleksibilnost i kreativnost.

Faktori koji utje¢u na stvaranje inovacija (slika 3) djele se na:1%

1. vanjske faktore koji utjecu na industriju u kojoj poduzece posluje,
2. vanjske faktore usko povezane sa radom poduzeca,

3. unutarnje faktore.

Slika 3. Faktori koji utjecu na stvaranje inovacija

Industrijski, vanjski faktori

Politicki/pravni Kulturoloski Ekonomski Ekolosk Tehnolosk

Vanjski faktori izravno povezani s radom poduzeca

Veliéina poduzeca Partneri Potrosaci Konkurencija

[

Unutarniji faktori
Ciljevi i strategije Inovacijski menadZment Inovacijski projekd
inovacije - proces inovacije
- moguénosti | sposobnosti poduzeca

Izvor : Stucki, A. : Internal and External Factors Influencing the Implementation and Diffusion
of the Open Innovation Models: The Case of the Postal Sector, Global Postal Research and
Education Network Conference, Lausanne, 2009., str. 58

Pojmovi koji su usko vezani za pojavu i razvoj inovacija su:%
1. kreativnost,

2. ideja,

12stucki, A. : Internal and External Factors Influencing the Implementation and Diffusion on the Open Innovation
Models : The Case of the Postal Sector, Global Postal Research and Education Network Conference, Lausanne,
2009., str. 59

103 |bid., str. 61

04Bozicevié, J. : Inovacija i njezino kultiviranje, Veleugiliste u Karlovcu, Karlovac, 2011, str. 45
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3. inovacija,

4. komercijalizacija.

Kreativnost se najéesce definira kao sposobnost stvaranja i realiziranja novih ideja. Ideja se pak
najces¢e definira kao odredeni proizvod ljudskog uma, nesto Sto oznacava misljenje samog
covjeka. Inovacija bi bila stoga bila namjerna novost koja donosi odrzivu korist pri ¢emu Korist
mozZe biti neposredno financijska, ili vidljiva kroz poveéanje kvalitete i sigurnosti.'®® Odrzivo
znaci da na najmanje srednji rok treba biti ostvaren povrat investicije u inovaciju, te po moguénosti

i povecanje stabilnosti poslovanja.%

Novost je namjerna, ona nije uzrokovana vanjskomvisom silom,moze biti potpuna novost ili novost
za neku okolinu ili pak poboljsanje i unaprjedenje ve¢ poznatih rjesenja.'%’ Inovacija je plod
istrazivacke 1 razvojne sposobnosti pojedinca (inovatora) ili organiziranih skupina stru¢njaka. Za
razliku od znanstvenog otkrica, koja se ne mogu prisvajati i pravno $tititi, inovacija se moze pravno
zastititi kao intelektualno vlasnistvo.!®®Komercijalizacija podrazumijeva dodavanje materijalnog
iznaCenja odredenim stvarima, dogadajima, procesima i sli¢no. Primjerice, komercijalizacija u
turizmu je odrzavanje kulturnih manifestacija samo kada je protok turista u odredenoj turisti¢koj

destinaciji najveci s ciljem ostvarivanja profita.

5.1.Vrste inovacija

Razlikuju se dvije temeljne vrste inovacija, a to su:1%®

1. tehnoloske inovacije,

2. netehnoloske inovacije.

105 |bid., str. 46

165tucki, A. : Internal and External Factors Influencing the Implementation and Diffusion on the Open Innovation
Models : The Case of the Postal Sector, Global Postal Research and Education Network Conference, Lausanne,
2009., str. 63

W7 1bid., str. 66

108 |bid., str. 67

109 V/rste inovacija — proizvod, proces, organizacija, marketing, dostupno na : https://wwuw.infini.hr/vrste-inovacija-
proizvod-proces-inovacija-marketing/ (pristupljeno 05.12.2020.)
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Tehnoloske inovacije se dijele na:!*°

1. inovacije proizvoda,

2. inovacije procesa.
Netehnoloske inovacije se dijele na:''!

1. organizacijske inovacije,

2. marketinske inovacije.
Navedena podjela inovacija vidljiva je na slici 4.

Slika 4. Vrste inovacija

Vrste inovacija

Tehnoloske NetehnoloSke
Inovacije Inovacije Organizacijske Marketinske
proizvoda procesa inovacije inovacije

Izvor : Vrste inovacija — proizvod, proces, organizacija, marketing, dostupno na:
https://www.infini.hr/vrste-inovacija-proizvod-proces-organizacija-marketing/ (pristupljeno
05.12.2020.)

Inovacije proizvoda mogu se pojaviti u tri razli¢ita oblika:!2

1. razvoj novog proizvoda (npr. Amazon Kindle),
2. poboljsanje performansi postojeéeg proizvoda (npr. poveéanje rezolucije digitalnog

fotoaparata za iPhone 10),

110 1hid.
11 bid.
12|pid.
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3. dodavanje novih znacajki postoje¢em proizvodu (npr. dodavanje infotainment sustava u

automobile).

Pokretaci inovacija proizvoda mogu biti tehnoloski napredak, stari dizajn proizvoda ili pak zahtjev
za promjenama od strane kupaca. Inovacija proizvoda je opcenito vidljiva kupcu te najcesce

rezultira ve¢om potraznjom za proizvodom.!*3

Inovacija procesa je novi ili znac¢ajno poboljSan nacin obavljanja poslova u poslovnom okruzenju,
a predstavlja uvodenje nove proizvodne tehnologije koja ubrzava proces proizvodnje, povecava
preciznost i kvalitetu proizvodnje ili zna¢ajno smanjuje troskove proizvodnje.l**Pod pojmom
procesa podrazumijeva se kombiniranje tehnologija, vjestina, strojeva i objekata poslovne okoline,
koji se koriste za proizvodnju, isporuku ili odrzavanje i podrsku za proizvod ili uslugu.!**Ovisno
o nacinu, djelatnosti i okolini u kojoj se odvija poslovanje, postoji mnostvo naéina na koje se
proces moze poboljsati. Tako primjerice moze doc¢i u obliku novih nacina proizvodnje, novih
tehnika u primjeni, nabavom nove opreme ili softverskim unaprjedenjima. lako su inovacije
proizvoda ¢esto vidljive vaSim klijentima, promjene u procesu poslovanja obi¢no se vidi i vrednuje
samo interno.*®Promjene u procesu smanjuju troskove proizvodnje Geiée nego $to uzrokuju
povecanje prihoda. Za velik dio hrvatskih poduzetnika, ukoliko Zele biti konkurentni na domaé¢em

1 svjetskom trziStu predstoji modernizacija poslovanja primjenom inovativnih procesnih rjesenja.

Organizacijske inovacije obuhvacaju primjenu nove menadzerske prakse, procesa i strukture, koji
znacajno odstupaju od postojecih praksi i normi, a uglavnom se odnose na koordiniranje ljudskih
resursa.'*’Organizacijske inovacije, odnosno inovacije poslovnih modela smatraju se
najizazovnijom vrstom inovacija, jer za razliku od prethodno navedenih inovacija, koje mogu biti
male i umjerene, organizacijske inovacije gotovo su uvijek radikalne i rizi¢ne. Startupi su najéesci
organizacijski inovatori. Najbolji primjeri organizacijskih inovacija su AirBnB (hotelijerstvo),
Uber (taksiranje) i Toyota LEAN system (autoindustrija).!8

131 pid.
U4 bid.
51 pid.
181 pid.
1 bid.
1181 bid.
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MarketinSka inovacija predstavlja spoj inovacije i marketinga. Kombinacijom ovih dvaju pojmova
u poslovanju, dolazi se do pojma inovacijskog marketinga koji podrazumijeva primjenu nove
marketinske metode koja nije ranije koriStena i obicno ukljucuje i znacajne promjene u dizajnu
proizvoda i njegovom pakiranju, plasiranju, promociji i cijeni. Drugi na¢ini marketinga inovacija
moze biti 1 lansiranje proizvoda na nekonvencionalna mjesta, odredivanje cijene proizvoda na
jedinstven nacin ili promocija istih na jedinstven nacin. Fokus ove vrste inovacija je na orijentaciji
prema kupcima i trziStu, a svi proizvodi, usluge i procesi trebaju biti uskladeni s njihovim
potrebama.!® Primjer inovacijskog marketinga je Netflix koji je svoju marketing strategiju nazvao
Reverse engineering Hollywood (dekonstrukcija Hollywooda) kroz koju je prikupio velike
koli¢ine podataka o novim trendovima, marketingu, korisnicima, kako bi svoje usluge usmjerilo
na zadovoljenje potreba svojih korisnika, a sve je to rezultiralo transformacijom Netflix-a u jednu

od najvecih globalnih kompanija danasnjice.

5.2. Inovacijski proces

Razvoj novog proizvoda podrazumijeva povezivanje razlicitih disciplina kao $to su marketing,
financije ili proizvodnja od kojih svaka ima odredeni zadatak u kreiranju novih proizvoda te ¢e
samo djelovanjem svih disciplina proizvod, odnosno usluga biti spremani za plasiranje na trziste.
Premda je svako poduzece razli€ito, nuzno je pronaci nacin proizvodnje novog proizvoda koji ¢e
odgovarati strategiji poslovanja.!?® Primjerice proizvodnja hrane ili turistitka agencija nemaju
jednak nacin poslovanja te ¢e u proizvodnji hrane vaznu ulogu odigrati sam proces proizvodnje i
upotreba kvalitetnih sastojaka, dok ¢e u putni¢koj agenciji biti vazan marketinski odjel, najcesce

putem interneta, ne iskljucuju¢i kvalitetu ponude.t?

Uzimajuci u obzir sve utjecaje na stvaranje novog proizvoda, unutarnje i vanjske Cinitelje, te
dobrim radom svakog pojedinog odjela, na kraju kada se sve upotpuni do¢i ¢e se do proizvoda,
odnosno usluge koji ¢e biti korisni potrosacima i koji ¢e donositi dobitpoduzecu. Postoji nekoliko

nacina kako se definira novi proizvod. Ponaprije je vazno pojasniti $to je novi proizvod u turizmu.

11bid.
120prester, J. : MenadZment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str. 49
121 |bid., str. 51
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Turizam obuhvaca Sirok spektar raznih djelatnosti (trgovinu, ugostiteljstvo, smjeStajne objekte,
zabavne sadrzaje, kulturne ustanove, manifestacije, ekonomiju i gospodarstvo, edukativne
ustanove i drugo). Dakle, u turizmu se pronalaze najcesce usluge, ali i proizvodi. Ako se poziva
na definiciju da su proizvodi nove stvari, ili pobolj$ani ve¢ postojeci proizvodi, moze se zakljuditi
kako turistickim proizvodima u uzem smislu pripadaju hoteli, hosteli, turisticka naselja, B&B,
privatni apartmani, putni¢ke agencije i turisticke zajednice, sportski i rekreativni centri, wellness
centri, fitness dvorane, restorani, suvenirnice, i slicno, a u Sirem smislu javljaju se turisticke usluge

u koje bi spadalo sve ono $to ti objekti nude.'?2

Nove usluge ili postojece, ali unaprijedene, poput primjerice nove sobe U hotelima, usluga najma
bicikala u smjestajnom objektu, nova vrsta jela u restoranu, novo odrediste koje ¢e ponuditi
putnicka agencija i sli¢no. Novi proizvod nije nuzno uvijek nov, ovisi od poduzeéa do poduzeca i
vrste djelatnosti kojom se ono bavi. Ako putni¢ka agencija ponudi putovanje u Japan koje do sada
nije nudila, to ¢e za nju biti novi proizvod, no postoje i druge agencije koje ve¢ nude takva
putovanja, stoga ako agencija zeli biti konkurentna, mora ponuditi nesto novo i drugacije kao §to
je primjerice putovanje prvim razredom po cijeni ekonomske klase, popust na wellness usluge u
odredenim wellness centrima u Tokiju i sli¢no.!?® Ove ili sli¢ne ponude agencija mora razmotriti

sama, uzimajuci u obzir ponude konkurenata.

Inovativan proizvod moze biti:1%*

1. Proizvod nov u svijetu — mali udio svih lansiranih proizvoda. To su proizvodi koji su prvi
takve vrste 1 oni stvaraju novo trziste (izum telefona).

2. Novi proizvod za poduzece — proizvod koji ve¢ postoji na trZistu, ali je nov za odredeno
poduzece (putovanje u Japan uvedeno u asortiman ponude turisti¢ke agencije).

3. Dodaci postojecoj liniji — proizvod koji je nov za poduzece, ali ga moze proizvoditi na veé¢
postoje¢im linijama (izlet u susjedni grad Tokija koji se organizira na ve¢ postojec¢oj ponudi

putovanja u Japan).

122 Stucki, A. : Internal and External Factors Influencing the Implementation and Diffusion on the Open Innovation
Models : The Case of the Postal Sector, Global Postal Research and Education Network Conference, Lausanne,
2009., str. 70

123K otler, P., Armstrong, G. : Principi marketinga, University of North Carolina, North Carolina, 2012., str. 60

124 |bid., str. 62
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4. Poboljsanja i revizije postojecih proizvoda — poboljSanje postojec¢ih proizvoda pri ¢emu se
stari viSe ne koristi (putovanje u Japan sada sadrzi let prvim razredom, besplatne wellness
usluge i izlet u susjedni grad Tokija, te je cjelokupna ponuda sada skuplja od prethodne,
ali se prethodna viSe ne moze kupiti jer takvo putovanje vise nije u ponudi) - najveci udio
novih proizvoda.

5. Smanjenje cijene — jedina korist koja se nudi kupcu je smanjenje cijena. Nema dodatnih
niti poboljsanih usluga ili funkcionalnosti (first minute i last minute putovanja).

6. Repozicioniranje — novi proizvodi koji pokazuju kako se veé postojeci mogu upotrijebiti
na drugi nacin (zdravstveni turizam — stomatoloske privatne klinike koje pruzaju vrhunsku

uslugu u modern opremljenom ambijentu) - vaznu ulogu ima marketing.

Novi proizvod moZe obuhvacati razne definicije te se na njega moze gledati iz razlicitih aspekata.
Sigurno je da novi proizvod u kakvom god obliku bio, pruZa nesto novo, poboljSano, upotpunjeno,
daje svom kupcu drugacije videnje ve¢ postojeceg proizvoda i pruza neko novo iskustvo. Vazno
je da donosi zadovoljstvo onome tko ¢e ga koristiti, da je kvalitetan i da je u njega utroSeno mnogo
truda i rada te da kao takav moze konkurirati na trzi$tu i stvarati dobit kompaniji koja ga je
proizvela.}? Usluge se promatraju kao posebna disciplina jer su razli¢ite od proizvoda, one nisu
opipljive i u njihovom kreiranju sudjeluje i sam potrosa¢/kupac.Kada su danasnje usluge u pitanju,
tu tehnologija ima veliku ulogu. Proizvodnja je automatizirana §to dovodi do situacije da ljudi
imaju viSe slobodnog vremena, a viSak slobodnog vremena znac¢i odlazak u frizerski salon,
wellness centar, teretanu i sli¢no. To su prepoznali svi ponudaci usluga te je zbog toga i porastao
njihov udio u BDP-u.1?® Glavna razlika izmedu nove usluge i novog proizvoda nalazi se u lokaciji.
Za pruzanje usluga, lokacija ima bitnu ulogu, vazno je da je na mjestu gdje je protok ljudi

najveéi.t?’

Pravi prihodi od usluzne industrije dolaze iz smjera informacijske tehnologije, interneta i razvoja
softvera. Rijec€ je dakako o stranicama poput Facebooka, Twittera 1 Instagrama, o razvoju igrica i
internetskog kockanja, te neizostavne Google trazilice. Moze se zakljuciti kako tehnologija uvelike

mijenja poimanje usluga, a razvoj usluga u buduénosti ¢e ovisiti 0 razvoju novih tehnologija. Novi

125Berc Radesi¢, B. : Marketing turistickog proizvoda destinacije, Fakultet za menadZment u turizmu i
ugostiteljstvu, Opatija, 2009., str. 81

126 |bid., str. 83

127 |bid., str. 84
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aparati, automati, sredstva i resursi koji ¢e biti kljucni za pruzanje usluga SiSanja, vjezbanja u

teretani, usluzivanja hrane 1 pi¢a, kozmetickih tretmana i sli¢no.

Tehnologija mijenja ulogu usluga na sljedeée nagine:?

1. sveje veca uloga klijenata u izvodenju same usluge (u zra¢nim lukama je sve vise aparata
za samoprijavu),
2. tradicionalno se vjerovalo da je marketing zaduZen za kreiranje novih usluga, no s

razvojem tehnologije novu uslugu vise ne moze kreirati marketing samostalno.

Jos$ uvijek nije pronaden ni opisan tocan nacin kako se dolazi do nove usluge, Sto je na tom putu
potrebno 1 tko igra kljuénu ulogu. Starija istraZivanja ne nude skoro nikakve informacije o tome,
no iz danasnje se perspective moze istaknuti kako je bitna stavka za razvoj usluga u turizmu
lokacija. Cak se i neatraktivna lokacija mozZe predstaviti popularnom ako se prikaZe na pravi nadin,
ako se iz odredene lokacije izvuce sve korisno §to ona pruza te se potrosac¢ima pokaze nov nacin

odmora, putovanja, razonode i sli¢no.

Nekada se turizam vezao najées$ée za lokacije uz obalu (mora i oceane), danas se moze pronaci
raznovrstan izbor ostalih atraktivnih lokacija. Primjerice ekoloski i ruralni turizam §to potrosaca
odvodi na neko potpuno drugo mjesto, urbani turizam koji obuhvaca velike gradove, ili
avanturisticki i sportski turizam.Postoji mnogo sli¢nosti u pogledu novih proizvoda i novih usluga,
razli¢it je samo krajnji proizvod i nacin na koji potrosa¢ konzumira proizvod.'?® Razvoj nove
usluge je takoder proces koji zapocCinje idejom i zavrSava lansiranjem usluge samo §to se taj pristup

rjede istrazivao.

Uslugu je zbog neopipljivosti mnogo teze definirati nego proizvod, a tu je i ¢injenica da kupac
sudjeluje u pruzanju usluga. Mnoga poduzeca lansiraju uslugu paralelno s proizvodom, primjerice,
pa tako primjerice automobilska industrija osim opipljivog automobila pruza uslugu odrzavanja ili
financiranja.’® Hoteli osim soba i kreveta (opipljivih stvari) nude jos i uslugu restorana, bara,

teretane, wellness centra, organiziranja vjencanja ili slicnih dogadaja, poslovnih sastanaka 1 sli¢no.

128Drucker, P. : Inovacije i poduzetnistvo, Globus, Zagreb, 1999, str. 76
129 1bid., str. 78
130 1bid., str. 80
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Kupac je dakle suizvoda¢ usluge, a to je uz lokaciju druga klju¢na razlika od novih proizvoda.*®!

Stoga same kupce treba ukljuciti u razvoj novih proizvoda ili usluga jer tako ¢e se najbolje znati u
kojem smjeru treba i¢i proizvodnja i S§to ponuditi na trziStu, uz koje uvjete, cijene i kvalitetu. Kako
bi se novi proizvod ili usluga uspjesno plasirali na trziste potrebno je slijediti odredenu strategiju.
Poduzec¢e ¢e prilikom lansiranja postojeceg proizvoda na postojeCe trziSte paznju obratiti na
strategiju ulaska na trziSte. Tijekom implementacije novog proizvoda na vec postojece trziste,

132

poduzece mora razviti strategiju razvoja novog proizvoda.~>> Ukoliko je proizvod postojeci, a

trziSte novo, tada poduzetnik stvara strategiju istrazivanja novog trzista.

Kada su i trziste i proizvod za poduzece potpuno novi, u tom slucaju uspostavlja se strategija za
potpuno nove inovacije §to znaci istrazivanje i trzista i proizvoda te njihov medusoban utjecaj i
razvoj.’*® To je matrica koje se naziva Ansoffov model Sirenja proizvod-trZiste te predstavlja
matricu u kojoj se u ¢elije postavljaju novi proizvodi i postojeci proizvodi s novim trziStima i

postojeéim trzistima.'** Model osigurava strateske uvide u nove moguénosti rasta.

Strategija lansiranja na trZiSte ovisi o proizvodu ili usluzi koju se Zeli plasirati na trziste. S obzirom

na navedeno postoje odredene okvirne smjernice, a to su:**°

strateski plan za potpuno novi proizvod,
nova verzija proizvoda,

nova manja modifikacija,

el

trajanje kampanje i agresivnost.

Strateski plan za potpuno novi proizvod odnosi se na lansiranje potpuno novog proizvoda na
trziSte, tada je naglasak na privlacenju potraznje, a to znaci istraZivanje trzista i odabir ciljne
skupine kojoj ¢e proizvod ili usluga biti namijenjeni. Primjerice za zdravstveni turizam bit Ce
zainteresiran velik broj starije populacije te ¢e organizatori putovanja paznju usmjeriti toj ciljnoj

skupini, no to ne mora biti nuzno tako premda zdravstveni turizam moze obuhvacati Siroko

131 Berc Radesié, B. : Marketing turistickog proizvoda destinacije, Fakultet za menadzment u turizmu i
ugostiteljstvu, Opatija, 2009., str. 90

132 |bid., str. 94

133 1bid., str. 95

134 Ibid., str. 97

135 |bid., str. 99
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podrucje. U ovom primjeru to je starija populacija te bi zdravstveno putovanje moglo obuhvacati

toplice, rehabilitaciju, rekreaciju, Setnje i sli¢no.

Nova verzija proizvoda javlja se u slu¢aju poboljsanja postojeceg proizvoda kada se kupce zeli
potaknuti da po¢nu koristiti tu novu verziju. Pri tom se stari proizvod nastoji potpuno maknuti s
trziSta. Takoder poduzeée ¢e htjeti navesti i kupce konkurencije na svoj novi poboljSani proizvod.
Renovacija hotela na Jadranskoj obali, s novim interijerom i eksterijerom, boljom uslugom,
kvalitetom 1 novim sadrzajima nastojat ¢e svojim gostima pokazati da je taj hotel pravi izbor za
njih, ali 1 svojim poboljsanim izgledom Zeljet ¢e privuci goste konkurencije. Ovdje je kljucna
stavka marketing jer se renovirani hotel treba promovirati na najbolji na¢in kako bi imao $to vise
vjernih gostiju.13®

Nova manja modifikacija odnosi se na privla¢enje kupaca konkurencije.®” Marketing takoder ima
snaznu ulogu jer se bavi samo promotivnim akcijama i nac¢inima privlacenja novih kupaca. To
mogu biti jeftinije cijene nocenja u hotelima, besplatno koriStenje nekih usluga, popusti na

putovanja i sli¢no.

Trajanje kampanje i agresivnost znaci odrediti zivotni ciklus proizvoda. Danasnji proizvodi
veéinom su pomodni, §to znaci da imaju kratak rok trajanja na trzistu, pa brzo postanu dosadni ili
ih konkurencija sustigne novim inovacijama. Kada se odredi Zivotni ciklus, marketing krece sa
razvojem promotivnog plana te nastupa agresivnost koja podrazumijeva novac uloZen u reklamnu
kampanju. Ponekad su poduzeca sigurna u svoj proizvod, stoga odmah ulazu velike koli¢ine novca
u promidzbu, a neke druge ipak kreéu postepeno te s vremenom pojacavaju reklame.!3®
Agresivnost se smatra investicijom jer ¢e se proizvod prodavati duze vrijeme pa ¢e se troskovi

ipak modi vratiti.?®® Slika 5 prikazuje Zivotni ciklus proizvoda/usluge.

Proizvod/usluga prolazi kroz &etiri faze razvoja, a to su:*4

1. uvodenje,

136Drucker, P. : Inovacije i poduzetnistvo, Globus, Zagreb, 1999, str. 88

137 1bid., str. 89

138 1bid., str. 93

139 pike, S. : Marketing turistickog odredista, Plus d.0.0., Zagreb, 2010., str. 104
140 |bid., str. 107
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2. rast,
3. zrelost,

4. opadanje.

Prva faza uvodenja je period sporog rasta prodaje proizvoda/usluga te u ovoj fazi obi¢no nema
profita zbog visokih troskova ulaska na trziste. U fazi rasta proizvod/usluga osvaja trziste te donosi
profit. Tijekom faze zrelosti prodaja proizvoda/usluge po¢inje lagano opadati, no, ovo je faza kada

je proizvod/usluga prihvatila veéina potro$aca te ¢e dodi ili do njegove stabilizacije ili opadanja.'#*

Slika 5. Zivotni ciklus proizvoda/usluge

Prodaja Uvodenje Rast Zrelost Opadanje
L e—— | Profit
Vrijeme

Izvor : Kotler, P., Armstrong, G. : Principi marketinga, University of North Carolina, North
Carolina, 2012., str. 70

Takoder, mnogo se ulaZe u marketing kako bi se proizvod istaknuo od konkurencije. U poslijednjoj
fazi opadanja dolazi i do pada prodaje i do pada profita. Razlozi zbog kojih dolazi do pada prodaje
mogu biti tehnoloski napredak, promjene u ukusima potroSaca, povecana domaca ili inozemna

konkurencija, i sli¢no.

Uspjesna inovacija znaci da je poduzece uspjelo proci rizi€an put od ideje do lansiranja na trziste.
Kada trziSte prihvati inovaciju ona se moze S§iriti 1 na druga podrucja. No, uspjeSne inovacije
takoder pruzaju moguénost da se pogleda unatrag te da se uoce odredeni kriti¢ni elementi,

negativnosti, loSe odluke, potezi i sli¢no, te ¢e na temelju njih poduzece bolje odradivati inovacije

141 1bid., str. 108

41



u buduénosti.}*? Vazno je ne izostaviti znaéenje informacijsko-komunikacijske tehnologije koja

ima iznimno vaznu ulogu u turizmu.

Vazno je naglasiti kako razvoj inovativnih proizvoda i usluga ne bi bio mogu¢ bez postojanja
informacijsko — komunikacijskih tehnologija (ICT-a). Informacijsko-komunikacijske tehnologije
(ICT) vazne su za turistic¢ki sektor jer sluze pretrazivanju informacija, kupnji usluga, rezervacijama
i sli¢no. Putovanje je postalo roba Siroke potrosnje te obuhvaca razne rezervacijske sustave,

pretrazivace poput google-a, online turisticke agencije, rezervaciju hotela, prijevoza, izleta i sli¢no.

Primjer primjene ICT-a u hotelijerstvu je Starwood hotels gdje vise od 90% hotela grupacije imaju
pristup internetu, a poslovni putnici zahtijevaju i printer uredaj u svojim sobama.}*® Takoder
uveden je samostalni check-in i check out u obliku kioska, a prvi takav predstavljen je u Bostonu

i New Yorku.2#*

Turizam pokazuje da ¢e u buduénosti sve vise ovisiti 0 novim inovacijama, osobito onima koji
obuhvacaju ICT. Informacijsko - komunikacijske tehnologije ¢ine sastavni dio Svakodnevnog
zivota te je logi¢no za zakljuciti kako osobito vaZznu ulogu imaju i u planiranju putovanja. U
danasnje su doba putovanja izrazenija i ucestalija nego ikad prije, a putuje se iz razli¢itih razloga
I zelja. Stoga se putnicima omogucuje brzo i jednostavno dolaZzenje do informacija §to samo
putovanje ¢ini ugodnijim i laksim, a toga ne bi bilo bez napredne ICT tehnologije.}* lako je
potencijal informacijskih tehnologija ogroman, to ne znaé¢i nuzno uspjeh poslovanja. Primjena

informacijskih tehnologija ne donosi automatsku prednost u poslovanju, no nuznost je danasnjice.

5.3. Udinci inovacija

Krajnji cilj inovacija je poboljSanje poslovanja. Inovacijske se aktivnosti u suvremenim uvjetima
poslovanja smatraju kljuénim pokretacem poslovnog uspjeha, kao i cjelokupnog gospodarskog

razvoja.}*® Stoga su one u literaturi esto istican ¢Gimbenik koji dovodi do napretka poduzeéa.

142 |bid., str. 110

143 Kotler, P., Armstrong, G. : Principi marketinga, University of North Carolina, North Carolina, 2012., str. 112
144 1bid., str. 114

1451bid., str. 116

146Afuah, A. : Innovation Management, Oxford University Press, New York, 2003., str. 39
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Temeljni uinci inovacija su:'4’

porast trziSnog udjela,
poboljsanje kvalitete proizvoda i usluga,
smanjenje troskova,

poboljsanje utjecaja na okolis ili zdravstvenih uvjeta i sigurnosnih aspekata,

a > Wb oE

zadovoljavanje zakonske regulative i standarda.

Najistaknutiji prediktor dosadasnjih istrazivanja o pozitivnim inovacijskim uéincima je indeks
trziSne orijentacije ¢ije sastavnice su orijentacija na potrosaca, orijentacija na konkurenciju i
interfunkcionalna koordinacija.'*®Moze se zakljugiti kako organizacije koje imaju jaku trzisnu
orijentaciju imaju bolje u¢inke inovacijskih aktivnosti. Udio visokoobrazovanih zaposlenika se
takoder pokazuje kao znacajna varijabla, pri ¢emu je veci broj visokoobrazovanih zaposlenika
pozitivno povezan samo s povecanjem kvalitete, a negativno sa smanjenjem troSkova, utjecajima
na okoli§ i zadovoljavanjem regulative.'**Istrazivanja ukazuju na ¢&injenicu kako strateske i
upravljatke promjene nemaju znacajan utjecaj na uéinke inovacija kao ni vlasni¢ka
struktura.’®*Vazno je inovacijskim promjenama dati dovoljno vremena da zaista zaZive i daju

dobre rezultate.

5.4. Analiza modela inovacija danasnjice

Razlikuju se tri modela inovacija danasnjice, a to su:!°!

1. Linerani model inovacija (slika 5),
2. Model difuzije inovacija,

3. Model lanca.

O navedenim ¢e modelima vise rijeci biti u daljnjem tekstu rada.

147 1bid., str. 41
148 1bid., str. 43
191hid., str. 44
150 1bid., str. 46
51prester, J. : Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str. 70
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5.4.1. Linearni model inovacija

Linerani modeli inovacijskog procesa su medu najces¢e koriStenim modelima koji opisuju
inovacijski proces kao niz faza, odnosno aktivnosti koje se odvijaju po odredenom redoslijedu
(slika 6).

Slika 6. Linearni modeli inovacija

o “technology-push" model Potro3aci se tek razmatraju na
kraju procesa

Linearni model inovacija

Baziéna istrazivanja H Primjenjena istraz. }
‘ Razvoj H Proizvodnija ]

q Komercijalizacija H Difuzija D

\_-__-_-_____-_-____/

Izvor : Prester, J. : Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str. 70
Dvije osnovne varijacije linearnih modela su (slika 7):%?

1. Technology push model,
2. Market pull model.

Techology push model predstavlja model prema kojem znanstvenici i istrazivaci dolaze do otkrica,
tehnolozi ih dalje primjenjuju i razvijaju ideje za nove proizvode. Primjeri ovog modela mogu se
naci u farmaceutskoj industriji (razli€iti lijekovi proizasli iz znanstvenih istrazivanja) i industriji

elektronickih uredaja (Samsung Galaxy s touchscreen tehnologijom iz 2012. godine).
Karakteristike ovog modela su:*®3

1. fokus na tehnicke izazove i probleme,

152]pid., str. 71
1531pbid., str. 73
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2. koristi znanstvenu i tehnicku ekspertizu pojedinaca unutar poduzeca, ali 1 vanjskih izvora,

3. razvija inovativna, tehnicka rjesenja koja ¢e biti ponudena na trzistu.
Slika 7. Technology push model i Market pull model

technology push model

straZivanje e

market pull model
- » Lr;r'a:;:lw [N Proizvodnja I W Korisnik

Izvor : Prester, J. : Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str. 72

Market pull model obuhvacéa one situacije kada potraznja na trziStu za rjeSenjem odredenog
problema ili potreba kupaca postane okida¢ razvoja novog proizvoda. Primjer su minijaturizacija

digitalnih kamera i razvoj softvera za obradu slika.
Karakteristike ovog modela su:***

1. potreba ili problem koji su se pojavili na trziStu motiviraju poduzeée da potrazi
odgovarajucu tehnicku i znanstvenu ekspertizu potrebnu za zadovoljenje te potrebe ili
rjeSenje tog problema,

2. poduzede analizira i trazi moguca rjesenja,

3. rezultira inovativnim proizvodima ili rjeSenjima na trzistu.

5.4.2. Model difuzije inovacija

Model difuzije inovacija proucava kojom se brzinom te kako i zasto se neka inovacija Siri kroz
populaciju (slika 8). Difuzija inovacija oslanja se na spremnost ljudi da poklone svoje poverenje
novim proizvodima. Na model difuzije inovacija se danas oslanjaju brojne kompanije kada
lansiraju nove proizvode koji tek trebaju naci put do svojih kupaca. Da bi taj proces bio efikasan,

neophodno je poznavati karakteristike ciljne grupe, $to je upravo centralna tema ovog modela, a

41bid., str. 74
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odrazava se kroz pitanje kako ljudi reagiraju na inovacije proizvoda i usluga.'® Suvremeno doba
je doba brzog protoka informacija i vladavine digitalnog marketinga, pa je upravo za ovakve forme
oglasavanja posebno bitan model difuzije inovacija. Medutim, to ne znaci da je on neprimenljiv 1
na druge forme marketinga, naprotiv. Poznavanje ovog modela znaci blizinu ciljnoj grupi, $to

omogucéuje kreiranje realnih o¢ekivanja u kampanjama.'°®

Slika 8. Model difuzije inovacija

Difuzija inovacija

Kasni
usvajatelji
(16%)

Kasna
vecina
(34%)

Rana
vecina
(34%)

I
|
I
Inovatori 1 Rani
(2.5%) :usvajatelji
|
I
|
I

(13.5%)

D) e ————

Izvor : Prester, J. : Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str. 75
Ukupno je pet grupacija medu vode¢om populacijom, a to su:*’

1. Inovatori - ¢ine ukupno 2.5% ljudi koji mogu doc¢i u kontakt sa novim proizvodom ili
uslugom. Ova najmanja, ali vrlo vazna grupa ljudi je sklona istrazivanju i isprobavanju
novih ideja i tehnologija. Cesto su zaljubljenici u odredene stvari (na primer, kozmetika,
odjeca i sli¢no), spremni su biti prvi u isprobavanju inovacija.

2. Rani usvajaci — ¢ine 13.5% ljudi te najces¢e imaju kontakt sa prvom grupom (Inovatori).

Spremni su istrazivati te sa drugima podijeliti svoje dojmove 0 novom proizvodu ili usluzi.

155 1pid., str. 75
156 |hid., str. 76
157 |bid., str. 78
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Model difuzije inovacija ¢ine:*

1.
2.

Njihovi zahtjevi za efikasno$¢u i prakticno$c¢u proizvoda i usluga su visoki, a najvaznija
uloga im je premostiti jaz koji postoji izmedu Inovatora i sljedece grupe (Rane vecine).
Ranu vecinu - ¢ini 34% ljudi i to su oni koji su naisli na preporuke i ocjene proizvoda ili
usluga koji su napravili Rani usvajaci i zahvaljujuci njima su odlucili kupiti proizvod. Oni
aktivno tragaju za informacijama, ali se na kupovinu odlucuju tek kada su sigurni da Cine
pravu stvar.

Kasna vecina - zajedno sa Ranom ¢ini najSiru kategoriju (dodatnih 34%), a grupu odlikuje
skepsa ka ideji kupovine novog proizvoda koja se moze savladati samo osjecajem da su
oni izostavljeni iz nekog trenda kome su se svi ostali priklonili. Oni igraju na sigurno,
konzervativni su 1 obi¢no im je potrebno mnogo razlic¢itih izvora informacija o proizvodu
da bi mu poklonili svoje povjerenje. Te informacije najcesc¢e dobivaju u kontaktu sa Ranom
vecinom.

Skeptici — ¢ine 16% ljudi, a iskazuju otpor ka bilo kakvim promjenama, rigidni su kada je
u pitanju prihvacanje novih ideja i stvari. Oni ¢e usvojiti ideju kupovine nekog novog
proizvoda ili usluge samo kada vise nemaju drugog izbora. Trebaju informacije o tome $ta
kupuju, a s obzirom na njihove karakteristike, vazan je i nacin na koji mogu do¢i do

informacija.

58

funkcija korisnosti,

informacijska teorija.

Funkcija korisnosti kaze da kako se s vremenom unapreduju proizvodi, tako se smanjuju troskovi

zbog procesnih inovacija, pa je sve vise potrosaca ¢ija je korisnost pozitivna.**Informacijska

teorija kaze kako je potrebno vremena da se potroSaci informiraju o postojanju i prednostima

odredene inovacije.

158 |hid., str. 79
159 |hid., str. 81
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5.4.3. Model lanca

Model lanca usredotoCuje se na moderne pristupe lancima vrijednosti i njihovim sloZenim

zbivanjima umjesto pristupa linearnog prijenosa tehnologije (slika 9).1%

Slika 9. Model lanca

Model lanca ]

-p| Potencijalno triste

Analiticki dizajn

o

v

H-p Testiranje
H-»  Proizvodnja

Komercijalizacija

Istrazivanja — internog i eksternog okruzenja

22N

Potraznja

Izvor : Prester, J. : Menadzment inovacija, Sinergija, Zagreb, 2010., str. 79

Okvir inovacije lanca vrijednosti temelji se na Porterovih pet sila (novi konkurenti, supstituti,
kupci, dobavljaci 1 postojeca konkurencija) i transverzalnim pokretatima inovacija (klju¢ne
tehnologije, u¢inkovitost resursa, digitalna transformacija i inovacije usluga).®! Novi proizvodi i
usluge te novi industrijski sektori nisu uvijek rezultat velikih, radikalnih inovacija (tzv. inovacija
proboja), ve¢ mogu biti rezultat inovacije lanca vrijednosti (transformacije tradicionalnih lanaca

vrijednosti u nove, odnosno u industrije u nastajanju).

160 |hid., str. 83
161 |hid., str. 85
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5.5. Inovacije kao konkurentska prednost poslovanja

Poduzeca koja su spremna raditi na svojim proizvodima i uslugama ili lansirati nova daleko su
ispred svoje konkurencije. Tehnologija se mijenja pa se tako mijenjaju i potrebe ljudi kao i njihov
nacin zivota. Za opstanak poduzeéa vazno je da ono prati svoje trziste kao i da drzi korak s
napretkom informacija i tehnologije, pa inovacije predstavljaju klju¢ uspjeha svake gospodarske
grane.’®? U primjeru turizma inovacije trebaju predstavljati svakodnevicu turisti¢kih poduzeca.
Turisti¢ka kretanja i turisticka potraznja brzo se mijenjaju i konkurencija je sve veca, pa je pametno
ulaganje u nove turisticke usluge ili stvaranje ponude koja se razlikuje od ostalih, bitna

komponenta turistickih poduzeca.

Vazno je naglasiti kako inovacije ne predstavljaju samo nove proizvode i usluge, one se mogu
primjenjivati i u proizvodnim procesima, pri tome se konkurira boljim i novim industrijskim
pogonima, obrazovanjem zaposlenika, novim uvjetima rada i slicno. Ne$to napraviti na
ekonomicniji, jeftiniji te kvalitetniji nadin takoder ima veliku stratesku ulogu.'%® Postoje odredene
faze koje poduzeée mora pro¢i na putu implementacije svojih inovacija. Najprije treba zapravo
do¢i do ideje 0 moguénostima novih inovacija u poduzec¢u. Faze i prepreke koje se javljaju na putu
do uspjesne inovacije jednako vrijede za sve gospodarske grane, bilo da se radi o trgovini ili

turizmu.

Faze menadzmenta inovacija dijele se na:1%*

1. TraZenje ideje — pretrazivanje vanjske 1 unutarnje okoline poduzec¢a te nakon odredenog
vremena pronaci podrucje koje ¢e biti temeljno za odabir ideje. Vazno je odrediti granice
unutar kojih ¢e se razmatrati o novim idejama.

2. Odabir ideje — odabrati onu ideju koja ¢e biti u skladu sa strategijom poduzeca i za koje ¢e
ono biti spremno prihvatiti rizik. Selekcija odabranih ideja s obzirom na tehnicke 1
tehnoloSke mogucénosti poduzeca uzimaju¢i u obzir koristi, rizike te sve pozitivne i
negativne situacije koje mogu zadesiti poduzece na putu implementiranja odabrane ideje.

Najvaznije je detaljno razraditi ideje koristeci sve dostupne resurse. Ova faza je kljucna jer

162 Afuah, A. : Innovation Management, Oxford University Press, New York, 2003., str. 49
183 1bid., str. 51
184 1bid., str. 54
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¢e se kasnije cijelo poduzecée posvetiti samo odabranoj ideji te moraju biti sigurni kako su
odabrali bas onu s kojom ¢e moci konkurirati na trzistu i koja ¢e im donijeti korist.
Implementiranje — ova faza treba sadrzavati konkretne prijedloge o tome kako ¢e nova
usluga ili proizvod izgledati. Razmatraju se troskovi, tehnicke moguénosti, trziste,
konkurencija i sli¢cno. Ova faza traje najduze jer je potrebno izraditi konkretan i detaljan
nacrt novog proizvoda ili usluge.

Pribavljanje resursa — pribavljanje resursa u obliku znanja pri ¢emu najveéu uloga ima
odjel istrazivanja i razvoja. Razmatraju se znanja unutar i izvan poduzeca te se prikupljaju
nova koja se zatim uskladuje s postoje¢ima. S prikupljenom kombinacijom znanja treba se
predstaviti prva verzija proizvoda.

Izvodenje projekta — ova faza predstavlja konacan test proizvoda i tu je potrebno
zajednicko djelovanje cijelog poduzeca. Nailazi se na probleme i troskove na koje se nije
racunalo te je potrebno brzo donoSenje odluka.

Lansiranje inovacija — kako bi proizvod uspjesno dospio na trziSte potrebno ga je tijekom
duzeg vremena pratiti jer postoji mogucnost da ¢e doci do odredenih promjena. Tesko je
znati kako ¢e ga potrosaci prihvatiti te ovdje vaznu ulogu ima marketing koji ¢e detaljno
informirati potroSace o novom proizvodu. TrziSte se mora dobro istraziti i najveca
pozornost pridaje se kvalitetnoj ponudi koja ima vrijednost za novac, tada ¢e kupci odluciti
isplati li se ili ne oti¢i na putovanje, a poduzece ¢e ujedno znati Sto treba uciniti kako bi
preoblikovali ili poboljSali ponudu.

Ucenje i reinovacija — nakon $to prode sve faze, poduzece treba konstantno uditi, a
najvaznije rezimirati sve nauceno tijekom pojedine faze, kako bi u buduénosti znali bolje
upravljati svojim inovacijama 1 kako bi brze odgovarali na potrebe svog trziSta nudeci

kvalitetnu i kompetentnu uslugu ili proizvod.

Sve nabrojane faze pokazuju kako je nuzno zajednicko djelovanje svih zaposlenih kako bi doslo

do uspjesne inovacije te kako je potrebno iskoristiti sve dostupne resurse 1 izvore informacija kako

bi se odabrala najbolja ideja, §to znaci i konstantno uéenje o novim prilikama, moguc¢nostima i

ponasanju u odredenim problemima i preprekama s kojim se poduzeée susrece.'®® Proces

185 Kotler, P., Armstrong, G. : Principi marketinga, University of North Carolina, North Carolina, 2012., str. 90
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implementacije novog proizvoda ili usluge bitan je proces za cjelokupno poduzece. Ono ¢e shvatiti

svoje nedostatke 1 prednosti te ih znati iskoristiti na najbolji nacin ali 1 poboljsati poslovanje.
Faze inovacijskog procesa mogu biti sljedeée: 1%

1. Pretrazivati okolinu (vanjsku i unutarnju) kako bi se prikupili i obradili signali o
potencijalnim inovacijama,

2. Strateski odabrati one za koje se smatra da ¢e posti¢i najveci uspjeh, jer u inovacije treba
ulozZiti resurse,

3. Osigurati resurse, bilo da se kreira kroz odjel za istrazivanje i razvoj ili kupnjom nove
tehnologije, te znanja kako to sve upotrijebiti,

4. Implementiranje inovacije, nadogradivanje ideje u razli¢itim fazama sve do konacnog
lansiranja proizvoda ili usluge ne eksterno trziste, ili inovativni proces unutar poduzeca,

5. Razmatranje svih prethodnih faza i revidiranje uspjeha i neuspjeha da bi se iz toga naucilo
kako bolje upravljati procesom i stjecanjem znanja.

Inovacije znace da poduzece konstantno radi na svojoj ponudi, da mu je stalo do njegovih kupaca,
ali 1 zaposlenika te neprestanog usavrSavanja kako bi bili $to uspjesniji. Ne postoji najbolji,
odnosno jedinstveni nacin upravljanja inovacijskim procesom jer on ovisi o industriji u kojoj

poduzece posluje, tehnoloskim moguénostima, stanju na trzistu, potraznji i sli¢no.

168]pid., str. 96
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA INOVACIJA MARKETINGA NA
PRIMJERU TURISTICKE DESTINACIJE RASTOKA

6.1. Metodologija istraZivanja

Istrazivanje o inovacijama marketinga na primjeru turistiCke destinacije Rastoke provelo se sa
predstavnicima nekoliko ugostiteljsko — turistickih poduzeca koja se bave turistickom djelatnoséu
na podrucju Rastoka. Istrazivanje je provedeno u dva dijela, a prikazano kroz rezultate u tri dijela.
Prvi je dio proveden metodom anketnog upitnika pri ¢emu je tehnika bila intervju. Pitanja su
preuzeta iz ve¢ postojece ankete pod nazivomUnleashing the power of innovation koju je izradio
i proveo Price Waterhouse and Coopers & Lybrand (PWC), a radi se o globalnom anketnom

upitniku namijenjenom ponajprije direktorima te zaposlenicima poduzeca.

Postojeca pitanja upotpunila su se dodatnima kako bi se prilagodila problematici istrazivanja o
inovacijama u turizmu. U razgovorima je sudjelovalo deset zaposlenika turistickih poduzeca koja
djeluju na podru¢ju Rastoka, Republika Hrvatska. Ispitanici su bili iz sektora smjestaja,
posrednisStva i turisti¢kih zajednica, a intervju se sastojao od osam pitanja vezanih za inovativne
ideje za podruéje Rastoka, posebice glede marketing inovacija. Intervju se provodio putem
telefona u izravnom telefonskom razgovoru razdoblju od 25. 11. 2020. do 30. 11. 2020. godine.
Vazno je napomenuti kako je od ukupno ispitanih samo jedan vlasnik, dok su ostali ispitanici

zaposlenici odredenog poduzeca ili TZ-a.

Drugi je dio istrazivanja proveden na terenu, na podrucju Rastoka u razdoblju od 01. 12. 2020. do
03. 12. 2020. gdje se u svrhu istrazivanja metodom anonimne ankete koju sa¢injava dvanaest
pitanja ispitalo 50 nasumice odabranih posjetitelja Rastoka. Pitanja su vezana uz zadovoljstvo
ispitanika marketingom turisticke destinacije Rastoka te zadovoljstvo implementacijom i
inovativnoséu on-line alata i drustvenih mreza u svrhu marketinga turisticke destinacije Rastoke.
Rezultati su prikazani u dva potpoglavlja radi boljeg razumijevanja prikupljenih rezultata. Svi
prikupljeni odgovori prvog i drugog dijela istrazivanja obradeni su putem internetske stranice
www.surveymonkeys.com, na nac¢in da je autorica ru¢no unosila prikupljene odgovore koji su zatim

statisticki prikazani u vidu grafikona s postotnim udjelima kroz iduca tri potpoglavlja rada.
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6.2. Rezultati istrazivanja o vaznosti implementacije inovacija turisticke destinacije Rastoka

U ovom dijelu istrazivanja donose se rezultati istrazivanja prikupljeni intervjuiranjem voditelja,
odnosno direktora te zaposlenika ugostiteljsko — turisti¢kih poduzeca koja djeluju na podrucju
turisti¢ke destinacije Rastoke metodom telefonskog razgovora u razdoblju od 15. 11. 2020. do 30.
11. 2020. godine.

Grafikon 1. koji slijedi u nastavku odnosi se na spol ispitanika. Ponudena su ukupno dva odgovora

. muski i Zenski spol.

Grafikon 1. Spol ispitanika

= muski = Zenski

Izrada: Autorica rada (16.12.2020.)

Od ukupno 10 ispitanika koji su sudjelovali u prvom dijelu istraZivanja njih je 7 (70%) muskog

spola, dok je njih 3 (30%) Zenskog spola.
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Grafikon 2. koji slijedi u nastavku odnosi se na dob ispitanika. Ponudeno je ukupno $est odgovora:
18-25 godina starosti, 26-35 godina starosti, 36-45 godina starosti, 46-55 godina starosti, 56-65

godina starosti, viSe od 65 godina starosti.

Grafikon 2. Dob ispitanika

m 18-25 godina starosti  m 26-35 godina starosti  m 36-45 godina starosti
46-55 godina starosti  ® 56-65 godina starosti = iznad 65 godina starosti

Izrada : Autorica rada (16. 12. 2020.)

Od ukupno 10 ispitanika, jedan je odgovorio da pripada starosnoj skupini 18-25 godina starosti
(11%), dva su ispitanika odgovorila da pripadaju starosnoj skupini 26-35 godina starosti (22%),
dok su 3 ispitanika odgovorila kako pripadaju starosnoj skupini 36-45 godina starosti (34%). Jedan
ispitanik je odgovorio kako pripada starosnoj skupini 56-65 godina starosti (11%), dok nijedan
ispitanik nije odgovorio kako pripada starosnoj skupini iznad 65 godina starosti.
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Grafikon 3. koji slijedi u nastavku donosi odgovore na pitanje: Smatrate li da je poduzece za koje
radite otvoreno za uvodenje inovacija u poslovanje? Ponudena su ukupno 3 odgovora : da, ne. ne

Znam.

Grafikon 3. Smatrate li da je poduzece za koje radite otvoreno za
uvodenje inovacija u poslovanje?

mda mne mneznam

Izrada : Autorica rada (16.12.2020.)

Od ukupno 10 ispitanika njih 7 (70%) odgovorilo je da, njih 2 (20%) odgovorilo je ne, dok je jedan
ispitanika (10%) odgovorio ne znam.
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Grafikon 4. koji slijedi u nastavku donosi odgovore na pitanje : Koja od sljedecih tvrdnji najbolje
opisuje stajaliste poduzeca u kojem ste zaposleni za marketing inovacijama? Ponudena su ukupno
dva odgovora: marketing inovacije nisu prioritet poduzecéa te prepoznajemo vaznost marketing

inovacija i one su prioritet poslovanja poduzeca.

Grafikon 4. Koja od sljedecih tvrdnji opisuje stajaliste poduzeéa u
kojem ste zaposleni za marketing inovacijama?

B marketing inovacije nisu prioritet poduzeca

B prepoznajemo vaznost marketing inovacija i one su prioritet poslovanja poduzeca

Izrada : Autorica rada (16.12.2020.)

Od ukupno 10 ispitanika, njih je 2 (20%) odgovorilo kako marketing inovacije nisu prioritet
poduzeca, dok je njih 8 (80%) odgovorilo kako u poduzecu u kojem su zaposleni prepoznaju

vaznost marketing inovacija i kako su iste prioritet poslovanja poduzeca.
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Grafikon 5. koji slijedi u nastavku donosi odgovor na pitanje : Na kojoj od sljedecih pozicija vidite
sebe prilikom implementiranja marketing inovacija u poslovanje poduzeéa? Ponudena su ukupno

cetiri odgovora : voda, vizionar, dio tima, podrska.

Grafikon 5. Na kojoj od sljedecih pozicija vidite sebe prilikom
implementiranja marketing inovacija u poslovanje poduzec¢a?

10%

mvoda mvizionar mdiotima = podrska

Izrada : Autorica rada (16.12.2020.)

Od ukupno 10 ispitanika dvoje ispitanika (20%) je odgovorilo kako se prilikom implementiranja
marketing inovacija u poslovanje poduzeca vidi na poziciji vode, zatim je 3 ispitanika (30%)
odgovorilo kako se vide na poziciji vizionara, dok je 4 ispitanika (40%) odgovorilo kako se vide
na poziciji dijela tima. Samo je jedan ispitanik (10%) odgovorio kako se prilikom implementiranja

marketing inovacija u poslovanje poduzeca vidi na poziciji podrske.
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Grafikon 6. koji slijedi u nastavku donosi odgovor na pitanje : Koji su prema Vasem misljenju i
iskustvu najbolji "sastojci” za uspjesnu implementaciju marketing inovacije u poduzecu?
Ponudeno je ukupno pet odgovora: snazna vizija vode/menadzera, Zelja za novim izazovima i
preuzimanjem rizika, suradnja sa kupcima/potrosacima, biti sposoban trenirati i educirati prave

ljude te biti sposoban za kreativnost i upotrebu novih tehnologija.

Grafikon 6. Koji su prema Vasem misljenju i iskustvu najbolji "sastojci" za
uspjesnu implementaciju marketing inovacije u poduzeéu?

20%

B snazna vizija vode/menadzera
H 7elja za novim izazovima i preuzimanjem rizika
= suradnja s kupcima/potrosacima
biti sposoban trenirati i educirati prave ljude
| biti sposoban za kreativnost i upotrebu novih tehnologija

Izrada : Autorica rada (16.12.2020.)

Od ukupno 10 ispitanika njih je 2 (20%) odgovorilo kako je najbolji "sastojak" za uspjeSnu
implementaciju marketing inovacije u poduzeéu snazna vizija vode/menadzera, dok je jedan
ispitanik (10%) odgovorio kako je to Zelja za novim izazovima i preuzimanjem rizika. Takoder je
jedan ispitanik (10%) odgovorio kako je najbolji "sastojak" za uspjeSnu implementaciju marketing
inovacije u podzeéu suradnja s kupcima/potrosacima, dok je dvoje ispitanika (20%) odgovorilo
kako je to sposobnost za treniranje i educiranje pravih ljudi, a ¢ak je Getvero ispitanika (40%)
odgovorilo kako je to sposbnost za kreativnost i upotrebu novih tehnologija.
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Grafikon 7. koji slijedi u nastavku donosi odgovor na pitanje: Sto trenutacno koci inovativnost u
poduzecu gdje ste zaposleni? Ponudeno je ukupno pet odgovora: trenutna kultura poduzeca,

politicke i zakonodavne prepreke, financijski resursi, neadekvatna tehnologija te nista.

Grafikon 7. Sto trenutaéno koci inovativnost u poduzeéu gdje ste zaposleni?

B trenutna kultura poduzeca = politicke i zakonodavne prepreke
= financijski resursi neadekvatna tehnologija
H nista

Izrada: Autorica rada (16.12.2020.)

Od ukupno 10 ispitanika njih je dvoje (20%) odgovorilo kako inovativnost u poduzecu gdje su
zaposleni ko¢i trenutna kultura poduzeca, dok je njih 3 (30%) odgovorilo kako su to financijski
resursi. Jedan je ispitanik (10%) odgovorio kako trenuta¢no inovativnost u poduzecu gdje je
zaposlen koCe politicke i zakonodavne prepreke, dvoje ispitanika (20%) je odgovorilo kako je to
neadekvatna tehnologija, dok je takoder dvoje ispitanika (20%) odgovorilo kako nista ne koc¢i

inovativnost poduzeca gdje su zaposleni.
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Grafikon 8. koji slijedi u nastavku donosi odgovor na pitanje: Koja bi od sljedeéih mjera trebala
biti prioritet uspostavljanja Viadi i poduzec¢ima u RH? Ponudena su ukupno cetiri odgovora:
adekvatna infrastruktura, obrazovana i kvalificirana radna snaga, visoka razina zaposlenosti te

veca jednakost u prihodima stanovnistva.

Grafikon 8. Koja bi od sljede¢ih mjera trebala biti prioritet uspostavljanja
Vladi i poduze¢ima u RH?

12%

m adekvatna infrastruktura m obrazovan ai kvalificirana radna snaga

m visoka razina zaposlenosti veca jednakost u prihodima stanovni$tva

Izrada : Autorica rada (16.12.2020.)

Od ukupno 10 ispitanika njih je 3 (29%) odgovorilo kako bi adekvatna infrastruktura trebala biti
prioritetna mjera uspostavljanja Vladi i poduze¢ima u RH, dok je 4 ispitanika (39%) odgovorilo
kako bi to trebala biti obrazovana i kvalificirana radna snaga. Dvoje ispitanika (20%) odgovorilo
je kako bi visoka razina zaposlenosti trebala biti prioritetna mjera uspostavljanja Vladi i
poduze¢ima u RH, dok je jedan ispitanik (12%) odgovorio kako bi to trebala biti veca jednakost u

prihodima stanovnistva.
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6.3. Rezultati istraZivanja o vaZnosti implementacije on — line alata i drustvenih mreza u

svrhu marketinga turisticke destinacije Rastoke

U ovom dijelu istrazivanja prikazani su rezultati provedene anonimne ankete nad ukupno 50
nasumice odabranih posjetitelja turisticke destinacije Rastoke u razdoblju od 01. 12. 2020. do 03.
12. 2020. godine.

Grafikon 1. koji slijedi u nastavku prikazuje spol ispitanika. Ponudena su ukupno dva odgovora :

muski | Zenski.

Grafikon 1. Spol ispitanika

mmuski ™ zenski

Izrada : Autorica rada (16.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika njih je 27 (54%) muskog spola, dok je 23 ispitanika (46%) Zenskog spola.
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Grafikon 2. koji slijedi u nastavku prikazuje dob ispitanika. Ponudeno je ukupno $est odgovora:
18-25 godina starosti, 26-35 godina starosti, 36-45 godina starosti, 46-55 godina starosti, 56-65

godina starosti, vise od 65 godina starosti.

Grafikon 2. Dob ispitanika

6%

m 18-25 godina starosti  m 26-35 godina starosti  ® 36-45 godina starosti
46-55 godina starosti  m56-65 godina starosti  miznad 65 godina starosti

Izrada : Autorica rada (16.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika njih 25 (50%) pripada dobnoj skupni 18-25 godina starosti, njih 12 (24%)
pripada dobnoj skupini 26-35 godina starosti, dok njih 8 (16%) pripada dobnoj skupini 36-45
godina starosti. Troje ispitanika (6%) pripada dobnoj skupini 46-55 godina starosti, jedan
ispitanika (2%) pripada dobnoj skupini 56-65 godina starosti i takoder jedan ispitanika pripada
dobnoj skupini iznad 65 godina starosti.
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Grafikon 3. koji slijedi u nastavku prikazuje odgovor na pitanje: Koliko cesto pregledavate on-line
ponudu turistickih destinacija RH na raznim turistickim portalima i drustvenim mreZama?

Ponudena su tri odgovora : vrlo cesto, rijetko kada, nikad.

Grafikon 3. Koliko ¢esto pregledavate on-line ponudu turistickih destinacija
RH na raznim turistickim portalima i druStvenim mrezama?

mvrlo esto ®rijetko kada ® nikada

Izrada: Autorica rada (16. 12. 2020.)

Od ukupno 50 ispitanika njih je 39 (78%) odgovorilo vrio cesto, dok je 9 ispitanika (18%)

odgovaorilo rijetko kada, a samo je dvoje ispitanika (4%) odgovorilo nikad.
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Grafikon 4. koji slijedi prikazuje odgovor na pitanje : Da [i ste se na posjet turistickoj destinaciji
Rastoke odlucili na temelju on-line ponude i prezentacije na drustvenim mrezama? Ponudena su

dva odgovora : da i ne.

Grafikon 4. Da li ste se na posjet turistickoj destinaciji Rastoke odlucili na
temelju on-line ponude i prezentacije destinacije na drustvenim mreZama?

mda mne

Izrada : Autorica rada (17.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika njih je 39 (78%) odgovorilo kako se na posjet turistickoj destinaciji
Rastoke odlucilo na temelju on-line ponude i prezentacije destinacije na drustvenim mrezama, dok
je 11 ispitanika (22%) odgovorilo kako se nije odlucilo na posjet turistickoj destinaciji Rastoke na

temelju on-line ponude i prezentacije destinacije na drustvenim mrezama.
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Grafikon 5. koji slijedi u nastavku prikazuje odgovor na pitanje: Na kojim ste se drustvenim
mrezama najvise informirali o ponudi turisticke destinacije Rastoke? Ponudena su Cetiri odgovora:

Facebook, Instagram, Twitter, nista od navedenog.

Grafikon 5. Na kojim ste se drustvenim mrezama najvise informirali o
ponudi turisticke destinacije Rastoke?

6%

m Facebook mInstagram = Twitter = nista od navedenog

Izrada : Autorica rada (17.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika njih je 32 (65%) odgovorilo kako se o ponudi turisticke destinacije
Rastoke najvise informiralo putem drustvene mreze Facebook, dok je 13 ispitanika (25%)
odgovorilo kako se najvise informiralo putem drustvene mreze Instragram. Troje ispitanika (6%)
odgovorilo je kako se o ponudi turisticke destinacije Rastoke najvise informiralo putem drustvene

mreze Twitter, dok je dvoje ispitanika odgovorilo nista od navedenog.
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Grafikon 6. koji slijedi u nastavku prikazuje odgovor na pitanje: Smatrate li da se turisticka
destinacija Rastoke previse promovira on-line i posredstvom drustvenih mreza? Ponudena su dva

odgovora: da, smatram i ne, ne smatram.

Grafikon 6. Smatrate 1i da se turisticka destinacija Rastoke previse
promovira on-line i posredstvom drustvenih mreza?

®mda, smatram ®ne, ne smatram

Izrada : Autorica rada (17.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika njih je 8 (16%) odgovorilo kako smatra da se turisticka destinacija
Rastoke previse promovira on-line i posredstvom drustvenih mreza, dok je 42 ispitanika (84%)
odgovorilo kako ne smatra da se turisticka destinacija Rastoke previse promovira on-line i

posredstvom drustvenih mreza.
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Grafikon 7. koji slijedi u nastavku prikazuje odgovor na pitanje: Koliko vjerujete videnim oglasima
i turistickim brosurama turisticke destinacije Rastoke? Ponudena su tri odgovora : ne vjerujem

previse, vjerujem djelomicno i vjerujem u potpunosti.

Grafikon 7. Koliko vjerujete videnim oglasima i turistiCkim broSurama
turisticke destinacije Rastoke

M e vjerujem previSe  Mvjerujem djelomiéno ™ vjerujem u potpunosti

Izrada : Autorica rada (17.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika 7 (14%) odgovorilo je kako ne vjeruje previse videnim oglasima i
turistiCkim broSurama turisticke destinacije Rastoke, dok je 10 ispitanika (20%) odgovorilo kako
vjeruje djelomicno videnim oglasima i turistickim broSurama turistiCke destinacije Rastoke.
Ukupno je 33 ispitanika (66%) odgovorilo kako u potpunosti vjeruje videnim oglasima i

turistickim broSurama turisticke destinacije Rastoke.
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Grafikon 8. koji slijedi u nastavku prikazuje odgovor na pitanje: Koliko su Vam inovacije
marketinga vidljive pri posjeti on-line stranice turisticke destinacije Rastoke i na drustvenim
mrezama iste destinacije presudne pri odluci o posjeti navedenoj turistickoj destinaciji? Ponudena

su tri odgovora : presudne su za odluku o posjeti, nisu presudne za odluku o posjeti i ne znam.

Grafikon 8. Koliko su Vam inovacije marketinga vidljive pri posjeti on-line
stranice turisticke destinacije Rastoke i na dru$tvenim mrezama iste
destinacije presudne pri odluci o posjeti navedenoj turistickoj destinaciji?

m presudne su za odluku o posjeti ~ ®nisu presudne = ne znam

Izrada : Autorica rada (17.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika, njih je 39 (78%) odgovorilo kako su inovacije marketinga presudne za
odluku o posjeti turisti¢koj destinaciji Rastoke, dok je 11 ispitanika (20%) odgovorilo kako iste
nisu presudne za odluku o posjeti turistickoj destinaciji Rastoke, a jedan je ispitanik (2%)
odgovorio kako ne zna da li su inovacije marketinga presudne za odluku o posjeti turistickoj

destinaciji Rastoke.
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Grafikon 9. koji slijedi u nastavku prikazuje odgovor na pitanje : Da li smatrate da je turisticka
destinacija Rastoke ispunila Vasa ocekivanja koja ste stekli pregledom on-line oglasa i

prezentacijom destinacije na drustvenim mrezama? Ponudena su tri odgovora : da, ne i mozda.

Grafikon 9. Da li smatrate da je turisticka destinacija Rastoke ispunila Vasa
ocekivanja koja ste stekli pregledom on-line oglasa i prezentacijom
destinacije na drustvenim mrezama?

mda mne ®mmozda

Izrada : Autorica rada (17.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika njih je 40 (80%) odgovorilo kako smatra da je turisticka destinacija
ispunila oc¢ekivanja koja su steCena pregledom on-line oglasa i prezentacijom destinacije na
drustvenim mrezama, dok je 8 ispitanika (16%) odgovorilo kako im ocekivanja nisu ispunjena.

Samo je dvoje ispitanika (4%) odgovorilo kako su im o¢ekivanja mozda ispunjena.
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6.4. Rezultati istraZivanja o utjecaju recenzija i ocjena na odbair turisticke destinacije

Grafikon 1. koji slijedi u nastavku prikazuje odgovor na pitanje: Citate li recenzije i ocjene
turisticke destinacije Rastoke prije odluke o posjeti i da li iste utjecu na Vasu odluku o posjeti
turistickoj destinaciji? Ponudena su Cetiri odgovora : citam i utjecu, citam i ne utjecu, ne citam i

ne znam.

Grafikon 1. Citate li recenzije i ocjene turisti¢ke destinacije Rastoke prije
odluke o posjeti i da li iste utjecu na Vasu odluku o posjeti turisti¢koj
destinaciji?

%

m Citam i utjeCu M Citam i ne utjeCu  ®ne Citam ne znam

Izrada : Autorica rada (17.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika njih je 30 (61%) odgovorilo kako citaju recenzije i ocjene i kako iste
utjecu na njihovu odluku o posjeti, dok je 10 ispitanika (20%) odgovorilo kakocitaju recenzije i
ocjene, ali da iste ne utjecu na njihovu odluku o posjeti. Ukupno je 8 ispitanika (16%) odgovorilo

kako ne citaju recenzije i ocjene o turisti¢koj destinaciji, dok je njih 2 (3%) odgovorilo ne znam.
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Grafikon 2. koji slijedi u nastavku prikazuje odgovor na pitanje: Da li ste ikada odustali od posjete
nekoj turistickoj destinaciji radi prema VasSem misljenju nezadovoljavajucih recenzija i ocjena?

Ponudena su tri odgovora : da, ne i ne znam.

Grafikon 2. Da li ste ikada odustali od posjete nekoj turistickoj destinaciji
zbog prema Vasem misljenju neodgovarajucih recenzija i ocjena?

mda ®mne m®mneznam

Izrada : Autorica rada (17.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika njih je 25 (50%) na postavljeno pitanje odgovorilo da, dok je njih 23

(46%) odgovorilo ne. Dvoje (4%) ispitanika je odgovorilo na postavljeno pitanje ne znam.
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Grafikon 3. koji slijedi u nastavku prikazuje odgovor na pitanje: Da li biste na temelju marketing
inovacija te iskustva posjete Rastokama preporucili ovu turisticku destinaciju svojim bliznjima,

prijateljima i kolegama? Ponudena su tri odgovora: da, ne i ne znam.

Grafikon 3. Da li biste na temelju marketing inovacija te iskustva posjete
Rastokama preporucili ovu turisticku destinaciju svojim bliznjima,
prijateljima i kolegama?

mda ®mne ®mneznam

Izrada : Autorica rada (17.12.2020.)

Od ukupno 50 ispitanika njih je 42 (84%) odgovorilo kako bi preporucilo na temelju marketinga
inovacija te iskustva posjete Rastoke svojim bliZnjima, prijateljima i kolegama, dok je njih 7 (14%)
odgovorilo kako ne bi preporucilo Rastoke svojim bliznjima, prijateljima i kolegama na temelju
marketinga inovacija te iskustav posjete navedeoj turistickoj destinaciji. Jedan ispitanik (2%)

odgovorio je kako ne zna odgovor na postavljeno pitanje.
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6.5.Rasprava

Mnogi su autori provodili istrazivanja o raznim inovacijama koje se pozitivno odrazavaju na razvoj
turizma. Primjecuje se kako se potrebe i vaznosti razvoja inovacija nisu mnogo mijenjale kroz
godine, ali razvijaju se nove zelje i potrebe koje se prilagodavaju razvoju modernog svijeta i
turizma. Inovacije su se u svijetu turizma pocele razvijati u 19. stoljecu organiziranim putovanjima
od strane Thomasa Cooka. Kasnije su se nadogradivale kako je rasla potreba i zelja turista za
putovanjima. Informacijske tehnologije danas su temelj razvoja inovacija u turizmu, posebice

marketing inovacija.

Anketom provedenom telefonski te na terenu u svrhu istrazivanja marketing inovacija na primjeru
turisticke destinacije Rastoke obuhvacen namjerni uzorak od ukupno 60 ispitanih osoba, od toga
u prvom dijelu istrazivanja njih 10, a u drugom dijelu njih 50. Prema rezultatima istrazivanja
prevladava dobna skupina od 18-25 godina starosti te od 36-45 godina starosti, a najmanje je
zastupljena skupina od 60 godina starosti i vise. Prevladava broj muskih osoba koje su sudjelovale
u istrazivanju. Rezultati su pokazali da su se danasnje inovacije u turizmu Rastoka razvile uz
pomo¢ ICT-a te da je to destinacija koja prepoznaje zelje svojih turista te razvija neke nove

atrakcije i ponude, pa marketing inovacije imaju veée znacenje u poslovanju na podrucju Rastoka.

Proizvodi i usluge su kategorija koja ima presudnu ulogu u razvoju turizma te stoga se najvise
inovacija marketinga stvara u ovoj kategoriji. Vecina ispitanika je upoznata s vazno$¢u inovacija
i njihovim utjecajem na poslovanje te su zainteresirani za implementaciju marketing inovacija u
poslovanje turistickih subjekata na podrucju turisticke destinacije Rastoke. Vecina ispitanika
smatra da razvoj i1 implementaciju marketing inovacija ko€i trenutacna kultura organizacije te
financijski aspekt poslovanja. Vecina je ispitanika takoder spremna na timski rad i suradnju
prilikom razvoja i implementacije marketing inovacija u turistickoj ponudi Rastoka. Anketirani
ve¢im dijelom pregledavaju on-line ponudu Rastoka na raznim turisti¢kim portalima, a veliki se
broj ispitanika odlucuje posjetiti destinaciju samo na temelju on-line ponude i prezentacije
destinacije putem drustvenih mreza. Nadalje, ve¢ina anketiranih smatra da se turisticka destinacija
Rastoke ne oglasava previse putem on-line kanala i drustvenih mreza, a po pitanju vjerodostojnosti

oglasa i broSura destinacije, vec¢ina vjeruje u potpunosti takvim oglasima i broSurama.

Vecina ispitanika je otputovala u destinaciju Rastoke isklju¢ivo na temelju oglasa koji su

prezentirani on-line kanalima i na drustvenim mrezama te smatraju kako su sve informacije realne
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i vjerodostojne te da nema vecih odstupanja stvarne ponude u odnosu na marketing ponudu
destinacije. Nadalje, istrazivanje je pokazalo da se veliki broj anketiranih informira o turistickim
destinacijama na drustvenim mrezama, a tu znatno prednjac¢i Facebook pred Inastagramom i

Twitterom.

Sto se tide ¢itanja ocjena i recenzija ispitanika o turistickoj destinaciji Rastoke, veliki broj
anketiranih ih ¢ita te iste smatra bitnima za odluku o posjeti konkretnoj turistickoj destinaciji, dok
najmanjim dijelom nemaju gotovo nikakav utjecaj na takvu odluku. Razmatrajué¢i recenzije i
ocjene, znatno veci broj je onih koji su se odlucili otputovati u destinaciju Rastoke na temelju
ocjena i recenzija. Vecina se ispitanika izjasnila kako je njihov dojam o destinaciji Rastoke ve¢im
dijelom bio zadovoljavajuéi. Prema prikupljenim rezultatima se moze zakljuciti kako se vecina
ispitanika marketing inovacije smatraju relevantnim za odluku o posjeti destinaciji. Veliki broj ¢ita
recenzije prethodnih gostiju, te ih donekle uvazava, no svoju odluku o putovanju u odredenu

turisticku destinaciju ne temelje samo na recenzijama, nego uzimaju u obzir i druge ¢imbenike.

Od odredenog dijela onih koji su posjetili destinaciju Rastoke samo na osnovu recenzija, najveci
broj ima u konacnici zadovoljavaju¢i dojam same destinacije. Ovo istraZivanje imalo je za cilj
utvrditi u kojoj mjeri se koristi marketing inovacija u turisti¢koj ponudi Rastoka, s naglaskom na
on-line kanale oglaSavanja i drustvene mreze pri odabiru destinacije. Vazno je naglasiti kako bi
rezultati istraZivanja mozda bili drugaciji da se istraZivanje provodilo nad veé¢im uzorokom
ispitanika i kroz duzi period, no to je bilo gotovo nemoguce zbog trenutacne situacije sa globalnom
pandemijom corona virusa koja se odrazila 1 na turisticki promet hrvatskih destinacija, pa tako 1
Rastoka, pa je u skladu sa trenutacnom zdravstvenom situacijom posjecenosti turisti¢ke destinacije
Rastoke manja nego u isto vrijeme 2019. godine te je bilo prili¢no tesko do¢i do veceg uzorka

ispitanika. Takoder je iz istog razloga dio istrazivanja proveden telefonski, a dio na terenu.
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7. ZAKLJUCAK

Turizam je sloZena ekonomska i druStvena pojava koja se sve viSe razvija u suvremeno doba.
Djelatnost je to koja ostvaruje brojne ucinke, od gospodarskih, ekonomskih, socijalnih i drugo.
Marketing u turizmu se razlikuje od marketinga u proizvodnim djelatnostima, ponaprije jer je
turizam usluzna djelatnost. Turisticko trziSte je specifi¢no, a prilikom koriStenja marketinskog
spleta u turizmu, uz Cetiri klasicna elementa proizvod, cijenu, promociju, distribuciju mogu se
dodati jos tri elementa, a to su ljudi, proces i fizicko okruzenje. Turizam je aktivnost koja se zasniva
na slobodnom vremenu, pa je i marketing u turizmu zapravo marketing slobodnog vremena.
Razvojem novih tehnologija i1 inovacija u marketingu, turisticka potraznja postaje sve
informiranija i zahtjevnija u pogledu o¢ekivanja. S druge strane, turisticka ponuda je sve masovnija
te dolazi do zaoStravanja konkurencije na trziStu. Kako bi potencijalni turisti mogli saznati Sto se
nudi na odredenom turistiCkom trziStu, koje su inovacije i atrakcije pojedine destinacije,
destinacije se moraju promovirati i prezentirati za $to je nuzno oblikovati turisti¢ki proizvod kako

bi se mogao plasirati na trziste.

Destinacije provode odredene marketinske aktivnosti za $to je nuzno identificirati turisti¢ki
potencijal destinacije, oblikovati ponudu, te odrediti ciljanu skupinu. Vazan je pravi odabir
marketinSke strategije koji je kljucan segment u ciljanoj komunikaciji s trZiStem, sa svrhom
privlacenja gosta. Turisticke destinacije trebaju razvijati identitet prepoznatljiv na domacem i
medunarodnom turistickom trzistu. U danasnje je doba za razvoj, opstanak te konkurentnost
destinacije sve znacajniji marketing inovacija koji ukazuje na specificnost ponude odredene
destinacije te omogucuje istoj da uspjeSnije odgovori Svim izazovima koje namece suvremeno
turisticko okruzenje i prevlada strateske izazove u poslovanju. Danasnji turisti traze vrijednost za
novac, sve je manje raspolozivog vremena, stoga je marketing inovacija presudan nacin kojim se
radi razlika od destinacije do destinacije te stavlja naglasak na kvalitetu i raznolikost ponude uz

povecanje konkurentnosti.

Mobilna aplikacija Rastoke napravljena je u svrhu inovacije destinacije radi privlacenja novih
posjetitelja i povecanja popunjenosti smjestajnih kapaciteta u destinaciji. Aplikacija potencijalnim
posjetiteljima olaksava odluku o smjestajnom objektu gdje ¢e boraviti u destinaciji te rezervaciju
smjestaja putem internet agencija, a dostupna je za Android i Apple uredaje. Prilikom ulaska u

App Store na Apple mobilnom telefonu i upisivanja u trazilicu Turisticka destinacija Rastoke ili
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samo kljucnih rije¢i kao $to su Rastoke, smjestaj, korisniku se prikazuje aplikacija destinacije
detaljima i recenzijama. Odabirom opcije "Nabavi" korisniku je potrebno nekoliko sekundi za
prijenos aplikacije na njegov uredaj. Otvaranjem aplikacije, pojavljuje se naslovna stranica gdje
se treba upisati e — mail adresa i lozinka kako bi se korisnik registrirao. Prilikom registracije,
korisnik na e — mail dobiva verifikacijski kod koji treba upisati na naslovnoj strani aplikacije kako
bi se utvrdilo da je korisnik vlasnik upisane e — mail adrese. Nakon popunjenih podataka, korisnik
na novoj stranici popunjava svoje osobne podatke (ime, prezime, adresa, dob, broj mobitela) i
zavrSava s registracijom. Otvara se naslovna strana aplikacije sa svim moguénostima u aplikaciji.
U izborniku na naslovnoj stranici, korisnik ima mogucénost odabrati jezik kojim se Zeli sluziti u
aplikaciji. Ponudeni jezici su hrvatski, engleski, njemacki, francuski i talijanski kako bi se svakom
gostu pruzila moguénost pretrazivanja na jeziku zemlje iz koje dolazi. Kartice koje korisnik moze
odabrati u izborniku su ,,O destinaciji, ,,Smjestaj”, ,,Virtualna Setnja“, , Rezervacija®,
,Dogadanja‘“, ,,Objekti“ i ,,Kontakt*. Klikom na sliku destinacije prikazuje se galerija fotografija
destinacije Rastoke. Posjetitelju se omogucuje postavljanje trenutne lokacije u odnosu na
destinaciju Rastoke kako bi vidio koliko je udaljen od same destinacije, koliko sati voznje mu treba
ali mu se takoder omogucuje i aktivacija navigacije. Odabirom na pojedinu vrstu smjestaja,
korisniku se otvara kartica s galerijom fotografija, cijenama i opremljenosti smjestajnih jedinica
destinacije. Za osobni dozivljaj korisnika prije rezervacije smjesStaja, omogucena je virtualna Setnja
destinacijom. Prilikom pregleda smjestajnih jedinica destinacije posjetitelju se omogucuje odabir
smjestajne jedinice u kojoj Zeli odsjesti i automatski se otvara kartica rezervacije. Registracija je
potrebna ukoliko korisnik u tom trenutku nije prijavljen na aplikaciji i potrebno je samo upisati e
—mail i lozinku s kojom se registrirao prilikom aktivacije aplikacije. U izborniku su u ponudi vrste
smjeStajnih kapaciteta koje su na odabrani datum slobodne te isto tako zeli li korisnik samo
smjestaj, polupansion ili puni pansion. Prikazuje se i kona¢na cijena koju posjetitelj mora platiti
za smjeStaj s ukljuCenom boravisnom pristojbom te nacin placanja. Korisnik potvrduje svoju
rezervaciju 1 sukladno odluci o placanju, unosi broj svoje kreditne kartice ili putem internet
bankarstva uplac¢uje na racun odabranog smjeStajnog objekta. Prilikom potvrde rezervacije,
korisnik dobiva svoj osobni QR kod koji prilikom dolaska u objekt osoblje hotela skenira na
recepciji i ima uvid u podatke o gostu, koju sobu je odabrao, odabrane dodatne usluge, koji broj
osoba te da li je unaprijed ve¢ uplatio ili je odabrao neki drugi nacin placanja. Gost na recepciji

samo pokazuje svoju osobnu iskaznicu ili putovnicu radi to¢ne identifikacije 1 prijave u sustav
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buduci jer recepcija ve¢ ima sve podatke. Ukoliko se radi o dvije osobe, gost nije u moguénosti
rezervirati smjestaj ukoliko na kartici registracije nije popunio podatke za obje osobe. Recepcioner
odredenog smjetajnog objekta provjerava to¢nost informacija i gostu odmah vra¢a dokumente
zajedno s karticom sobe koju mu je sustav namijenio ukoliko je svoju sobu odabrao putem
virtualne Setnje. Na kartici ,,Odjava i raCun® gost ima mogucnost na dan odlaska iz svoje sobe se
odjaviti putem aplikacije i zatraziti racun ukoliko nije platio cjelokupni iznos unaprijed. Takoder,
ostatak racuna moze platiti na dan odlaska putem internet bankarstva. Odjavom iz hotela na
recepciju dolazi samo kako bi vratio karticu, a recepcioner skenirao QR kod i uvidom u podatke i
sustav gosta vidio da li je sve placeno ili jo§ jedan dio gost placa na recepciji. Na kartici
»Recenzije* gost ima mogucnost ostaviti povratnu informaciju o samoj destinaciji i smjeStajnom
objektu te procitati komentare gostiju koji su u destinaciji i tom smjestajnom objektu veé boravili.
Rastoke su destinacija koju odlikuje o¢uvana priroda i autohtona te jedinstvena turisticka ponuda,
a turisticki dionici prepoznaju vaznost marketinga inovacija za razvoj turizma i povecanje
konkurentnosti ove destinacije te se ulaznu znatni napori 1 resursi u razvoj te unapredenje
marketinga inovacija §to rezultira brojnim promjenama u turistickoj ponudi ove destinacije.
Turizam Rastoka je jedinstven i prepoznatljiv, §to prepoznaju i posjetitelji Rastoka te prema
rezultatima istraZivanja smatraju kako marketing inovacija Rastoka za sada ide u pravom smjeru
te u konacnici pridonosi stvaranju kvalitetne usluge u turisti¢koj destinaciji Rastoke. Kako bi se
rezultati istrazivanja dodatno potvrdili 1 upotpunili, potrebno je provesti istrazivanje na veem

uzorku ispitanika.
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Prilozi

ANKETNI UPITNICI (zaposlenici, posjetitelji)

Postovani, molim Vas ispunite ovu anonimnu anketu u svrhu istrazivanja prilikom izrade
zavr$nog rada na temu ,, Inovacije marketinga na primjeru turisticke destinacije Rastoke “.

Rezultati ¢e biti objavljani u zavrSnom radu navedenog naslova.
Zahvaljujem!

Anketa | (zaposlenici):

1. Spol
e M
e 7
2. Dob

e 18-25 godina starosti
e 26-35 godina starosti
e 36-45 godina starosti
e 46-55 godina starosti
e 56-65 godina starosti
e lznad 65 godina starosti

3. Smatrate li da je poduzecée za koje radite otvoreno za uvodenje inovacija u poslovanje?

e Da
e Ne
e Ne znam

4. Koja od sljedecih tvrdnji najbolje opisuje stajaliSte poduzeca u kojem ste zaposleni za
marketing inovacijama?
e marketing inovacije nisu prioritet poduzeca
e prepoznajemo vaznost marketing inovacija i one su prioritet poslovanja poduzeca
5. Na kojoj od sljedecih pozicija vidite sebe prilikom implementiranja marketing inovacija u
poslovanje poduzeca?

e Voda
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Vizionar
Dio tima
Podrska

6. Koji su prema Vasem misljenju i iskustvu najbolji "sastojci" za uspjesnu implementaciju

marketing inovacije u poduzecu?

snazna vizija vode/menadzera

zelja za novim izazovima i preuzimanjem rizika
suradnja sa kupcima/potrosa¢ima

biti sposoban trenirati i educirati prave ljude

biti sposoban za kreativnost i upotrebu novih tehnologija

7. Sto trenuta¢no kodi inovativnost u poduzeéu gdje ste zaposleni?

trenutna kultura poduzeca
politicke i zakonodavne prepreke
financijski resursi

neadekvatna tehnologija

nista

8. Koja bi od sljedec¢ih mjera trebala biti prioritet uspostavljanja Vladi i poduze¢ima u RH?

adekvatna infrastruktura
obrazovana i kvalificirana radna snaga
visoka razina zaposlenosti

veca jednakost u prihodima stanovnistva.

Anketa Il (posjetitelji):

18-25 godina starosti
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e 26-35 godina starosti

e 36-45 godina starosti

e 46-55 godina starosti

e 56-65 godina starosti

e Iznad 65 godina starosti
Koliko ¢esto pregledavate on-line ponudu turisti¢kih destinacija RH na raznim
turistickim portalima i druStvenim mrezama?

e vrlo Cesto,

e rijetko kada,

e nikad.
Da li ste se na posijet turistickoj destinaciji Rastoke odlucili na temelju on-line ponude i
prezentacije na drustvenim mrezama?

e Da

e Ne
Na kojim ste se drustvenim mrezama najvise informirali o ponudi turisticke destinacije

Rastoke?

e Facebook
e Instagram
e Twitter

¢ niSta od navedenog.
Smatrate li da se turisticka destinacija Rastoke previSe promovira on-line i posredstvom
drustvenih mreza?
e da, smatram
® Ne, ne smatram.
Koliko vjerujete videnim oglasima i turistickim broSurama turisticke destinacije Rastoke?
e ne vjerujem previse
e vjerujem djelomic¢no

e Vjerujem u potpunosti.
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b)

Koliko su Vam inovacije marketinga vidljive pri posjeti on-line stranice turisticke
destinacije Rastoke i na drustvenim mrezama iste destinacije presudne pri odluci o posjeti
navedenoj turisti¢koj destinaciji?

e presudne su za odluku o posjeti

e nisu presudne za odluku o posjeti

e e znham.
Da li smatrate da je turisticka destinacija Rastoke ispunila Vasa o¢ekivanja koja ste stekli

pregledom on-line oglasa i prezentacijom destinacije na drustvenim mrezama?

e da,
e e
e mozda.

Citate li recenzije i ocjene turisti¢ke destinacije Rastoke prije odluke o posjeti i da li iste
utjecu na Vasu odluku o posjeti turisti¢koj destinaciji?

e (itam i utjeu

e (itam i ne utjecu

e ne Citam

e e znham.
Da li ste ikada odustali od posjete nekoj turistickoj destinaciji radi prema Vasem

misljenju nezadovoljavajuéih recenzija i ocjena?

e Da
e Ne
e Ne znam.

Da li biste na temelju marketing inovacija te iskustva posjete Rastokama preporucili ovu

turisticku destinaciju svojim bliznjima, prijateljima i kolegama?

e Da
e Ne
e Ne znam.
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