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SAZETAK

Ovaj rad bavi se analizom promotivnih aktivnosti koje je provodila turisticka zajednica grada
Karlovca u periodu od tri godine s ciljem jacanja brenda turisticke destinacije grad Karlovac kroz
projekt IQM Destination Karlovac s naglaskom na digitalne aktivnosti. Turisti¢ka destinacija grad
Karlovac posjeduje brojne elemente na osnovu kojih se pojavljuje na turistickom trzistu kao
privlacna turisticka destinacija. Ti elementi su ofuvana priroda, dobra prometna povezanost,
kulturne znamenitosti, razne manifestacije, brojne atrakcije, ugostiteljski i smjestajni kapaciteti.
Navedeni elementi omogucili su stvaranje sadrzaja koji su promovirani s ciljem jac¢anja ukupnog
brenda. Na temelju podataka turisticke zajednice grada Karlovca analizirane su digitalne
promotivne aktivnosti. Rad nastoji prikazati brojne moguénosti i prednosti koje nudi
implementiranje elektronickog marketinga u organizaciji u svrhu promocije turisticke destinacije.
Izvrsena je usporedna analiza, na trogodi$njem nivou, digitalnih promotivnih aktivnosti. U radu je
prikazana i usporedna analiza smjeStajnih kapaciteta te dolazaka i nocenja posjetitelja grada

Karlovca.

Kljuéne rije¢i: turisticka destinacija, brend, e-marketing, promocija, Karlovac



SUMMMARY

This paper deals with the analysis of the promotional activities carried out by the Karlovac Tourist
Board over the period of three years with the aim to build up the brand of the City of Karlovac as
a tourist destination through the 1QM Destination Karlovac Project with the emphasis on digital
activities. As a tourist destination, the City of Karlovac has a lot of elements that make it an
attractive tourist destination on the tourist market. These elements include conserved nature, good
traffic connections, cultural heritage, various manifestations, accommodation and catering
facilities. All these elements have enabled the creation of the contents that have been promoted
with the aim to build up a brand. On the basis of the data supplied by the Karlovac Tourist Board,
digital promotional activities have been analysed. The aim of this paper is to present numerous
possibilities and advantages of the implementation of electronic marketing for the purpose of
promoting this tourist destination. A comparative analysis of the digital promotional activities
carried out over the period of three years has been made. The paper also shows a comparative
analysis of the accommodation capacity and the number of visitors and overnight stays in the City

of Karlovac.

Key words: tourist destination, brand, e-marketing, promotion, Karlovac
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1. UvoD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog zavr$nog rada je osnazivanje brenda grada Karlovca putem IQM projekta koji je
prikazan na primjeru promocije grada Karlovca kroz digitalne promocijske aktivnosti koje je

provodila Turisti¢ka zajednica grada Karlovca.

Cilj rada je prikazati promocijske aktivnosti koje su se vr$ile u razdoblju od tri godine, od 2019.

do 2021. godine, u svrhu jacanja brenda destinacije grada Karlovca.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Pri izradi ovog rada koriStena je struéna literatura raznih autora, internetski izvori te statisticki
podaci dobiveni od Turisticke zajednice grada Karlovca. U prikupljanju i obradi podataka
koriStene su metode analize i sinteze, metoda deskripcije, metoda komparacije. Podaci su

prikupljeni metodom istrazivanja za stolom.

1.3. Struktura rada

Zavr$ni rad se sastoji pet dijelova: uvod, teorijski dio, prikaz provedenih aktivnosti, usporedna
analiza te zakljucak. U uvodnom djelu definirani su predmet i cilj rada izvori i metode podataka i
struktura rada. U drugom dijelu definirani su pojmovi marketinga u turistickoj destinaciji s
povezanim ¢imbenicima — turisticka destinacija, turisticki proizvod 1 usluge, cijena i1 promocija,
prodaja i distribucija. Tre¢i dio rada definira pojam brenda turisti¢ke destinacije njenog identiteta,
imidza i pozicioniranja. Cetvrti dio rada obraduje temu elektroni¢kog marketinga (skraéeno e-
marketing) i marketinskog spleta e-marketinga — e-proizvod, e-cijena, e-promocija, e-distribucija

s dodatnim elementima: ljudi, fizicki dokazi, procesi.

U petom dijelu rada prikazani su razlozi odabira projekta IQM Destination, aktivnosti turisti¢ke

zajednice grada Karlovca u podrucju promocije 1 jaanja brenda turisticke destinacije grad



Karlovac s pojacanim naglaskom na digitalne aktivnosti. IzvrSena je usporedna analiza provedenih
digitalnih aktivnosti, dolazaka i nocenja posjetitelja i SmjeStajnih kapaciteta. Rad zavrSava

zakljuckom te popisom literature i ilustracija.



2. MARKETING TURISTICKE DESTINACIJE

Marketing se bavi prepoznavanjem i udovoljavanjem ljudskim i drustvenim potrebama.! Za
uspjesno plasiranje na trziste proizvoda ili usluga u ovom slucaju turisti¢ke destinacije, vazna je
odgovarajuc¢a marketinska politika. Marketing turisticke destinacije poseban je po tome Sto se ne
fokusira na pojedinacne proizvode ili usluge ve¢ na cjelokupnu lokaciju s pripadaju¢im

proizvodima, uslugama i privlacnostima.

Karakteristike marketinga turisticke destinacije su provodenje upravljacke aktivnosti u ime
skupine autonomnih ponudaca te prostorna ograni¢enost i specificnost skupine proizvoda i usluga
koje nude destinacijski ponudaci.? Zbog navedenih karakteristika marketing turisticke destinacije
posjeduje ulogu optimizacije ucinaka turizma i postignuca strategijskih ciljeva ¢ija svrha je
zadovoljenje potreba svih dionika turisti¢ke destinacije.
Strategijski ciljevi marketinga turisticke destinacije su:

e dugorocan napredak lokalnog stanovnistva

e maksimiziranje zadovoljstva posjetitelja

e maksimiziranje multiplikativnih u€inaka i profitabilnosti lokalnih poduzetnika

e optimiziranje uc¢inaka turizma osiguranjem odrZive ravnoteze izmedu ekonomskih koristi

i druStveno-kulturnih i environmentalisti¢kih troskova®

2.1. Pojmovno odredenje turisticke destinacije

Razvoj turizma povezuje se s fazama razvoja ¢ovjecanstva. Ubrzani razvoj CovjeCanstva doveo je
do multiplikacije ¢imbenika koji utjecu na razvoj turizma kao i na njihovu kompleksnost. Vaznost
turizma prepoznata je na socio-ekonomskom nivou sto je dovelo do potrebe detaljnog poznavanja

¢imbenika turizma i njihovih specifi¢nosti kako bi se isti uspjesno implementirao i razvijao.

1 Kotler, Ph., Keller L. K., Martinovi¢, M.: Upravljanje marketingom, 14. izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, 2014, str. 5
2 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisti¢ke destinacije, Mikrorad d.o.0., Zagreb, 2008., str. 87
3 Ibid., str. 87



Pojam ,,destinacija“ izvorno oznacava odrediste ili cilj, razvojem turizma taj pojam se poceo
koristiti prije tridesetak godina za definiranje prostora koji posjeduje turisticka dobra, turisticke
usluge te je prostor za odmor i rekreaciju. Vazno je razlikovati pojam turistickog mjesta od pojma
turisticka destinacija. Turisticka destinacija nema definirane administrativne granice za razliku od
turistickog mjesta. Na temelju analize brojnih definicija turisti¢ke destinacije u domacoj i stranoj
literaturi smatra se primjerenim definirati je kao turisti¢ki organiziranu i trziSno prepoznatljivu
prostornu jedinicu, koja skupom svojih turistickih proizvoda potrosa¢ima nudi cjelovito

zadovoljenje turisti¢ke potrebe.*

Udruga hrvatskih putnickih agencija (2008) u priru¢niku ,,.Destinacijske menadzment kompanije*
turisticku destinaciju definiraju kao funkcionalnu, trzi$no-turisti¢ki orijentiranu cjelinu koja
svojom gospodarskom, sociokulturnom i ekoloskom cjelovitos¢u odnosno identitetom odgovara
na suvremene preferencije turisti¢ke potraznje.>
Obiljezja turistickih destinacija:

e one su amalgami (miks razlicitih elemenata)

e kulturoloske potvrde vrijednosti

e one su podrucja neodvojive proizvodnje i potroSnje

e podrudja s vise korisnika.®
Vrste turistickih destinacija prema razvojnom putu:

e tradicionalne — proizasle iz turistickih mjesta koje su u dugom povijesnom razdoblju

zadovoljavale turisticke potrebe

e suvremene — §ira regionalna turisticka podrucja sa $irom i raznolikijom ponudom.’

Vrste turistickih destinacija prema veli€ini trZista:
e regionalne — obuhvacaju uzi prostor sa specifiénim turistickim proizvodom

e nacionalne — obuhvacaju turisticku ponudu jedne drzave

4 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisti¢ke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008., str. 58

5 Udruga hrvatskih putni¢kih agencija, Suradnici: Avakumovi¢, B., Corak, S., Magas, D., Razovi¢, M., Kosuta
Teliéman, N., Trezner, Z.: Destinacijske menadZment kompanije, Bauer Grupa, Zagreb, 2008, str. 4

6 Udruga hrvatskih putni¢kih agencija, Suradnici: Avakumovi¢, B., Corak, S., Magas, D., Razovi¢, M., Ko$uta
Teliéman, N., Trezner, Z., op. cit., str. 14

7 Udruga hrvatskih putnickih agencija, Suradnici: Avakumovi¢, B., Corak, S., Magas, D., Razovi¢, M., KoSuta
Teli$man, N., Trezner, Z., op.cit., str. 20



e medunarodne — obuhvacaju prostore viSe regionalnih zajednica i viSe drzava i Cesto ¢ine

intinerer skupina stranih turista.®

Vrste turistickih destinacija prema udaljenosti i motivima putovanja:
e udaljene turisticke destinacije — one destinacije koje su najudaljenije od domicila turista
e glavne turisticke destinacije — u njima turisti provode najvise vremena

e motivirajuée turisti¢ke destinacije — one koje turisti smatraju primarnim ciljem.®

Vrste turistickih destinacija prema duzini boravka:
e primarne — u njima se turisti najdulje zadrzavaju

e sekundarne - nalaze se izmedu domicila turista i primarne destinacije (usputne).

Vrste turistickih destinacija prema vrsti putovanja:
e putovanja u osnovnu destinaciju — polaziste za posjet okolnim destinacijama
e kruzna putovanja — duzi viSednevni program i eventualno zadrZzavanje u usputnim
destinacijama

e regionalna kruzna putovanja — oznacava posjet turista uzem turistickom podrugju.!

2.2. Turisti¢ki proizvod i usluge

Turisticki proizvod turisticke destinacije posjeduje obiljezja proizvoda i usluga Sto dovodi do

potrebe provedbe kompleksnije marketinske politike. Marketing turistiCkog proizvoda destinacije

12

proizvod prezentira trziStu i privlaci turiste njegovom koriStenju.”> Marketing turistickog

8Udruga hrvatskih putnickih agencija, Suradnici: Avakumovi¢, B., Corak, S., Magas, D., Razovi¢, M., Kouta TeliSman,
N., Trezner, Z., op. cit., str. 21

? 1bid.

10 ydruga hrvatskih putnickih agencija, Suradnici: Avakumovi¢, B., Corak, S., Magag, D., Razovi¢, M., Ko$uta
Teliéman, N., Trezner, Z., op. cit., str. 22

1 bid.

12 Radisi¢ Berc, B.: Marketing turisti¢kog proizvoda destinacije, Fakultet za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu,
Opatija, 2009, str. 1



proizvoda je upravljacki proces identificiranja potreba i Zelja posjetitelja i oblikovanje adekvatnog
proizvoda za njihovo zadovoljavanje.™

Mnogi smatraju kako je proizvod nesto opipljivo, no turisti¢ki proizvod podrazumijeva sve $to se
moze ponuditi na trzistu da bi se zadovoljile Zelje ili potrebe, ukljucujuéi fizicka dobra, usluge,

iskustva, dogadaje, osobe, mjesta, organizacije, informacije i ideje.'*

Na turistickom trzi$tu brojni su elementi koji se mogu svrstati u sadrzaj turistiCkog proizvoda od
fizickih proizvoda, neopipljivih usluga do sveukupnog iskustva turista u turistickoj destinaciji.
Turisticki proizvod destinacije strukturiran je iz sljedecih sastavnica:

e prirodnih privlacnosti

e antropogenih posebnosti

e zanimljivih teku¢ih dogadanja

e turisticke receptivne

e turisti¢ke kulture.®

Turisticki proizvod ovisi o razli¢itim perspektivama iz kojih se sagledava, tako iz perspektive
turista, turisticke destinacije te poduzetnika on nije jednak. Turisticki proizvod moZemo promatrati
i 0 njemu raspravljati s razli¢itih stajaliSta, kao pojam moZemo ga razmatrati samo u svezi s

trziStem, odnosno odnosima na njemu.®

2.3. Cijena i promocija

Odredivanje cijene proizvoda vazna je odluka o kojoj ovisi pozicioniranje proizvoda na trzistu kao
i financijski aspekt poslovanja. Kako bi se formirala cijena koja ¢e zadovoljiti potrebe proizvodaca
1 potrebe potrosaca sagledavaju se interni i eksterni faktori koji utjecu na njezino odredivanje.

Interni faktori su oni koji su dio poslovanja poduzeca. To su: troskovi, ciljevi (kratkoroc¢ni i

dugoroéni) i nivo trzi§ne transparentnosti.l’ Eksterni faktori obuhvacéaju kao prvo nivo potraznje,

13 Radisi¢ Berc, B, op. cit., str. 158

14 Kotler, Ph., Keller L. K., Martinovié, M., op. cit., str. 325

15 Radisi¢ Berc, B., op. cit., str. 55

16 Senedié,).: Marketing turisti¢kog gospodarstva, Veleudiliste u Karlovcu, 2005., str. 219
17 Senedi¢, J., op. cit., str. 114



zatim konkurenciju, drzavnu regulativu i trzi$nu praksu.'® Eksterni ¢imbenici koji utje¢u na
formiranje cijene turistickog proizvoda su potraznja koja odreduje gornju granicu cijene, troskovi

koji odreduju donju granicu cijene, cijene konkurencije, relevantni unutarnji i vanjski ¢imbenici.

Za formiranje cijena turistiCkog proizvoda koriste se troskovno orijentirani pristup, trziSno
orijentiran pristup te formiranje cijena prema konkurenciji. TroSkovno orijentiran pristup — ¢esto
se naziva metoda ,,troskova plus* polazi od toga da se na troskove proizvoda i usluga doda zeljena
marza.® Trzi§no orijentiran pristup — u formiranju cijena vezan je za turistu i nacin koji on gleda
na ponudeni turisticki proizvod i njegovu vrijednost.?® Formiranje cijena s obzirom na
konkurenciju — cijene turistickog proizvoda odreduju se ispod, iznad ili na istoj razini

konkurencije, dok se zanemaruju trogkovi i potraznja.?

Promocija je splet komunikacijskih aktivnosti provedbom kojih se nastoji utjecati na ciljanu
skupinu potrosaca. Promocijskim se aktivnostima nastoji stimulirati trziSna razmjena
informiranjem, uvjeravanjem i podsje¢anjem ciljne javnosti.??
Kako bi se utvrdile odgovaraju¢e promocijske aktivnosti potrebno je donijeti odluke:
e odabir ciljne javnosti: utvrditi ciljnu skupinu kojoj ¢e se poruka uputiti, koja su njezina
obiljeZja, pocetni stav 1 uvjerenja ciljne skupine o turistickom proizvodu/destinaciji;
e definiranje ciljeva promocije: odreduju se za svaku skupinu ciljne javnosti te moraju
biti uskladeni s hijerarhijski nadredenim ciljevima, realni i operativni;
e izbor promocijskog miksa i njegova razrada: optimalna kombinacija instrumenata

promocije kojim ée se najucinkovitije ostvariti postavljeni ciljevi.?®

Takoder, treba uzeti u obzir niz ¢imbenika kao $to su:
e obiljezja ciljne javnosti

e ciljevi promocije

18 Senedié, J., op. cit., str. 115

19 Radisi¢ Berc, B., op. cit., str. 122

20 |bid.

21 Radisi¢ Berc, B., op. cit., str. 123

22 Krizman Pavlovié, D., op. cit., str. 161
3 |bid.



e obiljezja turistickog proizvoda
e obiljezja turistickog trziSta

e obiljezja ostalih instrumenata marketinikog miksa.?*

Instrumenti promocije koji se koriste za kreiranje promocijskog miksa su:

e oglasavanje — predstavlja placeni oblik neosobne komunikacije s ciljnom javnoscu

e odnosi s javnoS¢u — predstavljaju smisljen oblik komunikacije odredene organizacije
za upravljanje turistickom destinacijom s njezinom okolinom koji je usmjeren
unapredenju, odrzavanju ili zastiti imidza turisti¢ke destinacije/turistickog proizvoda

e unapredenje prodaje — aktivnosti kojima se potencijalni korisnici, posrednici u prodaji
i prodajno osoblje poti¢u na pruzanje zeljenih rezultata

e 0sobna prodaja — njezin cilj je informiranje potencijalnog korisnika o karakteristikama
turistickog proizvoda, pruzanje podrske, postprodajna usluga i dr.

e ostali instrumenti — publicitet, izravni marketing, sponzorstvo, promocija putem

interneta i dr.%®

2.4. Prodaja i distribucija

Specifi¢nosti turistickog proizvoda kao §to su neopipljivost i neprenosivost otezavaju poimanje
procesa prodaje i1 distribucije turistickog proizvoda. Organizacije koje upravljaju turistickom
destinacijom za potrebe prodaje 1 distribucije turistickog proizvoda mogu odabrati razli¢ite uloge,
uloga savjetnika, uloga posrednika ili proizvodnog menadzera. Organizacijama koje upravljaju
turistickom destinacijom ciljevi kojima teze nisu potpuno ekonomski orijentirani, vazno im je
ostvarenje odrzivog razvoja turistiCke destinacije, zadovoljstvo dionika turisticke destinacije Sto
ujedno predstavlja i njihovu prednost pri preuzimanju uloge posrednika u prodaji i distribuciji
turistickih proizvoda turisticke destinacije.

Odabirom uloge savjetnika organizacija koja upravlja turistickom destinacijom pruza uslugu

savjetovanja dobavlja¢ima pojedinih komponenti turisti¢kog proizvoda destinacije 1 posrednika u

24 Krizman Pavlovié, D., op. cit., str. 163
25 Krizman Pavlovié, D., op. cit., str. 164-165



njihovoj prodaji vezanih za podrudje prodaje i distribucije.?® Uloga posrednika u prodaji i
distribuciji odnosi se na pruzanje usluge rezervacije i prodaje prava na koristenje komponenti
pojedinog turistickog proizvoda za radun dobavljata.?’ Organizacija za upravljanje turistickom
destinacijom odabirom uloge proizvodnog menadzera stvara poluintegrirani turisti¢ki proizvod
destinacije koji samostalno ili u suradnji s drugim organizacijama prodaje i distribuira na ciljno

trziste. 28

26 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit.,str. 167
27 |bid.
28 Krizman Pavlovi¢, D., op. cit., str. 170



3. BREND TURISTICKE DESTINACIJE

U poslovnom okruzenju brend predstavlja neopipljivu imovinu poduzeéa cijom vrijednoséu
upravlja marketing. Uloga brenda ocituje se u tome da omoguéuje potroSacima razlikovanje
proizvoda proizvodaca te njihove vrijednosti, a poduzefima olakSava poslovanje i zastitu
jedinstvenih osobina proizvoda. U daljnjem tekstu pojmovno se odreduje brend, identitet, imidz,

mjerenje imidza te odredivanje strategije razvoja brenda turisticke destinacije.

3.1. Pojmovno odredenje brenda turisticke destinacije

Ameri¢ko marketinsko udruzenje definira brand kao ime, pojam, znak, simbol, oblik ili
kombinaciju svega toga ¢ija je namjena identificiranje dobara ili usluga jednog prodavatelja ili
skupine prodavatelja i njihovo razlikovanje od konkurenata.?® Svoj identitet i turisticku ponudu,
destinacija moze izraziti preko brenda svog turistickog proizvoda koji ¢e joj omoguciti da bude
prepoznatljiva na turistickom trzi$tu i da se razlikuje od svoje konkurencije.*

Aaker navodi sljedece sastavnice brenda: identitet brenda koji znaci sliku o samome sebi i trzis$ni
imidz kojem se teZi, i imidzu brenda koji brend ima za potrosac¢a.! SloZenost brendiranja turisticke

destinacije uzrokovana je ve¢im brojem razli¢itih dimenzija od fizickog proizvoda.

3.1.1. Identitet brenda turisticke destinacije

Razvoj identiteta brenda turisticke destinacije sastoji se od Cetiri faze:
e imenovanje stjegono$e brenda,
e utvrdivanje zajednice brenda,
e revizija turisticke destinacije,

e pripreme plana brenda.®

2 Kotler, Ph., Keller L. K., Martinovié, M., op. cit., str. 241

30 Radisi¢ Berc, B., op. cit., str. 1

31 pike, S.: Marketing turistickog odredi$ta, M PLUS d.o.0., Zagreb, 2010., str. 224
32 pike, S., op. cit., str. 232
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Imenovanje stjegonoSe brenda odnosi se na imenovanje direktora koji ¢e voditi razvoj brenda.
Takve osobe moraju posjedovati strast prema brendu. Kreiranje brenda turisticke destinacije
sloZen je i zahtjevan proces te zahtjeva vodstvo, odgovornost i spremnost na preuzimanje zadaca.>®
Vaznost utvrdivanja zajednica brenda je ta $to je zajednica vazan kanal za prijenos informacija o
brendu destinacije kao 1 kampanja oglasavanja. Zajednica je svojevrsni oblik ambasadora brenda.
Ona je ta koja ispunjava obecanja brenda. Od klju¢ne vaznosti je da brend destinacije utjelovljuje
vrijednosti zajednice, bit iskustva posjetitelja te daje viziju koja ¢e voditi 1 motivirati aktivne

dionike.®*

Svrha revizije turisticke destinacije kako bi se utvrdile vrijednosti turistiCkog odredista 1 kako bi
se uspjesno provodio razvoj brenda destinacije. Osnovne sastavnice plana brenda su: vizija brenda,
misija, identitet brenda, vrijednost i smjernice za provedbu i reviziju.*® Plan brenda sluzi kao

motivacija, podsjetnik i vodi¢ dionicima.®®

3.1.2. ImidZ brenda turisti¢ke destinacije

ImidZ brenda odnosi se na stvarnu predodzbu koju imaju potrosaci, koja se moze razlikovati od
one koju odreduje identitet.3” Gunn je smatrao da se predodzbe stvaraju na dvije razine: organski
uvjetovanoj i induciranoj.*®

Organski uvjetovana predodzba odnosi se na svakodnevno stjecanje informacija pod utjecajem
obrazovanja, medija ili stvarnog posjeta, dok se inducirana predodzba stjeCe pod utjecajem

turisticke promidzbe.*

3 Pike, S., op. cit., str. 232
34 pike, S., op. cit., str. 233
35 pike, S., op. cit., str. 235
36 bid.

37 pike, S., op. cit., str. 250
38 pike, S., op. cit., str. 256
39 bid.
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3.2. Pozicioniranje brenda turisticke destinacije

Ucinkovito pozicioniranje brenda moze olaksati potencijalnom posjetitelju donosenje odluke o
dolasku. Ako se neka turisticka destinacija razlikuje od ostalih na temelju odredenog obiljezja,
onda je to pozicija koju bi organizacija za marketing turisticke destinacije trebala istraziti.*°
Kampanja za pozicioniranje trebala bi potkrepljivati pozitivnu percepciju o turistickoj destinaciji.
Ries i Trout naglasili su da je prilikom pozicioniranja potrebno naglasiti razli¢itost, §to je vazno u

turizmu s obzirom da je malen broj turistickih proizvoda jedinstven.*!

Odlucujuca obiljezja turistickih destinacija za odabir isticanja u svrhu pozicioniranja su:
e priroda/krajolik
e lokalna kultura
e cijena/vrijednost
e dobre vremenske prilike
e infrastruktura
e prijateljski raspolozeno lokalno stanovniStvo
e sigurno/opustajuce okruzenje
e ima se mnogo toga uciniti
e smjestaj
e sportske aktivnosti
e kafi¢i/restorani
e povijesno vazna mjesta
e nocni zivot
e dostupnost

e kupnja.*?

Za pozicioniranje brenda turisticke destinacije prilikom izrade strategije za pozicioniranje

preporuca se odabir jednog ili nekoliko obiljezja.

40 pike, S., op. cit., str. 273
41 pike, S., op. cit., str. 276
42 pike, S., op. cit., str. 277
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Postupak pozicioniranja turistickih odredista ukljuc¢uje sedam faza:

Odredivanje ciljnog trzista i putnickog konteksta.

Odredivanje skupine konkurentnih turistickih odredista na ciljnom trzistu i u putnickom
kontekstu.

Odredivanje motivacije/pogodnosti koje traze prijasnji posjetitelji i oni koji nisu posjetili
neko turisti¢ko odrediste.

Odredivanje percepcije snage i slabosti svakog konkurentnog skupa turistickih odredista.
Odredivanje moguénosti za razlikovanje pozicioniranja.

Odabir i primjena pozicije.

Praéenje rezultata strategije za pozicioniranje tijekom vremena.*?

4 Pike, S.,op. cit., str. 278
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4. ELEKTRONICKI MARKETING ILI E-MARKETING

Razvoj tehnologija utjecao je i na razvoj provodenja marketinga Cije aktivnosti su se pocele

provoditi u elektronickom okruzenju i uz pomo¢ alata koji su razvijeni na istom. Potrosacima je

omogucio izravni kontakt s poslovnim subjektom, brzo pronalazenje informacija o proizvodima i

uslugama. Proizvodacima je omogucio lak$i pronalazak kupaca te jednostavnije usluzivanje

kupaca prema njihovim preferencijama. Uz sami pojam elektroni¢ki marketing veze se nekoliko

istoznacnica i bliskozna¢nica, za bolje razumijevanje pojasnit ¢e se svaki pojam.

Elektronicki marketing (skraceno e-marketing) definira se kao proces izrade ponude,
odredivanje cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabilnog zadovoljavanja potreba i
zelja kupaca uz intenzivno koriStenje mogucénosti digitalne tehnologije.

Digitalni marketing ukljucuje koriStenje digitalne tehnologije koja kreira nove
marketinSke kanale s ciljem potpore marketinskim aktivnostima usmjerenima na
profitabilno osvajanje i zadrzavanje kupaca u visekanalskom procesu kupnje.

Internetski marketing provodi svoje aktivnosti isklju¢ivo na internetu i pripadajuéim
internetskim uslugama te je uzi pojam od e-marketinga.

Online marketing kao i internetski marketing provodi svoje aktivnosti na internetu, ali u
ovom slucaju pojam online marketing oznacava stanje spojenosti na Internet.

Cyber marketing oznacava digitalni komunikacijski prostor te se najéesée koristi kao dio
vrlo specifinog zargona smatra se da nije sinonim za elektroni¢ki marketing.
Web-marketing odnosi se na dio internetskog marketinga koji se fokusira na ostvarivanje
ciljeva uz iskljucivo koriStenje weba kao mrezne usluge te se smatra da je uzi pojam od
elektronickog marketinga.

ViSekanalski marketing koji kombinira kori$tenje digitalnih i tradicionalnih kanala u

razli¢itim trenucima kupnje za komunikaciju te distribuciju **

4 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D.: E-marketing, Sveudiliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u
Osijeku, 2014., str. 39-41
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4.1. Marketinski splet e-marketinga

Tradicionalni marketinski splet sastoji se od Cetiri varijable, a to su proizvod, cijena, distribucija i

promocija. Provedbom marketinskih aktivnosti uz pomo¢ elektronickih alata doslo je do razvoja

elemenata koji sacinjavaju marketinski splet. Dodane su tri nove varijable: ljudi, fizicki dokazi

odnosno fizi¢ko okruzenje i procesi. Svi elementi marketin§kog spleta trebaju biti kombinirani u

svrhu zadovoljenja potreba potrosaca te da uspjesno pridonose ostvarivanju ciljeva tvrtke.*

Slika 1. 7P varijabli e-marketing spleta
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Izvor: Splet e-marketing, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, power
point presentation http://www.efos.unios.hr/e-marketing/wp-content/uploads/sites/5/2018/01/em-2017-18-08-splet-

emarketinga-1.pdf, 18.09.2022.

4.2. E-proizvod

E-proizvod, odnosno usluga predstavlja zbroj pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe organizacija

ili krajnjih potrosaca, a koje su oni spremni platiti.*®

Vecina digitalnih proizvoda posjeduje ekonomska obiljezja:

Proizvodnja — povezana je s visokim fiksnim i malim marginalnim troskovima

Javna dobra — digitalni proizvodi imaju neka obiljezja potrosnje javnih dobara kao §to su
neekskluzivnost i nekonkurentnost

,Network externality — digitalni proizvodi su trazeniji $to ih vise ljudi koristi

Upotrebom digitalnih proizvoda ne dolazi do njihovog trosSenja

4 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., op. cit., str. 296
46 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., op. cit., str. 297
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e Promjenjivost — proizvod se moZe mijenjati i prilagodavati jednom kad je preuzet od strane
korisnika
e Umnozavanje — digitalni proizvodi lako su djeljivi, mogu se umnoZzavati, lako su

prenosivi.*’

Razlike izmedu proizvoda i usluga nestaju te se nadopunjuju u nastojanju da postignu sinergijski
u¢inak.*® Razlikovanje od ostalih proizvoda postize se isticanjem njegovih znacajki koje ih ili

odvajaju od konkurencije ili ¢ine superiornima.*®

4.3. E-cijena

Novi prodajni modeli na internetu doveli su do novih cjenovnih modela. KoriStenje interneta za
prodaju proizvoda utjecalo je na snizenje troSkove prodaje, iskljuceni su preprodavaci i njihove
marze $to je dovelo do sniZenja cijene proizvoda. Za odredivanje visine cijene takoder se koristi
se dinamicko odredivanje cijena - variranje cijena ovisno o kupcu, internet je omogucio lako

usporedivanje cijena §to je povecalo pregovaracku snagu kupca.>

Koristenje tehnologija mozZe dovesti do velikih uSteda, ali ponekad dovode do pritiska za
povecanjem cijena.
Strauss 1 dr. navode koji su to moguci pritisci:

e Online korisnicka podrSka — u proslosti je online korisnicka potvrda znacila konkurentsku
prednost, danas korisnici oc¢ekuju brze odgovore i informacije Sto online korisnicku
podrsku €ini skupom i prestaje biti konkurentska prednost.

e Distribucija — troskovi distribucije su uvecani iz razloga $to se svaki proizvod dostavlja
pojedinacno. Prebacivanje troskova distribucije moZze dovesti do nezadovoljstva potrosaca.

e Oglasivacke mreze — mnoga web-sjedista placaju proviziju na svaku poveznicu od koje

ostare prodaju $to utjee na povecanje cijene proizvoda.

47 RuZi¢, D., Bilo, A., Turkalj, D., op. cit, str. 298
48 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., op. cit, str. 300
4 |bid.

50 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., op. cit., str. 301
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e Razvoj 1 odrzavanje sjediSta — troSkovi razvoja i odrzavanja web sjediSta ukljucuju
troSkove hardvera, softvera i internetske veze.
e Troskovi akvizicije korisnika — privla¢enje novog kupca prosje¢no je 6-7 puta skuplje od

zadrzavanja postojedeg.>

4.4. E-promocija

Promocija na internetu predstavlja unakrsno funkcionalan proces za planiranje, izvrSavanje i
analiziranje komunikacije usmjerene prema privladenju, odrzavanju i umnozavanju broja
klijenata.>? Internet je novi marketinski komunikacijski kanal koji informira potro$ace o koristima
proizvoda i doprinosi dono$enju odluke o kupnji.>® Elementi promocijsko komunikacijskog spleta
su: oglaSavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s javnosc¢u, direktni marketing i
promocija putem interneta. U novije vrijeme se jo$ koristi i promocija od-usta-do-usta.>

Ukoliko se zele uspjes$no ostvariti promocijski ciljevi preporuca se koristiti $to vise navedenih
elemenata promocijskog miksa $to ¢e omoguditi potrosa¢ima da jasnije i detaljnije budu

informirani o odredenim proizvodima ili uslugama.

4.5. E-distribucija

Ovisno o vrsti proizvoda razlikuju se distribucijski kanali. Digitalni proizvodi poput softvera za
distribucijski kanal koriste internet dok kod ne digitalnih proizvoda distribucija se vrsi klasi¢nim
sredstvima. Internet je omogucio proizvodacima izravnu prodaju vlastitih proizvoda/usluga putem
vlastitih sjedista s nizim ulaganjima. Glavne implikacije koristenja interneta obuhvacaju: mjesto

kupovine, nove strukture kanala, konflikte unutar kanala i virtualne organizacije.*

U turizmu utjecaj interneta doveo je do razvoja novih posrednika u e-turizmu uz dosadasnje

posrednike. Turisticke organizacije trebaju razviti multikananalne strategije kako bi zadovoljile

51 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., str. 302
52 Ruzi¢, D., Bilo, A., Turkalj, D., str. 299
53 Ruzi¢, D., Bilo, A., Turkalj, D., str. 303
54 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., str. 304
55 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D., str. 305
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potrebe trziSta, evaluirale nove posrednike, ukljuuju¢i internet, mobilne uredaje, digitalnu

televiziju i kanale pozivnih centara.®®

4.6. Ljudi, fizi¢ki dokazi, procesi

Ljudi su nezaobilazna sastavnica marketinskih aktivnosti, od obucenosti i znanja zaposlenika o
koristenju tehnologija do klijenata koji svojim ponasanjem odreduju marketinike aktivnosti.®’
Ljudi komuniciraju s korisnicima, isporu¢uju uslugu i time izravno utje¢u na kvalitetu usluge.*®
Fizicki dokazi odnose se na tehnicke i tehnoloske osobine infrastrukture interneta, ovaj element
nije u potpunosti pod kontrolom gospodarskog subjekta jer je pod utjecajem konstantnog
tehnoloskog razvoja.>® Nedostatak fizickog dokaza u e-marketingu dovodi do potrebe $to viernijeg
prikazivanja proizvoda potrosacu. Procesi su predodredeni web-sjedisStem gdje se susrecu ponuda
tvrtke 1 potraznja subjekta. Web-sjediSte se dizajnira u svrhu prikupljanja raznih informacija o

posjetiteljima i zadovoljavanja funkcionalnih zahtjeva sjedista.®°

U turizmu za organizacije koje se bave upravljanjem destinacijama internet je vazan za odredivanje
strategija prilagodavanja elemenata marketinikog spleta potrosa¢ima.®! Najvazniji alat u promociji
turisticke destinacije oznacava destinacijsko web-sjediste, koje predstavlja i promocijski medij i
distribucijski kanal putem kojeg tvrtka komunicira s posjetiteljima, prikuplja informacije o

njihovom ponasanju i navikama te im pruza informacije o destinaciji.®?

56 Ruzi¢, D., Bilo, A., Turkalj, D., str. 306
57 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D., str. 299
8Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D., str. 306
59Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D., str. 299
0 RuZi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., str. 306
61 Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D., str. 307
62 |bid.
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5. OSNAZIVANJE UKUPNOG BRENDA GRADA KARLOVCA KROZ IQM PROJEKT

U ovom poglavlju prikazati ¢e se razlozi provedbe projekta IQM Destination Karlovac te
aktivnosti koje su omogucile ja¢anje brenda grada Karlovca provedbom projekta kroz period od
2019. godine do 2021. godine. s naglaskom na koriStenje e-marketinga. Prikazane su promocijske
aktivnosti koje su se provodile kroz e-marketing kanale za 2019., 2020., 2021. godinu te njihova
usporedna analiza. Takoder su prikazane i aktivnosti u podrucju izrade tiskanih promocijskih
materijal, obradene su kategorije dolazaka i nocenja posjetitelja, smjeStajnih kapaciteta i analiza

prihoda i rashoda.

5.1. Strategija razvoja turizma grada Karlovca 2012.-2020.

Strategija razvoja turizma grada Karlovca 2012.-2020. je prva strategija razvoja turizma grada
Karlovca. Narucitelj strategije je Grad Karlovac dok je nositelj turisticka zajednica grada
Karlovca. Strategija odreduje 1 objasnjava model primjerene turisticke valorizacije grada
Karlovca, zadovoljavaju¢i nacela primjenjivosti, konkretnosti i aktualnosti. Cilj strategije je
pretvoriti grad Karlovac u kvalitetnu 1 prepoznatljivu turisticku destinaciju. Glavni cilj postignut

¢e se kroz provedbu strateskih i operativnih ciljeva.

Strateski ciljevi strategije su:

. odrZivi razvoj
. kvaliteta
. konkurentnost.5?

Operativni ciljevi strategije su:

. provedivost
. fleksibilnost
. monitoring.®*

63 Strategija razvoja turizma grada Karlovca 2012.-2020.,
https://www.karlovac.hr/UserDocsimages/dokumenti/clanci/StrategijarazvojaturizmagradaKarlovca2012 -
2020 final.pdf (19.9.2022.)

54 bid.
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U svrhu provedbe strateskog cilja ,,Odrzivi razvoj* odabran je model integralnog upravljanja

kvalitetom (Integrated Quality Management - 1QM).

Cetiri klju¢na ¢imbenika IQM-a su:

. zadovoljstvo turista

. zadovoljstvo svih sudionika lokalne turisticke ponude
. zadovoljstvo lokalnog stanovnistva kvalitetom Zivota
. kvaliteta okoliga.®®

Ukupnom procjenom, projekt IQM Destination odabran je kao najbolji model restrukturiranja i
repozicioniranja u kombinaciji s modelom ubrzanog rasta grada Karlovca kao turisticke
destinacije.

Slika 2. Opcije razvoja grada Karlovca
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Izvor: Strategija razvoja turizma grada Karlovca 2012.-2020.,
https://www.karlovac.hr/UserDocslmages/dokumenti/clanci/StrategijarazvojaturizmagradaKarlovca2012 -

2020_final.pdf, (19.9.2022.)

Turisticka zajednica grada Karlovca (u daljnjem tekstu TZ Karlovac) 2019. godine potpisala je s
samostalnim obrtom Feel IQM ugovor o provedbi projekta IQM Destination Karlovac. Provedbom
projekta zeli se osigurati upravljanje kvalitetom kroz zajednicku suradnju 1 povezivanje svih
dionika u turizmu grada Karlovca, stvaranje jakog turistickog identiteta, pozicioniranje na
turistickom trziStu kao destinacije s cjelogodiSnjom turistickom ponudom te u konacnici

uspostavljanje odgovornog turizma i odrzivog razvoja.

& Ibid.
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Provedene aktivnosti:

. istrazivanje trzista

. edukacije

. promocije, promocijske kampanje

. umrezavanje dionika

. stvaranje novih turistickih sadrzaja

. poticanje na stvaranje novih turisti¢kih sadrzaja
. savjetovanje dionika.

Kako bi se uspjesno implementirale odrednice projekta i osigurala kvaliteta turisticke ponude, TZ
Karlovac pozvala je sve zainteresirane subjekte na podrucju grada Karlovca, smjestajne objekte,
atrakcije, ugostiteljske objekte, lokalne proizvodace, suvenirnice, turisticke agencije i druge na
sudjelovanje u provedbi projekta IQM Destination Karlovac. Izvrsen je pregled kod svih subjekata
koji su se prijavili za sudjelovanje nakon kojega su dobili smjernice za unaprjedenje poslovanja,

promocijske i marketinske savjete.

5.2. Digitalne i offline promocijske aktivnosti u 2019. godini

Turisti¢ka zajednica grada Karlovca provodila je promocijske aktivnosti kroz 2019. godinu s

ciljem jacanja brenda grada Karlovca kao poZeljne turisticke destinacije.

5.2.1. Digitalne promocijske aktivnosti u 2019. godini

Pocetkom 2019. godine TZ Karlovac uspostavlja novu strategiju objavljivanja na druStvenim
mrezama. Osim informiranja o dogadanjima naglasak se stavlja na vlastiti sadrzaj Ciji cilj je
razvijanje turistickog brenda grada Karlovca. U 2019. godini u suradnji s turisticCkom zajednicom
Karlovacke zupanije oglasavanje je provedeno kroz nekoliko kampanja. Manifestacije koje su
obuhvacene promocijom su bile: Zvjezdano ljeto, Dana piva, Vikenda na Dubovcu te Adventa u
Karlovcu.
Rezultati oglasavanja po vrstama kanala koji su koristeni su:

1. GOOGLE ADS KAMPANJE
Google Display kampanje (10.5. -17.12.2019.)
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Ukupan broj pojavljivanja oglasa : 33.585.343
Ukupno Klikovi: 42.941

Video YT kampanje (28.7.-17.12.2019.)
Ukupno impresije: 1.102.604

Ukupno klikovi: 5.516

Ukupno pregleda videa: 374.676

2. FACEBOOKI/IG kampanje
Traffic kampanje (3.5. - 17.12.2019.)
Impresije: 3.656.444
Clicks: 13.517
Post engagements kampanje (9.5. - 27.12.2019.)
Impresije: 147.744
Post engagements: 16.183
Event response kampanje (29.4. - 20.9.2019.)
Impresije: 174.520
Event responses: 398
Video views kampanje (8.5. - 5.12.2019.)
Impresije: 4.157.748
Video pregledi: 224.424
FB/IG KAMPANJE IMPRESIJE UKUPNO: 8.136,45

5.2.1.1. Rezultati kampanja na drustvenim mrezama 2019. godine
Podaci iz Facebook Insightsa u 2019. godini zabiljezili su znacajno povecanje zajednice,

interakcije uzrokovanog povecanjem broja dijeljenog sadrzaja. Objavljeno je 311 postova te 37

Facebook evenata.
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Tablica 1. Facebook rezultati usporedba 2018. i 2019. godina

Kategorija 2018. 2019. Promjena
Fanovi (na kraju 17.663 18.943 +7,24%
razdoblja)
Komentari 999 2.529 +153,15%
Lajkovi/Reakcije 27.991 56.716 +102,62%
Dijeljenja 1.522 4.374 +187,38%
Aktivni korisnici 112.912 158.669 +40,52%
Organski doseg 678.992 1.548.666 +128,08%
Placeni doseg 4.883.367 7.032.587 +44,01%
Ukupni doseg 5.467.541 8.520.847 +55,84%
Engagement rate 3,47% 4,41% 0,94
(prosjek)

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Karlovca, (19.9.2022.)

Rast pokazatelja zabiljezen je i na Instagram profilu Visit Karlovac gdje je bilo objavljeno 219

postova.

Tablica 2. Rezultati analize Instagram stranice prema broju pratitelja, lajkova, komentara i doseg

u 2019. godini
Kategorija 2018. 2019. Promjena
Pratitelji (na kraju 1.926 3.208 +66,56%
razdoblja)
Lajkovi 6.505 46.282 +611,48
Komentari 60 361 +501,66%
Doseg 41.072 434.556 +958,03%

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Karlovca, (19.9.2022.)
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U 2019. godini TZ Karlovac uvodi novu web stranicu ¢ija svrha je bolja preglednost, a cilj privuci
potencijalne posjetitelje te biti informativni vodi¢ za korisnike koji su ve¢ u destinaciji.
Zabiljezeno je 315.033 pregleda stranice, najvec¢i promet posjecenosti zabiljezen je u razdobljima
odrzavanja manifestacija Zvjedano ljeto, Dani Piva, Advent u Karlovcu $to su razdoblja kada su
se provodile oglasivacke kampanje navedenih manifestacija. Za potrebe stranice TZ Karlovac
otkupila je nove fotografije, fotografirala manifestacije (Medunarodni festival folklora, Okusi
svijeta, Proljetne promenade, Vikend na Dubovcu, Ivanjski krijes) kako bi se iste mogle
promovirati kao dio turisticke ponude. Koristena je SightRun aplikacija i TripAdvisor profil i

snimljen promocijski film.

SightRun je turisti¢ki proizvod koji omogucéava destinaciji da postane ,,runner friendly* §to moze
biti novi poticaj dolaska u destinaciju. Grad Karlovac je tim putem dobio audio trkacku tura i
podstranicu na web stranici Sight Run. Takoder, 2019. godine uspostavljen je TripAdvisor profil
koja je najveca online turisti¢ka platforma. Na profilu su objavljeni postovi tematske ture koje se
baziraju na promociji atrakcija i lokalnih dionika. Uspostavljen je virtualni turisticki info punkt
destinacije gdje se odgovara na upite i ostvaruje interakcija s potencijalnim posjetiteljima. TZ
Karlovac takoder pruza podrSku dionicima u koriStenju platformi te savjetuje sudionike da poticu
posjetitelje na ostavljanje recenzija. Kroz recenzije dobiva se uvid u rezultate ulozenih napora u
unapredenje kvalitete ponude te potencijalne nedostatke. Recenzije utjeCu 1 na potencijalne
buduce posjetitelje koji prilikom odlu¢ivanja pregledavaju recenzije 1 odluku o dolasku donose na
osnovu ocjena, komentara prijaSnjih posjetitelja i odgovora vlasnika/voditelja.

Slika 3. TripAdvisor Karlovac

p-q VisitKarlovac® arotomns | w |

B G e o

77 22 8

Actwityfeed  Tres  Photos  Links  Forsms  Traveimap

e _

lzvor: Visit Kwébrhlﬁbgvé(':,:H;[tps://visitkarlovac.hr/karlovac—na—tripadvisoru/, (19.9.2022.)
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Proizveden je multimedijalni materijal, odnosno promocijski video za potrebe kandidature

Karlovca za destinaciju godine u obliku dvominutnog promocijskog videa sa cjelokupnom

ponudom grada koji se koristio i u kampanji Karlovac — 4 godisnja doba na 4 rijeke.

5.2.2. Offline promocijske aktivnosti u 2019. godina

Offline promocijske aktivnosti koje su se koristile za promoviranje grada Karlovca u 2019. godini

ukljucivale su brosure i ostale tiskovne materijale, vanjsko oglasavanje i radio oglasavanje. Ponuda

destinacije grada Karlovca kao i manifestacije Ivanjski krijes, Zvjezdano ljeto, Dani piva, Vikend

na Dubovcu i Advent u Karlovcu promovirane su kroz offline kanale:

Tisak (Plitvice Times, Putoholicari, katalog medunarodne izlozbe keramike ,,Voda-fluid
zivota“)

Plakatiranje/vanjsko oglaSavanje (billboardi i citylight) za Zvjezdano ljeto, Dane piva i
Advent

Radio oglasavanje (TV Vas kanal, Antena, Otvoreni radio, dva programa Hrvatskog radija,
Narodni radio i Radio Kaj).

Od brosura i ostalih tiskanih materijala tiskane su:

Knjizica ,,Skriveni Karlovac® - izdana je povodom 440. rodendana grada, a tiskana je na
hrvatskom i engleskom jeziku. Ideja knjizice je da sluzi kao suvenir, ali i kao protokolarni
poklon.

Brosura Karlovac info — prevedena je na korejski jezik za promociju grada korejskim
turistima.

Bros$ura ,,Karlovac kroz godinu“ — izdana je u dvojezi¢nom formatu hrvatsko-engleskom,
distribuirana je svim atrakcijama i smjesStajnim kapacitetima. BroSura prikazuje grad kao

destinaciju s cjelogodisSnjom turistiCkom ponudom.

Od suvenira i promo materijala koristeni su:

Beach flag i banneri — promocijski suveniri s oznakom ,,440, povodom 440. rodendana

grada Karlovca

Gastro suveniri — nabavljeni su od lokalnih proizvodaca
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e Tematske Salice - ,,Advent u Karlovcu®, bile su namijenjene svim sudionicima natjecaja

za najljepsi adventski izlog

5.3. Digitalne i offline promocijske aktivnosti u 2020. godini

Turisticka zajednica grada Karlovca s promocijskim aktivnostima u 2020. godini zapocela je
krajem svibnja te su sve promocijske kampanje odrzane kroz njihove drustvene mreze. Razlozi
kasnog pocetka s aktivnostima bili su pandemija uzrokovana koronavirusom te potresi na podrucju

Hrvatske.

5.3.1. Digitalne kampanje

U 2020. godini provodile su se digitalne kampanje pod nazivom ,,Vikend u Karlovcu®,
,(Gastronomija — jela s pivom*, ,,Na pivo u Karlovac®, ,, Gastronomija — gljive®, ,,JQM Karlovac
Pass®, ,,Svjetski dan turizma®, ,,Gastronomija jela i slastice od kestena®, ,,Advent Karlovac* i

,»Najljepsi adventski izlog®.

e Kampanja: Vikend u Karlovcu
Razdoblje provodenja: lipanj, srpanj, kolovoz
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati kampanje su doseg od 269.759 te 10.034 klika na oglas.
Vikend u Karlovcu je kampanja koja je za cilj imala privlacenje posjetitelja iz okolnih Zupanija s

temom obiteljskog odmora.

Slika 4. Vikend u Karlovcu

Izvor: Visit Karlovac, https://visitkarlovac.hr/obiteljski-odmor-u-karlovcu/ (19.9.2022.)
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e Kampanja: Gastronomija — jela s pivom
Razdoblje provodenja: lipanj, srpanj, kolovoz
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati kampanje su doseg od 272.879 te 10.214 klika.
Kampanja ,,Jela s pivom* promovirala je ponudu jela pripremljenih s pivom u karlovackim
restoranima na podru¢ju Zagreba, Zagrebacke, Primorsko goranske i Sisacko-moslavacke
Zupanije.

Slika 5. Jela s pivom

Provedite vikend u Karlovcu i UZivajte

u neodoljivim jelima s pivom!

Izvor: Radio Mreznica, https://radio-mreznica.hr/nema-dana-piva-ali-na-pivo-u-karlovac-se-moze-od-21-kolovoza-

do-4-rujna/, (19.9.2022.)

e Kampanja: Na pivo u Karlovac

Razdoblje provodenja: 21. kolovoz — 4. rujna. 2020.

Kanali promocije: FB/I1G

Rezultati kampanje su doseg 242.882 te 5.243 klika.

S obzirom da su se u 2020. godini pojavili posebni uvjeti koji su onemogucili odrzavanje nekih od
manifestacija pa tako i Dane Piva TZ Karlovac osmislila je novu promocijsku aktivnost pod
nazivom ,,Na pivo u Karlovac®. U svrhu brendiranja grada Karlovca kao kvalitetne gastronomske
destinacije aktivnost je provedena u suradnji s lokalnim ugostiteljima predstavljaju¢i nove ponude

restorana.
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Slika 6. Na pivo u Karlovac

4 KARLOVAC!
ik 218. - 49.2020.

#visitkarlovac

Izvor: Visit Karlovac, https://visitkarlovac.hr/wp-content/uploads/2019/10/Na-pivo-u-Karlovac.jpg, (19.9.2022.)

e Kampanja: Gastronomija — gljive
Razdoblje provodenja: 15. rujna do kraja listopada 2020.
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati kampanje: doseg 262.825 te ukupno 5.994 klika.
Promocijska kampanja podrzala je tematsku ponudu 11 restorana s podrucja grada koji su se
ukljucili 1 pripremili 24 razlicita jela s gljivama sa ciljem povecanja vidljivosti 1 kvalitetnije

prezentacije lokalne gastronomije.

Slika 7. Jela s gljivama
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Izvor: Karlovacki, https://karlovacki.hr/izvrsna-ponuda-jela-s-gljivama-u-karlovackim-restoranima/, (19.9.2022.)
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e Kampanja: IQM Karlovac Pass
Razdoblje provodenja: rujan i listopad
Kanali promocije: Facebook
Rezultati kampanje: doseg od 97.885 osoba, te ostvareno 1.911 klikova
Cilj kampanje bio je osvjeStavanje novog alata na trzistu IQM Pass koji objedinjuje sve dionike
uklju€ene u projekt, prikazati destinaciju koja posjeduje obilje razli¢itog sadrzaja s ciljem odmaka
od vizije samo tranzitnog mjesta.

Slika 8. IQM Pass Karlovac

visit Karlove?

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Karlovca, https://visitkarlovac.hr, (19.9.2022.)

e Kampanja: Svjetski dan turizma
Razdoblje provodenja: krajem rujna, 3 dana
Kanali promocije: Facebook
Rezultati kampanje: doseg od 16.909 osoba na podrucju grada.

Kampanja se provodila s ciljem promocije ruralnog turistickog podrucja grada Karlovca.

e Kampanja: Gastronomija — jela i slastice od kestena
Razdoblje provodenja: kraj listopada — studeni 2020.
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati kampanje: doseg od 220.857 te ukupno 5.669 klikova.

Kampanja je promovirala gastronomsku ponudu 11 subjekata sa ¢ak 28 razlicitih jela od kestena.
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e Kampanja: Advent Karlovac
Razdoblje provodenja: prosinac 2020. godine, 12 dana (prekinuta zbog potresa)
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati kampanje: doseg od 70.117 i ukupno 3.526 klikova
Osmisljen je i promoviran novi vizual za mrezne stranice, kreirana je podstranica u sklopu
postojece web stranice. Promovirana je ugostiteljska ponuda objekata koji su vrsili dostavu hrane,
lokacije foto-tocaka i tematske ture. Promoviralo se i ponudu ustanova: knjiznica, muzej, kazalista,

Agquatike i ostalih dionika koji su se ukljucili u Advent. Promovirana je i ponuda lokalnih

proizvodaca suvenira i ostalih proizvoda

Sllka 9 Advent u Karlovcu

Izvor: Advent u Karlovcu, https://.facebook.com/adventukarlovcu/, (19.9.2022.)

e Kampanja: Najljepsi adventski izlog
Razdoblje provodenja: prosinac 2020. godine
Kanali promocije: Facebook
Rezultati kampanje: doseg od 35.768 osoba te 3.616 klikova.
Kampanja je provedena samo na Facebooku kao poticaj za prijavu na izbor za najljepSe uredeni
izlog povodom Adventa u gradu Karlovcu. Na javni poziv prijavilo se 17 izloga i poslovnih
prostora, fotografirani su svi izlozi i na Facebook stranici kreirana je i objavljen galerija

prijavljenih sudionika.
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Slika 10. Izbor za najljepsi izlog

Izvor: Visit Karlovac, https://visitkarlovac.hr/javni-poziv-za-izbor-najljepseg-adventskog-izloga-u-karlovcu/,
(19.9.2022.)

U 2020. godini kreirane su i platforme #Enjoy the View From Croatia i SightRun aplikacija.
Hrvatska turisticka zajednica u 2020. godini kreirala je novu platformu pod nazivom #Enjoy the
View From Croatia ¢iji fokus je promocija hrvatskog turizma kroz fotografiju i video sadrzaj. U
aktivnosti promocije putem navedene platforme ukljucila se i TZ Karlovac sa svojim sadrzajem.
Krajem 2019. godine promovirana je aplikacija SightRun, a u 2020. godini odradene su
promocijske aktivnosti. Na Facebook stranici SightRuna objavljeno je 15 objava s temom grada

Karlovca.

U nastavku su navedeni rezultati kampanja na drustvenim mreZama._Facebook rezultati pokazuju
na pad u odnosu na 2019. godinu ponajvise zbog manje koli¢ine kreiranih i objavljivanih sadrzaja
u 2020. godini. Kreirano je manje sadrzaja koje su objavljivani na Facebook i Instagram profilu

Sto je posljedica bila pandemije Korona virusa te potresa na podru¢ju Hrvatske.

Tablica 3. Rezultati analize Facebook stranice prema fanovima, komentarima, lajkovima i
dosegu u 2020. godini

Kategorija 2019. 2020. Promjena
Fanovi (na kraju razdoblja) 18.943 20.514 +8,29%
Komentari 2.529 2.467 -2,45%
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Lajkovi/Reakcije 56.716 60.876 +7,33%
Dijeljenja 4.374 4.210 -3,75%

Aktivni korisnici 158.669 181.557 +14,42%
Organski doseg 1.548.666 2.053.501 +32,60%
Placeni doseg 7.032.587 3.920.945 -44,25%
Ukupni doseg 8.520.847 5.856.631 -31,27%
Engagement rate (prosjek) 4,41% 3,74% -0,67

Izvor: Turisticka zajednica grada Karlovca (19.9.2022.)

Unato¢ nepovoljnim uvjetima koji su utjecali na smanjenje aktivnosti zabiljeZen je znaCajan rast
kod organskog dosega svih sadrzaja povezanih s Facebook stranicom. Pad pla¢enog oglasa
posljedica je manjeg stvaranja placenog sadrzaja. Sadrzaj koji je ostvario najvise reakcija bio je
izbor za najljepsi izlog u Karlovcu u 2020. godini ukupno reakcija je bilo 15.871 dok mu je doseg
bio 213.856 osoba.

Aktivnosti na Instagram porfilu takoder su zabiljezile pad zbog prije navedenih utjecaja. Broj
lajkova i komentara pao je za vise od 50 %, odnosno 60 % , smanjio se i ukupni doseg. Jedina

kategorija koja je zabiljeZila porast bio je broj pratitelja i to za 20 % .

Tablica 4. Rezultati analize Instagram stranice prema broju pratitelja, lajkovima, komentarima i

dosegu u 2020. godini

Kategorija 2019. 2020. Promjena
Pratitelji (na kraju razdoblja) 3.208 3.866 +20,51%
Lajkovi 46.282 20.383 -55,96
Komentari 361 123 -65,93%
Doseg 434.556 174.994 -59,73%

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Karlovca, (19.9.2022.)
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Web stranica grada Karlovca u 2020. godini takoder biljezi pad aktivnosti zbog manje koli¢ine
stvorenog sadrzaja, ali vrijeme zadrzavanja na stranici znatno se uvecalo u odnosu na 2019.
godinu. Najveci broj posjetitelja zabiljeZen je u ljetnom periodu godine kada su se provodile

tematske kampanje.

Tablica 5. Rezultati analize web stranica Visit Karlovac prema broju pregleda u 2019. i 2020.

godini
Kategorija 2019. 2020. Promjena
Pregledi stranica 315.033 266.426 -15,43%
Jedinstveni pregledi stranica 129.258 176.411 +36,48%
Prosje¢no vrijeme boravka na 00:00:29 00:01:01 +109,05%
stranici
Stopa napustanja 0,24% 57,46% +57,22pb

Izvor: Turisticka zajednica grada Karlovca (19.9.2022.)

Provedbom projekta IQM Destination Karlovac omoguéeno je pracenje kvalitete turisticke
destinacije i njenih dionika kroz online reputaciju na osnovu recenzija i komentara korisnika
turisticke ponude grada Karlovca. Tako je u 2020. godini destinacija Karlovac ostvarila ocjenu
kvalitete od visokih 92 %. IQM Destination Karlovac - restorani ostvario je ukupnu ocjenu od 91,6
%. Kako bi se Sto kvalitetnije mjerila kvaliteta TZ Karlovac savjetovala je sve uklju¢ene dionike
da potaknu posjetitelje na ostavljanje recenzija ali 1 njih samih da odgovaraju $to je viSe moguce
na ostavljene recenzije bilo pozitivne ili negativne. Nacionalni park Plitvice razvio je novu
aplikaciju Parka s interaktivnom kartom na kojoj se nalaze fotografije i informacije o destinaciji

grad Karlovac.

TZ Karlovac je u suradnji s Udrugom vodica Bastion snimila 12 kratkih video filmova koji su bili
promovirani putem vlastitih drustvenih mreza. Cilj video filmova bio je upoznati javnost s manje
poznatim ¢injenicama o gradu, naglasak je stavljen na informacijama o Arboretumu, Vrbanicev
perivoju, Miljokazu, Promenadi, Trgu bana Jelaéica, Gradskom muzeju, Foginovom kupalistu,
San¢evima i perivojima, Lipi u Karlovcu, Sumi u gradu, Crnoj promenadi, Saufensteru u Zvijezdi,

Modrusanovu parku, Karlovackim muralima. Naslov videa bio je ,,Otkrij grad u parku‘ koji se na
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Facebook stranici podijelio 675 puta. 1zradena je i video Cestitka povodom rodendana grada. Video
promocija grada privukla je 73.577 ljudi $to se pokazalo kao vrlo u¢inkovitom promocijom

destinacije.

5.3.2. Offline promocijske aktivnosti

Brosure i ostali tiskani materijali - roll-up banner, plakati i leci za promociju aktivnosti ,,Na pivo

u Karlovac* koriSteni su kao offline promocijske aktivnosti oglasavanja.

5.4. Digitalne i offline promocijske aktivnosti u 2021. godini

Kako bi se podigla vidljivost destinacije u periodima godine kad je nizi turisticki promet TZ
Karlovac potaknula je ugostitelje na stvaranje novih sadrzaja kojima ¢e se privuéi posjetitelje, ali
i ojacati brend lokalne gastronomije. TZ Karlovac provodila je promocijske kampanje za postojece

i nove sadrzaje.

5.4.1. Digitalne promocijske aktivnosti

Od digitalnih promocijskih aktivnosti u 2021. godini kreirane su kampanje ,,Gastronomija — jela
od ribe*, ,,Gastronomija — jela od jagoda®, ,,Gastronomija — jela s pivom*, ,,Gastronomija — jela
od gljiva®, ,,Svjetski dan kave®, ,,Gastronomija — jela i slastice od kestena®, , Kestenijada na
Dubovcu®, ,,Prolje¢e u Karlovcu®, ,,Zvjezdano ljeto*, ,,Na pivo u Karlovac*, ,,Subotom na
Koranu®, ,,Advent u Karlovcu®, ,,Izbor za najljepsi adventski izlog™ i ,,Proslava petog rodendana
Aquatike®.

e Kampanja: Gastronomija - jela od ribe
Razdoblje provodenja: kraj ozujka i travanj 2021. godine
Kanali: FB, FB Story, IG, IG Story
Rezultati kampanje: oglas je prikazan ukupno 440.599 puta, doseg je bio 149.589 osoba i ukupno
4.420 klikova. Ova tematska kampanja nadopunjava gastro promociju destinacije iz prijasnjih

godina. U kampaniji je sudjelovalo 10 restorana koji su razvili 45 jela od ribe.

34



Slika 11. Jela od ribe

Dodite u Rarlovaci
uzivajte u ukusnim

ribljim menijima!

#visitkarlovac

Izvor: Karlovacki, https://karlovacki.hr/pocetak-proljeca-u-karlovcu-10-lokalnih-restorana-pripremilo-bogatu-
ponudu-ribljih-jela/, (19.9.2022.)

e Kampanja: Gastronomija — jela od jagoda
Razdoblje provodenja: svibanj, pocetak lipnja 2021. godine
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati kampanje: od ukupno 1.029.377 prikazanih oglasa ostvaren je doseg od 232.473 osobe i
8.861 klik. Kampanja je provedena i na digitalnim kanalima Slatkopedije te je imala ukupan doseg
od 25.524 osoba.
Kampanje Jela od jagoda takoder je nadopuna gastro promociji destinacije. U kampanji je
sudjelovalo 12 objekata s 40 razvijenih razlicitih jela i napitaka.

Slika 12. Jela s jagodama

Izvor: Karlovacki, https://karlovacki.hr/proljece-u-karlovcu-isprobajte-slastice-i-jela-od-jagoda/, (19.9.2022.)
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e Kampanja: Gastronomija — jela s pivom
Razdoblje provodenja: lipanj, srpanj, kolovoz 2021. godine
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati kampanje : doseg od 280.725 ljudi te 10.683 klika od ukupno 1.599.968 prikazana oglasa.
U kampanyji je sudjelovalo 9 restorana s 23 razlicita jela s pivom. U ponudi su bila 23 razlicita
slana i slatka jela s pivom koja je nudilo 9 restorana. Facebook kampanja promovirala je jela s
pivom na podruc¢ju Zagreba, Zagrebacke zupanije, Primorsko goranske i Sisacko-moslavacke

zupanije. Devet restorana koji su sudjelovali u kampanji ostvarilo je povecani promet.

e Kampanja: Gastronomija — jela od gljiva
Razdoblje provodenja: kraj rujna, listopad 2021. godine
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati kampanje: oglas je prikazan 795.661 puta, a doseg je bio 161.222 te ukupno
4.788 klikova. U kampanju je bilo uklju¢eno 11 restorana s 24 razli¢ita tematska jela. Promocija

se provodila za podrucje velikih gradova Zagreb, Rijeka, Pula, Zadar, Split, Dubrovnik.

e Kampanja: Svjetski dan kave
Razdoblje provodenja: 29. rujna — 3. listopada 2021. godine
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati kampanje: ukupan doseg bio je 135.332 osoba dok je ukupan broj impresija
bio 311.086 s 1.502 klika.
Kampanja je provedena na podrucju Zagreba, Zagrebacke Zupanije, Primorsko goranske Zupanije
te gradova Pule, Zadra, Sibenika i Splita.
Promocijska kampanja povodom svjetskog dana kave novi je proizvod koji se promovirao pod
sloganom ,,Predahnite uz kavu u Karlovcu®“. U kampanju se ukljucila i Trgovacko — ugostiteljska
Skola koja je na taj dan (1. listopad 2021.) pripremala razne napitke od kave dok je Paviljon Katzler

postavio izlozbu na temu kave.
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Slika 13. Svjetski dan kave

Izvor: Radio mreznica, https://radio-mreznica.hr/predahnite-uz-kavu-u-karlovcu-u-trgovacko-ugostiteljskoj-skoli/,
(19.9.2022.)

e Kampanja: Gastronomija — jela i slastice od kestena
Razdoblje provodenja: kraj listopada — studeni 2021. godine
Kanali promocije: FB/IG, Slatkopedija
Rezultati kampanje: doseg od 218.762 te ukupno 6.827 klikova od ukupno 1.007.009 prikazanih
oglasa. Kampanja je takoder nova nadopuna gastro promociji destinacije, sudjelovalo je 12

objekata sa 30 razli¢itih tematskih jela. Na blogu objavljena su dva foto recepta na temu kestena.

Slika 14. Jela od kestena

DODITE U KARLOVAC |
ISPROBAJTE NEODOLJIVE

= SLASTICE OD KESTENA! -

Izvor: Visit Karlovac, https://m.facebook.com/VisitKarlovac/photos/slastice-i-jela-od-kestena-od-kojih-rastu-
zazubice-pripremili-su-vam-na%C5%Ali-restor/5319687784723841/, (19.9.2022.)
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e Kampanja: Kestenijada na Dubovcu
Razdoblje provedbe: listopad 2021. godine
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati kampanje: oglas je prikazan 100.114 puta, ukupno 1.130 klikova, te doseg od 17.648
osoba.
Kestenijada na Dubovcu odrzana je u organizaciji OPG-a Kolenc koji su se obratili TZ Karlovac
s ciljem suradnje. TZ Karlovac pruzila je sve potrebne savjete, potrebnu opremu i sprovela

promocijsku kampanju.

Slika 15. Kestenijada na Dubovcu

#visitkarlovac

A Kestenijada

Izvor: Visit Karlovac, https://visitkarlovac.hr/kestenijada/, (19.9.2022.)

Objedinjavanjem turisti¢kih sadrzaja kroz zajednicki nazivnik omogucuje se snazniji utjecaj na
privla¢enje turista te uz promocijske aktivnosti osigurava bolju vidljivost turisti¢ke ponude. U tu

svrhu zapocelo se s aktivno$¢u pod nazivom “Proljece u Karlovcu”.

“Proljece u Karloveu” zajednicki je nazivnik za sav sadrZaj koji se odvija u proljetnim mjesecima
svih sudionika koji su se odazvali pozivu TZ Karlovac. Objedinjeni su postojeci 1 novi sadrZaji
kao i sadrzaji koje je TZ Karlovac kreirala u suradnji s lokalnim dionicima turisticke ponude.
Stvoren je i vizualni identitet s kojim je TZ Karlovac ojacala promocijsku kampanju “Prolje¢e u

Karlovcu” koju je provodila na vlastitim digitalnim kanalima.

38


https://visitkarlovac.hr/kestenijada/

Slika 16. Vizual ,,Proljeée u Karlovcu*

/u karlovcu

#visitkarlovac
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Izvor: Visit Karlovac,https://V|S|tkarI0vac.hr/proljece-u-karlovcu-poz|v-za-ukljucenje/ (19.9.2022.)

e Kampanja: Zvjezdano ljeto
Statisti¢ki podaci prikupljeni pomocu analitiCkog alata Kontentino za Instagram profilu
,»Zvjezdano ljeto prikazuju da je ostvaren rast pokazatelja od 142% Sto je posljedica veceg broja

objavljenih sadrzaja.

Oglasi za dogadanja Zvjezdano ljeto, Ivanjski Krijes, Open Air Festival, Dnevni boravak i
Rodendanski bal projicirani su putem Facebook i Instagram Story kako bi se ostvarili klikovi na
linkove. Kampanje su se ciljano provodile za podruc¢je Zagreb, Rijeka i Karlovacka Zupanija.
Oglasivacke aktivnosti na Facebook i Instagram stranici rezultirale su s ukupno 14.000 klikova

na web stranice Zvjezdanog ljeta, doseg ve¢i od 250.000 korisnika i vise od 1,7 milijuna impresija.

Slika 17. Zvjezdano ljeto

KAR LOVAC

Izvor: Visit Karlovac, https://visitkarlovac.hr/ponovljeni-javni-natjecaj-zvjezdano-ljeto-2022/, (19.9.2022.)
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e Kampanja: Na pivo u Karlovac
Razdoblje provedbe: od srpnja do rujna 2021. godine
Kanali promocije: Facebook i Instagram, ali i na NovaTV, HRT, zadovoljna.hr, gol.hr,
punkufer.hr,  zimo.hr, DomaTV.hr, Novine.hr, Folder.hr, Sve.hr,  Zagrebonline.hr,
Centarzabave.hr, Showbuzz.hr u formatu bannera u ¢lanku te ,,IN corner oglasa.
Rezultati kampanje: doseg 579.684 osobe s 16.677 klika.
U sklopu kampanje ,,Na pivo u Karlovac* provedena je i kampanja o pivskoj gastronomiji. U
kampanju je bilo uklju¢eno 11 restorana, ali i drugi dionici koji su osigurali druge vrste ponude
vezane uz pivo. TZ Karlovac 2021. godine dobila je nacionalnu godi$nju nagradu Simply the Best
u kategoriji Promocija i propaganda koju dodjeljuje UHPA — Udruga hrvatskih putnickih agencija

1 turisticki ¢asopis Way to Croatia za kampanju ,,Na pivo u Karlovac*.

e Kampanja: Subotom na Koranu
Razdoblje provedbe: rujan 2021. godine
Kanali promocije: FB/IG
Rezultati: doseg od 215.779 osoba i 6.689 klikova.
U rujnu 2021. godine odrZan je edukativan, zabavan, sportski i glazbeni program pod nazivom
,,Subotom na Koranu“. Odrzane su animacijske aktivnosti poput streliarstva, badmintona, zip
line-a, voznje na supovima.

Slika 18. Subotom na Koranu
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Izvor: Karlovaéki, https://karlovacki.hr/subotom-na-koranu/, (19.9.2022.)
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e Kampanja: Advent u Karlovcu

Vrijeme provedbe: prosinac 2021. godine

Kanali promocije: Facebook i Instagram

Rezultati kampanje: Facebook - ukupno 7.119 klikova, 233.678 korisnika i Instagram - 827
klikova, 68.160 korisnika, web stranica je ostvarila 8.587 pregleda za sadrzaj Advent u Karlovcu.
Ciljane lokacije promocije bile su Karlovacka, Zagrebacka, Primorsko-goranska, Krapinsko-
zagorska zupanija, grad Zagreb, Rijeka i okolica. TZ Karlovac okupila je razli¢ite dionike
turisticke ponude grada u cilju objedinjavanja ponude te bolje promocije grada u blagdansko

vrijeme.

Slika 19. Advent u Karlovcu

Izvor: Visit Karlovac, https://visitkarlovac.hr/predstavljen-program-advent-u-karlovcu/ (19.9.2022.)

e Kampanja: Izbor najljepseg adventskog izloga
Vrijeme provedbe: prosinac 2021. godine
Kanali promocije: Facebook
Rezultati kampanje: 527 klikova na web, a naknadni post koji je pozivao gradane na glasanje
rezultirao je s ukupno 1.826 interakcija ukljucujuéi 762 klika na link koji je vodio na foto album
izloga. Ostvaren je doseg 30.000 korisnika. U izboru za najljepsi adventski izlog osim prijavljenih

izloga promovirani su i svi oni izlozi koji se nisu prijavili, ali su bili lijepo uredeni.
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Slika 20. Najljepsi adventski izlog

Izvor: Visit Karlovac, https://visitkarlovac.hr/javni-poziv-za-izbor-najljepseqg-adventskog-izloga-u-karlovcu/,
(19.9.2022.)

e Kampanja: Proslava 5. rodendana Aquatike
Vrijeme provedbe: listopad 2021. godine
Kanali promocije: vlastiti digitalni kanali
Rezultati kampanje: 941.815 prikazivanja, ukupan doseg od 299.471 ljudi i 5.226 klika.
Provedbom kampanje nastojalo se informirati o svim dogadanjima u gradu kao i o dogadanjima u
Aquatici za njihov 5. rodendan.

Slika 21. Aquatika 5. rodendan

AQUATIKA

PROSLAVITE
S NAMA
5. RODENDAN

Izvor: Visit Karlovac, https://visitkarlovac.hr/aquatika-slavi-5-rodendan/, (19.9.2022.)
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TZ Karlovac kreirala je i newsletter, novi promocijski materijal u svrhu informiranja o
dogadanjima i o turistickog ponudi grada svih dionika, gradana i posjetitelja. U 2021. godini izdana
su dva izdanja newslettera. Takoder, u proljece 2021. godine uveden je novi digitalni kanal za
promociju — Blog. Cilj ovog kanala je privlacenje posjetitelja pisanim sadrzajem iz osobne
perspektive koji prenosi informacije i iskustva. Blog se sastoji od pet rubrika — Mjesta i dozivljaji,

Kultura 1 umjetnost, U prirodi, Na meniju, Foto price.

Slika 22. Blog Visit Karlovac

blog.visitkarlovac.hr Q

MIESTA | DOZIVLIAN KULTURA | BASTINA NA MENUU U PRIRODI FOTO PRICE

I suveniri pricaju pivsku pricu o
Karloveu

(== B gy — SO

Izvor: blog Visit Karlovac, https://blog.visitkarlovac.hr/ (19.9.2022.)
Za portal na engleskom jeziku Total Croatia napravljen je digitalni destinacijski vodi¢ pod

nazivom ,,Karlovac in Page®. Prilagoden je za pregled na Google-u, a odgovara na najcesca pitanja

o destinaciji, te pruZza moguc¢nost nadopunjavanja s novim informacijama.

Slika 23. Destinacijski vodi¢
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Search
Karlovac in a Page: Things to do, Four
rivers, Rafting, Map, Dani Piva, Bus A a

Recent Posts

- - | VT
Izvor: Total Croatia, https://www.total-croatia.com/karlovac/, (19.9.2022.)
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U digitalnom vodicu ,, In your pocket“ dvije stranice su bile posvec¢ene Karlovcu, od svibnja do
studenog 2021. godine zabiljezeno je 279.893 pregleda, a od toga 4.165 korisnika izrazilo je
zanimanje za ponudu grada. Pregledi po zemljama su sljede¢i: Hrvatska — 33,77 %, Ujedinjeno
Kraljevstvo — 9,18 %, SAD — 7,33 %, Njemacka — 6,25% i Francuska — 3,19 %. Najvise pregleda

je bilo iz Hrvatske.

U nastavku prikazani su rezultati Facebook kampanja na kraju 2021. godine.

Tablica 6. Rezultati Facebook kampanja u 2021. godini

Kategorija 2020 2021 Promjena
Fanovi (na kraju razdoblja) 20.514 21.410 +4,37%
Komentari na objavama 2.467 1.475 -40,21%
Reakcije na objavama 60.876 34.215 -43,80
Podjele objava 4.210 2.124 -49.55%
Aktivni korisnici stranice 181.557 190.184 +4,75%
Organski doseg 2.053.501 1.366.965 -33,43%
Pla¢eni doseg 3.920.945 8.905.052 +127,11%
Ukupni doseg 5.856.631 10.116.429 +72,73%
Engagement rate (prosjek) 3,74% 2,75% -0,99pb

Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)

U 2021. godini objavljeno je 252 posta te Sest Facebook evenata. Najveéu pozornost privukao je
foto album koji je kreiran za izbor najljepSeg adventskog izloga.

Prikazani su i rezultati Instagram kampanja na kraju 2021. godine. Rast zajednice pratitelja

pokazuje pomake u pozitivhom smjeru te je krajem 2021.godine iznosila oko 44.000, §to je
uvecanje za 14 % u odnosu na prethodnu godinu.
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Tablica 7. Rezultati Instagram kampanja u 2021. godini

Kategorija 2020 2021 Promjena
Pratitelji (na kraju razdoblja) 3.866 4.398 +13,76%
Lajkovi 20.383 16.987 -16,66%
Komentari 123 221 +79,67%
Doseg 174.994 159.980 -8,58

Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)
Rezultati web stranice na kraju 2021. godine ukazuju da je ostvareno je 260.000 pregleda te
176.000 jedinstvenih pregleda. Najvecéa posjecenost na stranicu zabiljeZena je za vrijeme provedbe
promocije tematskih kampanja.

Tablica 8. Rezultati na web stranici u 2021. godini

Kategorija 2020 2021 Promjena
Pregledi stranica 266.426 240.691 -9,66%
Jedinstveni pregledi stranica 176.411 196.884 +11,61%
Prosjecno vrijeme boravka na
stranici 00:01:01 00:01:25 +39.42%
Stopa napustanja 57,46% 76,88% +19,42pb

Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)

U 2021. godini destinacija Karlovac zadrzala je svoju online reputaciju od visokih 92 %. Online

reputacija se mjeri putem TripAdviser-a.
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Grafikon 1. Online reputacija destinacije
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Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Karlovca, (19.9.2022.)

5.4.2. Offline promocijske aktivnosti

Od offline promocijske aktivnosti grad Karlovac je u 2021. godini tiskao knjizicu ,,Jela s pivom*
kao nadopunu promociji kampanje ,,Jela s pivom®. U knjizici se nalaze recepti pivskih jela koja su
nastala u suradnji s ugostiteljima. Takoder je tiskana Gastro karta sa pozicijama restorana u gradu

Karlovcu.
Tablica 9. prikazuje objave u tiskanim medijima tijekom 2021. godine. Iz popisa objava se moze

vidjeti da je najviSe objavljivano u Karlovackom tjedniku (57 objava) i Vecernjem listu (20

objava). Za objave tiskanim medijima u 2021. godini utroSeno je 1.038.154,00 kuna.
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Tablica 9. Popis objava u tiskanim medijima

Komercijalna
Medij Broj objava cm2 vrijednost
Karlovacki tjednik 57 37.879,14 176.896.00 kn
Vecerniji list 20 13.328,72 527.951,00 kn
Lokalna Hrvatska 4 528,19 528,00 kn
Zadarski list 4 2.322,34 16.465,00 kn
Jutarniji list 3 557,81 19.445,00 kn
Novi list 3 663,05 12.253,00 kn
Like! 2 1.242,89 60.131,00 kn
InStore 1 1.701,36 41.853,00 kn
Jutarniji list - Gloria IN 1 1.797,37 80.882,00 kn
Lider 1 1.128,03 42.312,00 kn
Poslovni dnevnik 1 1.285,78 37.082,00 kn
Slobodna Dalmacija 1 284,52 9.019,00 kn
Ugostiteljstvo i turizam 1 1.081,15 9.903,00 kn
Vijenac 1 369,67 3.002,00 kn
Vinkovacki list 1 230,97 432,00 kn
Ukupno 101 64.400,99 1.038.154,00 kn

Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)

U nastavku rada napravljena usporedna analiza digitalnih promocijskih aktivnosti u sklopu 1IQM
projekta.

5.5. Usporedna analiza digitalnih promocijskih aktivnosti

U ovom poglavlju prikazuje se usporedna analiza rezultata promocijskih aktivnosti ostvarenih
konstantnim promocijskim kanalima za 2019., 2020. i 2021. godinu. Konstantni kanali promocije
bili su Facebook stranica, Instagram stranica te web stranica TZ Karlovac. Grafic¢ki prikazi izradeni
su radi jasnije vizualizacije kretanja rezultata pod utjecajem provodenja promocijskih aktivnosti.
Takoder je potrebno naglasiti da su 2020. 1 2021. godina bile obiljeZene globalnom pandemijom
Korona virusa i potresima na podru¢ju Hrvatske S§to je utjecalo na ograni¢enje provedbe

promocijskih aktivnosti 1 turistickih aktivnosti kako u gradu Karlovcu tako i u cijelom svijetu.
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Grafikon 2. Rezultati analize Facebook stranice prema broju fanova, komentarima i dijeljenima
od 2018. do 2021. godine
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=== Fanovi (na kraju razdoblja) @== Komentari Lajkovi/Reakcije Dijelienja

Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)

Zbog bolje vidljivosti kretanja u grafickom prikazu obuhvacene su kategorije Fanovi,
Lajkovi/Reakcij i Dijeljenja. Kategorija Fanovi kroz godine provedbe pokazuje tendencije blagog
porasta, kategorija Lajkovi/Reakcije pokazala je znaCajni porast u 2019. godini dok je u 2020.
godini u tendenciji pada. Kategorije Dijeljenje i Komentari projiciraju iste tendencije. Kategorija
Lajkovi/Reakcija najpopularnija je aktivnost posjetitelja Facebook stranice $to ukazuje na redovito

pracenje objava na Facebooku tijekom godina.

Grafikon 3. Rezultati analize Facebook stranice prema broju korisnika i dosegu od 2018. do
2021. godine

<=
2018 2019 2020 2021
= Aktivni korisnici ==@==Organski doseg Placeni doseg Ukupni doseg

Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovea (19.9.2022.)
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Kategorije obuhvacene grafikonom 3 takoder pokazuju znacajan pad po¢etkom 2020. godine, ali

do 2021. ipak se biljezi rast aktivnosti u kategorijama Plac¢eni oglas i Ukupni doseg.

Graficki prikaz 4. prikazuje kretanje rezultata Instagram stranice kroz kategorije Pratitelj, Lajkovi,

Komentari i Doseg. Vidljivo je da je Doseg u 2019. godini zabiljezio znacajan porast.

Grafikon 4. Rezultati analize Instagram stranice prema broju pratitelja, lajkovima, komentarima i
dosegu od 2018. do 2021. godine
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Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)

Grafikon 5 prikazuje ostvarene rezultate pregleda web stranice Visit Karlovac od 2019. do 2021.
godine.

Grafikon 5. Rezultati analize pregleda web stranice Visit Karlovac
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Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)
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Rezultati analize pregleda web stranice Visit Karlovac ukazuju na pad broja pregleda tijekom
godina. Potrebno je kontinuirano dodavati nove sadrzaje i osvjeziti web stranicu.

5.6. Usporedna analiza dolazaka i noc¢enja posjetitelja

U 2019. godini turisti¢ka destinacija grad Karlovac ostvario je ukupno 50.390 dolazaka i 83.120
noc¢enja. U odnosu na 2018. godinu to predstavlja povecanje dolazaka od 16,32 % i noc¢enja od
24,98 %. Turisti su ostvarili 48.584 dolazaka i 72.989 nocenja. Prosje¢no trajanje boravka turista

povecalo se s 1,54 na 1,65 dana. U djelatnostima trgovine ostvaren je 2,82 % veci promet dok je

ugostiteljska djelatnost ostvarila povecanje od 6,2 %.

Tablica 10. Usporedba dolazaka i noc¢enja turista u 2018. i 2019. godini

Prosjecn | Prosjecn Indeks
o trajanje|o trajanje| prosjecno
Vrsta Dolasci | Dolasci | Indeks | Noéenja | Noéenja | Indeks 1an) janje| p _j ]
. L. boravka | boravka trajanje
turista 2019 2018 (dolazaka| 2019 2018 nocenja
2019 (u | 2018 (u | boravka (u
danima) | danima) | danima)
Domadi 8.813 6.852 128,62 21.618 16.176 133,64 2,45 1,27 103,81
Strani 41.577 36.467 114,01 61.502 50.331 122,2 1,48 1,98 107,25
Ukupno: 50.390( 43.319 116,32 83.120 66.507 124,98 1,65 1,54 105,08

Izvor: Obrada autorice prema podacima turisti¢ke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)

U 2020. godini ostvareno je ukupno 16 751 dolazakai 44 638 noc¢enja. U odnosu na 2019. godinu

to predstavlja povecanje dolazaka od 33,24% i 53,70% u nocenjima. Turisti su ostvarili 14 906

dolazaka i 29 918 nocenja. Prosje¢no trajanje boravka turista povecalo se s 1,65 na 2,66 dana.

Prometa u djelatnostima trgovine na razini je 94% proslogodi$njeg prometa, iznos ostvarenog

prometa u djelatnosti pruzanja smjeStaja te pripreme i usluzivanja hrane na razini 70%
proslogodiSnjeg prometa.
Tablica 11. Usporedba dolazaka i nocenja turista u 2019. i 2020. godini
Prosjecno Prosjecno :::_: késno
Vrsta | Dolasci |Dolasci| Indeks |Nocenja|Nocenja| Indeks trajanje trajanje pt a'Ja e
turista | 2020 | 2019 |dolazaka| 2020 | 2019 | noéenja | boravka (u | boravka (u rajanj
. . boravka (u
danima) 2020 | danima) 2019 .
danima)
Domacdi 5.625| 8.813 63,83| 20.656| 21.618 95,55 3,67 2,45 149,8
Strani 11.126| 41.577 26,76 23.982( 61.502 38,99 2,16 1,48 145,95
Ukupno:| 16.751| 50.39 33,24 44.638 83,12 53,7 2,66 1,65 148,35

Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)
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U 2021. godini ostvareno je ukupno 26.712 dolazaka i 57.826 no¢enja. U odnosu na 2020. godinu

to predstavlja povecéanje dolazaka od 60 % i 30 % vise nocenja. Turisti su ostvarili 14.906 dolazaka

I 29.918 nocenja. Prosjecno trajanje boravka turista povecalo se s 1,65 na 2,66 dana. Promet u

djelatnostima trgovine na razini je 108 % proslogodisnjeg, u djelatnostima pruzanja smjestaja te

pripreme 1 usluZivanja hrane na razini je 113 % proslogodis$njeg.

Tablica 12. Usporedba dolazaka i nocenja turista u 2020. i 2021. godini

Prosjecno | Prosjecno Indeks
Vrsta | Dolasci | Dolasci | Indeks | Noc¢enja | No¢enja Im’:leks Ita?rj:\:‘ll;g ::rjaa:i; ptr;sjj: ':Ejr;o
turista 2021 2020 (dolazaka| 2021 2020 | nocenja 2021. (u 2020. (u boravka (u
danima) danima) danima)
Domadi 7.137 5.625 126,88 22.558 20.656 109,21 3,16 3,67 86,1
Strani 19.575 11.126 175,94 35.268 23.982 147,06 1,80 2,16 83,33
Ukupno: 26.712( 16.751| 159,47 57.826| 44.638| 129,54 2,16 2,66 85,08

Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)

Grafikon 6 prikazuje kretanje broja dolazaka i no¢enja kroz godine 2019.,2020. i 2021. Oc¢ekivani

pad se vidi u 2020. godini dok u 2021. godini je vidljiva tendencija rasta u odnosu na 2020.godinu

no nije na razini dolazaka i no¢enja iz 2019. godine kada je bio najveci broj.

Grafikon 6. Dolasci i no¢enja turista od 2019. do 2021. godine
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Izvor: Obrada autorice prema podacima turisticke zajednice grada Karlovca (19.9.2022.)
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5.7. Usporedna analiza smjeStajnih kapaciteta

U 2019. godini registrirano je bilo 1.174 lezaja §to predstavlja povecanje u odnosu na 2018. godinu
za 136 lezaja ili 21,53 %.
Tablica 13. Smjestajni kapaciteti u Karlovcu na dan 31.12.2019.

Smijestajni kapaciteti u Karlovcu na dan 31.12.2019. godine
BROJ BROJ
BROJ - BROJ
VRSTA OBJEKTA SMIJESTAJNIH DODATNIH
OBJEKATA KREVETA
JEDINICA KREVETA
HOTELI 4 149 269 0
HOSTELI 3 67 209 0
UCENICKI DOM 1 26 104 0
SMIJESTAJ - OBRTI | TVRTKE 10 49 63 6
OBJEKTI U DOMACINSTVU 89 154 401 93
OBJEKTI NA OPG-U 1 1 4 0
KAMP 1 7 25 0
UKUPNO: 109 453 1075 99

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Karlovca, (19.9.2022.)

Grafikon 7 prikazuje udjele smjestajnih kapaciteta kroz vrste smjestajnih objekata. Vidljivo je da
se najveci postotak smjestajnih kapaciteta odnosi na smjestaj u domacinstvu u iznosu od 37 %, a
slijede ih hoteli s 25 % te smjestaj obrta i tvrtki sa 20 %. U lipnju 2019. godine otvoren je hotel

Florian & Godler s ukupno 64 kreveta sto je povecalo kapacitete grada za 31,22 %.

Grafikon 7. Smjestajni kapaciteti na dan 31.12.2019.

Smjestajni kapaciteti na dan 31.12.2019.
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Izvor: Turisti¢ka zajednica grad Karlovca, (19.9.2022.)
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U Karlovcu je u 2020. godini ukupno registrirano 110 objekata s 1.166 lezaja, zatvoreno je 15
objekata smjestaja u domacinstvu, te je otvoreno 17 novih objekata iste vrste i zatvoren je jedan
objekt registriran kao obrt. U odnosu na 2019. godinu broj hotelskih lezajeva ostaje
nepromijenjen, broj lezaja u privatnom smjestaju smanjen je za 40. Povecanje kapaciteta vidljivo
je u objektima u domacinstvu, ali je broj leZajeva u kategoriji smjestaj — obrt i tvrtke je smanjen,

te iznosi 99 lezaja.

Tablica 14. Smjestajni kapaciteti u Karlovcu na dan 31.12.2020. godine

SmjeStajni kapaciteti u Karlovcu na dan 31.12.2020. godine
BROJ BROJ

BROJ . BROJ
VRSTA OBJEKTA SMJESTAJNIH DODATNIH

OBJEKATA JEDINICA KREVETA KREVETA
HOTELI 4 149 269 0
HOSTELI 3 67 209 0
UCENICKI DOM 1 26 104 0
SMIJESTAJ -
OBRTI | TVRTKE 9 4t 2 6
OBJEKTI U
DOMACINSTVU a 153 413 37
(SBJEKTI NA OPG- 1 1 4 N
KAMP 1 7 25 0
UKUPNO: 110 450 1.123 43

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Karlovca, (19.9.2022.)

U 2021. godini ukupno je registrirano 113 objekata s 1.173 ukupnih lezaja, Sto je povecanje u
odnosu na 2020. godinu, pad su zabiljezile smjestajne jedinice i kreveti osnovni.

Tablica 15. Odnos smjestajnih kapaciteta od 2018. do 2021. godine

Odnos smjestajnih kapaciteta 2018/2019/2020/2021
GODINA 2018. 2019. 2020. 2021.
OBJEKTI 89 109 110 113
SMJESTAJNE
385 453 450 446
JEDINICE
KREVETI - 966 1115 1123 1117
OSNOVNI
KREVETI -
) 72 99 43 56
POMOCNI

Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Karlovca, (19.9.2022.)
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Grafikon 8.: Smjestajni kapaciteti na dan 31.12.2021.
Smjestajni kapaciteti na dan 31.12.20201.
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Izvor: Turisti¢ka zajednica grada Karlovca, (19.9.2022.)

U strukturi smjestajnih kapaciteta u 2021. godini najveci postotak imaju objekti u domacinstvu u

iznosu od 37 %, slijede hoteli s 24 % i hosteli s 19 %.
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6. ZAKLJUCAK

Turisticka destinacija grad Karlovac ne posjeduje dugu tradiciju sudjelovanja na turistickom trzistu
niti visoko privla¢ne faktore motiva dolazaka veéine turista u Hrvatsku kao Sto to posjeduju

gradovi Dubrovnik, Sibenik, Zadar, Umag i drugi ve¢inom primorski gradovi Hrvatske.

Kontinentalni turizam u Hrvatskoj, iako u posljednje vrijeme pokazuje tendenciju jacanja
privlacnosti, dugo je bio vrlo slabo zastupljen u turistickim kretanjima i motivima dolaska turista.
Stoga je bilo vazno za §to kvalitetnije ukljucivanje i privlaéenje posjetitelja ojacati imidz brenda
turisticke destinacije grad Karlovac kroz unapredenje vidljivosti, kreiranje novih 1 brojnijih
sadrzaja, unapredenje kvalitete i broja smjeStajnih kapaciteta. Nadasve se pokazalo vaznim
izmijeniti predodzbu grada Karlovca kao samo tranzitne i usputne destinacije, kako na turistickom

trzistu tako 1 u svijesti lokalnog stanovnistva.

Turisticka zajednica grada Karlovca provedbom projekta IQM Destination Karlovac kroz
edukacije, savjetovanja, umrezavanje, povezivanje, stvaranje sadrzaja i poticanje na stvaranje
sadrzaja ojacala je pruzatelje turistickih usluga na podru¢ju grada i samim time unaprijedila

turisticki proizvod destinacije Karlovac.

Nedostaci provedbe klasi¢ne promocije turisti¢ke destinacije ogledaju se u tome $to proizvodi vise
troSkova za ostvarenje, zahtjeva vise ljudi 1 viSe vremena za provedbu. Turisticke destinacije koje
raspolazu s manjim financijskim moguénostima, iako su vrlo atraktivne, nece biti u mogucénosti

provesti promotivne aktivnosti jaceg efekta kao §to to omogucava digitalna promocija.

Implementiranjem politika elektronickog marketinga u svrhu promocije turisticke destinacije
osiguralo se snaZznije promicanje turistickog proizvoda na Sirem lokalnom podrucju, podrucju
Republike Hrvatske, ali i na medunarodnom turistickom trzistu. Provedba digitalnih promotivnih
kampanja osim osnovne svrhe pruzila je uvid u zelje i potrebe lokalnog stanovnisStva vezane za
turisticki sadrzaj grada. Promotivne kampanje na druStvenim mrezama omogucile su interakciju s
lokalnim stanovniStvom, posjetiteljima i potencijalnim posjetiteljima. Kroz navedenu interakciju

prikupljane su informacije o stavovima i misljenjima, pohvalama i kritikama, koje su se uz
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klasi¢no istrazivanje trzista koristile za kreiranje i modificiranje ponude grada Karlovca, ali i uvid
u uspjesnost dosadasnjih aktivnosti. Uzimajuéi u obzir da su 2020. 1 2021. godina bile obiljezene
ekstremno nepogodnim uvjetima za provedbu turisti¢kih aktivnosti, u Hrvatskoj i u svijetu, koje
su prouzrocili pandemija uzrokovana Korona virusom i potresi na podrucju Hrvatske ostvareni

rezultati su viSe nego izvrsni.
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