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®
TURISTICKA MARKETINSKA STRATEGIJA

6.1. UVODNE NAZNAKE

Najopcenitije, marketing se moze definirati kao suvremena poslovna koncepcija,
sustav i funkcija Sto u srediSte pozornosti stavljaju potroSace, istrazuju njihove
potrebe i na trziStu im nude proizvode, robu ili usluge koji ¢e primjereno zadovoljiti
njihova oCekivanja glede koli€ina, vrsnoCe, asortimana, zatim uporabnih, tehnickih,
estetskih i inih obiljeZja, i to sve na odredenomu mjestu, u Zeljeno vrijeme i po
prihvatljivim cijenama. Marketing je specificna poslovna strategija, taktika i politika
u cilju kvalitetnijega zadovoljavanja potroSackih potreba koje se na ciljnomu trzistu
pojavljuju kao potencijalno i platho moguéa potraznja te maksimalizacije profitnih
ucinaka poduzetnicke aktivnosti.

Pomoc¢u marketinga na trziStu se djeluje uz znatno smanjeni rizik, poduzetnici
prate i istrazuju trziSte, odabiru prikladnu trziSnu strategiju, planiraju svoj nastup i
izravno nadziru trziSne ucinke poduzetni¢kih napora. Taj se proces mora i
kontrolirati, jer je to stoZerna pretpostavka upravljanja marketingom. Za
poduzetnike koji tako postupaju ne bi trebalo biti vecih iznenadenja, njihovi se rizici
smanjuju, a profitni uspjesi €ine se jako izglednim. Marketing nije samo poslovna
koncepcija trZzenja, to nije samo usavrSena prodaja, niti je samo ucinkovita
promidzba ili uspjeSna prezentacija, izlaganje, stru¢no nudenje i slicno: on je sve
to i jo§ mnogo vise.

MarketinSka se koncepcija temelji na marketinskoj filozofiji, kao specifiénu obliku
misaona koncipiranja i praktiCna pristupa realizaciji marketinga kao suvremenoga
poslovnoga sustava, koncepcije i funkcije na makro i mikro razini. Rije€ je o
aktivnu, trziSnome ili marketinSkome pristupu prema kojemu se potrosaci i kupci,
odnosno njihove individualne i drustvene potrebe stavljaju u srediste poduzetnicke
— poslovne aktivnosti. Sukladno tomu, marketinSka je koncepcija sustavan nacin
poslovnoga razmi$ljanja poduzetnika utemeljen na spoznaji njegove uloge u
gospodarstvu i drustvu, Sto pokazuje stupanj njegove trZziSne usmijerenosti k
zadovoljavanju, odnosno usmjerenosti na zadovoljavanje potreba (osobne,
proizvodne i javne potroSnje) te ostvarenje dobiti uz racionalnu uporabu
raspoloZivih resursa.

Sustavno oblikovan splet marketinSkih aktivnosti u cilju efikasnijega
zadovoljavanja individualnih i drustvenih potreba uz efikasnu uporabu raspolozivih
resursa, nazivamo marketinskim sustavom. Razlikujemo: 1. Mikro-sustav
marketinga (splet inputa, procesa i outputa pojedinacnih gospodarskih i
negospodarskih subjekata u cilju efikasna zadovoljavanja potraznje za
proizvodima i uslugama na trziStu uz efikasnu alokaciju resursa); te 2. Makro-
sustav marketinga (splet aktivnosti pojedinih institucija iz okruzenja koje svojim
mikro-sustavima marketinga osiguravaju efikasno zadovoljavanje individualnih i
drustvenih potreba uz efikasno iskoriStavanje raspolozivih resursa).

MarketinSka je strategija jedna od sastavnica cjelokupne poslovne poduzetniCke
strategije. Predstavlja nacin, odnosno izabrane strategijske pravce akcije na
ostvarivanju cilieva marketinskih aktivnosti poduzetnika. Polazi od definiranih
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cileva te ukazuje na najbolje naCine dostizanja ciljeva sukladnih trziSnim
mogucénostima i raspolozivim resursima, Sto omogucava racionalnu i efikasnu
kombinaciju marketinskih instrumenata. Glede marketinSke strategije, poduzetnik
se ponekada moze odluciti, primjerice, za 1. lzravni marketing (izravno
marketin§ko i prodajno komuniciranje poduzetnika s potro§acima); 2. Integracijski
marketing (splet marketinskih strategija integracijskoga rasta); te 3. Kooperacijski
marketing (splet marketinskih strategija kupnje prava).?’

Svjetska turisticka organizacija (WTO) procjenjuje da ¢e 2020. godine svijetom
putovati 1,5 milijarda putnika. To je dva puta viSe nego Sto ih je putovalo u 2006.
godini, a tri puta viSe nego ih je putovalo 1995. godine. Europa bi 2010. godine
trebala ugosScavati 527 milijuna turista, a deset godina poslije ¢ak 717 milijuna.
Prema svim prognozama, Europa ¢e ostati kontinent s najvise putovanja na svijetu
i u sljedecih 20 godina, na ¢emu i Hrvatska treba zasnivati svoju strategiju razvoja
turistiCkoga sektora. Jasno je da se znacajan porast turistiCkoga prometa moze
ostvariti samo obogacivanjem turistickoga dozivljaja koji se nikako ne smije
temeljiti samo na klasi¢nim oblicima turizma, ve¢ je potrebito dodatno aktivirati
kontinentalne dijelove zemlje te valorizirati iznimne prirodne, kulturne, kao i ljudske
resurse koji postoje u tim podrucjima.

Turisticko gospodarstvo bivSe drzave nije uvaZzavalo nikakve regionalne koncepte
te se na temelju drzavno-planske ponude tezilo utaziti sveop¢u glad za devizama,
pa se turizam temeljio na jeftinoj ponudi u sklopu velikih hotelskih objekata, a
prema devizi puno gostiju po niskim cijenama, $to i danas uvelike odreduje nasu
turisticku ponudu i imidZz. Prevladavanje takvoga koncepta na nacionalnoj,
regionalnoj i lokalnoj razini pretpostavlja diferencijaciju turisticCkoga proizvoda i
tomu sukladna marketinska strategija.

Osim vizije, Strategija razvoja hrvatskoga turizma do 2010. godine®, predocava
deset strategijskih ciljeva klju¢nih za realizaciju vizije te terminski plan tih ciljeva
koji se ima postupno realizirati i zavrsiti do konca 2010. godine. Polazedéi od vizija
razvoja hrvatskoga i Zupanijskoga turizma, snimke i analize stanja na petrinjskome
podruc¢ju, nacelno predoCenih zahtijeva glede valorizacije iznimnih prednosti i
mogucnosti te glede sanacije postojecih slabosti i vanjskih prijetnji, ekspliciranih u
SWOT analizi, medu temeljnim ciljevima dugoro¢na turistiCkoga razvoja
petrinjskoga podrucja istiCu s (opetovano):

a |dentifikacija ciljnih emitivnih trziSta i njihovih segmenata, primjerenih
objektivnim mogucnostima turisticke ponude petrinjskoga podrudja;

1 Objektivna valorizacija turistiCkih potencijala te sagledavanje mogucnosti
koriStenja resursa za razvoj onih oblika turizma za kojima postoji potraznja
na ciljnim emitivnim trzistima;

a Osmisljavanje turistickoga proizvoda, sukladna zahtjevima ciljnih trzidnih
segmenata i komplementarna turistickoj ponudi domicilne i susjednih
Zupanija, kao i hrvatskome turistickome proizvodu; te

®1 O poduzetni¢kome marketingu moZete vide vidjeti u: Nikola Kuvacié¢:
Poduzetnicka biblija, Beretin, Split, 2005. str. 299.-430

%2 Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. godine — finalna verzija,
Republika hrvatska, Ministarstvo turizma, Zagreb, 2003. str. 21.-35.
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4 Osmisljavanje suvremene i trziSnim trendovima primjerene marketinske
strategije (3to je ovdje i najvaznije), posebice, glede petrinjskoga brenda,
imidza, proizvoda, cijena, distribucije, promocije i infrastrukture. | sli¢no!

Razvojem proizvoda odgovara se na zahtjeve moderne domace i inozemne
turistiCke potraznje, dok marketinSkim strategijama valja stvoriti imidz Petrinje kao
atraktivna turistiCkoga odredista, s krajnim ciljiem povecanje broja turista. Kada
jednom dodu u Petrinju turistima valja ponuditi iskustva sukladna njihovim
oCekivanjima, odnosno stvoriti zadovoljna posjetitelja koji ¢e ponovno doéi i
usmenom predajom Siriti pozitivan imidz destinacije. To je zadaca lokalnoga
turistickoga sektora (za oCekivati je da ¢e i Grad Petrinja povecati financijska
sredstva za turistiCcki marketing i promociju), a zbog razvoja suvremenih nacina
komuniciranja, moze koristiti mnoge marketindke tehnike i komunikacijske
strategije, primjerice:

a Marketing na licu mjesta (marketing atrakcija i usluga posjetiteljima
destinacije i lokalnomu puc¢anstvu);

a Izravni marketing (promocija putem medija masovnoga komuniciranja); te

1 Neizravni marketing (marketing nastupa na novim, uglavnhom inozemnim
trziStima, posebice u dijelu distribucijskih kanala — turoperatora i putnickih
agencijama, za $to valja saciniti poseban plan marketinga i promocije).

Bez obzira na €injenicu $to je vizualni identitet i marketinski slogani petrinjskoga
turizma veC u viSe navrata osmiSljavani, nuzno je kreirati novi vizualni identitet
petrinjskoga turisticCkoga brenda, pri ¢emu uputno bilo Koristiti struCne usluge
specijaliziranih marketinskih agencija. Takoder, turistiCki djelatnici urbanih
destinacija Cesto zanemaruju posjetitelji upoznati s tamosnjim atrakcijama, jer
dobro distribuirane informacije mogu povecati aktivnost posjetitelja te produljiti
njihov boravak, a prikupljene pisane informacije nose kao suvenir te ih distribuiraju
u svomu domicilu. BroSure i mape grada moraju biti vidljivo postavljeni na glavhomu
trgu i uz glavne atrakcija, tijekom cijelog dana, a osobito vikendom. Potrebno je
istraziti mogucnost dizajniranja i montiranja posebnih info-punktova na kojima c¢e
posijetitelji moc¢i pokupiti broSure turistiCke zajednice, muzeja, galerija, restorana,
trgovina i slicno.

Prigodom osmisljavanje marketinskih strategija valja imati na umu da sve aktivnosti
valja prilagoditi ciljnim trZitima te razvijati sliedece aktivnosti: 1. fokusirati segment
stalnih posjetitelja, s naglaskom na koriStenje kampanja putem medija masovnoga
komunicira, nagradnih igara, besplatna i sli€no; 2. kreirati marketindki plan prema
turoperatorima i putnickim agencijama za zemljopisno udaljenija trziSta (osigurati
atraktivne pakete proizvoda i usluga); te 3. koristiti moguénosti Interneta kao sve
vaznijega medija komunikacije s ciljnim, osobito stranim trzistima.

Polazec¢i od evidentnih turistiCkih potencijala, petrinjsko podrucje ima izgledne
mogucnosti dugoro€na razvoja turizma, ali uz osmiSljavanje primjerene
marketinSke strategije te njoj sukladnih konkretnih aktivnosti. Promidzba prirodnih
i povijesno-kulturnih atrakcija ovoga podrucja na osobito su niskoj razini
(nedostatno je vrsnih opc€ih i posebnih kataloga, broSura, internetskih stranice i
inih informacijskih medija), pa se to podrucje, zbog ratnih i poslijeratnih zbivanja
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te nepovoljne gospodarske situacije, nazalost, jo$ uvijek prepoznaje u negativnu
kontekstu.

Opetovano, glede marketindkih aktivnosti, osobit obol na operacionalizaciji nacela
ove Studije moraju dati svi partneri koji se, osim projekata edukacije i izgradnje
turistiCke infrastrukture, moraju ukljuciti i u marketinske aktivnosti, s posebnim
naglaskom na promociju, jer bez kvalitetne marketinSko-promocijske strategije
moze izostati u€inkovitost cijeloga projekta. TuristiCka zajednica Grada Petrinje
morala bi biti glavni nositelj svih marketinskih, posebice promocijskih aktivnosti.
Prvotno, na temelju ove Studije valja saciniti plan operacionalizacije, Sto
pretpostavlja:

4 Pripremu i izradu promocijskih materijala (kataloga, broSura, vodica,
karata, monografija, plana grada i Sire okolice, filmova, digitalnoga
promocijskoga kataloga, CD-vizitki, izradu i dopunu web-stranica);

4 Uspostavljanje i unaprjedivanje primjerene suradnje s domacim i
stranim turistiCkim agencijama i touroperatorima;

4 Sudjelovanje na domacim i medunarodnim turistickim sajmovima;

a Organiziranje posjeta petrinjskome podrucju za veleposlanike svih
zemalja Clanica Europske unije i skupine novinara iz tih zemalja i sl.

6.2. CILUNA EMITIVNA TRZISTA | SEGMENTI

Hrvatska je turistiCka industrija veci dio prosSloga stoljeéa pratila strategiju
orijentiranu na trziste masovnoga turizma, s ¢ime se donekle nastavlja i danas,
premda su mnogi poduzetnici svjesni da to i nije bas najbolja strategija. lzolirani
pokuSaji promjene te paradigme sve viSe dobivaju zamaha, pa ¢e se, ako se bude
poticao takav trend, konkurencijska klima morati radikalno promijeniti. Unato¢
naslijedenim nedostacima (sezonski karakter ponude, asortiman i vrsnoc¢a usluga,
niska prosje¢na potrosSnja, neprimjerenost kadrova) te visokim troSkovima rada i
kapitala, nasa je trziSna pozicija stabilna i sve snaznija. Nakon Domovinskoga rata
mi smo postali svojevrsni trziSni novitet, Sto valja iskoristiti kao prigodu i
pozicionirati se kao kvalitetno turisticko odrediste.

U posljednjemu desetljeCu turisticka se potraznja znacajno izmijenila, jer je dio
nekadasnjega hrvatskoga emitivnoga trzista nestao, a mlada isto¢noeuropska
trziSta joS su nedostatno razvijena za kompenzaciju smanjene potraznje. Takoder,
kao odgovor na suvremeni ritam urbanoga Zzivljenja, na globalnu turistickome
trziStu raste potraznja za djeviCanskim i ekoloski Cistim podrucjima, pri ¢emu,
osobna sigurnost postaje jedna od stozernih kriterija odluke, a sve je veci trend
skrbi za vlastito zdravlje. Promjene u potrebama turista preduvjet je za uklju€ivanje
u nove turistiCke tokove, jer nase more nudi idealne uvjete za kupalisSni i nauticki
turizam, dok kontinentalni dio omoguc¢ava ulazak u trziSne niSe Sporta, rekreacije,
kulture, dozivljaja i sli¢no.

TrziSte se sve vise segmentira na podskupine koje su definirane zivotnim stilom,
osobnim sklonostima, potrebama i zivotnim prilikama, jer se pripadnost socijalnim i
demografskim skupinama pokazala kao pogubno klasifikacijsko obiljezje emitivha
turistickoga trzista. Hrvatsku relativno konstantno posjecuje oko 60% individualnih
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auto-gostiju te oko 40% organiziranih, pa pozornost valja usmjeriti na goste koji
svoje odmore planiraju prema programima organizatora putovanja, agencija ili
zrakoplovnih tvrtki te na goste koji putuju vlastitim automobilom (najcesc¢e obitelji s
djecom). Glede domicilne strukture turista, oko 85% nocenja ostvaruju strani
turisti, a samo 15% domacdi. Prosjek je no¢enja oko pet dana (domacih Cetiri, a
inozemnih pet), a kao novi trend na inozemnim turistickim trZistima pojavljuje se
potraznja za tzv. short-breaks odmorima od nekoliko dana.

Sukladno tomu, turistiCki proizvod valja primjeriti profesionalnim zahtjevima
organizirana turizma (glede tipova smjestaja, njihove specijalizacije, kapaciteta i
cijena) te individualnim razlikama ciljnih skupina, $to omogucava Siri dijapazon
djelovanja (pa i u dijelu vrsta smjestaja, standarda, veliCina objekata i cijena). Za
organizirane i individualne turiste (promatrano iz kuta odredene destinacije), tipovi
smjesStaja nemaju jednako znacCenje, jer uvjetuju razliCite tipove ponude i
marketinSke strategije. Organizirani su turisti usmjereni na profesionalno
strukturirane hotele i para-hotele (neznatno na privatni smjestaj i jeftini kamping),
dok su na kampiranje viSe orijentirani isto€no-europski organizatori putovanja
autobusom. Organizirani je turizam utemeljen i na ponudi razliitih turistickih
naselja koja se sve viSe profesionalno opremaju i upravljaju te raspolazu nizom
Sportskih, rekreacijskih, zdravstvenih, obiteljskih, zabavnih i inih sadrzaja.

Veliki organizatori putovanja marketinski pokrivaju cijelo turisticko odrediSte i sve
objekte iz svoga programa. Mreza letova organizatora koji sami snose rizik
punjenja Cartera, priblizava i otvara polazne zrakoplovne luke emitivhoga trzista, a
i individualni gosti mogu puniti ugodne i jeftine Carter letove. Veliki organizatori
putovanja imaju interes produljenja sezone, pa poduzimaju sve da bi osmislili
predsezonu i posezonu. Autobusni organizatori putovanja osobito se koncentriraju
na razdoblja slabe popunjenosti tijekom predsezone i posezone, dok se
specijalizirani ponuditelji svojim izravnim marketingom ciljano i u€inkovito obrac¢aju
trziSnim segmentima specijalnih ciljnih skupina. Individualni turisti viSe preferiraju
kampinge i privatni smjestaj, a neznatno hotele i para-hotele.

Polazeci od potentnih turistiCkih sektora i vizije razvitka petrinjskoga turizma te na
temelju analize okruzZenja dosli smo do zaklju¢ka da petrinjska destinacija moze
racunati na nekoliko karakteristiCnih emitivnih trziSta, odnosno trziSnih segmenata,
sukladnih pojedinim sastavnicama petrinjske turistiCke ponude — proizvoda.
MarketinSke, posebice promidzbene i distribucijske aktivnosti prvotno valja
fokusirati na gravitiraju¢e podrucje domicilne i susjednih Zupanija (Zagrebacka,
KarlovaCka, Bjelovarsko-bilogorska i PoZeSko-slavonska zupanija) te potom i na
prostor cijele Hrvatske. Takoder, ciljano se valja orijentirati na pojedine inozemne
trziSne segmente (skupine potencijalnih turista) s austrijskoga, slovenskoga,
talijanskoga, madarskoga i bosanskohercegovackoga emitivnhoga trzista. Konacno,
valja osmisliti posebne promidzbene akcije za pojedine ciljne segmente tranzitnih
kupaliSno-odmorisnih turista s nasega dijela Jadrana, bilo u dolasku ili u povratku.

Pri tomu valja imati na umu da je u sklopu europskih emitivnih trziSta sve viSe
izraZzena segmentacija na sve manje skupine turista s potpuno individualnim
Zeljama, glede fizionomija godisnjih odmora, $to zahtijeva specijalizaciju ponude u
pravcu Sporta, rekreacije, usluga za djecu i starije goste, wellnessa te zabave,
uzbudenja i dozivljaja. ZnaCajan je i segment turista koji preferiraju bijeg od
svakodnevnice i potragu za udaljenim svijetom, raznolikostima, novim dojmovima i
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zabavi, dozivljaju drugacijega, egzotiCna okruzja s autentiCnim identitetom, s
dojmljivom prirodom, veselom, otvorenom, odmoriSnom atmosferom oslobodenom
ikakve sprege.

Sve su veli zahtjevi glede vrsnoCe usluga te sve vecCa svijest 0 mogucoj
nesigurnosti gospodarske buducnosti (sve se manje novca trosi na putovanja, uz
zahtjev veCe kakvoce i niske cijene, pri ¢emu je Internet omogucio usporedbu
svjetskih cijena i usluga i doveo do zaostravanja konkurencije). Glede identifikacije
ciljnih trziSnih segmenata, valja respektirati i splet motiva dolaska turista u neko
turistiCcko odrediste, o emu smo vise govorili u prvomu dijelu Studije te imati na
pameti sljedece:

4 Svainozemna emitivna trzista petrinjskoga turizma smjestena su u
sjevernome polukrugu iznad Hrvatske, pa su dostupna individualnim
automobilskim gostima;

a Razina primanja u emitivnim drzavama govori u prilog konstataciji da
ti gosti mogu potroSiti viSe i da su spremni to i u€initi;

4 Informacije o godiSnjemu odmoru gosti pretezito dobivaju od prijatelja i
poznanika (oko 40%), a ¢ak oko 45% njih odlu€uju se temeljem iskustava
iz prethodnih posjeta (dakle, vlastita i iskustva prijatelja, kao marketinski
instrumenti, najvazniji su izvori turistickih informacija);

4 Preko 44% njih prethodno je 6 ili viSe puta posjetilo Hrvatsku, oko 35%
boravili su u nas od 3 do 5 puta, a oko 10% to je uc€inilo prvi put;

a Preko polovice gostiju putovalo je u vlastitome aranzmanu (planirano ili
neplanirano — odlaskom u nepoznato), a ostali su putovanje rezervirali
preko agencija;

a Individualni gosti (supruznici ili pak cijela obitelj) najveéim dijelom dolaze
vlastitim automobilima (nekima je to najjeftiniji oblik prijevoza), a ako obitelji
ima uc€enike, tada su prisilno vezani uz Skolske praznike, pa najcesce putuju
tijekom ljetnih praznika;

a Prednost je individualnoga turizma u tomu $to lokalno pucanstvo izravno
profitira, a nedostatak mu zbog iznimno velika koncentracija na mjesece
srpanj i kolovoz te sto donosi niZi prosjecan prihod;

4 Organizirani gosti koriste zrakoplove ili autobuse, uglavnom putuju parovi
i stariji ljudi(vremenski su neovisni) te financijski bolje stojeée obitelji;

4 Prednost je organizirana turizma to $to gosti ostvaruju veéi dnevni promet,
profesionalna prodaja promice cijelu regiju kao turisticko odrediste, potraznja
se protezZe i izvan glavne sezone, jer su i organizatori za to zainteresirani;

a Nedostatak je organizirana turizma Sto dio prihoda ostaje izvan zemlje,
iako je prihod ostvaren u zemlji jo$ uvijek znacajnije veéi od onoga od
gostiju koji kampiraju ili su u privatnomu smjestaju;

4 Nesto vise od 39% gostiju odmor provodi s obiteljima, oko 39% udvoje,
vie od 18% s prijateljima, a samo 3,5% njih odmaraju se sami;

4 Oko 39% gostiju na odmoru boravi 4 do 7 dana, oko 27% njih boravi 8
do 10 dana, a oko 19% njih izmedu 11 i 14 dana;

a Glede vrste odmora, valja se usredotociti na goste koji preferiraju tipove
turizma koji ¢e se razvijati na petrinjskome podrucju;
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4 Glede dobne strukture i bracnoga statusa, valja se usredotociti na obitelji
s manjom i ve¢om djecom, zatim starije parove te mladi ljudi Zeljni zabave;

a Glede tipova smjestaja, valja preferirati manje urbane i ruralne hotele i
pansione te sve vrste smjestaja imanentna ruralnome turizmu;

4 Posebnu pozornost valja obratiti na segment tranzitnih gostiju, bududi da
je turistiCka sezona na podrucju cijele Hrvatske, kao i u svim mediteranskim
odredistima karakteristiCna po velikoj sezonskoj Spici u srpnju i kolovozu,
Sto se moZe ublaziti, ali nikako i radikalno promijeniti;

a Petrinjska se sezona moze produZiti, osobito u dijelu gdje se ciljano ide na
skupine organiziranih turista, Sto zahtijeva prilagodbu strukture smjestajnih
objekata i same ponuda (kvalitativno i kvantitativho) programima izabranih
turoperatora i organizatora putovanja te izgradnju infrastrukture, sukladne
Zeljama tih ciljnih skupina;

Na temelju snimke i analize stanja, u prethodnomu smo dijelu Studije petrinjsko
smo podrucje strategijski pozicionirali u nekoliko suvremenih, trziSno sve
atraktivnijih i sve lukrativnijih oblika turizma te elaborirali temeljne koordinate
prioritetnoga cilja turistickoga razvoja (objektivna valorizacija turistickih potencijala
te sagledavanje pretpostavljenih mogucénosti koristenja prirodnih resursa i
kulturno-povijesne bastine u cilju razvoja onih oblika turizma za kojima postoji
potraznja na ciljnim emitivnim trziStima). Sukladno tomu, kao i gornjim
eksplikacijama o kretanjima na emitivnim turistiCkim trziStima, sve promocijske
aktivnosti te strukturiranje kanala prodaje i distribucije, strategijski bi valjalo
usmijeriti na emitivna trzista, odnosno njihove segmente — ciljne skupine turista koji
preferiraju u petrinjskoj viziji predoCene prioritetne vidove turisticke ponude.

6.3. STRATEGIJA MARKE (BRENDA, IMIDZA)

Marka: To je svojevrsna inaCica brenda, s time $to je marka proizvoda ili usluge
istodobno njihovo ime, znak ili simbol, ili njihova kombinacija, a u cilju trziSne
identifikacije jednoga ili skupine proizvoda, robe ili usluga, jednoga ili skupine
prodavatelja te njihova diferenciranja u odnosu na konkurencijske proizvode ili
usluge na ciljnomu trzistu. Ime je marke onaj dio koje se moZze izgovoriti, znak je
onaj dio koji se moze prepoznati, dok je simbol splet oblika i kombinacija boja ili
slova. Zastitni je znak zasti¢ena marka ili dio marke proizvoda ili usluge koji je u
isklju€ivoj uporabi te Stiti iskljuCiva prava na njegovu uporabu, odnosno zakonsko
pravo njegove reprodukcije i objavljivanja. Za razumijevanje ovoga dijela Studije,
za manje informirane, valja definirati i sljiedece pojmove:

BREND: To je od engleskoga (brand = glavnja, ugarak, baklja, Iu¢, buktinja; zig,
Zigosanje, znak, znamen, obiljezje) izvedena istoznacnica za zastitni znak, marku
proizvoda, njegovo ime, kvalitetu, simbol, dizajn i slicno. NajceS¢e se rabi kao
istoznaCnica za splet grani¢nih promocijskih aktivnosti, kao Sto su dizajn ili
oblikovanje, usluge potrosacima, pakiranje i ambalaza te propagandne konstante,
posebice za ime tvrtke, zastitni znak, ime proizvoda, marku proizvoda, kuénu boju
i propagandni stil. Sukladno tomu, moglo bi se reéi da je brend kombinacija
zastiCena imena, zasticene marke i zastitha znaka, $to sluzi za identifikaciju
proizvoda i usluge te djelatnosti spram ostalih trziSnih sudionika.
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Brend odrazava opci trzisSni identitet te je svojevrsna sastavnica nematerijalne
imovine, odnosno intelektualnoga vlasniStva, kao splet stavova, misljenja,
osje€aja, asocijacija i oCekivanja koji bitno utjeCu na svijest kupaca, potrosSaca,
dobavljaca, investitora i drugih sudionika vanjske javnosti kada se suoCe s nekim
proizvodom ili uslugom, §to bitno utje€e na njihove kupovne preferencije. Brend se
sve CeSce i viSe rabi i kao istoznacnica za identitet pojedinih osoba iz poslovnoga i
javnoga zivota, politiCara, Sportasa, umjetnika i drugih, kao i kada je rije€ o imidzu
nekih kolektiviteta, pa i samih drzava.

BRENDING: To je postupak stvaranja brenda te marke proizvoda ili usluge. Slijedeci
marketinSku logiku prema kojoj svakih Cetiri do pet godina na trziSte valja izaéi s
novim, inoviranim, modificiranim ili diferenciranim proizvodom, poduzetnici sve
viSe pribjegavaju inoviranju imidza i brendiranju. Svi se resursi uprezu u $to bolje
trziSno pozicioniranje, brendovi ulaze u vaSe kuCe i kada to ne Zelite, svi su
izloZeni: djeca, tinejdzeri, starci. Temeljno je naCelo brendiranja kreiranje i isticanje
samo onih posebnosti po kojima se razlikujemo od suparnika, Sto nam osigurava
vece ili manje konkurencijske prednosti u nesmiljenoj trziSnoj utakmici. Prigodom
brendiranja valja biti promisljen i fokusiran na temeljne poruke, jer u potroSackomu
drudtvu i saturiranu trziStu, osobito su cijenjene i u€inkovite kratke i jasne poruke.
Sukladno tomu, valja znati naCela uspjesna brendinga te njegove smrtne grijehe.

NACELA USPJESNA BRENDINGA:
4 SnaZzan i jasan brend osobito je znaCajan za stimulaciju Zelja i potreba
potroSaca, odnosno potraznje na ciljanomu trzZistu;
4 Brend se mora razlikovati od videnih konkurencijskih brendova;

a Potencijalni potroSaci osobito cijene snazan, jasan i kratak brend;

a Brend mora biti osmisljen na nacin koji ¢e izazivati visoku razinu
potroSackoga povjerenja i utjecati na njihove kupovne preferencije;

4 Brend se mora neprestano odrzavati i razvijati, sukladno istrazenim
trziSnim zahtjevima i prevladavajuéim trendovima;

4 Najsnazniji su brendovi upravo oni koju prodru u potroSacke osjecaje,
promicuci kvalitetu njihova Zivljenja i sli¢no.
SMRTNI GRIJESI BRENDINGA:

4 Nemojte previSe obecavati, a onda to dosljedno ne ispuniti;

4 Ne Cinite nagle zaokrete u promicanju nekih potrosackih vrijednosti;

4 Ne emitirajte nejasne poruke i informacije o marki proizvoda ili robe;
4 Ne budite zaslijepljeni samo markom, vec istrazite i trziSne trendove;

a Kontinuirano pratite i pravodobno prepoznajte promjene potro$ackih
Zelja i trziSnih trendova;

4 Osluskujte informacije s globalnoga trzista (iz svijeta) koje su nuzne
za stalnu prilagodbu brenda (stalno mjerite trziSnu snagu brenda kroz
njegovu trziSnu vrijednost i istrazivanje potreba potro$aca, promjene
Zelja i uzroke tih promjena) i slicno.
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ImiDZ: To je od engleskoga (image = slika, kip, lik, oblik, odraz, predodzba,
poredba, metafora i slicno) izvedena istoznaénica za prvotnu sliku, dojam, osjecaj,
predodzbu ili asocijaciju koja se stvara u svijesti pojedinca prigodom videnja ili
spomena koga ili ¢ega, odnosno koju je javnost stekla o nekoj osobi, instituciji,
tvrtki, proizvodu, robi, drzavi i slicno. Na oblikovanje imidza presudno utjecCu i
komunikacijski napori, jer sve ono $to ljudi na bilo koji nacin Cuju ili doznaju o
komu ili ¢emu s vremenom se akumulira u op¢u predodzbu. Na imidz utjeCu i
glasine te mnogi drugi detalji koji se na prvi pogled Cesto Cine nevaznima, zatim
uvjerenja, predrasude, stereotipi i sva ranija iskustva javnosti. Pojedine sastavnice
imidza s vremenom se zaboravljaju, a u svijesti ostaje samo op¢i dojam, kao
zajednicki nazivnik svih tih informacija. Na oblikovanje imidza nekoga turistickoga
odrediSta utjeCe i sam imidz drzave. Zahvaljuju¢i komunikacijskim aktivnostima,
mozemo neizravno utjecati na promjenu i poboljSanje imidza.

IDENTITET: To je od latinskoga (idem = isti, isto, istovjetnost, podudaranje,
izjednaCavanje, potpuna jednakost) izvedena istoznacnica za nacin na koji se tko
ili Sto predstavlja javnosti ili interesnim skupinama. To je ono $to koga ili Sto
odreduje onim Sto zapravo jeste, a to ukljuCuje i vizualni identitet (zastitni znak,
logotip, ku¢na boja, ime tvrtke, propagandni stil i sli¢no). ldentitet je bitna
sastavnica i brenda te odrazava i cjelokupnu osobnost te nacin na koji se tko ili Sto
predstavlja i komunicira s vanjskom javnoScu. ldentitetom se upravlja, pa se on
moze graditi smisleno, jer svatko sam odluCuje o tome kako Ce izgledati,
primjerice, njegov promidzbeni materijal, njegove Web stranice i kako ¢e se
njegovi zaposlenici odnositi prema klijentima. Identitet se moze projektirati, za
razliku od imidza koji se moze samo zasluziti, jer nastaje kao njegova posljedica.

UGLED: Kada je imidZ sukladan ocekivanjima i vrijednostima pojedinaca, a
pojedinac vrednuje imidZ na temelju vlastita iskustva, mozemo govoriti o necijemu
visoku ugledu, odnosno o vrsnu imidZzu. Ugled je problemati¢an bez pratecih
sadrzaja, poput dobra vizualna identiteta, ljubazna osoblja, sposobnih i dojmljivih
menadzera, kvalitetna promidzbenoga materijala i sli¢no, jer sve to zajedno Cini
preduvjete kvalitetna imidza i ugleda tvrtke. Ugled je najdragocjenija nematerijalna
imovina, pa ga valja pozorno i strpljivo graditi i odrzavati, jer se on jako brzo moze
i srusiti. Ugled se ne moze steCi preko noci, stjeCe se upornim i dugogodiSnjim
kvalitetnim angazmanom i djelovanjem, sukladno prevladavaju¢im vrijednostima, i
to na temelju: dobrih poslovnih rezultata, vrsnih nastupa menadzera u javnosti i u
poslovnim krugovima, kvalitetne komunikacije sa zaposlenicima te njihova
zadovoljstva, sposobnosti i ljubaznosti, kvalitetna vizualnoga identiteta, povoljna —
ste€ena imidza, ucinkovitosti promocijskih aktivnosti i sli¢no.

ZASTITNI ZNAK: Zastitni je znak viSeznacnica kojom se prvotno oznaCava posebno
oblikovan i zasti¢en identifikacijski znak pod kojim se posluje na trziStu i u
pravhomu prometu, on zastiCuje od krivotvorina, jamci deklarirana svojstva
(obiljezja) i koli€inu, sluzi brzu prepoznavanju i razlikovanju od drugih trziSnih
sudionika i sli€¢no. Naj¢eSc¢e se dizajnira u obliku kombiniranja nekoga zZiga, vinjete
ili pe€ata s imenom, pri Cemu se rabe karakteristiCni tipovi slova, crteza i simbola.
Valja ga izraditi u razli€itim veli¢inama, mora biti jednostavna likovnoga rjesenja,
individualan, specifican i originalan, mora se razlikovati od drugih zastitnih
znakova i sli¢no. Neki ga izjednaCavaju s logotipom, a drugi ¢ak i s markom.
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LocGoTIp: Predstavlja svojevrsnu inacicu zastitnoga znaka, ali bez naznake imena,
a obi¢no se definira kao svaki znak, marka ili simbol vizualna identiteta. Mora biti
priviacan i zanimljiv, a njegovo umjetni¢ko i graficko oblikovanje ¢esto naslucuje
djelatnost subjekta kojemu pripada. Ne smije se kombinirati previSe detalja, jer on
mora ostati prepoznatljiv i kada ga umanjimo. Valja ga vizualizirati tako da se
usjeCe u sjeCanje, pa njegovo stalno ponavljanje i koristenje (memorandumi,
omotnice, kape, maijice, olovke, privjesci, zastave, panoi, automobili i sli¢no)
pogoduje razvoju identiteta i imidza tvrtke. Poduzetnici ponekada mijenjaju vizualni
identitet (ime tvrtke i logotip), a Cesto im se to namecée i kao nuznost (kada je
zastario, kada se ne dozivljava na Zeljeni nacin, kada se mijenja djelatnosti i
sli¢no).

IME TVRTKE: To je registriran naziv kojim se poduzetnik sluzi u svim oblicima
sluzbena poslovnoga komuniciranja. Jako je znacajan propagandno-publicisticki
Cimbenik komuniciranja na domaéemu i svjetskim trzistima. Mora biti sasvim
individualno, lako Citljivo i govorljivo, Sto kraCe (zbog lakSega i brzega pamcenja),
mora asocirati na djelatnost, ne smije biti isto kao i ime proizvoda, mora biti
sukladno pravnim, drustvenim i moralnim normama, ne smije izazivati neukusne,
nemoralne ili smijeSne asocijacije, vrijedati rasne, vjerske, nacionalne i druge
osjecaje i slicno.

IME PROIZVODA: To je naziv po kojemu se proizvod ili usluga odvaja od mnostva
konkurencijskih proizvoda ili usluga na ciljnomu trzistu. Svojim imenom proizvodi ili
usluge promidzbeno se populariziraju u cilju pospjeSivanja njihova plasmana te
cjelokupna poslovanja. Ime proizvoda ili usluge mora biti kratko, zvuéno, ritmicno i
individualno, lako razumljivo, Citljivo, pamtljivo i govorljivo, ne smije biti neozbiljno,
smijesSno, podrugljivo, ukraseno pridjevskim atribucijama niti identicno s imenom
tvrtke i slicno.

KUENA BOJA: S promidzbenoga motriSta pod ku¢nom bojom razumijeva se boja (ili
kombinacija boja) koju je neki poduzetnik uzeo za stalnu boju svoje tvrtke
(zaStithoga znaka), proizvoda, ambalaze, memoranduma, sredstava pisanih
komunikacija i svih vizualija tvrtke. Sluzi za $to ugodniju vizualizaciju i Sto vecéu
prepoznatljivost tvrtke, njezina zastithoga znaka te njezinih proizvoda ili usluga na
cilinomu trzistu od strane potroSacke javnosti. Dokazano je da boje utjeCu na
duSevni i emocionalni zivot ljudi i svaka od njih ima svoju simboliku te uvjetuje
razliCite asocijacije, dojmove i predodzbe, o ¢emu bi i poduzetnici morali skrbiti
prigodom njihova koriStenja u razliCite promidzbene svrhe.

PROPAGANDNI STIL: Vlastiti propagandni stil imaju poduzetnici koji se svojom
prepoznatljivoSéu i osobitom oblikovnoS¢u svojin propagandnih poruka i
uCinkovitim izborom medija te originalnoS¢u likovno-grafickih promidzbenih
rjeSenja uspiju izdvojiti iz optega komunikacijskoga miljea na ciljnomu trziStu.
Znadi, valja stvoriti vlastiti prepoznatljiv i trziSno atraktivan propagandni stil, Sto ¢e
se dugoro€no vracati kroz stalni porast prodaje proizvoda ili usluga na postojecim
trzidtima i osvajanje novih kupaca i potroSaca. Propagandni stil Cesto uzimaju kao
istoznaCnicu za kuéni stil, iako ovaj potonji oznaCava kompletan oblikovni stil
(dizajn) tvrtke i njezinih proizvoda ili usluga.

ZAKLJUCAK: Sukladno re€enomu o marki, brendu, brendiranju, imidzu, identitetu,
ugledu, zastitnome znaku, logotipu, imenima tvrtke i proizvoda, kuénoj boji i
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propagandnome stilu®, prvotno valja znati da se marka turistickoga proizvoda
osmisljava i promi€e na razini turistiCkoga odrediSta, a sam turistiCki dozivljaj
temeljna je odrednica brenda, imidza, identiteta i ugleda. Suvremene tendencije
na receptivnim turistiCkim trZiStima pokazuju povecéanje konkurencije, Sto zahtijeva
osobito intenzivno brendiranje te pozicioniranje turistickoga odrediSta s imidzom
jedinstvena i neponovljiva dozivljaja. To osigurava operativni menadzment, Sto je
nuzno i snazno orude osiguranja dostatne vrsnoce takvoga dozivljaja.

Kako bi se stvorila snazna turistiCka marka potrebito je koordinirano sudjelovanje
svih zainteresiranih: lokalnih vlasti, turistiCke zajednice, razliCitih udruga te
poduzetnika, kao stvarnih nositelja turistiCke aktivnosti. UobiCajena podrucja
upravljanja destinacijom zapravo su lokalna turistiCka politika i planiranje, razvoj
proizvoda te odrzivi razvoj. Da bi se stvorila kvalitetna turisticka marka potrebito je
partnerstvo javnoga i privatnoga sektora, upravljacka fleksibilnost, kao i turistiCko
planiranje koriStenjem tzv. Benchmarking-a. U konkretnomu primjeru, ove zadacée
u najvecoj mjeri spadaju u djelokrug rada TuristiCcke zajednice Grada Petrinje, kao
temeljne nositeljice stvaranja turistiCke marke i razvoja turizma.

Za osmis$ljavanje i implementaciju strategije turisticke marke petrinjskoga podrucju,
valja odgovoriti na sljedeca pitanja: 1. Kako ostvariti u€inkovitu i ciljno usmjerenu
suradnju javnoga i privatnoga sektora; 2. Kako osigurati odrzivi turistiCki razvoj,
glede optimalna odnosa izmedu skrbi za destinacijski proizvod te skrbi za dobrobit
cijeloga pucanstva petrinjskoga podrucja; 3. Kako posti¢i dostatnu fleksibilnost u
upravljanju turizmom odredista; te 4. Tko sve, na koji nacin i kada sudjeluje u
planiranju turistickih aktivnosti na podrudju turistickoga odredista?

Na operativnoj razini, prvotno valja osmisliti jedinstvenu zastitnu marku (brend,
imidz) koja bi bila krovna marka cijeloga petrinjskoga podrucja pomocu koje bi se
ono promoviralo na svim ciljnim emitivnim turistiCckim trziStima i u pojedinim
segmentima. Cjelokupna promocijska kampanja morala bi biti pokrivena ovom
markom, a sve ostale trziSne marke koje bi se, eventualno, razvijale na
petrinjskome podru€ju (primjerice, prema oblicima turisticke ponude, prema
prirodnim ili kulturno-povijesnim znamenitostima, prema pojedinim turistiCkim
zonama i sliéno), moraju prikladno reflektirati identitet koji se promovira krovhom
markom.

Krovna trziSna marka petrinjskoga podrucja, predlazemo, sadrzavala bi logotip
(grb) Grada Petrinje te jedinstvenu promidzbeno-prodajnu poruku petrinjskoga
podru¢ja. lako bi promicala posebno turistiCko podrucje i turisticko iskustvo,
jedinstvena zastitha marka petrinjskoga podruc¢ja morala bi odrazavati i iskoristiti
snagu Hrvatske kao jake turistiCke trziSne marke. Valjalo bi iskoristiti pozitivhe
stavove ciljnih skupina s emitivnih trziSta glede hrvatskih, posebice kontinentalnih
destinacija te osmisljeno se vezati za hrvatsku trziSnu marku, brend i imidz.

Ovim programom kreirale bi se i specijalne trziSne marke za svaku od prioritetnih
sastavnica turistiCke ponude — proizvoda (proizvodi — usluge, oblici turizma,
prirodne atrakcije, kulturno-povijesne znamenitosti, turisticke zone i sli¢no).
Zastitni znak (logotip i tekst) po pojedinim sastavnicama destinacijske ponude

%3 0 tomu mozete vie pronadi u knjizi: Nikola Kuvagié:
Poduzetni¢ka biblija, Beretin, Split, 2005. str. 415.-428.
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mora odrazavati specificnosti doti€ne sastavnice, ali i vizualne odrednice
definirane u logotipu krovne trziSne marke cijeloga podrucja, kao i promidzbeno
atraktivne prodajne poruke.

Posebice pomnjivo valja kreirati oznake — logotipe za pojedine prirodne atrakcije,
pojedine, kulturno-povijesne znamenitosti, za pojedine itinerere u Petrinji i okolici,
za pojedine zone atraktivnosti, za pojedine turisticke informacijske punktove i
slicno. Takoder, uz krovnu ili posebne marke petrinjskoga podrucja valja uvijek
dodavati oznake (logotipe) koje se dobivaju u€lanjenjem u medunarodne turistiCke
institucije ili udruzenja. Tako bi se podizala razina turistickoga identiteta i imidza te
trzidni kredibilitet cijeloga podrudja.

6.4. STRATEGIJA TURISTICKOGA PROIZVODA

Proizvod je svaki materijalizirani rezultat ljudskoga rada koji moze zadovoljiti neku
ljudsku potrebu, koji se kao roba iznosi — nudi na trziStu, s ciljem izazivanja
pozornosti potroSaca do razine njegove kupnje te uporabe. Dakle, moglo bi se reci
da proizvod predstavlja sveukupnost opipljivih i neopipljivih svojstava za potroSaca
koje on priskrbljuje u procesu razmjene, odnosno kupi ili primi kao za njega
korisno dobro prigodom razmjene ili kupoprodajne transakcije. U Siremu smislu,
proizvod moZze biti svako materijalno dobro, roba, usluga, osoba, tvrtka, ideja i
slicno, ili bilo koja njihova kombinacija. U uZzemu smislu, proizvod je iskljucivo
materijalizirani rezultat proizvodne djelatnosti koji svojim predmetnim oblikom i
svojstvima zadovoljava odredenu vrstu potreba. Dakle, prirodu proizvoda ima
samo materijalizirani proizvodni uc€inak koji posjeduje uporabnu vrijednost za
potrosaca ili kupca te u svojstvu robe ima svoju vrijednost ili trziSnu cijenu.

Osim svojih materijalnih sastavnica (smjestaj, hrana, pi¢e, suveniri, turistiCka
infrastruktura i sli€no), turisticki proizvod sadrzava dozivljaj, ugodaj i ine
Cuvstveno-osjetilne sastavnice, odnosno mora biti ugodno vidljiv, Cujno dojmljiv,
fiziCki opipljiv, mirisno ugodan i slicno. Prigodom kreiranja spleta sastavnica
turistickoga proizvoda valja voditi rauna o interakciji turista s isporuciteljima te o
njihovoj interakciji s drugim turistima na turistickome odrediStu. Prevedeno, gosti
sudjeluju u proizvodnji turistiCkoga proizvoda zajedno s ponudacem, o ¢emu
uvelike ovisi njihovo zadovoljstvo dobivenim. Svoju temeljnu marketinsSku zadacu
turistiCki proizvod nekoga odrediSta ispunjava ako zadovoljava potrebe i Zelje
potroSaCa, na pravomu mjestu, u pravo vrijeme i po cijenama sukladnim danim
vrijednostima.

Posebice je znacajno i kreiranje specijalnih itinerara na petrinjskome podrucju u
cillu poveCavanja i stvaranja jedinstvena turistiCckoga iskustva ciljnih turistickih
segmenata. Itinerari moraju imati dobru signalizaciju, a mogu biti kompletirani
mrezom informacijskih punktova te razliCitih ugostiteljskih, usluznih i trgovackih
sadrzaja. Postojanje itinerara usko je povezano s lokalnim agencijskim tvrtkama
koje i moraju sudjelovati u njihovu kreiranju i distribuciji. Itinerari su korisni i
nositeljima organizirana turizma, odnosno distributerima specijalnih interesa, kao i
individualnim turistima u potrazi za originalnim idejama glede osmisljavanja svoga
boravka na petrinjskome podru€ju. Za petrinjsko se podru€je moze osmisliti
mnostvo zanimljivih posebnih ili kombiniranih itinerera vezanih za, primjerice,
prirodne ljepote, kulturno-povijesne i Sportsko-rekreacijske atrakcije, ekoloSke
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ugodaje, etnoloSke raznolikosti, ruralne ambijente, autohtone gastronomske
ugodaje, sakralne objekte i sli¢no.

Tipi€an turist neizostavno Zeli imati suvenir koji ¢e podsjecati na odrediSte u
kojemu je boravio, osobito ako se tamo ugodno odmarao, dobro zabavljao, vrsno
hranio, puno toga vidio i doZivio. Sukladno tomu, svi zainteresirani subjekti za
razvoj petrinjskoga turizma te nositelji turisticke ponude moraju zaputiti aktivnosti
na osmi$ljavanju razli€itih originalnih suvenira i suvenirskih uporabnih ili ukrasnih
predmeta koji ¢e odrazavati prirodne, kulturne, povijesne, etnoloske, etnografske,
arheoloske, sakralne i ine znamenitosti petrinjskoga podrucja. Primjereno
osmisljana distribucija takvih suvenira znacajno bi pridonijela stvaranju, odnosno
jacanju petrinjskoga turistickoga identiteta. Osim toga, glede kreiranja turistiCkoga
proizvoda, osobito su znacajne i sljedece aktivnosti:

MARKA KVALITETE: Najkrace, komuniciranje jedinstvenih atributa i koristi koje se
ostvaruju konzumiranjem odredenoga turistickoga proizvoda, temeljni je cil]
stvaranja marki kvalitete. Vizualizacijom atributa i koristi pove¢avamo potrosacku
Zelju i stimuliramo ga na konzumiranje odredenoga proizvoda te stvaramo dodanu
vrijednost doti€chomu proizvoda. Marke kvalitete mogu se kreirati za pojedine
turistiCke proizvode, za posebne koristi koje se nude potroSaCima, za specijalne
atribute nekoga proizvoda i sli¢no.

MARKETINSKI KLUBOVI: Marketinski klubovi kreiraju i provode promocijske aktivnosti
nekoga turistickoga odredista. Klubove organiziraju predstavnici interesnih skupina
(javnoga i privatnoga) sektora, a naj¢eS€e se organiziraju prema podrucju
djelovanja pojedinih skupina. Medu inim, mogu pomagati prigodom organiziranja
razliCitih turistiCkih, kulturnih, zabavnih, Sportskih i inih manifestacija, organizacije
radionica i seminara, promidzbenih akcija, edukacijskih izleta za putniCke agencije
i touroperatore, za odnose s javnoScu, zajedniCko oglasavanje, tiskanje brosura,
izravni marketing, vodenje baza podataka i slicno.

BoNus KARTICA: RijeC je o kreiranju gradske bonus kartice u suradnji svih
zainteresiranih sudionika turisticke ponude nekoga turistickoga odredista.
Kupnjom gradske kartice turisti mogu koristiti popuste u trgovinama, ugostiteljskim
objektima, javnomu prijevozu, prigodom posjeta nacionalnim parkovima i
parkovima prirode, kulturno-povijesnim znamenitostima, muzejima, klubovima,
razli¢itim manifestacijama, kazalistima, Sportskim sadrzajima i sli¢no.

INFORMACIJSKI PUNKTOVI: Na pojedinim itinererima i na drugim turisticki-
frekventnim mjestima valja organizirati turisticke informacijske punktove, gdje bi
turisti mogli dobiti razliCite informacije, kupiti ili dobiti promocijske materijale, kupiti
suvenire, turistiCke proizvode, gradske bonus kartice, vozne karte i sliCno, obauviti
rezervacije, promijeniti novac, iznajmiti automobil, bicikl, opremu, vodi¢a i sli¢no.

BESPLATNI TELEFONI: Na nekoliko u prospektima i vodi€ima objavljenih telefonskih
brojeva turisti mogu na Zeljenomu jeziku dobiti sve Zeljene informacije, od trenutka
kada se odluCe doéi te tijekom cijeloga boravka na petrinjskome podrucju, kao i
sve informacije koje se, inaCe, nude i na informacijskim punktovima. Informatori
vode evidenciju o svim pozivima, pa nakon odlaska gostiju s petrinjskoga podrucja
Salju im prigodno pismo zahvale te koriste mogucnost ponude novih proizvoda.
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6.5. STRATEGIJA | POLITIKA CIJENA

U marketinskoj se teoriji (osim pracenja i istrazivanja trziSta te marketinskoga
informacijskoga sustava, kao posebnih marketinskih funkcija) obi¢no raspravija o
Cetiri stoZzerna Cimbenika ili instrumenta marketinga: proizvod — usluga, cijena,
distribucija te promocija — promidzba, a njihova se svrhovita kombinacija naziva
marketinSkim spletom, dok se sustavno definiran marketinski splet, odnosno izbor,
struktura i nacin alociranja marketindkih aktivnosti u svrhu ostvarivanja ciljeva
cjelokupne poduzetniCke aktivnosti naziva marketinSkim programom.

Cijenu (kao pojam i ekonomsku kategoriju) najopcenitije definiramo kao vrijednost
proizvoda ili usluge izrazenu u novcu, odnosno kao koli€inu novca koju su kupci u
odredenomu trenutku i na odredenomu mjestu (trZistu) spremni dati kao naknadu
za odredenu robu (proizvod ili uslugu). Cijena proizvoda ili usluge drugi je i osobito
bitan ¢imbenik njihova marketindkoga spleta, pa joj svaki poduzetnik neizostavno
mora pokloniti osobitu pozornost. Cijenom svojih proizvoda ili usluga poduzetnik
Zeli pokriti sve izravne i neizravne troSkove ucinjene u svezi njihove proizvodnje,
distribucije i promidzbe te zaraditi zadovoljavajuéi profit.

S druge strane, kupac i potro$ac proizvoda ili usluge zeli §to kvalitetnije zadovoljiti
svoju potrebu uz Sto nizu cijenu. Trzidte je jedino mjesto koje moze pomiriti
cjenovnu suprotnost izmedu interesa proizvodaCa (prodavatelja) i potroSaca
(kupaca). Svojim mehanizmom ponude i potraznje trziSte valorizira poduzetnikove
napore (ponudu), odnosno suceljava njegove profitne ambicije s potroSackim
Zeljama, odnosno platno moguc¢om potraznjom. Sve izvan toga, usprkos ucenju i
argumentaciji mnogih tranzicijskin pa tako i naSih ekonomista, ne spada u
ekonomsku znanost i trziSno gospodarstvo.

Naime, cijene su specifiCan fenomen trziSnoga gospodarstva, pa je problem
formuliranja i provodenja politike cijena jedna od najvaznijih zadaca, jer to
pretpostavlja izgradnju nacela i kriterija na temelju kojih se mogu donositi sve bitne
i korisne odluke. U trziSnim uvjetima strategija i politika cijena temelji se na:
sukladnosti cjenovne strategije i politike, definiranju jasnih ciljeva politike cijena,
analizi relevantnih odrednica potraznje, pracenju i analizi svih troSkova i profita,
analizi mogucnosti cjenovne trziSne utakmice i slicno. InaCe, na cijenu nekoga
proizvoda ili usluge utjeCe njihova korisnost i vrijednost, ali ipak glavnu rije¢ ima
odnos ponude i potraznje, odnosno veliCina ponude i intenzivnost potraznje, a
mnostvo je ¢imbenika koji utje€u na donosenje odluka u podrucju cijena, i to:

a Uporabna, kvalitativna, oblikovna i ina obiljeZja proizvoda ili usluge;

a Ukupni troskovi proizvodnje, trzenje ili usluZivanje proizvoda ili usluge;

a Odnos ponude i potraznje na ciljnomu trzisStu proizvoda ili usluge
(stupanj nazoc¢nosti konkurencije);

a ElastiCnost potraznje proizvoda ili usluge, kao reakcije potroSaca na
povecanje ili smanjenja cijena;

1 Kratkoro¢ne i dugoro€ne mjere drzavne politike u podrucju cijena
dotiCna proizvoda ili usluge i slicno.
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Predvidanje i odredivanje prodajne cijene nekoga proizvoda ili usluge bitna je
odrednica realnosti svakoga poduzetni¢koga pothvata. Ako vam se posreci da na
cilino trziste izlazite s originalnim ili novim proizvodom — uslugom (i k tomu s
realno procijenjenim mogucnostima plasmana), onda nema vecih problema ni s
odredivanjem cijena, jer vam na raspolaganju stoje dva pristupa, i to:

PENETRACIJSKA CIJENA: U pocCetku idete s relativno niskim cijenama u odnosu na
stvarne kupovne mogucnosti potencijalnih potroSa¢a, ¢ime obeshrabruje
potencijalne konkurente glede ulaska u branSu ili ciljno trziste, potroSace
navikavate na proizvod ili uslugu i stvarate pozeljan stupanj potraznje, a onda
postupno povisujete cijene te u miru dugoro€no razvijate biznis; te

OBIRANJE VRHNJA: U pocetku idete s najvecom mogucom cijenom koju doti¢no
cilino trziSte, odnosno ciljna skupina potroSaca moze izdrzati, pa do ulaska
konkurenata pokupite vrhnje, a onda kao dobrostiv monopolist svoje potencijalne
konkurente obeshrabrujete ili eventualno pristigle takmace ucinkovito istiskujete
postupnim ili radikalnim smanjivanjem cijena proizvoda ili usluge.

Kada je, pak, rije¢ o drugim proizvodima ili uslugama s trzista osobne potro$nje,
poduzetnici bi, glede cijena, trebali znati odgovore (i osmisliti tomu primjerene
alternativne akcije) na sljedeca pitanja:

a Koji eksterni Cimbenici, koliko i kako utje€u na formiranje cijena na
ciljnomu trzistu (stupanj konkurencije, cjenovna elasti¢nost potraznje,
makroekonomska politika, standard pu€anstva, legislativa i sli¢no)?

4 Kakva je opca stabilnost cijena na cijelomu trzistu i Sto se moze
oCekivati u promatranu razdoblju?

a U kojemu su stupnju (ili ¢ée eventualno biti) cijene doti¢nih proizvoda
ili usluga u domeni drzavne kontrole?

4 Kakva je stabilnost cijena u branSi kojoj pripada proizvod ili usluga
i kakav se trend s time u svezi moZe ocekivati?

a Kakva je stabilnost nabavnih cijena potrebitih materijalnih i inih inputa
za proizvodnju, trZzenje ili usluzivanje i kakav se trend mozZe oCekivati?

a Kakve su (i kako su se kretale) cijene konkurencijskih proizvoda ili
usluga i mozete li se vi upustiti u cjenovnu konkurencijsku utakmicu?

a Kakve su buduce nakane konkurenata glede cijena na ciljnim trziStima
i hocete li im modi u€inkovito parirati?

a Kako su se kretale cijene komplementarnih, supstitucijskih i surogatnih
proizvoda ili usluga na ciljnomu trzistu? | sli¢no!

Posjedujuéi odgovore na gore predoCena pitanja, lakSe cete osmisliti dugoro¢nu
politiku cijena te doti€ne informacije rabiti za taktiCko odlu€ivanje o eventualnoj
diversifikaciji ili diskriminaciji cijena (razliCite cijene za pojedina trziSna podrucja,
vremenska razdoblja ili skupine potro$aca), o cjenovnim popustima (provizije,
skonta, rabati i slicno) i jamstvima na prodajne cijene, saznat Cete postoje li
mogucénosti da cijenom pratite i sanirate eventualne buduce poremecaje
plasmana, zatim koliko ¢e cijena utjecati na veli€inu i strukturu dobiti te kakve su
vaSe ukupne cjenovne konkurencijske prednosti i pogodnosti na ciljnim trziStima.
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Inae, kada odluCujete o cijenama proizvoda ili usluga (bez obzira na stupanj
njihove trZiSne inovativnosti te strukturu obiljezja) na raspolaganju vam stoji viSe
prakticnih metoda te cijene mozete formirati: na temelju troSkova uvecanih za
dobit, na temelju ponude i potraznje, na temelju percipirane vrijednosti, na temelju
pracenja lidera, na temelju cijena konkurenata te na temelju psiholoskih
Cimbenika. Takoder, kada Zelite cjenovno stimulirati potraznju, u sklopu strategije,
odnosno politike cijena, mozete rabiti i diferenciranje cijena prema: koli€ini ili
vremenu kupnje, uvjetima placanja ili isporuke, kanalima ili oblicima distribucije,
mjestima ili oblicima prodaje, prodajnim objektima, trziSnim segmentima,
uporabnim, tehni¢kim, kvalitativnim, oblikovnim, estetskim ili promidzbenim
obiljezjima, uslugama potrosacima, konkurencijskim odnosima, kompenzacijskim
mogucnostima, jamstvima, vezanosti kupnje, stupnju komplementarnosti,
kompatibilnosti, supstitutivnosti, standardiziranosti ili stupnju tipiziranosti i sli¢no.

Konacno, cijena je jedna od temeljnih sastavnica marketinskoga spleta i programa
te jedino financijsko i profitno mjerilo svih javnih ili privatnih poduzetnickih napora.
Cijene proizvoda ili usluga koje se postizu na domaéemu ili inozemnome trzistu,
odluCujuc¢i su argument ulaska u neko poduzetnicko, dakle, i turistiCko podrucje.
Medutim, pitanje je kako se na nekomu trzistu formiraju cijene, odnosno moze li se
na njih i koliko utjecati.®*

Na formiranje cijena turistickih usluga u trziSnim uvjetima utjeCu konkretne trziSne
strukture koje se mogu formirati u rasponu od Ciste konkurencije do razlicitih
stupnjeva monopola na strani ponude ili potraznje. Kada trziSte, odnosno trziSna
struktura odredi cijenu turisticke usluge, postavlja se pitanje moze li tvrtka prihvatiti
takvu cijenu te valja odgovoriti na pitanje kako i do koje razine tvrtka prihvati cijenu
koju postize u danoj trziSnoj strukturi. Medutim, cijene turistiCkih usluga u sezoni
znatno su iznad granicnih troSkova, a viSestruko padaju izvan sezone.

Kompenzacija razlike izmedu trziSne cijene i graniCnih troSkova moze se posticCi
brojnim instrumentima makroekonomske politike, i to: 1. Izravnim djelovanjem na
cijenu outputa (pomicanjem teCaja nacionalne valute, premiranjem izvoza usluga,
kreditiranjem proizvodnje ispod trziSne cijene novca ili subvencioniranjem,
polazeci od razliCitih kriterija); ili 2. neizravnim djelovanjem na cijene inputa (putem
djelovanja na cijene proizvodnih resursa, tako da se turisticka tvrtka dovede u
poziciju promjene linije graniCnih troSkova, Sto joj omogucuje prihvati cijenu
turistiCke usluge na svjetskomu trzistu).

Kod nekonkurentnih tvrtki pojavljuje se stalni disparitet izmedu trziSne cijene i
troSkova proizvodnje ili proizvodnosti te je nuzno uzroke i dimenzije takvih
odstupanja identificirati i na njih djelovati, a sami uzroci mogu biti: kvaliteta
prirodnih resursa, lokacije i slicno, kvaliteta menadzmenta i zaposlenika te slaba
motiviranost, razvijenost poduzetnistva i trziSta proizvodnih Cimbenika, razlika u
tehnologiji, kategoriji proizvodno usluznih kapaciteta, organizaciji i menadzmentu,
cijeni kapitala, karakteristikama i razvijenosti kanala prodaje i sli¢no.

Razvojna politika kojoj je cilj priblizavanje razlika trziSnih cijena turisti€kih usluga i
troSkova njihove proizvodnje, bez dijagnoze uzroka tih razlika, potpuno je

% O marketindkome poimanju cijena mozete vide pronadi u: Nikola
Kuvaci¢: Poduzetni¢ka biblija, Beretin, Split, 2005. str. 370.-388.
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neucinkovita. UspjeSno koriStenje i dobro doziranje izravnih i neizravnih
instrumenata razvojne politike, potvrduje se u podizanju spremnosti ponudaca
prihvati cijenu te u podizanju njegove sposobnosti za promjenama. Samo tvrtke
koje pokazuju sposobnost prilagodavanja ili restrukturiranja, u budu¢nosti mogu, i
sa smanjenim poticajima ili bez njih, ostvarivati razvojne ciljeve ili slijediti profitnu
funkciju cilja uz trzi$nu cijenu turistickih usluga.®

Inale, prigodom odredivanja cijena turistiCkih usluga na temelju relativho
objektivnih predvidanja o broju posijetitelja, sto bi moglo alimentirati dostatnu dobit,
mora se uzeti u obzir veci broj ¢cimbenika, a ne samo proracun ukupnih troSkova
na koje ¢e se dodati postotak Zeljene dobiti. Takoder, valja razmotriti cijene
konkurencije, zadovoljstvo posjetitelja glede dobivene vrijednosti za dani novac,
otpornost i cjenovnu elastiCnost potraznje, inflatorna predvidanja, regionalne
varijacije potroackih navika i u¢inke razligitih poticaja.®

Naime, turisticka se odrediSta danas sve viSe natjeCu i konkuriraju s iznimno
Sirokom paletom rekreacijskih sadrzaja, pa njihov broj i kvaliteta mogu bitno
odredivati i cijene drugih sastavnica tamosnjega turistickoga proizvoda. Opazanja
posjetitelja glede odnosa vrijednosti koja se dobiva za dani novac, najtesc¢e se
podsvjesno temelji na usporedbi s konkurencijskim destinacijama, sto bi se moralo
respektirati prigodom odredivanja cijena u odnosu na konkurencijske, pa bi
posijetitelje valjalo redovito anketirati glede tih opazanja te identificirati moguénosti
pruzanja dodatnih vrijednosti i poviSenje cijena.

Turisti Cesto planiraju iznose novca koje kane potro$iti za odredenu razinu
kvalitete proizvoda ili usluge. U ukupnu prodajnu cijenu moguce je ukljuciti razliCite
opcijske dodatke, ali to nece povecati potraznju ako se krajnja cijena turistima Cini
viSom nego dobiveni dozivljaj. S druge strane, sustav sezonskih karata s visokim
cijenama moze proizvesti utisak vece vrijednost za dani novac, $to je najceSce
samo psiholoski dojam, pa se ne moZzZe rabiti dugoro¢no i za sve sadrzaje i
atrakcije. Prigodom odredivanja cijena dozivljajima koje nudi neko turisti¢ko
odrediste, valja raCunati i s vremenom koje turisti provedu na nekome sadrzaju i s
razinom infrastrukture i zabave u cilju poboljSanja dozivljaja. Nacelno, cijena
cjelodnevnoga izleta moze biti znatno ve¢a od one za posjet u prolazu. Prema
tome kriteriju, odnosno s obzirom na duljinu vremena posjeta i videnje vrijednosti
za novac, dozivljaji se posjetitelja mogu podijeliti u tri kategorije:

a CJELODNEVNI IZLET: Posijetitelji Ce oCekivati Cetiri ili viSe sati zaokupljenosti,
pa pretpostavljaju da ¢e hrana i pice biti kupljeni na samomu mijestu, ili pak
doneseni;

a EKsKURzIJA: Posjetitelji ¢e oCekivati dva do tri sata zaokupljenosti na jednoj
destinaciji, pa prigodom planiranja putovanja razmatranja se ograni¢avaju
samo na osvjezavajuca pica; te

4 POsSJET: Posjetitelji Ce oCekivati dozivljaj koji nece trajati dulje od jednoga
sata (posjet moze biti dio ekskurzije ili pak dodatak cjelodnevna izleta) i

% O ovomu mozete vise pronadi u knjizi: Dul€i¢, Ante i Petri¢, Lidija:
Upravljanje razvojem turizma, Mate, Zagreb, 2001. str. 297.-300.

% O ovomu mozete vise pronacdi u knjizi: Bill Richards: Marketing turistickih
atrakcija, festivala i posebnih dogadanja, Potecon, Zagreb, 1997. str. 80.-86.
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vjerojatno ¢e se dogadati na maloj udaljenosti od mjestu posjetiteljeva
privremena ili trajna boravka, pa ¢ak ni osvjezenje nece biti predmet
njegova potroSackoga planiranja.

Gornje se natuknice mogu koristiti samo kao smjernice u postavljanju cijena, jer je
moguce da neka specijalna izlozba koja posjetitelja zaokupi relativno kratko
vrijeme predstavlja jedinstven dozivljaj koji opravda izrazito visoku cijenu ulaznica.
Takoder i ekskurzija moze zahtijevati iznimno visoke cijene, ako je rije€ o velikoj
atrakciji, Sto se i na petrinjskomu podru€ju moze primijeniti na nekoliko raritetnih
prirodnih i kulturno-povijesnih atrakcija.

Takoder, postoje nacionalni, regionalni i ini imbenici koji mogu utjecati na odluku
0 visini cijene turistiCkih usluga, glede onoga Sto ¢e pojedini trziSni segmenti drzati
dostatnom vrijedno$¢u za dani novac, kao $to su: regionalne varijacije u potro$niji
na emitivnomu trzistu, specifiCnosti ciljinoga segmenta, odnosno profil posjetitelja,
dohodovna cjenovna elasti¢nost potraznje za odredenim turistickim odredistem,
oCekivana profitabilnost posrednika ili nositelja turistickih usluga na podrucju
destinacije i sli¢no.

6.6. STRATEGIJA PRODAJE | DISTRIBUCIJE

Distribucija je od latinskoga (distribuere = razdijeliti, podijeliti) izvedena
istoznaCnica za optimiranje i racionaliziranje postupka raznosSenja ili prenoSenja
stvari i dobara (proizvoda, robe) s jednoga na drugo mjesto. U razli€itim
kontekstima pojam se rabi i u ekonomskoj znanosti i poduzetniStvu opcenito,
posebice u podrucju marketinga. Za razliku od marketinSke logistike koja je daleko
Siri pojam od marketindke distribucije, u marketind8koj se teoriji o distribuciji
uglavnom raspravlja u kontekstu dviju njezinih sastavnica, i to: 1. kanali distribucije
(odnosno, kanali nabave i kanali prodaje) te 2. fiziCka distribucije.

Kanali su distribucije putovi kojima svi potrebiti materijalni inputi u Sto kracemu (i
pozeljnu) vremenu i uz §to manje troskove dolaze do proizvodaca (kanali nabave)
te putovi kojima proizvodi u Sto kracemu (i pozeljnu) vremenu i uz najmanje
troSkove dolaze na mjesta $to bliza njihovoj konacnoj poslovnoj (proizvodnoj) ili
krajnjoj (osobnoj) potrosnji, odnosno dolaze u ruke kupaca ili krajnjih potrosaca
(kanali prodaje). Pod fiziCkom se distribucijom, pak, razumijevaju sve aktivnosti iz
podru€ja prijevoza (fiziCkoga prenoSenja) proizvodnih i usluznih inputa od
dobavljata do mjesta proizvodnje, trZzenja ili usluzivanja te prijevoz gotovih
proizvoda do mjesta njihove konacne poslovne (proizvodne) ili krajnje (osobne)
potrosnje.

Logistika je, pak, od gr¢koga (logistikos = vjest u raCunanju) izvedena istoznacnica
za iskustvo ili vjestinu procjenjivanja i raCunanja. U vojnoj terminologiji to je dio
vojne strategije koja se bavi optimiranjem i racionaliziranjem pokretanja i
smjestanja vojnih jedinica te njihova snabdijevanja hranom i vojnom opremom,
odnosno prouCavanja vremena i prostora u sklopu izvodenja neke taktiCke vojne
operacije. Pojam se rabi i u ekonomskoj znanosti i poduzetnistvu opcéenito,
posebice u podru€ju marketinga. Dakle, marketinska logistika, osim fiziCke
distribucije te kanala prodaje i nabave, uklju€uje i racionalizaciju svih procesa i
tijekova materijala, dokumentacije i informacija, poCevsi od nabave inputa, preko
proizvodnje, pa sve do njihova dolaska na mjesta kupnje/prodaje ili potroSnje.
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Izbor kanala nabave oznaCava splet aktivnosti glede izbora kanala kojima ¢e svi
potrebiti inputi nuzni za nesmetano i kontinuirano odvijanja procesa proizvodnje,
trgovanja ili usluzivanja u $to kraéemu (i pozeljnu) vremenu i uz $to manje
troSkove proéi put od izvora (proizvodaca ili dobavlja¢a) do proizvodaca, trgovca ili
usluzitelja. Izbor kanala prodaje, pak, oznaCava splet aktivnosti glede izbora
putova kojima ¢e proizvodi ili usluge u Sto kracemu (i pozeljnu) vremenu i uz
najmanje troSkove doéi na mjesta Sto bliza njihovoj konacnoj poslovnoj
(proizvodnoj) ili krajnjoj (osobnoj) potrodnji. Ti putovi, odnosno kanali nabave i
prodaje mogu biti dublji (dulji) ili pli¢i (kraéi), u ovisnosti od vecéega ili manjega
broja posrednika.

Dakle, valja se odluciti (procijeniti i izraCunati) hoCe li se proizvod distribuirati u
vlastitoj reziji (izravno potro$aCima — kupcima) ili ¢e se Koristiti veci ili maniji broj
posrednika. Proizvodi krajnje (osobne) potroSnje mogu se distribuirati u Cetiri
moguce inacice, na ljestvici od potpuno izravna (najplicega) do viSestupanjski
posredovana — najdubljega kanala, i to kanalima: proizvoda - potrosaci;
proizvoda¢ — malotrgovci — potrosaci; proizvodaC — veletrgovci — malotrgovci —
potrosaci; te proizvodac — agenti ili brokeri — veletrgovci — malotrgovci — potrosaci.
Proizvodi poslovne potroSnje (oprema, sirovine, materijal i sli€¢no), zbog niza svojih
specificnosti, u nacelu se distribuiraju pli¢im kanalima, iako i za njih postoje Cetiri
karakteristicne mogucnosti, i to: industrijski proizvoda¢ — industrijski potrosaci;
industrijski proizvodac — industrijski distributeri — industrijski potroSaci; industrijski
proizvodac — industrijski agenti — industrijski potro$aci; te industrijski proizvodac —
industrijski agenti — industrijski distributeri — industrijski potrosaci.

Takoder, za isti proizvod ili liniju proizvoda poslovne i krajnje potroSnje moze se
koristiti i kombinacija pli¢ih i dubljih kanala, ovisno o specificnostima pojedinih
ciljnih trzista ili trziSnih segmenata. InaCe, prigodom izbora distribucijskih kanala
mora se voditi raCuna o postavlenim nabavnim i prodajnim ciljevima,
karakteristikama proizvoda ili usluga, specificnostima njihova trziSta, zahtjevima i
ponadanju kupaca, vanjskim — eksternim utjecajima, raspolozivosti, strukturi,
djelotvornosti i uvjetima suradnje s distribucijskim kanalima na ciljnim trzistima i
slicno. Glede toga, marketindka teorija upucuje na tri karakteristicna — temeljna
oblika (strategije) distribucije i niz njihovih kombinacija i varijacija, i to:

4 INTENZIVNA DISTRIBUCIJA: Obuhvaca primjere kada se koriste svi raspolozivi
prodajni posrednici i objekti na svim ciljnim trziStima i u svim ciljnim trziSnim
segmentima;

4 SELEKTIVNA DISTRIBUCIJA: UkljuCuje primjere kada se koristi samo nekoliko
odabranih posrednika i objekata na pojedinim odabranim ciljnim trzistima
ili u potrodackim segmentima;

4 ISKLJUCIVA DISTRIBUCIJA: Obuhvaca primjere kada se koristi samo jedan
ekskluzivni posrednik ili objekt za pojedina ciljna trzista ili ciljne segmente;

« KOMBINIRANA DISTRIBUCIJA: OznacCava sve primjere kada se koristi svojim
proizvodima, uslugama ili djelatnosti primjerenom kombinacijom intenzivne,
selektivne ili iskljuive distribucije.®’

7 O marketingkoj distribucij moZete vise pronadéi u knjizi: Nikola
Kuvaci¢: Poduzetni¢ka biblija, Beretin, Split, 2005. str. 388.-410.
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Sukladno tomu, buduéi da turisticki trziSni segmenti nisu omedeni administrativnim
granicama domicilnih zemalja, marketinski i koncepcijski pogresno je distribuciju —
prodaju nekoga turistiCkoga proizvoda ograniCavati medama receptivna odredista.
Dostupnost je jedina turistiCka granica, pa im je zanimljivo sve ono $to je u njihovu
dosegu, Sto u njihovim oCima samo povecCava atraktivhost dotiCna odredista.
Pomocu strategije koja ide i preko ruba jedinica lokalne zajednice (opcine, grada,
Zupanije) svi dobivaju: gosti (jer proSiruju svoj dozivljajni spektar); susjedna
zajednica (jer se njezine prednosti besplatno promoviraju, odnosno barem se
spominju); zajednica koja se promovira (jer moze ponuditi viSe nego $to sama
posjeduje unutar svojih granica).

Medutim, prvotno valja identificirati turisticCke potencijale koji se nalaze na
promatranome, petrinjskome podrucju ili na njegovim rubnim dijelovima, od kojih
se mnogi prirodni potencijali protezu i na podrucja drugih lokalnih zajednica, Cak i
susjednih zemalja. Nacelno, turistiCki proizvod valja primjeriti profesionalnim
zahtjevima organizirana turizma (glede tipova smjestaja, njihove specijalizacije,
kapaciteta i cijena) te individualnim razlikama ciljnih skupina, §to omogucava Siri
dijapazon djelovanja (pa i u dijelu vrsta smjestaja, standarda, veliCina objekata i
cijena). Za organizirane i individualne turiste (promatrano iz kuta odredene
destinacije), tipovi smjestaja nemaju jednako znacenje, jer uvjetuju razliCite tipove
ponude i marketinSke strategije te i strategije distribucije.

Organizirani su turisti usmjereni na profesionalno strukturirane hotele i para-hotele
(neznatno na privatni smjestaj i jeftini kamping), dok su na privatni smjestaj i
kampiranje viSe orijentirani isto€no-europski organizatori putovanja autobusom.
Organizirani je turizam utemeljen i na ponudi razli€itih turistickih naselja koje se
sve viSe profesionalno opremaju i upravljaju te raspolazu nizom S$portskih,
rekreacijskih, zdravstvenih, obiteljskih, zabavnih i inih sadrzaja, dok individualni
turisti, opetovano, viSe preferiraju kampinge i privatni smjestaj, a neznatno hotele i
para-hotele. InaCe, organizirani turizam ima sljedece prednosti:

a Veliki organizatori putovanja marketinski pokrivaju cijelu destinaciju i sve
objekte iz svoga programa (intenzivnost marketinskih aktivnosti razmjerna
je kontingentu organizatora putovanja u nekomu odredistu);

4 Mreza letova velikih organizatora putovanja koji sami snose rizik punjenja
Cartera, priblizava i otvara polazne zrakoplovne luke emitivhoga trzista, a
i individualni gosti mogu puniti ugodne i jeftine Carter letove;

4 Veliki organizatori putovanja imaju velik interes glede produljenja sezone,
pa ¢e poduzeti sve kako bi osmislili aranzmane za predsezonu i posezonu;

# Autobusni organizatori putovanja osobito se koncentriraju na razdoblja
slabe popunjenosti tijekom predsezone i posezone; te

4 Specijalizirani ponuditelji svojim izravnim marketingom ciljano i ucinkovito
se obracaju trziSnim segmentima specijalnih ciljnih skupina.

U turistiCkoj djelatnosti, distributerima se naziva skup agencijskih — posrednickih
neovisnih subjekata uklju¢enih u proces stvaranja proizvoda ili usluge te u proces
njihove dostupnosti potrosacima ili poslovnim partnerima. MrezZe distribucijskih
kanala u ugostiteljstvu i turizmu sastoje se od ugovornih sporazuma i relativho

236



PETRINJA — RAZVOJNA VIZIJA TURISTICKE DESTINACIJE

slabo organiziranih saveza izmedu neovisnih subjekata®®. Distribucijski se
posrednici u turizmu koriste zbog ucinkovitijega marketinga proizvoda i usluga
namijenjenih ciljanim emitivnim trziStima. Putem svojih poslovnih veza, iskustva,
specijalizacije i djelatnosti, posrednici mogu pruziti viSe nego Sto je u mogucnosti
samo turisticko odrediste.

Kanali distribucije imaju sljedece funkcije: 1. Informiranje (prikupljanje i distribucija
informacija o marketinSkome okruzenju dobivenih marketinskim istraZivanjem ili
izvjeSc¢ivanjem); 2. Promoviranje (osmisljavanje i koriStenje ucinkovitih modela
komunikacije); 3. Kontaktiranje (pronalaZzenje i komunikacija s potencijalnim
potrosacCima); 4. Uskladivanje (oblikovanje i prilagodavanje ponude potrebama
specificnih skupina potroSaca); 5. Pregovaranje (dogovaranje cijene i ostalih
uvjeta prodaje); 6. FiziCko distribuiranje (prijevoz i skladiStenje); 7. Financiranje
(stjecanje i koriStenje sredstava za pokrivanje troSkova rada); te 8. Preuzimanje
rizika (osobito financijskih rizika glede nemogucnosti prodaje).

Osim razli¢itih i Cesto rabljenih inacica izravne prodaje (prodaje bez kupoprodajnih
posrednika), u ugostiteljsko-hotelijersko-turistickoj djelatnosti kao distributeri,
odnosno marketinski prodajni posrednici naj¢eS¢e se pojavljuju: 1. Putnicki agenti;
2. Organizatori turistickih aranzmana; 3. Specijalizirane tvrtke (putnicki posrednici,
motivacijske kuce); 4. Predstavnici hotela; 5. Nacionalne, drZzavne i lokalne
turistiCke zajednice; 6. Sustavi rezerviranja; 7. Globalni sustavi distribucije (GDS);
8. Internet i drugi posrednice.

marketinski instrumenti turistiCke distribucije i promidzbe, jer se putem njega
informira Cak 24,9% turista, a putem promidzbe organizatora putovanja 21,5% te
13,7% putem agencija. Internet sve brze postaje osobito ucCinkovit distribucijski
kanal, posebice na podrucju ugostiteljstva, hotelijerstva i turizma. Prednost mu je u
tomu Sto je neograniCen glede vremena i prostora uporabe, Sto omogucava
materijalizaciju usluga putem slika i video zapisa, $to pruza velike koliCine razli€itih
informacija, a potrosaci bez vecih poteSko¢a mogu brzo doc¢i do onih koja ih
najvise zanimaju, Sto potro$aCi mogu ispisati sve potrebite informacije, Sto
omogucuje i uslugu rezerviranja, kao i moguénost placanja.

Kada se turistiCko odrediSte proteze na relativno veliku zemljopisnome prostoru s
razli€itim turistickim atrakcijama, kao $to je to slucaj s petrinjskim podrucjem, jako
je bitno pridobiti posrednike na podjednaku skrb o svim atrakcijama ili
sastavnicama ponude, jer su oni zainteresirani samo za one profitabilnije.
Takoder, bitno je i saciniti kriterije izbora najprikladnijih kanala distribucije za
lansiranje pojedinih sastavnica ovdasnjega turistiCkoga proizvoda. Buduéi da nije
rijeC o Cuvenome odredistu te da njegov turistiCki proizvod josS nije spreman privuci
veCu potraznju, preporuCamo kombiniranu strategiju distribucije za razliCite
segmente ponude te izbor specijalistickih kanala distribucije. Glede toga, osim
gore apostrofiranih, valja ciljati i na sljedece kanale:

a2 MANJI TUROPERATORI SPECIJALISTI: Za razliku od velikih touroperatora koji su
pretezito orijentirani i specijalizirani za kratke odmore u gradu, za proizvode

% O tomu mozete vise pronadi u knjizi: Philip Kotler, John Bawen, James
Makens: Marketing for Hospitality and Turism, Prentice Hall, NY, 1999.
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specijalnih interesa svojih klijenata — turista, za prodaju posebnih dogadaja
i sli€no, mali turoperatori specijalisti viSe su zainteresirani za marze nego za
koliCine te ¢e uz potporu lokalnih turistickih agencija u€inkovito plasirati
razliCite proizvode specijalnih interesa.

a4 SPECIJALISTICKE TURISTICKE AGENCIJE: Za razliku od lanaca agencija (koje se
nalaze u vlasnistvu velikih turoperatora i uglavnom su fokusirane na prodaju
vec etabliranih i provjerenih odredista (zbog ekonomije obujma i profita) te
nisu zainteresirani za petrinjsko podrucje, valja poduzeti velike napore za
obrazovanje i informiranje specijalistikih turistiCkih agencija u cilju podizanja
razine znanja i stvaranja interesa za petrinjsku turistiCku ponudu.

4 BIvSI POSJETITELJI ODREDISTA: Strategija prodaje bivsim posjetiteljima ima za
cilj identificirati zadovoljne goste koji su vec boravili na petrinjskomu podrucju
te ih vezati ut to odrediste, kontinuirano im nudeci nove turisticke proizvode i
iskustva. Ovaj se kanal ne smije nikako zanemariti, jer zadovoljni gosti mogu
preporuciti odrediste i drugima te animirati veliki broj individualnih poslovnih
posijetitelja kojima je ve¢ doticno turistiCko odrediste poznato.

Osobito je znaCajna organizacija specijaliziranih seminara za posrednike u prodaiji
turistiCkih usluga petrinjskoga podrucja s emitivnih trzista te za predstavnike
hrvatskih agencija, jer ¢e to povecati nazoCnih petrinjske ponude u prodajnim
programima posrednika. Takoder, valja izabrati klju¢ne agencije za pojedina
emitivna trziStima ili segmente, za njih osmisliti specijalne edukacijske programe,
dati im ekskluzivni tretman u organiziranju edukacijskih putovanja, u treningu,
dostavi materijala i slicno, kod njih organizirati promocije, postaviti specijalne
display-e, podjelu poklona, prodaju promocijskih materijala i sli¢no.

Valja organizirati edukacijsko-promocijsko-informacijske seminare u vaznim
sredistima pojedinih emitivnih trziSta za ciljine segmente potencijalnih turista u cilju
podizanja opée razine znanja o potencijalima petrinjskoga podrucja te kreiranja
interesa putni¢kih agencija za prodaju petrinjskoga turistiCkoga proizvoda. Dobro
osmisljena baza podataka (iz baza podataka privatnih i javnih tvrtki) moze se
koristiti za organizaciju vlastitih promocijskih aktivnosti, Sto ¢e smanijiti troSkove tih
akcija te povecati kredibilitet i efikasnost svih lokalnih interesenata. Dakako, baza
podataka, kao dio marketinsko-informacijskoga sustava, mora se stalno odrzavati
(upisivati nove i brisati stare informacije).

Takoder, valjalo bi identificirati i razliCite potroSacke udruge, klubove i asocijacije
koje u€lanjuju odredene skupine potroSaca priblizno zajednickih interesa. S takvim
udrugama valja uspostaviti kontakt, ponuditi im dobro osmisljen program za
njihove €lanove te njihove voditelje i klju¢ne osobe stimulirati da postanu partneri i
zagovornici petrinjske ponude medu ¢lanstvom. Takoder, valja koristiti i sustav
izravna marketinga u suradnji s touroperatorima i agencijama, jer oni mogu
osigurati imena i adrese potencijalnih klijenata, kao i financiranje posStanskih
troSkova, dok bi Turisticka zajednica Grada Petrinje osigurala broSure, kataloge,
prospekte, letke i ostali promocijski materijal.

6.7. STRATEGIJA PROMOCIJE — KOMUNICIRANJA S TRZISTEM

Promocija je jedan od Cetiriju stozernih sastavnica, odnosno instrumenata
marketinga (proizvod — usluga, cijena, distribucija te promocija — promidzba), a
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njihova svrhovita kombinacija, kao Sto veC rekosmo, naziva se marketinSkim
spletom koji se ciljno oblikuje u marketinSki program. Promociju ili promidzbu,
odnosno promidzbeni ili promocijski splet mozemo definirati kao splet razlicitih
aktivnosti usmjerenih na Sto ucinkovitije promicanje proizvoda, usluga, tvrtki,
turistickih odredista i sli€cno potrosackoj i inoj javnosti, a u cilju postizanja sto boljih
prodajnih i sveukupnih poslovnih u€inaka poduzetniCke aktivnosti.

Prigodom klasifikacije sastavnica promidZzbenoga spleta u teoriji se obi¢no govori
o pet stozernih promidzbenih aktivnosti (ekonomska propaganda, pospjeSenje
prodaje, osobna prodaja, ekonomski publicitet te odnosi s javnoséu) te o mnostvu
grani¢nih promocijskih aktivnosti (usluge potro$aCima, dizajn ili oblikovanje,
pakiranje i ambalaza, propagandne konstante, sponzorstva, mecenarstva,
pokroviteljstva, usmena promidzba i sli€¢no). Svrhovita kombinacija ili sustavno
definiran izbor, struktura i nacCin alociranja, odnosno planirana i primjereno
osmisljena kombinacija stoZernih i grani¢nih promocijskih aktivnosti naziva se
promidzbenim ili promocijskim programom, a on je jedna od sastavnica
marketinSkoga programa.

PROPAGANDA: Propaganda ili oglasivanje ukljuCuje mno$tvo oblika planiranih,
isklju€ivo placenih i razliCitim medijima (jednokratno ili viSekratno) posredovanih
poruka usmijerenih na stimuliranje potraznje oglasavanih proizvoda, robe, usluga,
turistickoga odrediSta i slicno. Aktivhosti ekonomske propagande ukljucuju
konkretne akcije (kampanje) oglasivanja, pri E¢emu pozornost valja obratiti na izbor
propagandnih apela, izbor propagandnih medija, izbor propagandnih sredstava te
dizajniranje propagandne poruke.

UNAPRJEDENJE PRODAJE: PospjeSenje, poticanje ili unapriedenje prodaje splet je
posrednih ili izravnih promidzbenih aktivnosti vezanih uz proces plasmana (skup
prodajnih aktivnosti i postupaka na putu proizvoda ili usluge od proizvodaca do
krajnjih potroSaca) kojima je cilj povecanje ucinkovitosti prodaje ili plasmana
proizvoda, robe ili usluga, sto ukljuCuje promidzbeno-prodajnu edukaciju vlastita
osoblja vanjske prodaje (zaposlenici u prodajnomu odjelu), promidzbeno-prodajne
akcije prema prodajnim posrednicima (veletrgovci, malotrgovci i prodajni agenti),
prema potroSacCima (svi krajnji potrosaci neovisno o distribucijskomu kanalu) te
prema javnosti (shvacenoj u najSiremu marketinSkomu poimanju).

OsSOBNO-PRODAJNA PROMIDZBA: Mocna je i jako ucinkovita promocijska aktivnost,
jer razli¢iti oblici osobne prodaje na jednomu mjestu komunikacijski istodobno
spajaju odasiljatelja i primatelja prodajne poruke. Komunikator (prodavatelj) na
prodajnomu mjestu odasilje razliCite prodajne poruke (koje moraju biti diskretne,
uljudne, istinite, uvjerljive, savjetodavne i poticajne informacije o proizvodima ili
uslugama) prema primateljima tih poruka (potencijalnim kupcima ili potroSacima),
a u cilju $to ucinkovitije i obujmom Sto vece prodaje.

ODNOsI s JAVNOSCU: Promocijska aktivnost koja obuhvaca sve one (placene ili
neplacene, izravne ili posredovane, kontinuirane ili povremene, planirane ili
neplanirane i sli€cno) promidzbene aktivnosti kojima je cilj stvaranje Sto bolje
(liepSe) slike (imidza) o proizvodima ili uslugama, tvrtki, odrediStu, drzavi i slicno u
oCima unutarnje i vanjske javnosti. To je trajna i dugoroCna aktivnost, odnosno
planirane kampanje plasiranja informacija s ciljem stvaranja povoljne javne klime u
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pojedinim — ciljnim segmentima ili u cjelokupnoj javnost; to je pokusaj da se Sto ili
tko predstavi svomu okruzju (javnostima) u najboliemu mogucemu svjetlu; to je
zbroj svih aktivnosti pomocu kojih se utjeCe na pozitivno javnho mnijenje; to je
dobar nastup s javnim priznanjem; to je pomirenje privatnoga i javnoga interesa; to
je most izmedu poduzetnika i medija koji ga spaja s vanjskim svijetom; to je nuzna
aktivnost koja omogucava opstanak u okruzenju i na ciljnim trzistima i sli¢no.

PuBLICITET: Promidzbeni je publicitet promocijska aktivnhost koja obuhvaca sve
kontinuirane, planirane, izravne ili neizravne, razliitim medijima posredovane, ali
uvijek neplacene oblike komuniciranja s potroS§ackom i inom javno$c¢u, pri emu
valja rabiti dobre odnose s novinarima i medijima, razliCite brifinge, konferencije za
novinare, intervjue, priopenja za javnost, otvorene dane, obljetnice, okrugle
stolove, dodjele nagrada, audio i video produkcija i slicno. Uc€inkovitost je ovoga
oblika promidzbe velika, jer je rije€ o svim situacijama kada su mediji na temelju
vlastita nahodenja (bez narudzbe i placanja od strane tvrtke) zainteresirani Siroj
javnosti priopciti Sto o komu ili Cemu.

GRANICNE PROMOCIJSKE AKTIVNOSTI: U ovu skupinu promocijskih aktivnosti
marketinSka teorija (premda ne potpuno usuglaseno) obi¢no svrstava razliCite
aktivnosti koje neizravno utjeCu na promidzbu i na ucinkovitost prodaje, a medu
inima poznatije su: usluge potrosaCima, dizajn ili oblikovanje, pakiranje i
ambalaza, propagandne konstante, sponzorstva i mecenarstva, usmena
promidzba i sli€no, a u razli€itim kontekstima i pod razli€itim nazivljem, raspravlja
se o marki, brendu, brendiranju, imidzu, identitetu, ugledu, zastithome znaku,
logotipu, imenima tvrtke i proizvoda, kuénoj boji, propagandnome stilu i sli¢no.®

Prigodom osmiSljavanja promocijskoga programa za petrinjsko podrucje, drzimo,
uglavnom se valja koncentrirati na dvije skupine aktivnosti i to:

1. PuLL AKTIVNOSTI: Rije€ je o skupu aktivnosti (od engleskoga pull = potezanje,
povlacenje) koje su usmjerene prema stvaranju preferencija potro$ata prema
odredenome turistickome odredistu. Zahvaljuju¢i dolje predoenim pull-tehnikama
potrosaci u putniCkim agencijama traze bas odredeno receptivho odrediSte, pa
agencije i touroperatori dotiCno odrediste uvrdtavaju u svoje programe. Medu pull-
aktivnostima, za konkretan primjer, u€inkovitima drzimo sljedece:

4 OGLASAVANJE: Buduci da na lokalnoj razini postoji relativno malen budzet za
oglaSavanje, sugeriramo strogu zemljopisnu koncentraciju tih aktivnosti te
njihovu fokusiranost na identificirana primarna trziSta gdje obitava najveci broj
cilinin skupina turista. Osim toga, sugeriramo i vremensku koncentraciju
oglasavanja, Sto znali nuzZnost usuglaSavanja vremena oglasavanja na
primarnim trziStima s vremenom bukinga, odnosno s vremenom ovdasnjih
dogadaja. Bitna je i medijska koncentracija oglaSavanja, pa valja identificirati
one medije koji najbolje pokrivaju ciljna trziSta i ciljne segmente turista, s time
da se sve vrste oglaSavanja mogu izvoditi samostalno ili u suradnji s
touroperatorima i agencijama.

a PUBLICITET: lako oglaSavanje predstavlja efikasan nacin promocije, potroSaci
su Cesto sumnjiavi jer su svjesni mogucih neobjektivnosti oglasivackih

% O promociji mozete vide pronaci u knjizi: Nikola Kuvagié:
Poduzetni¢ka biblija, Beretin, Split, 2005. str. 410.-430.
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kampanja samoga turistickoga odredista. S druge strane, publicitet (bilo u
tiskanim ili elektronskim medijima), potro$aci prihvacaju puno ozbiljnije, jer
medije drze neovisnima i bez predrasuda. Publicitet je jako vazan i zbog malih
troSkova te uspjeh mnogih odredidta ovisi o intenzivnosti publiciteta. U cilju
dobivanja besplatna publiciteta, nositelji petrinjske turisticCke ponude moraju
suradivati s novinarima Kkoristeéi tzv. push-alate te pruzajuéi im najnovije
informacije i materijale.

Osobito je ucinkovito kombinirati publicitet i oglasavanje u medijima, jer se
tako mogu dogovoriti posebni poslovi s medijima koji ¢e u zamjenu za
oglaSavanje omoguciti publiciranje nekoga besplatna clanka ili emisije.
Konacno, jako je vazno pridobiti vode¢e medije s pojedinih emitivnih trzista te
ih stimulirati na neki afirmativan Clanak ili reportazu o petrinjskomu podrucju,
jer svi manji mediji prate trendove koje postavljaju vodec¢i mediji. Ako bi
Petrinja dobila podrsku nekih vodecih medija i manji bi mediji odmah pozeljeli
objavljivati ponesto afirmativno o petrinjskome turizmu.

PuBLIKACIJE: Oblikovanje svih turistiCkih publikacija mora biti sukladno
identitetu petrinjskoga podrucja kojega Zelimo promovirati. Publikacije moraju
biti kvalitetne i bogate informacijama i fotografijama. Bolje je imati jednu
kvalitetnu broSuru nego deset nekvalitetnih (primjerice, osim standardnih,
valjalo bi tiskati publikacije o kulturno-povijesnim znamenitostima, o prirodnim
liepotama, o pojedinim sastavnicama turistiCkoga proizvoda, o ruralnomu
turizmu, o etnoloSkome blagu, o arheoloSkim nalazima, zatim publikaciju s
posterima Petrinje, gastronomski vodi€ i sli¢no).

. PROMOCIJSKE AKCIJE: Preporu¢amo organiziranje promocijskih akcija u cilju
stimuliranja kupnje originalnih petrinjskih i hrvatskih proizvoda na podrucju
destinacije, akcije stimuliranja povecéanja potroSnje turista (gradskim
karticama, vaucerima, specijalnim popustima i slicno), sudjelovanje petrinjskih
djelatnika na domacim i inozemnim turistiCkim sajmovima, organizacija
razliCitih nagradnih igara na emitivnim trziStima ili u populaciji ciljnih
segmenata, odnosno skupina potencijalnih turista.

INTERNETSKA STRANICA: Sukladno sve vecoj ulozi Interneta u distribucijskim i
promocijskim marketinskim aktivnostima, petrinjska Internet-stranica mora biti
dobro oblikovana, brza, pregledna, dostupna i korisna te potencijalnim
posjetiteljima nuditi kompletnu uslugu, od ponude razli¢itih opcih informacija
do mogucnosti jednostavna rezerviranja boravka, smjestaja, plac¢anja i slicno.

2. PusH AKTIVNOSTI: RijeC je o skupu aktivnosti (od engleskoga push = guranje,
tiskanje) koje su usmjerene prema posrednicima u prodaji turistickih usluga
(touroperatorima i putni¢kim agencijama), novinarima, profesionalnim udrugama i
klubovima. Cilj je upotrebe push-alata pridobivanje i stimuliranje posrednika na
intenziviranje prodaje turistiCkih usluga petrinjskoga podrucja te pridobivanje
novinara na afirmativne publicistiCke priloge o toj ponudi. Od push-alata osobitu bi
pozornost valjalo obratiti na:

4 INTERNETSKA STRANICA (stranica koja sadrzi sve podatke namijenjene ciljnim

profesionalnim turistickim djelatnicima, domaéim i stranim novinarima,
profesionalnim udrugama).
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4 PROMOCIJSKI MATERIJALI (primjerice, korporacijske broSure turistiCke ponude
petrinjskoga podru€ja, specijalne broSure po proizvodima, kalendari
dogadanja, prodajni vodici, korporacijski letci za distribuciju putem izravne
poste, razliCite mape s posterima i sli¢no).

4« SPECIJALIZIRANI SAJMOVI (organizacija sajmova ili razli€itih skupova
namijenjenih posrednicima u prodaji turistiCkih usluga u specijalno uredenim
prostorima s vidljivim znakovljem turistickoga identiteta petrinjskoga podrucja
te znakovljem usluga koje se kane distribuirati, u prostorima koji su ugodni za
ostvarivanja profesionalnih kontakata).

a BAZE PODATAKA (organiziranje baze podataka o klju¢nim kupcima, odnosno
baze podataka s imenima, adresama, brojevima telefona preprodavaca
turistiCkih usluga, profesionalnih udruzenja, predstavnika medija, Opinion
Leadera na ciljnim emitivnim trziStima te upravljanje bazom podataka glede
identificiranja prioriteta i motrenja efikasnosti svake promocijske akcije).

4 NAKLADNICKE STIMULACIJE (potporom tiskanju razliCitih turistiCkih vodic¢a znatno
podizemo kredibilitet receptivna odredista, jer su to visokotirazne publikacije
kojima Citatelj vjeruje i koje mu osiguravaju neovisni savjet i komentare o
odredistu i uslugama koje se tamo nude).

4« VIDEO MATERWALI (snimanje razliitih video materijala namijenjenih ciljnim
preprodavacima turistiCkih usluga, novinarima, profesionalnim udruzenjima i
klubovima te materijala namijenjenih kandidaturi Petrinje za organizaciju neke
manifestacije, sajma, skupa, simpozija, kongresa i slicno).

a OsTALO (osim predoCenoga, od push-alata neobi¢no je vazno ustrojavanje
foto-arhiva, osmisljavanje suvenira Kkoji odrazavaju identitet petrinjskoga
podru¢ja, organiziranje edukacijskih izleta za djelatnike ciljnih putnickih
agencija, touroperatora, novinskih i televizijskih kuc¢a i slicno).

6.8. MARKETINSKA TURISTICKA INFRASTRUKTURA

Dobra i uCinkovita organizacija te provedba marketinskih strategija predoCenih u
ovome dijelu Studijea pretpostavlja potpornu marketindku infrastrukturu. Sukladno
tomu, turisticki djelatnici petrinjskoga podrucja moraju sacinit primjerene programe
uspostavljana efikasne marketinSke infrastrukture, Sto obuhvaca sljedeée
koordinirane aktivnosti:

a Investiranje u kupnju stabilne, brze i korisniCki jednostavne turistiCke baze
podataka s moguéno$c¢u obrade velike koli€ine informacija;

a Organiziranje turistiCke foto-banke (profesionalno snimljene fotografije
prirodnih ljepota, kulturno-povijesnih i inih znamenitosti skladne Zzeljenomu
identitetu s ciljem te njihova distribucija novinarima, preprodavacima turistickih
usluga, profesionalnim udruzenjima i drugim interesentima);

4 Organiziranje logo-banke petrinjskoga podrucja (u raCunalima ili na nekomu
drugome mediju pohranjivanje svih dizajniranih logotipova pojedinih
sastavnica turistiCke ponude petrinjske destinacije te njihova distribuciju prema
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zahtjevima novinara, preprodavaca turistiCki usluga, proizvodaca suvenira i
drugih);

4 Produciranje statistickih publikacija (tiskanje statistiCke publikacije za sve
zainteresirane lokalne interesente, kao i za preprodavaca turistiCkih usluga i
novinara sa ciljnih emitivnih trziSta te potpora tiskanju razliCitih Clanaka,
publikacija, knjiga, magistarskih ili doktorskih radova o petrinjskome turizmu,
Sto Ce podi¢i vijeru lokalnih interesenata te podi¢i kredibilitet turistiCkoga
odredista i u€initi je transparentnijom na ciljnim emitivnim trzistima);

% Produciranje stalnih i periodi¢nih tematskih publikacija (te se publikacije mogu
odnositi, primjerice, na rezultate razli€itih istraZivanja turistickih trziSta, analize
poslovanja konkurencije, strategije razvoja turizma, marketinSke strategije
konkurencije, identifikaciju trziSnih trendova i slicno).

6.9. CIMBENICI UNAPRJEDIVANJA KONKURENTNOSTI

Vec€ smo istakli kako je turizam jedan od stoZernih pokretackih poluga svekolika
hrvatskoga razvoja te razvoja pojedinih Zupanija, gradova i opcina. S druge strane,
pak, nesporno je da imamo osobito atraktivan turistiCki potencijal, posebice glede
prirodnih ljepota i kulturno-povijesne bastine, ali sve to valja trzno valorizirati u cilju
stvaranja prepoznatljiva identiteta turisticke ponude te poveéanja konkurentnosti i
trziSnoga pozicioniranja, to vise Sto se danas potraznja za hrvatskim turistiCkim
odredistima znacajno izmijenila (dio je nekadasnjega trzista nestao, a nova trzista
joS su nedostatno razvijena da bi mogla to kompenzirati).

Strategijske turistiCke elaboracije u fokus svojih promisljanja stavljaju razvoj vrsne
turisticke ponude i povecCanje konkurentnosti na ciljnim emitivnim trzistima, uz
postivanje naCela odrziva razvoja, Sto ¢e omogucavati kratkoro¢nu i dugoroénu
ravnotezu te stvaranje vrijednost za sve trziSne sudionike. Da bismo osigurali
imidz konkurentne turistiCke zemlje, nuzno je koordinirati i sinkronizirati djelovanje
svih javnih i privatnih sudionika na svim razinama koji se moraju okupiti oko
zajednicke vizije, moraju djelovati zajedno i koordinirano na uklanjanju prepreka
ispunjenju strategijskih ciljeva. Najveci izazovi pred kojima se nalazimo zapravo su
unutarnja politika i domaci mentalitet, jer je paradigma Hrvatske kao mjesta jeftina
odmora za europsku radni¢ku klasu jo$ uvijek ukorijenjena i otporna na promjene.

Proteklo je desetljeCe obiljezila nova situacija na globalnu turistiCkome trzistu, jer
intenzivan razvoj tehnologije mijenja trziSne strukture i marketinSke koncepcije, sto
omogucava koncentraciju subjekata ponude koji zbog sve vecCe konkurencije
poduzimaju razliita spajanja i pripajanja, $to im omogucava cjenovne i kvalitativne
prednosti, dok su maniji subjekti prisiljeni zauzimati trziSne niSe za koje veliki nisu
zainteresirani. Takoder, Internet skracuje prikupljanje informacija o turistiCkim
odrediStima i cijenama te omogucuje izravan buking, jer je sve viSe nazoCna
specijalizacija te standardizacija cijena i usluga, Sto povecava ucinkovitost, izraun
troSkova, usporedivost, predvidivost i kontrolu.

Sve je veca i globalna kompeticija na trziStu kapitalnih turistickih investicija, to viSe
Sto i tokovi investicijskoga kapitala sve viSe prelaze na globalnu razinu, pa i
konkurencija izmedu pojedinih svjetskih destinacija glede toga sve viSe raste.
Presudni je Cinitelj opravdanosti ulaganja pokazatelj povrata na ulozeni kapital,
bez obzira temelji li se on na nizim troSkovima, blaZzoj pravnoj regulativi,
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dostupnosti razliCitih poticaja i slicno. Ulaganja u podizanje vrsnoce turistiCkoga
proizvoda i u smanjenje sezonskoga karaktera ponude rezultiraju rastom stope
povrata te povecCanim interesom investitora, odnosno preusmjeravanjem tokova
kapitala u podrucje viSih prinosa. Konkurentnost kao pojam danas je u globalnu
fokusu, jer on integrira vrijednost proizvoda i usluga s proizvodnoS¢u i
profitabilno$éu, pa je izazov svakomu gospodarstvu.

Naime, postavlja se pitanje kako stvoriti uvjete za brz rast proizvodnosti na razini
cijeloga nacionalnoga gospodarstva (mjerene vrijedno$c¢u roba i usluga po jedinici
rada, kapitala ili prirodnih resursa), Sto determinira rast drustvenoga i Zivotnoga
standarda gradana. Za regionalni prosperitet nije vazno koje grane konkuriraju,
nego kako konkuriraju subjekti — tvrtke u tim gospodarskim granama. Regionalna
proizvodnost odraz je poduzetniCkoga izbora na dotiChomu podrucju, pa regije,
kao administrativne jedinice, mogu konkurirati samo nacinima stvaranja vise ili
manje poduzetnicki produktivna okruzenja. Privatni i javni sektor igraju razliCite, ali
medusobno povezane uloge u kreiranju konkurentnosti regije. Meduovisnost
proizvodnosti, inovacija i poslovnoga okruzenja prava je sustina koncepta
konkurentnosti koja se uobiCajeno ilustrira Porterovim dijamantom konkurentnosti
(u pojednostavljenoj inacici predocili smo ga u shemi 2, na sljedecoj stranici).

Kao dio paradigme konkurentnosti, koncept klastera predstavlja mo¢nu metaforu
koja se koristi kao rutinski metodoloski vodi¢ u sektorskome i regionalnome
planiranju diljiem razvijena svijeta. Definira se kao zemljopisna koncentracija
neovisnih biznisa s aktivnim kanalima poslovnih transakcija, dijalogom i
komunikacijama, a koja kolektivno dijeli zajedniéke mogucnosti i prijetnje.” Klaster
se moze definirati i kao skupina gospodarskih i negospodarskih subjekata, gdje je
pripadnost — €lanstvo u skupini osobito znacajno za rast njezine konkurentnosti.
Dakle, klaster je organizirana skupina, odnosno mjesto (regija ili gospodarska
grana) gdje se stvara i izgraduje konkurentnost. Sukladno tomu, petrinjsko se
podrucje, odnosno njegova turistiCcka djelatnost, moze promatrati kao svojevrsni
klaster u kojemu Ce se izgradivati medusobna konkurentnost, ali i konkurentnost
regije spram drugih regija na Zupanijskoj, nacionalnoj ili medunarodnoj razini.

Svaki klaster turistickoga gospodarstva, pa tako i turistickoga gospodarstva
petrinjskoga podrucja, mora biti konkurentan i ulagacki profitabilan, kako bi odrzao
korak s nacionalnom i medunarodnom konkurencijom, a materijalni, financijski,
kadrovski i organizacijsko-pravni okviri moraju se oblikovati uzimajuci u obzir i sve
rezultate SWOT analize pretpostavljen podrucja (destinacije — klastera). Sukladno
tomu, valja osmisliti pretpostavke za razvoj novih, konkurentnih oblika turisticke
ponude (prepoznatljiva turistickoga proizvoda), za kreiranje prepoznatljiva
regionalnoga imidza, podizanje kvalitativne razine smijestajnih, ugostiteljskih i
trgovackih usluga, kao i inih segmenata turistickih usluznih djelatnosti, uz zastitu
prirodnoga okoliSa i o€uvanje kulturno-povijesne bastine.

"® Definicija iz: Master plan turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije,
Konacno izvjeSée, Horwath Consulting Zagreb, 2006.
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SHEMA 2: Porterov prikaz odnosa proizvodnosti, inovacija i okruzenja

UVJETI KONKURENTNOSTI
TVRTKE
Lokalni uvjeti i pravila koji potiCu
ulaganja i odrzivi razvoj; Mikrokratski
sustavi poticaja;
Otvorena i stroga konkurencija lokalni

tvrtki.
UVJETI UVJETI

CIMBENIKA POTRAZNJE
Raspolozivost vrsnih i Sofisticirani i
specijaliziranih zahtjevni klijenti;
resursa: Potrebe su
ljudski, kapitalni, klijenata globalno
prirodni zahtjevne; Zahtjevi
i kulturni resursi, specifiénih
fiziCka, segmenata
administrativna, potraznje.
informac.
i znanstveno-
tehnolo$ka
infrastruktura.

| UVJETI SEKTORA PODRSKE |
Dostupnost sposobnih lokalnih
dobavljaca
i tvrtki iz povezanih djelatnosti;
Nazocnost klastera umjesto
izoliranih industrija.

UspjeSan ekonomski razvoj proces je gospodarskoga
napredovanja u kojemu poslovno nacionalno ili
regionalno okruzenje evoluira glede podrske i
ohrabrivanja $to sofisticiranijih nacina konkuriranja.

lzvor: Michael E. Porter (2004.)

Shvacanjem kako konkurentna strategija oznacava namjeran izbor razli¢ita niza
aktivnosti kako bi se ostvarila jedinstvena kombinacija vrijednosti’’, turisticki je
klaster usvojio diferencijaciju kao konkurentnu prednost industrije. Kroz tu ¢e
diferencijaciju, turistiCki sektor pokusati osigurati jedinstvenu i vrhunsku vrijednost
lokalnoj zajednici i posjetiteljima petrinjskoga podrucja putem visokokvalitetnih i
posebnih karakteristika svojih proizvoda i usluga. Osim toga, podizanje hrvatske,
Zupanijske i petrinjske turistiCke konkurentnosti pretpostavlja, drzimo, splet
sljededih strategijskih opredjeljenja:

" Michael E. Porter: What is Strategy? Harvard Business Review, XI.-XII. 1996. str. 64.
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4 Stvaranje politickoga, ekonomskoga i pravnoga okvira za razvoj kvalitetne,
inovativne i suvremenim turistickim trendovima primjerene turistiCke ponude
koja ¢e povecati konkurentnost ukupna, kao i pojedinih sastavnica hrvatskoga
turistiCkoga klastera na ciljnim emitivnim trziStima te trziStima kapitalnih
turistickih investicija;

4 Ulaganje u zastitu i obnovu svih prirodnih bogatstva, kao primarna turistiCkoga
resursa, donoSenje prostornoga plana razvoja hrvatskoga turizma, utemeljena
na nacelima odrziva razvoja i implementaciji prostornih i ekolo$kih standarda,
za Sto je nuzna suradnja i koordinacija na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj
razini;

a4 Prepoznavanje i postivanje kulturnih vrijednosti i razliCitosti lokaliteta i
rezidenata, odnosno turistickin odrediSta i njihovih stanovnika koji imaju
izravne koristi od razvoja turizma, jer je njihov odnos prema turizmu i turistima
vitalan za dojam koji zemlja ostavlja, utjeCe na zadovoljstvo gosta te na
ukupnu razinu koristi od turizma;

a Formiranje otvorena i konkurentna trziSta, eliminacija razvojnih prepreka
putem prilagodavanja zakonske regulative i smanjenja poreznoga opterecenja
u svim djelatnostima vezanim uz turizam te poticajne programe financiranja
takvih projekata;

1 Povecanje ulaganja u edukaciju, odnosno u obrazovanje i trening zaposlenih u
turizmu na svim razinama, zbog osobita zna€aja osobnoga kontakta s gostima
te nasusne potrebe za educiranim menadzmentom;

a Osiguranje kontinuirane aktivne uloge drzave koja, kroz razvoj infrastrukture,
donoSenje primjerene zakonske regulative i sli¢no, uvelike utjeCe na turisticki
potencijal drzave i konkurentnost, od ¢ega ima dugoroc€no velike koristi;

a4 Uspostavljanje ravnoteze odnosa, potreba i ciljeva razliCitih sudionika
turistiCkoga trzista, ¢ime ¢e se stvoriti pretpostavke za stabilan i dugoro¢no
odrziv turistiCki razvoj;

a Osiguranje preduvjeta za profitabilno poslovanje trziSnih subjekata, jer
stvaranjem pozitivne poslovne klime stvaraju se preduvjeti za dolazak novih
investitora i buduci razvoj turizma;

4 Prepoznavanje, razumijevanje i zadovoljenje potreba pojedinih segmenata
turista, glede svih odrednica potraznje (koli€ina, vrsnoca, prostor, vrijeme i
cijene), jer u protivnome negativhe implikacije osobnoga dozivljaja oni ¢e
podijelit sa svima iz svoga okruzenja, Sto mozZe uvelike Steti imidzu turistickoga
odredista i slicno.

6.10. REALIZACIJA VIZIJE PETRINJSKOGA TURIZMA

Ova je Studija pokazala da urbano i ruralno podrucje Grada Petrinje moze postati
zanimljivo turistiCko odrediSte, pod uvjetom ako svoj turistiCki proizvod, utemeljen
na kulturno-povijesnoj bastini te prirodnim ljepotama, obogati sadrzajima
primjerenim identificiranim potentnim oblicima suvremenoga turizma, $to smo
zakljucCili i u sklopu SWOT analize. Operativnom planskom implementacijom
prijedloga iz ove Studije, zacijelo Ce se sanirati mnoge unutarnje prijetnje i ugroze
te postupno ostvarivati pretpostavke za brzi i ucinkovitiji razvoj petrinjskoga
turizma. Dakako, sve se to mora odvijati u pravcu realizacije identificiranih i

246



PETRINJA — RAZVOJNA VIZIJA TURISTICKE DESTINACIJE

taksativno pobrojanih strategijskih ciljeva turisticCkoga razvoja petrinjskoga kraja
koji bi se mogli sazeti u sljedec¢im konstatacijama:

4 Identifikacija svih ciljnih emitivnih trzista i segmenata, primjerenih
objektivnim mogucnostima turisticke ponude petrinjskoga podrudja;

a Valorizacija zanimljivih i trziSno potentnih turistiCkih resursa, odnosno
prirodnih te kulturno-povijesnih turistiCkih potencijala;

« OsmiSljavanje cjelovita i autohtona turistickoga proizvoda, sukladna
trziSnim zahtjevima pojedinih ciljnih emitivnih segmenata;

a Trzidna turistiCka orijentacija usugladena s optimalnim koriStenjem
resursa, trajnim oCuvanjem okoliSa te oCuvanjem socijalne strukture;

4« Osmisljavanje primjerene turistiCke marketindke strategije, a glede
proizvoda, cijene, distribucija i promocija;

a Zapucivanje i kontinuirano usmjeravanje razvoje turizma, sukladno
valorizaciji te mogucénostima trziSne komercijalizacije;

a Ocuvanje posebnosti i povecanje atraktivnosti postojecih resursa;

4 Produljenje turistiCke sezone, povecanje broja nocenja i potrosnje
po jednome turistu;

a Intenzivna edukacija i poticanje svih zainteresiranosti poduzetnika
I seoskih obitelji u cilju stvaranja ljudskih resursa;

4 Opredjeljenje za ekoloski prihvatljive i profitabilne projekte i oblike
turizma s visokom kvalitetom usluge;

a Objedinjavanije turistickih, obrazovnih, smjestajno-ugostiteljskih,
trgovackih, usluznih i proizvodnih djelatnosti;

1 Kadrovsko i materijalno ekipiranje, odnosno podizanje rada TuristiCke
zajednice Grada Petrinje na razinu koordinatora turisti¢kih projekata
petrinjskoga podrucja;

4 Subvencioniranje projekata ulaganja u izgradnju prometne i kapitalne
turistiCke infrastrukture, u saniranje problema otpada i otpadnih voda,
u obnovu starih te gradnju novih tradicijskih objekata;

a Podizanje kvalitete temeljnih i komplementarnih turisti¢kih sadrzaja,
izgradnja sustava profesionalizacije sektora privatnoga turistiCkoga
poduzetnistva, prilagodavanije kriterija kvalitete svjetskim standardima,
vrsna edukacija menadzmenta i svih zaposlenika u turizmu, poticanje
i realizacija projekata koji uvode nove turistiCke sadrzaje i sli¢no.

Implementacija i realizacija strategijskih ciljeva razvoja petrinjskoga turizma
pretpostavlja sustavno osmisljavanje i realizaciju niza projekata kojima ¢e se
dugoroCno ostvarivati predloZena vizija. S obzirom na relativho dugacko razdoblje
implementacije ovakvih vizija, stru€njaci obino predlazu njihovu faznu
implementaciju™®. U prvoj se fazi postojeci turisticki sadrzaji (preteZito u gradu)
ozivljavaju razliitim dogadajima te intenzivnije promoviraju (nude se jednodnevne
posjete domacih turista tijekom vikenda), a pod paskom TuristiCke zajednice i uz
potporu gradska uprave i kulturnoga sektora. To ¢e stimulirati lokalno petrinjsko

"2 Vidite u: Skupina autora: Varazdin — vizija turisticke destinacije
(radna verzija), Institut za turizam, Zagreb, 2002.
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poduzetniStva na usluge u atraktivnim trgovackim punktovima, restoranima i
barovima, a za stimuliranje viSednevnih posjeta, valja otvarati male obiteljske
hotele i pansiona.

U toj drugoj fazi razvoja valja se koncentrirati na povecanje broja i potrosnje
jednodnevnih posjetitelja, stimulirati njihov opetovani posjet te ih potaknuti na
viSednevni boravak (tzv. short break). TuristiCcke se aktivnosti ve¢ prebacuju i na
Sire ruralno podrucje, gdje ¢e individualni poduzetnici nuditi niz dodatnih sadrzaja
ruralnoga turizma. Nakon toga, u sljede¢im fazama valja permanentno dodavati
nove atrakcije koja Ce privuCi nove trziSne segmente te dalje stimulirati povecanje
potrosSnje i broja nocenja. Prema miSljenu autora, sve projekte implementacije
vizije valja svrstati u Cetiri skupine, i to:

a Organizacija razvoja turizma glede definiranja klju¢nih aktera i nacina
njihove suradnje na ostvarenju vizije;

4 Razvoj infrastrukture i organizacija destinacije, $to podize kvalitetu,
osigurava ugodniji boravak i ve¢e zadovoljstvo posjetitelja te stimulira
dodatnu potraznja;

4 Razvoj turistiCkoga proizvoda, odnosno sadrzaja koji se marketinsKki
nude kljuénim trziSnim segmentima; te

4 Razvoj primjerenih marketinskih aktivnosti glede trziSnoga pozicioniranje
i u€inkovita izbora kanala komunikacija za selektirana trzista.

Pri tomu, valja nastojati obuhvatiti kljucne projekte koji ¢e usmjeravati petrinjski
turistiCki razvoj na operativnoj razini. U sklopu organizacije razvoja petrinjskoga
turizma prvotno se mora imati nedvojbena turistiCka orijentacija i potpora
gradskoga poglavarstvo te osigurano ucinkovito rukovodstvo koje je sposobno
mobilizirati sve ostale interesne skupine i pojedince, razliCite udruge, male
poduzetnike, seoska domacinstva, kulturni sektor i druge. TuristiCka zajednica
Grada Petrinje nije kadrovski ekipirana i financijski mo¢na da bi osigurala dostatan
stupanj utjecaja na sve subjekte koji se trebaju ukljuciti u ovaj proces. Realizacija
ove Vizije (osim njezine prve faze) ne moze se prepustiti operativnoj odgovornosti
isklju€ivo TuristiCke zajednice.

Stoga, valja stvoriti kompetentno i dostatno moéno rukovodstvo zaduzeno za
njezinu realizaciju, a koje Ce osigurati suradnju svih aktera ukljuCenih u razvoj
turizam, kao i privuéi novi investicijski kapital. Takoder, kao alternativu, prvotno
valja ozbiljno razmotriti i prijedlog iz Gospodarskoga razvojnoga projekta Grada
Petrinje” koji (osim gradnje hladnjace i su$are za voée i povrée, ustroja subjekta u
podrucju ekologije, subjekta u preradi otpadne plastike, subjekta za proizvodnju
mesa i slicno) predvida razvoj turistiCke djelatnosti koja ¢ée biti u funkciji razvoja
ostalih djelatnosti te predlaze osnivanje srediSnjega petrinjskoga turistiCkoga
gospodarskoga subjekta — druStva koje bi, osim petrinjskoga podrucja, ve¢ u
zaCetku, aspiriralo prema Siroj subregiji.

Gotovo svakomu destinacijskome turistiCkomu sektor imanentna je poduzetnicka
fragmentiranost te je nuzno saciniti razvojne prioritete i sustavno ih podupirati, jer
turizam postaje prepoznatljiva ekonomska snaga tek kada gradska uprava,

"® Gospodarski razvojni projekt Grada Petrinje, Nesek, Zagreb, 2005.
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ekonomski sektor i lokalno stanovniStvo shvate njegove blagodati. Pretvaranjem
Petrinje u moderno turisticko odredidte prvotno pretpostavlja kvalitetan smjestajni,
ugostiteljski i trgovaCcko sektor te visoku kvalitetu usluga, Sto cCe pridonijeli
zadovoljstvu gostiju, stimulirati ponovnu posjetu. Nadalje, to zahtijeva stvaranje
poduzetnicke klime i mobilizaciju lokalnoga poduzetni€koga duha, kao i privlacenje
kvalitetnin domacih i stranih investitora. Stoga, valja saciniti plan stimuliranja
poduzetnistva i privlaCenja domacega i stranoga kapitala te definirati mjere
podizanja kvalitete i raznolikosti smjeStajnoga, ugostiteljskoga, trgovackoga i
usluznoga sektora.

Drustveni i individualni kulturni sektor osobito je znafajan za svaku urbanu
turistiCku destinaciju, jer njegove aktivnosti ozivljavaju ugodaj, turiste motiviraju za
posjetu, produljenje boravka, ponovni dolazak i veéu potroSnju. Bez kulturnih
aktivnosti nema urbanoga turizma te bi Petrinja ostala staticna destinacija koju Ce
posjetitelji razgledati za nekoliko sati, bez ikakva razloga za ponovnu posjetu.
Kulturne aktivnosti kreiraju dozivljaj i omogucuju kulturnu inscenaciju prohujalih
petrinjskih stolje¢a. Dakle, javne i privatne kulturne ustanove i udruge valja
potaknuti na trziSno ukljuCivanje u petrinjsku turistiCku ponudu.

U sklopu toga, kulturne djelatnike valja primjereno informirati o znacenju turizma,
valja provesti konsultacije s kulturnim sektorom glede njihove spremnosti
uklju€ivanja u turistiCku ponudu i razvoja novih kulturnih proizvoda — sadrzaja,
pravodobno informirati potencijalne goste o kalendaru petrinjskih kulturnih
dogadanja te mobilizirati individualne kulturne djelatnike na pruzanje neizravnih
usluga turistickome sektoru (primjerice, petrinjske price, priCe za turisticke vodice,
koncerti na otvorenu i slicno).

U sklopu razvoja infrastrukture i organizacije destinacije valja predvidjeti ulaganja
u uredenje gradske jezgre i okolnoga prostora te infrastrukturna ulaganja koja se
odnose na ruralne dijelove i prirodni okoli$ te u nekoj kasnijoj fazi i ulaganja u vece
infrastrukturne objekte, poput tematskoga parka i shopping centra, koji privlace
posjetitelje i kreiraju potraznju za ulaganja u manje investicijski zahtjevne usluge
poput, restorana, trgovina i manjih hotela. Takoder, valja poduzeti ulaganja u
unapredenje turistiCke signalizacije i putokaza, vizualnoga izgleda svih urbanih i
ruralnih kulturno-povijesnih atrakcija i sli¢no.

U sklopu razvoja proizvoda u prvoj se fazi valja osloniti na TuristiCku zajednicu
koja je i inaCe zaduZena za stvaranje kriticne mase atrakcija na otvorenim
prostorima koje osiguravaju dojam stalnoga dogadanja. U narednim fazama,
odgovornost se prenosi na turisticko rukovodstvo (ili na novoosnovanu turistiCku
tvrtku — drustvo) i poduzetnike koji moraju osmisliti potpuno nove ili proizvode
komplementarna temeljnomu petrinjskomu imidzu, dok ¢e TuristiCka zajednica i
dalje biti odgovorna za efektivno i kreativno marketinSko-promocijsko pakiranje tih
proizvoda i atrakcija. U sklopu ovoga dijela valja osmisliti projekte unapredenja
turistiCcke valorizacije i ucinkovite eksploatacije petrinjskih kulturno-povijesnih
atrakcija i prirodnih resursa. Moguce je razvijati posebne projekte aktivnosti na
otvorenome, projekte za obitelji i djecu, projekte nocne zabave, projekte
iskoriStavanja industrijskoga naslijeda i sadasnjosti, projekte povratka prirodi i
sli¢no.
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