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SAZETAK

U danasnjem globalnom turisticCkom okruzenju, uspjesno pozicioniranje destinacije zahtijeva
primjenu ucinkovitih marketinskih strategija koje mogu privuéi 1 zadrzati posjetitelje.
Dubrovnik predstavlja primjer kako marketinske aktivnosti mogu utjecati na globalnu
prepoznatljivost turisticke destinacije. U sklopu ovog zavr$nog rada analiziraju se marketinske
aktivnosti grada Dubrovnika s ciljem razumijevanja njegovog pozicioniranja na globalnom
turistickom trziStu 1 strategija za privlacenje 1 zadrZavanje posjetitelja. U radu se istraZuju
trenutno primjenjivane marketinske strategije, procjenjuje njihova uéinkovitost te se predlazu
poboljsanja. Dubrovnik je prepoznat kao popularna turisticka destinacija zahvaljujuci svojoj
bogatoj kulturnoj bastini, povijesnom znacaju i prirodnim resursima. lako grad nudi visoku
kvalitetu smjestaja i usluga, kljucne slabosti ukljuéuju sezonalnost i visoke cijene, ali i
manjkavost prometne infrastrukture. Za poboljSanje marketinskih aktivnosti preporucuje se
diversifikacija turistickog proizvoda, unapredenje prometne infrastrukture, proSirenje
cjenovnih opcija te jacanje direktne komunikacije s posjetiteljima. Inovacije u promotivnim
aktivnostima 1 bolja integracija lokalnih pruZzatelja usluga takoder su klju¢ne za dugoroc¢ni

uspjeh.

Kljuéne rije€i: turizam; turisticka destinacija; marketinski miks; grad Dubrovnik; turisti¢ko

trziste.
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Uvod

Turizam je jedan od najvaznijih sektora u globalnom gospodarstvu, koji znac¢ajno doprinosi
razvoju i prosperitetu gradova i regija diljem svijeta. Medu brojnim turistickim destinacijama,
grad Dubrovnik isti¢e se kao jedno od najprivlacnijih odredis$ta na Mediteranu. Dubrovnik je
odavno prepoznat kao globalna destinacija koja privlaci posjetitelje iz svih dijelova svijeta. U
tom kontekstu, marketin§ke aktivnosti imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju slike grada kao

turisticke destinacije i u privlacenju razlicitih segmenta trzista.

Predmet ovog rada je analiza marketinskih aktivnosti grada Dubrovnika s ciljem razumijevanja
kako se grad pozicionira na globalnom turistickom trzistu i koje strategije koristi kako bi
privukao i zadrzao posjetitelje. Svrha rada je istraziti trenutne marketinske strategije koje se
primjenjuju u Dubrovniku, procijeniti njihovu uéinkovitost i predloziti preporuke za njihovo
unapredenje. Analizom ¢e se obuhvatiti razli€iti aspekti marketinskih aktivnosti, ukljucujuci
promociju destinacije, ciljane marketinske kampanje, suradnju s turistickim agencijama i druge

klju¢ne ¢imbenike koji utjecu na marketinsku strategiju grada.

Uzimajuéi u obzir da ¢e se za potrebe ovog rada koristiti strucna i znanstvena literatura u
razli¢itim oblicima i izvorima koja obraduje sli¢nu tematiku, u ovom radu primijenit ¢e se, u

odgovaraju¢im kombinacijama, sljede¢e metode istraZivanja:

. Metoda analize, s ciljem trazenja veza, uzroka i posljedica, ali 1 donoSenja zakljucaka
pomocu razlaganja kompleksnih cjelina na sastavne dijelove;

. Metoda sinteze primijenit ¢e se za potrebe rada kako bi se, suprotno analizi, od
jednostavnih dijelova postepeno povezali u cjelinu;

. Metoda indukcije koristit ¢e se u radu kako bi se na temelju pojedina¢nih dogadaja 1
informacija 1 situacija doslo do op¢ih zakljucaka;

. Metoda dedukcije koristit ¢e se sa svrhom rastavljanja op¢ih zaklju¢aka na pojedinacne,
, kako bi se putem njih doslo do posebnih spoznaja;

. Metoda deskripcije primijenit ¢e se u radu kako bi se opisalo odredene pojave,
specifi¢nosti, odnosi i sli¢no;

. Metoda komparacije primijenit ¢e se sa svrhom uoc¢avanja sli¢nosti i povezanosti ili

razli¢itosti izmedu odredenih situacija, pojava, odnosa i sl.;



. Metoda kompilacije — kombinirat ¢e se postojeca istrazivanja iz razli¢itih izvora i oblika

hrvatske i strane literature.

Rad je podijeljen na pet klju¢nih poglavlja. U uvodnom dijelu predstavljaju se predmet i svrha
rada, kao 1 koriStene metode te struktura rada. U prvom poglavlju rad ¢e se usmyjeriti na
pojmovno odredenje turizma i turisti¢kih destinacija. Ovdje ¢e se definirati osnovni pojmovi
povezani s turizmom te ¢e se objasniti kako se turisticke destinacije razlikuju i kategoriziraju.
Ovo poglavlje ¢e obuhvatiti detaljnu analizu definicije turizma, turistickog trzista te razliitih
vrsta turistiCkih destinacija, ¢ime ¢e pruziti ¢vrste temelje za razumijevanje kasnijih analiza.
Drugo poglavlje fokusirat ¢e se na marketing u turizmu. Detaljno ¢e se raspraviti §to marketing
u turizmu podrazumijeva i kako se marketinski principi primjenjuju u ovom sektoru. Posebna
paznja bit ¢e posvecena marketinsSkom miksu u turizmu, koji ukljucuje Cetiri kljuna elementa:
turisticki proizvod, cijenu, distribuciju i promociju. Svaki od ovih elemenata bit ¢e analiziran s
ciljem razumijevanja njihove uloge u stvaranju adekvatne turisticke ponude. Osim toga, rad ¢e
razmotriti SWOT analizu kao alat za procjenu snaga, slabosti, prilika i prijetnji u marketinskim
aktivnostima. Trec¢e poglavlje bit ¢e posveceno analizi grada Dubrovnika kao turisticke
destinacije. Analizirat ¢e se osnovna obiljezja Dubrovnika, uklju¢ujué¢i njegovu povijest,
kulturno naslijede, prirodne resurse 1 turisticku infrastrukturu. Ova analiza pruZit ¢e kontekst
za razumijevanje specificnih marketinskih strategija koje se primjenjuju u Dubrovniku i
omoguciti dublje uvid u jedinstvene karakteristike ove destinacije. Cetvrto poglavlje bit ¢e
usmjereno na analizu marketingkih aktivnosti grada Dubrovnika. Ovdje ¢e se prikazati SWOT
analiza grada Dubrovnika, istrazujuci njegove snage, slabosti, prilike i prijetnje u kontekstu
turizma. Pored toga, rad ¢e analizirati turisticki proizvod grada Dubrovnika, strategije
odredivanja cijena, distribucijske kanale te promotivne aktivnosti. Na temelju ove analize, bit
¢e 1izloZeni prijedlozi za unaprjedenje marketinskih aktivnosti, s ciljem povecanja
konkurentnosti 1 privlacnosti destinacije. Na kraju, u zakljucku, rad ¢e sumirati klju¢ne nalaze
istrazivanja 1 predstaviti preporuke za buduce marketinske strategije grada Dubrovnika.
Razmotrit ¢e se kako Dubrovnik moze prilagoditi svoje marketinske aktivnosti promjenama u

turistickim trendovima te osigurati dugorocnu odrZivost u globalnom turistickom trzistu.



1. Pojmovno odredenje turizma i turisticke destinacije

Turizam je sloZen drustveno-ekonomski fenomen koji znac¢ajno utjece na gospodarstva mnogih
zemalja diljem svijeta. Kako bi se bolje razumjeli njegovi mehanizmi i ucinci, klju¢no je
precizno definirati njegove temeljne pojmove i koncepte. Ovo poglavlje ima za cilj pruziti
sveobuhvatan pregled turizma kao fenomena, turistickog trzista kao ekonomskog sustava, te

turisticke destinacije kao prostorne jedinice u kojoj se turisticka aktivnost odvija.

U prvom potpoglavlju razmatra se koncept turizma, njegove definicije i evolucija kroz povijest.
Drugi dio poglavlja fokusira se na turisticko trziste, analiziraju¢i njegove specifi¢nosti,
sudionike 1 dinamiku. Konac¢no, tre¢e potpoglavlje detaljno obraduje pojam turisticke
destinacije, njezine karakteristike 1 vrste. Razumijevanje ovih temeljnih koncepata kljucno je
za daljnju analizu turizma i njegovih u¢inaka, kao i za razvoj u¢inkovitih strategija upravljanja

turistickim destinacijama.

1.1. Pojam turizma

Turizam je kompleksan i viSedimenzionalan fenomen koji ve¢ desetlje¢ima privlaci paznju
brojnih teoreticara i strucnjaka. Zbog svoje slozenosti 1 dinamic¢ne prirode, definiranje turizma
predstavlja izazov, rezultiraju¢i mnogobrojnim definicijama i pristupima (Lesjak, 2020). Jedna
od najranijih i dugo vremena op¢eprihvacenih definicija turizma potjece iz 1942. godine, kada
su Svicarski teoreti¢ari W. Hunziker 1 K. Krapf opisali turizam kao "skup odnosa i pojava koje
proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva
stalno prebivaliSte 1 ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova privredna
djelatnost" (Pirjavec, 1998, 19). Svjetska turisticka organizacija (UNWTO) nudi suvremeniju
definiciju, opisujuci turizam kao aktivnosti osoba koje putuju i borave u mjestima izvan svog
uobicajenog okruzenja, ne duze od jedne godine, radi odmora, poslova ili drugih razloga

(Wyllie, 2011).

Turizam se moze promatrati kroz razliite prizme:
e ekonomski aspekt - turizam se ¢esto opisuje kao industrija ili znacajan izvozni proizvod,

generator zaposljavanja i klju¢ni element nacionalnih razvojnih strategija (Kralj, 2005);



e sociokulturoloski kontekst - turizam se promatra kao drustvena i ekonomska pojava koja
nadilazi puko ostvarivanje profita, ukljucujuci civilizacijske potrebe i humanisticke
vrijednosti (Suran, 2016);

e antropoloska perspektiva - ovaj pristup istrazuje razloge putovanja i ocekivanja turista,
koja mogu varirati od zabave i odmora do potrage za Zivotnim smislom (Suran, 2016;
Dann, 2013);

e sustavni pristup - turizam se definira kao sustav u stalnoj interakciji s okruzenjem,
ukljucujuéi turisti¢ko trziste S njegovim osnovnim elementima - ponudom i potraznjom
(Petri¢ i Pivcevi¢, 2016);

e interdisciplinarni pogled - turizam se prouc¢ava u kontekstu njegovih veza s drugim
druStvenim znanostima, ukljucuju¢i ekonomiju, politiku, sociologiju, kulturnu

antropologiju, psihologiju, pravo i statistiku (Papadopoulos, 1986).

Smith (1989) nudi jednostavnu definiciju turista kao privremeno slobodne osobe koja
dobrovoljno posjecuje mjesto daleko od kuce radi promjene (Kallen, 2008). Ova definicija
naglasava da turizam ukljucuje privremenu slobodu, dobrovoljnost i promjenu, razlikujuéi ga
od drugih oblika putovanja. Turizam se moze podijeliti na medunarodni, gdje turisti putuju u
strane zemlje, 1 domaci, gdje turisti istrazuju vlastitu zemlju (Nithya, 2024). Rastu¢i trend
pla¢enih odmora, demografskim promjenama i medijskoj izloZenosti (Nithya, 2024). Danas
turizam predstavlja kljuénu industriju koja znacajno doprinosi globalnoj ekonomiji i lokalnim
zajednicama, pruzajuci zaposlenje 1 prihode milijunima ljudi diljem svijeta (Nithya, 2024).
Pojam turizma kontinuirano evoluira, prilagodavaju¢i se promjenama u drustvu i potrebama
suvremenog covjeka. Njegova kompleksnost 1 viSeslojnost ¢ine ga predmetom proucavanja, s

implikacijama koje se protezu daleko izvan okvira jednostavnog putovanja i odmora.

Kad je rije¢ o funkcijama turizma, kako isticu Galici¢ i LaSkarin (2016), one se mogu podijeliti
u dvije glavne skupine: ekonomske (gospodarske) i neekonomske (drustvene) funkcije.
Ekonomske funkcije turizma usmjerene su na ostvarivanje gospodarskih ciljeva i rezultiraju

mjerljivim ekonomskim ucincima. One uklju¢uju (Gali¢i¢ 1 Laskarin, 2016):

e multiplikativnu funkciju - ova funkcija opisuje kako se novac od turisticke potrosnje

viSestruko obrée kroz ekonomiju. Inicijalna turistiCka potroSnja generira dodatne



ekonomske aktivnosti, prihode i zaposljavanje. Turisticki multiplikator pokazuje koliko
puta jedinica turisticke potrosnje cirkulira kroz gospodarstvo prije nego "pobjegne” iz
ekonomskog toka, obi¢no 3-4 puta godisnje. Razlikuju se prometni (pokazuje koliko je
ukupnog prometa ili transakcija u gospodarstvu generirano jednom jedinicom turisticke
potrosnje), dohodovni (pokazuje koliko se povecao ukupni dohodak (prihod) rezidenata,
ukljucujuéi i1 direktni i indirektni dohodak, na temelju jedne jedinice turisticke
potrosnje), i multiplikator zaposlenosti (prikazuje koliko se novih radnih mjesta,
direktnih i indirektnih, stvara na osnovu odredenog iznosa turisticke potro$nje);

e razvojnu funkciju — turizam moze postati glavni izvor prihoda za nerazvijena podrucja
koja imaju prirodne ljepote, dobru klimu ili druge turisticke atrakcije. On omogucuje
prelijevanje dijela dohotka iz razvijenih u nerazvijena podru¢ja. Ova funkcija ukljucuje
redistribuciju dohotka i kapitala na globalnoj i regionalnoj razini;

e funkciju zapo$ljavanja - turizam stvara znaCajne mogucnosti zaposljavanja, kako
izravno u turistickim djelatnostima (ugostiteljstvo, turisticko posrednistvo), tako i
neizravno u povezanim sektorima. Karakterizira ga visok udio ljudskog rada, posebno
u usluznom sektoru. Vazno je napomenuti da turizam cesto nudi sezonsko
zaposljavanje;

e funkciju uravnotezenja platne bilance - prihodi od inozemnog turizma znacajna su
stavka u platnoj bilanci mnogih zemalja. Turizam moZe pomoc¢i u stabilizaciji
financijskog sustava osiguravanjem priliva deviza, koje su vazne za servisiranje
vanjskog duga i odrzavanje stabilnog tecaja domace valute. Turisticka bilanca dio je
ukupne platne bilance zemlje;

e funkciju poticanja medunarodne razmjene dobara - turizam djeluje kao "nevidljivi
izvoz" ili "izvoz na licu mjesta". Umjesto izvoza robe, "uvozi" se potrosa¢ koji trosi u
destinaciji. Ova vrsta izvoza ima prednosti poput prodaje robe i usluga koje se inace ne

bi mogle plasirati na inozemnom trzistu.

Kroz ove funkcije, turizam aktivira turisticke potencijale, potice gospodarsku aktivnost,

povecéava zaposlenost, razvija nerazvijena podrucja i poboljsava deviznu bilancu.

S druge strane, neekonomske funkcije turizma fokusiraju se na drustvene aspekte i utjecaj na
same turiste, bez primarnog cilja ostvarivanja ekonomske dobiti. Ove funkcije, koje su se

povijesno prve pojavile, kljuéne su za postojanje turizma i ukljucuju (Gali¢i¢ 1 LaSkarin, 2016):



e zdravstvenu funkciju — ogleda se kroz preventivni i kurativni utjecaj turizma na ljudsko
zdravlje; promjena okoline, klime i svakodnevnih aktivnosti pozitivno djeluje na fizicko
i psihi¢ko stanje pojedinca, a navedeno je dovelo do razvoja specificnog zdravstvenog
turizma, koji ukljucuje boravke u toplicama, talasoterapiju i planinski turizam;

e kulturno-obrazovnu funkciju - proizlazi iz mogucnosti upoznavanja novih kultura,
obiCaja i1 povijesti tijekom putovanja, a takva iskustva obogacuju znanje turista i Sire
njihove horizonte, dok, istovremeno, turizam utjeCe na kulturni razvoj lokalnog
stanovnistva i poti¢e o¢uvanje kulturne bastine destinacija;

e socijalnu funkciju - ogleda se u sposobnosti turizma da smanjuje socijalne razlike i
napetosti u drustvu; razvoj socijalnog 1 etickog turizma omogucuje sudjelovanje Sirih
drustvenih slojeva u turistickim aktivnostima, ¢ime se promice socijalna inkluzija;

e politi¢ko-ideolosku funkciju - o€ituje se kroz doprinos turizma miru i razumijevanju
medu narodima; turizam jaca patriotske osjecaje, utje¢e na medunarodne odnose i potice

upoznavanje razli€itih politickih sustava.

Ove funkcije pridonose rekreaciji, osobnom razvoju 1 Sirem druStvenom utjecaju turizma.
Razumijevanje obje skupine funkcija klju¢no je za cjelovito sagledavanje uloge i znacaja

turizma u suvremenom drustvu.

S obzirom na kompleksnost i vaznost turizma u suvremenom drustvu, klju¢no je razumjeti kako
se turizam integrira u trZiSne dinamike. Stoga ¢e sljedece potpoglavlje detaljno istraziti ovaj

segment.

1.2. Turisti¢ko trziste

Turisticko trziSte predstavlja kompleksan sustav u kojem se susrecu ponuda i potraznja za
turistickim proizvodima i1 uslugama. Razumijevanje dinamike ovog trziSta klju¢no je za
ucinkovito upravljanje turistickim destinacijama 1 poslovnim subjektima unutar turistickog

sektora.

Globalni trendovi u turizmu otkrivaju znacajne promjene u preferencijama i ponasanju turista.

Europa i dalje ostaje vazna svjetska destinacija, no istovremeno se biljezi rast Azijsko-Pacifi¢ke
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regije, koja sve vise privlaci turiste (Kadusi¢ i sur., 2019). Ovi trendovi naglasavaju potrebu za
prilagodbom turisticke ponude kako bi se zadovoljile nove potrebe i Zelje globalnih potrosaca.
Upravljanje turistickim trziStem zahtijeva jasnu percepciju interesa i potreba na mikro i makro
razini. Na mikro razini, turisticka poduzeca moraju primjenjivati marketinSke koncepte koji su
uskladeni s potrebama i Zeljama potroSaca. Na makro razini, strategije razvoja turistickih
destinacija trebaju biti uskladene s poslovnim ciljevima pojedinih poduzeéa, ¢ime se osigurava

koherentnost i u¢inkovitost u turistickoj ponudi (Luci¢ i Radovi¢, 2022).

Turisticko trziSte je dinami¢no i podlozno stalnim promjenama, Sto zahtijeva kontinuirano
prilagodavanje ponude u skladu s potraznjom. Uspjesno upravljanje ovim trzistem ukljucuje
razumijevanje globalnih trendova, preciznu segmentaciju trzista i prilagodbu marketinskih
strategija na mikro i makro razini. Pandemija COVID-19 dodatno je naglasila vaznost domaceg
trziSta i otpornosti turistickog sektora na globalne izazove. Pandemija COVID-19 imala je
dubok utjecaj na globalno turisticko trziste, uzrokujuci znacajan pad medunarodnih dolazaka
turista. U Hrvatskoj, domaci turisti su postali klju¢ni za oCuvanje turistiCkog prometa, §to je
istaknulo vaznost domacdeg trziSta za odrzivost turizma i gospodarstva u cjelini. Hrvatski
turisticki sektor pokazao je iznimnu otpornost zbog svoje blizine velikim europskim trziStima

kao Sto su Italija 1 Njemacka (Dev¢i¢ 1 Tonkovié¢ Prazi¢, 2023).

Segmentacija trziSta klju¢na je za uspjeh turisti€¢kih destinacija i1 poslovnih subjekata.
Primjenom klaster analize identificirani su glavni segmenti domacih turista u Hrvatskoj: Mladi,
Parovi i Obitelji s djecom. Svaki segment ima specifi¢ne karakteristike putovanja, motivaciju i
ponasanje, Sto omogucava prilagodbu turisticke ponude kako bi se zadovoljile njihove
jedinstvene potrebe i ocekivanja (Loncari¢ i sur., 2023). Potrosacke navike domacih turista u
Hrvatskoj pokazuju da vec¢ina njih samostalno organizira svoja putovanja, pri ¢emu je internet
glavni izvor informacija. Naj¢es¢i motivi za putovanje ukljucuju odmor 1 relaksaciju, zabavu te
istrazivanje novih iskustava. Razlike medu segmentima turista u pogledu obiljezja putovanja i

stupnja angazmana u kreiranju turistickog iskustva takoder su znacajne (Loncari¢ i sur., 2023).



1.3. Pojmovno odredenje i vrste turistickih destinacija

Turisticka destinacija predstavlja kompleksan i dinamican koncept u sferi turizma. Moze se
definirati kao integrirani skup proizvoda i usluga koji se nude na odredenoj lokaciji, tvoreci
jedinstveni turisti¢ki proizvod koji se plasira na globalnom turistickom trzistu (Pandza Bajs,
2019). Ova definicija naglasava holisticki pristup razumijevanju destinacije, gdje se fizicki
prostor sa svim svojim prirodno-geografskim obiljezjima nadopunjuje aktivnostima razli¢itih
dionika - drzave, gospodarstva, drustva, a posebice lokalnog stanovniStva - koji zajedno

oblikuju turisti¢ku atraktivnost destinacije (Jurisi¢ i sur., 2019).

U kontekstu marketinga, Americka udruga za marketing (AMA) definira marku destinacije kao
ime, simbol, logo, rije¢, oznaku ili drugi graficki znak koji sluzi za identifikaciju i
diferencijaciju destinacije od konkurencije (Jurisi¢ i sur., 2019). Ova definicija naglaSava
vaznost brendiranja u stvaranju prepoznatljivog identiteta destinacije na zasi¢enom turistickom
trziStu. VaZno je naglasiti da turisticke destinacije nisu stati¢ni entiteti. One su podlozne
kontinuiranim promjenama uzrokovanim raznim faktorima, ukljucujuci klimatske prilike,
razvoj novih turistiCckih kapaciteta, demografske promjene i druge ¢imbenike (Jurisi¢ i sur.,
2019). Ova dinami¢na priroda destinacija zahtijeva fleksibilnost i adaptabilnost u upravljanju i

marketingu.

Klasifikacija turistickih destinacija moze se provesti prema razliitim kriterijima. Kad je rijec¢
0 prirodno-geografskim obiljezjima, priobalne destinacije se isticu kao najpopularnija turisticka
odredista u Europi i svijetu, privlace¢i ¢ak 63% europskih turista (Cetinski 2005). Medutim,
mnoge priobalne destinacije suocavaju se s izazovima zrelosti ili pada u svom Zivotnom ciklusu,
Sto zahtijeva inovativne pristupe u upravljanju kvalitetom 1 revitalizaciji (Cetinski 2005).
Nadalje, destinacije se mogu specijalizirati i za odredene vrste turizma, poput kulturnog
turizma, ekoturizma, avanturistiCkog turizma ili wellness turizma. Svaka od ovih niSa nudi
jedinstvene atrakcije i aktivnosti koje privlace specificne segmente turista (Pandza Bajs, 2019).
Osim toga, velike urbane destinacije, poput metropolitanskih podrucja, nude Sirok spektar
kulturnih, povijesnih i zabavnih sadrzaja. S druge strane, manje ruralne destinacije mogu pruziti

.....

(Kesi¢ i Jakelji¢, 2012).



Prema ciljnim trziStima i aktivnostima, turistiCke destinacije moguce je podijeliti na urbane,
morske, alpske, ruralne destinacije, destinacije autenticnog treéeg svijeta te jedinstvene-
egzoti¢ne-ekskluzivne destinacije (Buhalis, 2000). Svaka od ovih vrsta privlaci specificne
tipove turista, poslovne ili dokoliare, i nudi karakteristine aktivnosti. Primjerice, urbane
destinacije privlace poslovne turiste za MICE dogadaje, ali i dokoli¢are za razgledavanje i
kupnju, dok morske destinacije nude klasi¢ne "5S" aktivnosti za turiste koji dolaze na odmor
(Buhalis, 2000). Gledajuéi tipologiju prema gradovima i turistiCkim centrima, razlikuju se
glavni gradovi, razvijeni tradicionalni centri, touring centri i svrhovito izgradeni turisticki centri
(Laws, 1995). Glavni gradovi privlace raznolike posjetitelje zbog mnoS$tva sadrzaja; razvijeni
tradicionalni centri podrazumijevaju dugo vremena izgradena naselja koja se smatraju centrima
turistickog razvoja; touring centri su gradovi s visokom koncentracijom sekundarnih turisti¢kih
sadrzaja i dobrim prometnim vezama s drugim zemljama, dok su svrhovito izgradeni turisticki
centri potpuno orijentirani na zadovoljavanje turisti¢kih potreba (Laws, 1995). Prema stupnju
posjecenosti, destinacije se mogu kategorizirati kao klasi¢ni turistic¢ki centri, turisticki centri u
prirodnom okruzenju, poslovne turisticke destinacije, "stopover" ili medudestinacije,
destinacije kratkoga zadrzavanja i dnevne destinacije (Lumsdon, 1992). Ova podjela uzima u
obzir duljinu boravka turista i glavne atrakcije destinacije. Prema prostornoj disperziji
putovanja, razlikuju se putovanja u jednu destinaciju, kruzna putovanja s jednom ZariSnom
destinacijom, putovanja s osnovnom destinacijom iz koje se posjeCuju okolne atrakcije,
regionalna kruZna putovanja, te "lan¢ana" putovanja koja ukljucuju posjet nizu destinacija bez

sredi$njeg odredista (Lue, 1993).

Ove razlicite klasifikacije pruzaju sveobuhvatan pregled raznolikosti turisti¢kih destinacija,
naglaSavaju¢i kako se one razlikuju po svojim karakteristikama, ponudi i na¢inu na koji ih

turisti posjecuju i doZivljavaju.

Upravljanje turistickom destinacijom predstavlja kompleksan 1 dinami¢an proces koji zahtijeva
strateski pristup i kontinuiranu adaptaciju. Ovaj proces obuhvaca nekoliko klju¢nih komponenti
- planiranje, provodenje i kontrolu proaktivnih odluka vezanih uz ponudu destinacije (Pandza
Bajs, 2019). Planiranje ukljucuje detaljnu analizu trenutnog stanja destinacije, identificiranje
prilika 1 prijetnji, te postavljanje dugorocnih ciljeva. Provodenje se odnosi na implementaciju
strategija 1 taktika osmiSljenih tijekom faze planiranja, dok kontrola podrazumijeva pracenje

rezultata i prilagodavanje aktivnosti prema potrebi. Pri tome se mora voditi racuna o



promjenjivim trendovima u turistickoj potraznji, kao i o evoluciji preferencija i ocekivanja

posjetitelja (Pandza Bajs, 2019).

Uspjesno upravljanje destinacijom tezi balansiranju interesa razliCitih dionika i ostvarivanju

viSestrukih ciljeva. Pandza Bajs (2019) istice tri klju¢na cilja:

1. Osiguranje ugodne sredine za zivot lokalnog stanovnistva - ovo podrazumijeva
odrzavanje kvalitete zivota stanovnika, oCuvanje lokalnog identiteta 1 kulture, te
minimiziranje negativnih utjecaja turizma na svakodnevni zivot zajednice;

2. Ostvarivanje zZeljenog profita za poslovni sektor - cilj je stvoriti povoljno poslovno
okruzenje koje ¢e omogucditi odrziv ekonomski rast i razvoj lokalnih poduzeca vezanih
uz turizam;

3. Pruzanje kvalitetnog turistiCkog proizvoda posjetiteljima - ovo ukljuCuje stvaranje
jedinstvenih i autenti¢nih iskustava, osiguravanje visoke razine usluge, te ispunjavanje

ili nadmasivanje o¢ekivanja gostiju.

Balansiranje ovih ciljeva zahtijeva holisticki pristup i blisku suradnju svih relevantnih dionika,
ukljucujuéi lokalne vlasti, turisticke organizacije, poslovne subjekte 1 lokalnu zajednicu.
UspjeSno upravljanje destinacijom takoder podrazumijeva kontinuirano pracenje globalnih
turistickih trendova, inovacije u turistickoj ponudi, te implementaciju principa odrzivog razvoja

kako bi se osigurala dugoro¢na konkurentnost i atraktivnost destinacije.

Turisticke destinacije predstavljaju sloZene sustave koji integriraju raznolike proizvode i1 usluge
s ciljem privlacenja turista. Raznolikost vrsta destinacija odgovara na razli€ite potrebe i
preferencije segmenata turistickog trziSta. UspjeSno upravljanje destinacijom zahtijeva
holisticki pristup koji balansira potrebe 1 o€ekivanja svih dionika - turista, lokalnog stanovnistva
i poslovnog sektora - istovremeno prilagodavajuci se dinami¢nim promjenama u turistickom

okruzenju.
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2. Marketing u turizmu

Marketing u turizmu predstavlja kljucni element uspjesnog poslovanja u ovoj dinami¢noj i
konkurentnoj industriji. Ovo poglavlje istrazuje kako se marketinski principi i strategije
primjenjuju u kontekstu turizma, s ciljem privlacenja posjetitelja, stvaranja vrijednosti za goste

1 ostvarivanja poslovnih ciljeva turistickih subjekata.

U prvom potpoglavlju definira se pojam marketinga u turizmu, objaSnjavaju se njegove
specifi¢nosti 1 znacaj u suvremenom turistic(kom poslovanju. Zatim se detaljno razmatra
marketinski miks prilagoden turizmu, analizirajuci kako se tradicionalni elementi - proizvod,
cijena, promocija i distribucija - manifestiraju i primjenjuju u turistickoj industriji. Na kraju
poglavlja, slijedi SWOT analiza, kojom se objasnjava na koji nacin turisticki subjekti

identificiraju svoje snage i slabosti te prepoznaju prilike 1 prijetnje u okruzenju.

2.1. Pojam marketinga u turizmu

Marketing u turizmu definira se kao poslovna disciplina koja se bavi privlacenjem posjetitelja
na odredenu lokaciju, a to ukljucuje odredivanje jedinstvenih prodajnih prednosti koje jedno
podru¢je ima u odnosu na konkurenciju, kao $to su jednostavnost putovanja, dostupnost
kongresnih dvorana i hotela, no¢ni Zivot 1 aktivnosti za odrasle i djecu (Sofronov, 2019).
Marketing u turizmu zahtijeva dobro poznavanje zahtjeva i trendova trZiSta, usmjeravanje
ponude turistickih proizvoda prema veliini 1 strukturi potraznje, uspostavljanje strategije
cijena, distribucijske platforme i koristenje u€inkovitih alata za promociju turistickog proizvoda
(Sofronov, 2019). On ukljucuje sve mjere kojima menadzment turisticke tvrtke moze istraziti
odnose izmedu proizvoda i trZiSta organiziranjem i usmjeravanjem svih ekonomskih aktivnosti
koje se smatraju potrebnima za procjenu potencijalnog kupca i pretvaranje tog potencijala u
stvarnu potraznju za odredenim turistickim proizvodom, kao 1 njegovu ponudu kupcu kako bi
se postigla ocekivana dobit i drugi ciljevi postavljeni u razvojnim programima turistickih

jedinica (Sofronov, 2019).

Svaka marketinSka aktivnost trebala bi zapoceti s planom, a isto se moze primijeniti 1 na

marketing u turizmu (Johnson, 2019). On sluzi kao vodi¢ koji detaljno opisuje atrakcije
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odredenog podrucja i postavlja proracunske okvire za promotivne aktivnosti. Na kraju svake
turisticke sezone, marketinski plan omogucuje postavljanje ciljeva i implementaciju promjena
za narednu godinu (Johnson, 2019). Ukoliko pojedine atrakcije ne ostvare o¢ekivane prihode,
moze se razmotriti potreba za razvojem proizvoda kroz nadogradnje koje bi povecale

privlacnost za posjetitelje ili pobolj$anje oglasavanja (Johnson, 2019).

Suvremeni trziS$ni trendovi, u kontekstu kontinuirane nestabilnosti trzi$nih uvjeta, ponude i
potraznje, poti¢u razvoj mehanizama za suprotstavljanje recesiji (Jabbarov, 2018). Marketing
u turizmu prati dinami¢ne promjene i zahtjeve turisticke industrije u odnosu na raznolikost
marketinSkih pristupa u suvremenim organizacijama (Kasemsap, 2015). U eri digitalizacije,
znacaj digitalnog marketinga za poslovanje kontinuirano raste, a turisticka industrija aktivno
koristi ove moguénosti. Prelazak na online platforme omoguéuje turistiCkim agencijama
implementaciju razli¢itih aktivnosti za povecanje vidljivosti, dosezanje globalne publike te
promociju ekskluzivnih ponuda i oglasa koji poti¢u planiranje putovanja. Utjecaj digitalnog
marketinga nadilazi geografske granice, omogucéujuéi turistiCkom sektoru privlacenje

potencijalnih posjetitelja iz cijelog svijeta (Nilead, 2019).

2.2. Marketinski miks u turizmu

Marketing miks u turizmu predstavlja klju¢ni alat za prilagodavanje turistickih organizacija
trziSnim uvjetima 1 ostvarivanje njihovih strateskih ciljeva. Ovaj koncept, poznat i kao "4P"
model, sastoji se od Cetiri osnovna elementa: turisti¢ki proizvod, cijena, distribucija i promocija.
Svaki od ovih elemenata ima specifi¢ne karakteristike i1 zahtjeve u kontekstu turizma, §to je

rezultat jedinstvene prirode turisti¢kog proizvoda kao usluge.

2.2.1. Turisticki proizvod

Turisticki proizvod je kompleksan skup usluga 1 dozivljaja koji se nude turistima u odredenoj
destinaciji. On ukljucuje atrakcije, smjestaj, gastronomiju, transport i druge usluge koje zajedno
¢ine cjelokupni turistitki dozivljaj. Prema Borani¢-Zivoder (2019), turisticki proizvod
destinacije obuhvaca atrakcije, dostupnost, receptivne sadrzaje, aktivnosti i pomoc¢ne usluge.
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Kvaliteta turistickog proizvoda i percepcija njegove vrijednosti od strane turista klju¢ni su za
zadovoljstvo 1 lojalnost turista. Turisticki proizvod se moze promatrati kao integrirani sustav
koji ukljucuje razli¢ite komponente koje zajedno stvaraju jedinstveno iskustvo za turiste.
Atrakcije mogu biti prirodne (npr. plaze, planine) ili kulturne (npr. muzeji, povijesne
znamenitosti), a ¢esto su primarni razlog za posjet odredenoj destinaciji. One mogu ukljucivati

1 nematerijalne elemente poput lokalnih festivala, tradicije ili nacina Zivota.

Smjestaj obuhvaca razliCite vrste objekata, od hotela 1 apartmana do kampova i privatnog
smjeStaja. Svaka vrsta smjeStaja nudi jedinstveno iskustvo i prilagodena je razliCitim
segmentima turista. Kvaliteta smjestaja, njegova lokacija i dodatne usluge koje pruza znacajno
utjeCu na ukupno zadovoljstvo turista (Pandza Bajs, 2019). Gastronomija ukljucuje lokalne
restorane, kafie i specijalitete koji pruzaju autenti¢no iskustvo destinacije, odnosno ona
obuhvaca sve ono §to se odnosi na kuhanje, kuharsku vjestinu i povezano s tim (Drpié i
Vukman, 2014). Ona je Cesto klju¢ni element u stvaranju dozivljaja i moze biti glavni motiv
putovanja za odredene segmente turista. Lokalna hrana i pi¢e ne samo da zadovoljavaju
fizioloSke potrebe turista, ve¢ i pruzaju uvid u lokalnu kulturu i tradiciju (Drpi¢ i Vukman,
2014). Transport se odnosi na sve oblike prijevoza koji omogucuju turistima dolazak i kretanje
unutar destinacije, ukljuujuéi avione, vlakove, autobuse i lokalni prijevoz (Borani¢-Zivoder,
2019). Dostupnost i kvaliteta transporta izravno utjecu na pristupacnost destinacije i mobilnost
turista tijekom boravka. Dobra prometna povezanost moze znacajno povecati atraktivnost
destinacije (Borani¢-Zivoder, 2019). Pomoéne usluge uklju¢uju turisti¢ke informacije, vodice,
zdravstvene usluge i druge podrske koje olakSavaju boravak turista. Ove usluge, iako Cesto
zanemarene, igraju klju¢nu ulogu u stvaranju ugodnog i sigurnog boravka za turiste (Boranic-
Zivoder, 2019). One mogu ukljuéivati i digitalne usluge poput aplikacija za navigaciju ili

rezervaciju aktivnosti.

Vazno je naglasiti da se turisticki proizvod ne sastoji samo od opipljivih elemenata, veé
ukljucuje 1 neopipljive aspekte poput gostoljubivosti lokalnog stanovnistva, atmosfere
destinacije 1 osobnih interakcija koje turisti doZivljavaju tijekom svog boravka. Ovi neopipljivi
elementi Cesto imaju znacajan utjecaj na ukupno zadovoljstvo i1 percepciju vrijednosti
turistickog proizvoda. Integracija svih ovih elemenata u koherentan i privlacan turisticki
proizvod zahtijeva pazljivo planiranje 1 koordinaciju izmedu razli€itih dionika u destinaciji. To
ukljucuje javni sektor, privatne pruzatelje usluga, lokalnu zajednicu i same turiste. Uspjesan

turisticki proizvod ne samo da zadovoljava potrebe i oc€ekivanja turista, ve¢ i doprinosi
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odrzivom razvoju destinacije, poStuju¢i lokalne resurse, kulturu i okolis. U kontekstu
suvremenog turizma, sve veci naglasak stavlja se na personalizaciju turistickog proizvoda.
Turisti traze jedinstvena, autenti¢na iskustva koja odgovaraju njihovim osobnim interesima i
vrijednostima (Vrtiprah, 2006). Ovo zahtijeva fleksibilnost u oblikovanju turistickog proizvoda
i sposobnost prilagodbe razli¢itim segmentima trziSta. U eri digitalizacije, turisticki proizvod
sve viSe ukljucuje i digitalne komponente. To mogu biti virtualne ture, aplikacije za proSirenu
stvarnost (engl. augmented reality — AR) koje obogacuju dozivljaj atrakcija, ili platforme za
dijeljenje iskustava koje omogucuju turistima da aktivno sudjeluju u stvaranju i promociji
turistickog proizvoda (Rihelj, 2022). Sve ove komponente zajedno ¢ine sloZzenu mrezu
elemenata koji definiraju turisticki proizvod. Uspjesno upravljanje ovim proizvodom zahtijeva
holisti¢ki pristup koji uzima u obzir sve navedene aspekte, kontinuirano pracenje trziSnih
trendova i preferencija turista, te sposobnost inovacije i prilagodbe promjenjivim uvjetima u

turistickoj industriji.

2.2.2. Cijena

Cijena je klju¢ni element marketing miksa koji direktno generira prihode, dok ostali elementi
predstavljaju troSkove (Jobber i Shipley, 1998). Ona se odnosi na vrijednost koja se postavlja
za proizvod ili uslugu i ovisi o troSkovima proizvodnje, ciljnom segmentu, sposobnostima
trzita da plati, te nizu drugih direktnih i indirektnih faktora (Jamaluddin i Esa, 2020). Prema
Krizman-Pavlovié¢ i Zivoli¢ (2008), cijena se definira kao novéana vrijednost koju turisti plaéaju
za koristenje turistickih usluga i proizvoda. Prema Volkovu (2013), cijena je glavni element
marketing miksa koja se "natjece" za preferencije turista. Ova komponenta marketing miksa
mora balansirati izmedu konkurentnosti na trzZiStu i adekvatnog odraZavanja kvalitete i
vrijednosti ponude. Cijena se takoder moze koristiti za diferencijaciju i pobolj$anje imidza

proizvoda (Jamaluddin i Esa, 2020).

Formiranje cijene u turistiCkom sektoru je kompleksan proces koji uzima u obzir niz faktora.
Osim troSkova proizvodnje usluge, cijena takoder reflektira percepciju vrijednosti koju turisti
imaju o odredenoj destinaciji. Krizman-Pavlovié¢ i Zivoli¢ (2008) isti¢u da cijena moze varirati
ovisno o sezoni, potraznji, konkurenciji i specifiénim karakteristikama destinacije. Primjerice,

luksuzne destinacije mogu opravdati vise cijene svojom ekskluzivnoscu i visokim standardom
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usluga, dok destinacije orijentirane na masovni turizam cesto nude niZe cijene s ciljem

privlacenja veceg broja posjetitelja.

U suvremenom turizmu, strategije odredivanja cijena postaju sve sofisticiranije. Krizman-
Pavlovié i Zivoli¢ (2008) navode cjenovnu diskriminaciju, gdje se razli¢itim segmentima trZista
naplac¢uju razli¢ite cijene za istu uslugu, kao Cest pristup. Takoder, sve je zastupljenije
dinamicko odredivanje cijena, pri ¢emu se cijene mijenjaju u realnom vremenu ovisno o
fluktuacijama u potraznji i drugim relevantnim faktorima. Primjerice, cijena smjeStaja i
avionskih karata Cesto variraju ovisno o sezoni, danu u tjednu ili ¢ak vremenu dana kada se

rezervacija vr$i (Krizman-Pavlovié i Zivoli, 2008)

Masiero i Nicolau (2012) naglasavaju dvojaku ulogu cijene u odabiru turisti¢kih aktivnosti,
gdje ona nije samo jedina komponenta marketinskog spleta destinacije koja generira prihod,
ve¢ je 1 kljucan c¢imbenik u odabiru turista. Prepoznavanje obrazaca ponaSanja turista s
razliitim stupnjevima cjenovne osjetljivosti pomaze destinacijama u oblikovanju prikladnog
paketa aktivnosti i jasnom definiranju ciljnog segmenta. Sli¢no, Krizman-Pavlovi¢ i Zivoli¢
(2008) objasnjavaju kako destinacije koje zele privuéi luksuzne turiste mogu postaviti vise
cijene kako bi stvorile percepciju ekskluzivnosti i visoke kvalitete. S druge strane, destinacije
koje ciljaju na obiteljski ili budZetski turizam mogu koristiti nize cijene i atraktivne pakete s
popustima kako bi privukle svoje ciljane segmente. Ova fleksibilnost u cjenovnoj politici
omogucava destinacijama prilagodbu razliitim trZiSnim segmentima 1 poboljSanje

konkurentske pozicije.

Cijena u turizmu nije samo odraz troskova, ve¢ i snazan alat za upravljanje percepcijom,

pozicioniranje na trziStu i optimizaciju prihoda.

2.2.3. Distribucija

Distribucija predstavlja kljuénu komponentu marketing miksa u turizmu, osiguravajuci da
turisticki proizvodi i usluge efikasno dosegnu krajnje korisnike. U kontekstu turizma,
distribucija obuhvaca raznolike kanale putem kojih se turisticke usluge plasiraju na trziste,
igraju¢i vitalnu ulogu u povezivanju ponude s potraznjom. Tradicionalni kanali distribucije,

poput turistickih agencija i turoperatora, i dalje zauzimaju znacajno mjesto u distribuciji
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turistickih usluga. Stani¢ (2015) istice da ovi oblici distribucije ¢ine veliki dio sustava ukupne
distribucije usluga vezanih za turizam i putovanja, a navedeno se moze pripisati nekoliko

faktora:

e Povjerenje korisnika - mnogi turisti i dalje preferiraju direktan kontakt s turistickim
agentima, cijeneci osobni pristup 1 stru¢no savjetovanje;

e Personalizirana usluga - turisticke agencije mogu pruziti prilagodene usluge i pakete
koji odgovaraju specifi¢nim potrebama i zeljama klijenata;

e Kompleksnost putovanja - za sloZenija putovanja ili destinacije, stru¢nost i iskustvo

agenata mogu biti od neprocjenjive vrijednosti.

Paralelno s tradicionalnim kanalima, elektronicka distribucija turistickih usluga biljezi
impresivan rast u posljednjih dvadesetak godina. Stani¢ (2015) primjecuje da su visoko
razvijena elektronicka turisticka trzista, poput onih u SAD-u, Velikoj Britaniji 1 Njemackoj, ve¢
dosegla fazu zrelosti. Istovremeno, nova trzista poput Rusije i Kine svjedoce znac¢ajnom rastu

novih elektronic¢kih posrednika. Ovaj trend reflektira (Stani¢, 2015):

e Povecanu digitalnu pismenost potroSaca,
e Rastucu dostupnost i pouzdanost online platformi za rezervacije,

e Vecu fleksibilnost i moguénost usporedbe cijena koje online kanali nude.

U Sirem kontekstu marketing miksa turisti¢ke destinacije, distribucija igra klju¢nu ulogu u
osiguravanju vidljivosti i dostupnosti destinacijske ponude. Dumenci¢ (2020) demonstrira kako

efikasna distribucija ukljucuje:

e Temeljitu analizu situacije - razumijevanje trenutnog stanja trzista i pozicije destinacije;

e Segmentaciju i identifikaciju ciljnog trzista - precizno definiranje skupina turista koje
destinacija zeli privuci;

e Razvoj adekvatne marketing strategije - kreiranje pristupa koji ¢e najbolje komunicirati

vrijednost destinacije ciljanim segmentima.

Ovakav strateSki pristup distribuciji omogucéava turistiCkim destinacijama da proSire svoj

doseg, povecaju konkurentnost na trzistu 1 uc¢inkovitije upravljaju svojom ponudom.
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Distribucija kao element marketing miksa u turizmu predstavlja kompleksan i dinami¢an sustav
koji se kontinuirano prilagodava tehnoloskim inovacijama i promjenama u ponasanju
potrosaca. Dok tradicionalni kanali distribucije i dalje igraju znac¢ajnu ulogu, neizbjezan je rast
1 sve veca vaznost elektroniCkih kanala distribucije. UspjeSna strategija distribucije u
suvremenom turizmu zahtijeva pazljivo balansiranje izmedu tradicionalnih i digitalnih kanala,
uzimaju¢i u obzir specificnosti ciljnog trziSta, karakteristike destinacije i preferencije

potencijalnih posjetitelja.

2.2.4. Promocija

Promocija je klju¢ni element marketing miksa koji se koristi za komunikaciju s kupcima u vezi
s ponudom proizvoda (Rowley, 1998). Promocija ukljucuje razliite alate koji se koriste za
povecanje svijesti o proizvodima ili uslugama kompanije, informiranje ljudi o njihovim
karakteristikama i prednostima, te poticanje na kupnju (Camilleri, 2017). Cirikovi¢ (2014)
posebno naglasava vaznost promocije u turistickom sektoru, istiCuci njezinu krucijalnu ulogu
zbog nematerijalne prirode turistiCkog proizvoda. Kvalitetna promocija ima mo¢ znacajno
utjecati na percepciju destinacije i privuci ve¢i broj posjetitelja, koristeci pritom raznolike alate
poput oglaSavanja, odnosa s javnoS¢u, direktnog marketinga 1 sve vaznijeg digitalnog

marketinga.

U promociji turistickih destinacija koriste se razli¢iti mediji 1 kanali kako bi se dosegnula ciljana
publika. Alati promotivnog miksa uklju¢uju oglasavanje, odnose s javno$éu, prodajnu
promociju, direktni marketing 1 osobnu prodaju (Todorova, 2019). Ovi alati omogucuju
kompanijama da ucinkovito komuniciraju prednosti svojih proizvoda ili usluga svojim
kupcima. Oglasavanje se koristi za masovnu komunikaciju i moZe ukljucivati televizijske

reklame, tiskane oglase, online bannere i druge oblike medijske promocije (Todorova, 2019).

Tradicionalni mediji poput televizije, radija 1 tiskanih izdanja i1 dalje igraju vaZnu ulogu,

posebice kada je rijec o stvaranju Sire svijesti o destinaciji. Televizijski spotovi i radio reklame,

.....

potencijalnih turista. Medutim, s razvojem tehnologije, digitalni kanali preuzimaju sve

Znacajniju ulogu u promocijskim aktivnostima. DruStvene mreZe poput Facebooka, Instagrama
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1 Twittera, kako navodi Cirikovi¢ (2014), omogucuju destinacijama da uspostave izravnu i
interaktivinu komunikaciju s potencijalnim posjetiteljima. Ove platforme pruzaju priliku za
dijeljenje vizualno atraktivnih sadrzaja, poticanje angazmana korisnika i stvaranje zajednice
oko brenda destinacije. Web stranice destinacija sluze kao centralno mjesto za pruzanje
detaljnih informacija o turistickoj ponudi, dok e-mail marketing omogucuje slanje

personaliziranih ponuda i informacija izravno potencijalnim turistima.

Odnosi s javnos¢u predstavljaju jos jedan vazan aspekt promocije u turizmu. Odnosi s javnoséu
1 publicitet pomaZzu u izgradnji pozitivnog imidza kompanije i mogu ukljucivati priopéenja za
medije, dogadaje i sponzorstva. Prodajna promocija obuhvaca kratkoro¢ne poticaje kao §to su

popusti, kuponi i posebne ponude koje poticu brzu reakciju kupaca.

Cirikovi¢ (2014) istiCe da aktivnosti poput organiziranja press konferencija, izdavanja
priopéenja za medije i suradnje s influencerima mogu znacajno doprinijeti vidljivosti
destinacije, a posebno se istice rastuéi trend suradnje s influencerima, koji svojim autenti¢énim
iskustvima 1 preporukama mogu snazno utjecati na percepciju destinacije medu svojim
sljedbenicima. Direktni marketing ukljucuje personalizirane komunikacije kao §to su e-mail
kampanje 1 katalozi, dok osobna prodaja ukljucuje direktnu interakciju izmedu prodajnog
osoblja i kupaca (Rowley, 1998). Cirikovié¢ (2014) naglasava vaznost SEO-a (optimizacije za
trazilice) 1 SEM-a (marketinga putem trazilica) u osiguravanju vidljivosti destinacije u online
prostoru. Ove tehnike pomazu destinacijama da se pozicioniraju visoko u rezultatima
pretrazivanja kada potencijalni turisti traZze informacije o putovanjima. Uz to, content
marketing, koji ukljucuje stvaranje i dijeljenje vrijednog i relevantnog sadrzaja, postaje kljucan

za privlacenje i zadrzavanje pazZnje ciljane publike u digitalnom okruZenju (Cirikovi¢, 2014).

Promocija u turizmu predstavlja slozen i dinamican proces koji zahtijeva integraciju razli¢itih
alata 1 kanala. U danasnjem digitalnom dobu, uspjeSna promocijska strategija cCesto
podrazumijeva balansiranje izmedu tradicionalnih metoda i inovativnih digitalnih pristupa, sve

s ciljem stvaranja snaznog i privla¢nog imidZa destinacije koji ¢e potaknuti turiste na posjet.
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2.3. SWOT analiza

SWOT analiza predstavlja Siroko primjenjivanu metodu evaluacije u poslovnom svijetu i
planiranju, ukljucujuéi i sektor turizma. Ona predstavlja strateski alat koji organizacijama
omogucuje identifikaciju njihovih snaga (Strengths), slabosti (Weaknesses), prilika
(Opportunities) 1 prijetnji (Threats). Ova analiza pomaZze poduze¢ima u procjeni unutarnjih i
vanjskih ¢imbenika koji utjeCu na njihovo poslovanje te u formuliranju strategija koje ¢e im
pomodi u ostvarivanju ciljeva (Dalton, 2018.). SWOT analiza razvila se tijekom 1950-ih i 1960-
ih godina na Harvard Business School, gdje su profesori George Albert Smith Jr. i C. Roland
Christensen istrazivali strategije organizacija u odnosu na njihovo okruzenje. Kenneth Andrews
kasnije je proSirio ovu ideju, naglasavajuéi potrebu za jasno definiranim ciljevima organizacija
(Ghazinoory i sur., 2011). Albert Humphrey takoder je doprinio razvoju SWOT analize svojim
radom na Stanford University, gdje se prvotno koristio termin SOFT analiza (Nyarku i
Agyapong, 2011).

U nastavku teksta, objaSnjene su temeljne komponente SWOT analize u kontekstu turisticke

destinacije (Goranczewski i Puciato, 2011).

Snage (Strengths): Predstavljaju klju¢ne resurse, vjesStine i kompetencije koje poboljsavaju
konkurentsku poziciju. U kontekstu turisti¢ke destinacije, snage mogu ukljucivati jedinstvene
turisticke atrakcije (prirodne i antropogene), razvijenu turisticku infrastrukturu, visoko

kvalificirane ljudske resurse i prepoznatljiv brend destinacije.

Slabosti (Weaknesses): Odnose se na unutarnje negativne ¢imbenike koji ometaju razvoj. To
mogu biti loSe financijsko stanje lokalne samouprave, nedovoljno razvijena tehnicka

infrastruktura ili nekompetentno upravljanje na razini opéine, zupanije ili regije.

Prilike (Opportunities): Predstavljaju vanjske pozitivne ¢imbenike koji se mogu iskoristiti za
postizanje uspjeha. Primjeri ukljuuju pozitivne promjene u zakonodavstvu vezanom uz
turizam, ubrzani ekonomski rast, poboljSanje situacije na turistickom trzi$tu, bolje prometne

veze s podru¢jem te programe za dobivanje vanjskih izvora financiranja za investicije.
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Prijetnje (Threats): Oznacavaju vanjske negativne ¢imbenike koji predstavljaju prepreke ili
rizike za razvoj i postizanje ciljeva. To mogu biti promjene u preferencijama turista, dinamican
razvoj turizma u susjednim podrucjima, ekonomska recesija, poteskoce u prekograni¢cnom

prometu ili nepredvidivi negativni dogadaji poput poplava, teroristickih napada ili rata.

SWOT analiza Cesto se koristi kao dio strateskog planiranja, omogucujuéi organizacijama
identifikaciju klju¢nih ¢imbenika koji utjecu na njihovo poslovanje te razvoj strategija koje ¢e
im pomoci iskoristiti svoje snage i prilike, istovremeno minimizirajuci slabosti 1 prijetnje
(Ghazinoory i sur., 2011; Valentin, 2001). Proces ukljuéuje prikupljanje informacija putem
istrazivanja, intervjua s klju¢nim dionicima i analize podataka poput financijskih izvjestaja i
istrazivanja trziSta (Zainuri i Budi Setiadi, 2023). Ova metoda omoguéuje subjektima
odgovornim za upravljanje lokalnim ili regionalnim turistickim politikama da na metodican i
sustavan nacin pozicioniraju turizam unutar opc¢eg strateSkog planiranja. U prakti¢noj primjent,
SWOT analiza ¢esto se ras¢lanjuje na manje segmente. Ovisno o prihvacenom metodoloskom
pristupu, prilike i prijetnje mogu se podijeliti na udaljenije (makro-okruzenje) i blize (sektorsko
okruzenje), dok se snage i slabosti mogu kategorizirati kao ekonomske, socijalne, pravne,

prostorne, ekoloske, politicke, organizacijske i slicno (Goranczewski i Puciato, 2011).

SWOT analiza popularna je zbog svoje jednostavnosti 1 fleksibilnosti. Omogucuje
organizacijama brzu identifikaciju klju¢nih ¢imbenika i razvoj strategija prilagodenih njihovim
specifi¢nim potrebama (Dalton, 2018; Ghazinoory i sur., 2011). Medutim, SWOT analiza ima
1 svoja ogranicenja. KritiCari isti¢u da moze biti previSe subjektivna i da ne pruza dovoljno
detalja za donoSenje informiranih strateskih odluka (Nyarku i Agyapong, 2011). Kako bi se
prevladala ova ograniCenja, neki istrazivaci predlazu kombiniranje SWOT analize s drugim
analitickim metodama poput Analitickog hijerarhijskog procesa (AHP) ili PESTEL analize
(Ghazinoory i sur., 2011; Nyarku i Agyapong, 2011).

U sljede¢em poglavlju, fokus ¢e biti stavljen na Grad Dubrovnik kao turisticku destinaciju.
Analizirat ¢e se specificne snage, slabosti, prilike i prijetnje koje ovaj grad suocava u kontekstu
turizma. Razumijevanje SWOT analize primijenjene na Dubrovnik omogucit ¢e bolje uvid u
1zazove 1 mogucénosti koje ova poznata destinacija ima, kao 1 pruziti smjernice za buduci razvoj

1 strategije usmjerene na poboljSanje turisticke ponude 1 konkurentnosti.
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3. Grad Dubrovnik kao turisticka destinacija

U prvom dijelu ovog poglavlja navedena su osnovna obiljezja grada Dubrovnika, istaknutog
svjetskog kulturnog i turistickog odredista. U drugom dijelu analizirani su ciljevi poslovanja

Turisticke zajednice grada Dubrovnika, ¢iji je naglasak na promicanje destinacije, odrzavanje

turisticke infrastrukture te unapredenje iskustva posjetitelja.

3.1. Osnovna obiljeZja grada Dubrovnika

Dubrovnik je smjesten na juznom dijelu hrvatske obale Jadranskog mora, u podnozju brda Srd
(Hrvatska enciklopedija, nd). Grad se nalazi na 42°38' sjeverne geografske Sirine i 18°07'
istoéne geografske duzine (Turisticka zajednica Zupa Dubrovacka, nd). Karakterizira ga
mediteranska klima s blagim zimama 1 vru¢im ljetima. Geoloski, podrucje je obiljeZzeno kr§kim
reljefom i vapnenackim stijenama. Dubrovnik je prometno povezan Jadranskom magistralom,
zratnom lukom u Cilipima te morskim putem preko gradske luke. Urbana jezgra, opasana

zidinama iz 13. stoljeca, prostire se na poluotoku koji sa sjeverne strane zatvara duboku luku.

Dubrovnik, s brojnim povijesnim i kulturnim elementima zasticenih UNESCO-om te prirodnim
bogatstvom, kontinuirano privlaci brojne posjetitelje, ukljucujuci turiste, poslovne putnike 1
organizatore dogadanja. Kao istaknuta hrvatska kongresna destinacija, Dubrovnik je redovito
domacin mnogobrojnih inozemnih 1 domacih stru¢nih skupova s najve¢im brojem organiziranih

skupova, kongresa i posebnih ,,incentive* programa (Strateski plan grada Dubrovnika 2018. —
2020.).

Grad Dubrovnik, sa svojim brojnim gradevinama, tvrdavama i uli¢icama iz razdoblja renesanse,
svjedoCi o povijesnom razvoju i urbanistickoj strukturi tog vremena. U 15. stoljecu, Dubrovnik
je bio neizostavno trgovacko srediSte Mediterana. Kao grad-drzava, Dubrovnik je bio centar ne
samo za trgovinu, ve¢ 1 za kulturu 1 umjetnost. To je bio prostor gdje su se susretali ljudi
razli¢itih kultura, Sto je rezultiralo bogatstvom ideja, inovacija i umjetnickog stvaralaStva.
Monumentalne gradske zidine iz 16. stoljec¢a, s pet utvrda, protezu se gotovo dva kilometra i
ostaju simbolom 1 glavnom atrakcijom Dubrovnika do danasnjeg dana. Od 1979. godine, cijela
stara gradska jezgra nalazi se na UNESCO-ovom popisu zasticene kulturne bastine, isti¢uéi

vaznost ovog grada (Plan upravljanja svjetskim dobrom UNESCO - A ,Starim gradom

21



Dubrovnikom®, 2021.). Zahvaljuju¢i svojim zidinama i staroj jezgri, u Dubrovniku se razvija
filmski turizam. Ponuda filmskog turizma temelji se na ¢injenici da je Dubrovnik u posljednjem
desetljecu postao pozeljna lokacija za snimanje serija i filmova (Turisticka zajednica grada
Dubrovnika, 2016). Ulica Stradun, najpoznatija gradska Setnica, zajedno s mnos$tvom uskih
kamenih uli¢ica, srednjovjekovnih palaca i crkava, ljeti postaje otvorena pozornica i domacin

je raznih kulturnih dogadanja, glazbenih koncerata i dramskih predstava.

3.2. Ciljevi poslovanja Turisticke zajednice grada Dubrovnika

Turisticka zajednica grada Dubrovnika (TZGD) ima kljuénu ulogu u promociji grada, a
dugoroc¢ni strateski ciljevi usmjereni su na promicanje odrzivog turizma, povecanje broja
posjetitelja 1 nocenja u predsezoni i posezoni, te na rast prihoda. Pritom se tezi cjelogodiSnjem
poslovanju uz stalno zaposljavanje radnika. Osim toga, ciljevi ukljucuju razvoj novih turistickih
proizvoda i pozicioniranje grada kao atraktivne destinacije tijekom svih godis$njih doba, uz
usmjeravanje na unapredenje obrazovnih programa i stru¢ne obuke za rad u turistickoj industriji

(Turisticka zajednica grada Dubrovnika, 2023).

Turisticka zajednica grada Dubrovnika definirala je svoje ciljeve poslovanja za 2024. godinu u
skladu sa strateSkim dokumentima 1 zakonskim okvirom koji regulira djelovanje turistickih
zajednica u Republici Hrvatskoj. Primarni cilj organizacije jest daljnje pozicioniranje
Dubrovnika kao prepoznatljivog brenda na globalnom turistickom trziStu, s naglaskom na
odrzivi razvoj 1 optimizaciju turisticke ponude (Turisticka zajednica grada Dubrovnika, 2023).
Nadalje, jedan od klju¢nih strateskih ciljeva jest produljenje turisticke sezone, s posebnim
fokusom na predsezonu i posezonu. Ovaj cilj se planira ostvariti kroz niz promotivnih aktivnosti
usmjerenih na cjelogodi$nja emitivna trZiSta koja su od strateSkog znaaja za destinaciju.
Implementacija direktnih marketinSkih kampanja i1 strateskih projekata na trziStima poput
Ujedinjenog Kraljevstva, Sjedinjenih Americkih Drzava, Australije, Skandinavije, zemalja
Beneluksa, Njemacke, Francuske, Brazila i Meksika predstavlja operativni pristup ostvarenju

ovog cilja (Turisticka zajednica grada Dubrovnika, 2023).

Takoder, organizacija je postavila cilj unaprjedenja turisticke infrastrukture, s posebnim

naglaskom na razvoj i promociju pjesackih i biciklistickih staza. Ovaj cilj odrazava nastojanje
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ka diversifikaciji turisti¢ke ponude i promociji aktivnog turizma (Turisticka zajednica grada
Dubrovnika, 2023). U skladu s suvremenim trendovima u turistickom marketingu, Turisticka
zajednica grada Dubrovnika postavila je cilj digitalne transformacije svojih promotivnih
aktivnosti. To ukljuCuje razvoj nove, korisnicima prilagodene web stranice i integraciju s
regionalnim turistickim inicijativama poput projekta "Around Dubrovnik" (Turisticka

zajednica grada Dubrovnika, 2023).

Konacno, organizacija je postavila cilj racionalizacije i optimizacije svojih operativnih procesa.
To ukljucuje implementaciju novih internih pravilnika, sistematizaciju radnih mjesta i uvodenje
novog racunovodstvenog sustava, §to bi trebalo rezultirati efikasnijim pracenjem troskova i
opcenito unaprijedenim poslovnim procesima (Turisticka zajednica grada Dubrovnika, 2023).
Ovi ciljevi su postavljeni u kontekstu ocekivanog nastavka pozitivnih turistickih trendova
zabiljezenih u 2023. godini, ali 1 uz svijest o potrebi za kontinuiranom prilagodbom

promjenjivim uvjetima na globalnom turistickom trzistu.
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4. Analiza marketinSkih aktivnosti na primjeru grada Dubrovnika

Ovo poglavlje ¢e detaljno razmotriti razliCite aspekte marketinskog pristupa grada Dubrovnika,
ukljucuju¢i SWOT analizu, turisticki proizvod, strategije cijena i distribucije, promotivne

aktivnosti, te ponuditi prijedloge za unaprjedenje postoje¢ih marketinskih napora.

4.1. SWOT analiza grada Dubrovnika

U svrhu boljeg razumijevanja trenutne pozicije grada Dubrovnika kao turisticke destinacije,
potrebno je provesti SWOT analizu koja omogucuje sustavnu procjenu unutarnjih i vanjskih
¢imbenika koji utjecu na turisti¢ki sektor. SWOT analiza, koja obuhvaca snage, slabosti, prilike
1 prijetnje, pruza sveobuhvatan pregled trenutnih prednosti i izazova s kojima se Dubrovnik
suocava u kontekstu turizma. Analizom ¢e se identificirati kljucne karakteristike koje doprinose
privla¢nosti Dubrovnika kao destinacije, kao i potencijalni rizici i nedostaci koji mogu
ograniciti njegov daljnji razvoj. Takoder, razmotrit ¢e se vanjski faktori i trendovi koji mogu
utjecati na buduci razvoj turistickog sektora, pruzaju¢i smjernice za strategije usmjerene na
maksimiziranje prednosti i minimiziranje prijetnji. U nastavku slijedi SWOT analiza prikazana

tablicom 1.

Tablica 1. SWOT analiza grada Dubrovnika kao turisticke destinacije

SNAGE SLABOSTI
- Status UNESCO-ve Svjetske bastine - Neprilagodena ponuda razli¢itim
- Snazan medunarodni brend kategorijama turista
- Bogata turisticka tradicija - Niska razina suradnje izmedu dionika
- Raznovrsnost kulturne i prirodne - Nediferenciranost proizvoda
bastine - Sezonalnost
- Autohtonost i urbani sklad - Slabo koristenje ICT-a
- Razvijena turisticka infrastruktura - Nedostatak ulaganja u prometnu
- Povoljna lokacija i sigurnost infrastrukturu
- Kvalitetan smjestaj - Nepostojanje koncepta upravljanja
- Edukativni i kulturni doprinos prometom
- Neucinkovit upravljacki model
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- Nedostatak jasne vizije razvoja
- Neadekvatna turisticka valorizacija
resursa
- Guzve 1 nedostatak sigurnosnih
standarda
- Nepostojanje koncepta upravljanja
starom gradskom jezgrom
- LoSa prometna povezanost u pred- i
post-sezoni
PRILIKE PRIJETNJE
- Unapredenje ljudskih resursa - Globalne klimatske promjene
- Poticanje  potrosnje dodatnim - Nestabilnost za investicije
sadrzajima - Problemati¢na opskrba vodom
- Razvoj infrastrukture za prihvat - Nedostatak povoljnih izvora
turista u luci financiranja i ulaganja
- Povecanje kvalitete usluga - Restriktivna fiskalna politika
- Integracija drustvenih resursa - Odustajanje od koncepta
- Definiranje razvojnih smjernica destinacijskog menadzmenta
- PoboljSanje  koordinacije = unutar - Prevladavanje kratkoro¢nih
institucionalne mreze turistickih ciljeva nad dugorocnim
- Sirenje na nova trzista razvojnim ciljevima
- Produljenje turisticke sezone - Neujednacenost standarda usluge
- Poboljsanje kvalitete usluge - Neujednacenost razine ponude
- Povecanje zracne povezanosti

Izvor: 1zrada autora prema:
https://www.dubrovnik.hr/uploads/20180709/Strategija_razvoja_turizma i _odredbe u_kruzing turizmu na pod
ru%C4%8Dju_grada Dubrovnika %5BI. faza%5D 2017 - finalna verzija.pdf

SWOT analiza grada Dubrovnika pruza detaljan uvid u trenutno stanje i potencijal razvoja
turizma u ovom gradu. Snage Dubrovnika su znacajne i mnogobrojne. UNESCO-v status
Svjetske bastine 1 snazan medunarodni brend ¢ine temelj njegove privlacnosti. Ovo je dodatno
pojacano bogatom turistickom tradicijom, raznovrsnoséu kulturne i prirodne bastine te

autohtonosc¢u i1 urbanim skladom grada. Razvijena turisti¢ka infrastruktura, povoljna lokacija i
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sigurnost, uz kvalitetan smjestaj, pruzaju solidnu osnovu za turisticku djelatnost. Edukativni i

kulturni doprinos grada dodatno obogacuje turisticku ponudu.

Slabosti, medutim, ukazuju na potrebu za strateSkim poboljSanjima. Neprilagodenost ponude
razli¢itim kategorijama turista i nediferenciranost proizvoda ogranicavaju potencijal trzista.
Sezonalnost ostaje znaCajan problem, kao 1 nedostatak efikasnog koriStenja ICT-a.
Infrastrukturni izazovi ukljucuju nedostatak ulaganja u prometnu infrastrukturu i nepostojanje
koncepta upravljanja prometom. Upravljacki problemi manifestiraju se kroz neucinkovit
model, nedostatak jasne vizije razvoja i neadekvatnu turisti¢ku valorizaciju resursa. Posebno je

problemati¢no nepostojanje koncepta upravljanja starom gradskom jezgrom.

Prilike za razvoj su znacajne. Unapredenje ljudskih resursa 1 povecanje kvalitete usluga mogu
znatno poboljsati turisticku ponudu. Razvoj infrastrukture za prihvat turista u luci i povecanje
zraéne povezanosti mogu olakSati pristup destinaciji. Integracija druStvenih resursa i
poboljsanje koordinacije unutar institucionalne mreze mogu dovesti do efikasnijeg upravljanja.

Sirenje na nova trzista i produljenje turisti¢ke sezone predstavljaju klju¢ne prilike za rast.

Prijetnje s kojima se Dubrovnik suo¢ava su ozbiljne 1 zahtijevaju pazljivo planiranje. Globalne
klimatske promjene mogu dugorocno utjecati na atraktivnost destinacije. Nestabilnost za
investicije i nedostatak povoljnih izvora financiranja mogu usporiti razvoj. Problemati¢na
opskrba vodom predstavlja infrastrukturni izazov. Restriktivna fiskalna politika i potencijalno
odustajanje od koncepta destinacijskog menadZzmenta mogu ograni¢iti moguénosti razvoja.
Prevladavanje kratkoro¢nih turistickih ciljeva nad dugoro¢nim razvojnim ciljevima predstavlja

strateSku prijetnju odrzivom razvoju turizma.

4.2. Turisti¢ki proizvod grada Dubrovnika

Jedan od klju¢nih turistickih resursa grada Dubrovnika ¢ini njegova povijesna bastina.
Povijesna jezgra grada, koja je okruZena srednjovjekovnim gradskim zidinama, predstavlja
znacajan kulturni artefakt i1 privlaci posjetitelje svojom kompleksnom mrezom uskih ulica,
trgova i bogatom kulturnom bastinom. Ulaz u grad kroz vrata Pila omogucuje neposredan

pogled na Stradun, primarnu aveniju Dubrovnika, koja sluzi kao srediSnja tocka historijskog
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urbanog pejzaza. Duz Straduna nalazi se mnoStvo povijesnih gradevina, medu kojima se
posebno isti¢u Knezev dvor, crkva sv. Vlaha i Dominikanski samostan, koji su klju¢ni elementi
svakog turisti¢kog itinerara u Dubrovniku. Uz njih, znacajnu ulogu igraju crkva sv. Spasa,
Franjevacka crkva Male Brace, palaca obitelji Kaboga i palaca Bota, te brojni muzeji poput
Pomorskog muzeja, Kulturno-povijesnog muzeja, Etnografskog i Arheoloskog muzeja
(Dubrovacki muzeji, 2021).

Pored povijesnih znamenitosti, Dubrovnik se odlikuje znacajnim prirodnim resursima koji
dodatno unapreduju njegovu turisticku atraktivnost. Destinacija se istiCe visokom kvalitetom
mora, ocuvanim plazama i prisutnoséu obliznjih otoka, Sto doprinosi njenoj privlacnosti kao
turistickog odredista (Dubrovnik Digest, 2013). Gastronomija je takoder klju¢ni segment
turisticke ponude Dubrovnika, koja ukljucuje autenticnu dalmatinsku kuhinju odraz lokalne
kulture 1 obicaja. Posjetitelji mogu uZzivati u jelima kao Sto su dalmatinski prSut, janjetina ispod
peke, svjeza riba i morski plodovi, rozata, te bogat izbor lokalnih vina, ukljucujuci poznate sorte
s poluotoka Peljesac i regije Konavle, poput Plavca Malog, Dingaca, Postupa, Malvasije i

Posipa (Turisticka zajednica grada Dubrovnika, 2016).

Kulturne manifestacije predstavljaju dodatni vaZzan segment turisticke ponude Dubrovnika.
Tijekom ljeta, grad postaje domacin brojnih festivala, koncerata 1 predstava, medu kojima se
isti¢u Dubrovacke ljetne igre, medunarodno priznati festival koji privlaci posjetitelje iz cijelog
svijeta svojom raznoliko$¢u programa i izvedbama na otvorenim pozornicama diljem grada. Uz
Dubrovacke ljetne igre, znacajni su i Festa sv. Vlaha, blagdansko slavlje zaStitnika grada,
Medunarodni filmski festival u Dubrovniku (DIFF), Libertas Film Festival 1 folklorni ansambl
Lindo.

Grad Dubrovnik takoder nudi raznolike smjestajne kapacitete, ukljucujuci luksuzne hotele s
pogledom na more, privatne apartmane i kampove u prirodi. Ova raznolika ponuda smjestaja
dodatno doprinosi atraktivnosti destinacije i njenoj sposobnosti da zadovolji razlicite potrebe 1

preferencije posjetitelja.
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4.3. Cijena i distribucija grada Dubrovnika

Cijena 1 distribucija su klju¢ni elementi marketinSkog miksa koji igraju vaznu ulogu u
marketinSkim aktivnostima grada Dubrovnika. Kada je rije¢ o cijenama, Dubrovnik nudi
raznolike opcije prilagodene razli¢itim potrebama posjetitelja. Cijene smjestaja variraju ovisno
o vrsti smjestaja, lokaciji, sezoni i sadrzajima koje nudi. U nastavku ¢e tabelarno biti prikazane

cijene ulaznica u muzeje grada Dubrovnika te ostale pojedine atrakcije.

Tablica 2. Cijene ulaznica za muzeje grada Dubrovnika

Odrasli Ucenici i Obiteljska ulaznica (do 2 odrasle
studenti osobe s djecom do 14 godina)
Knezev dvor 15€ 8€ 35€
Pomorski muzej 10€ 7€ 25€
Etnografski muzej 8€e 5€ 20€
Arheoloski muzej 5€ 3€ 12€
10 muzeja 20€ 10€ -
individualna
ulaznica
10 muzeja - - 45€
obiteljska ulaznica

Izvor: Izrada autora prema: https://www.dumus.hr/hr/ulaznice/

U Tablici 2 prikazane su cijene ulaznica za odrasle, ucenike i studente u muzeje grada
Dubrovnika. Ulaz u KneZev dvor za odrasle naplacuje se po cijeni od 15 eura, za ucenike ili
studente iznosi 8 eura te je moguce kupiti i obiteljsku ulaznicu koja vrijedi za do 2 odrasle osobe
s djecom do 14 godina, a ona iznosi 35 eura. Ulaz u Pomorski muzej za odrasle osobe naplacuje
se 10 eura, za ucenike i studente iznosi 7 eura te obiteljska ulaznica 25 eura. Etnografski muzej
odraslim osobama naplacuje ulaz 8 eura, ucenicima i studentima 5 eura te je moguce kupiti 1

obiteljsku ulaznicu koja koSta 20 eura. Za Arheoloski muzej za odrasle osobe potrebno je
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izdvojiti 5 eura, ucenici i studenti izdvojiti ¢e 3 eura, a obiteljska ulaznica naplacuje se po cijeni
od 12 eura. Takoder, moguce je kupiti individualnu ulaznicu koja ukljucuje ulaz u 10 muzeja,
za odrasle ona iznosi 20 eura, a za ucenike i studente 10 eura. Obiteljska ulaznica za 10 muzeja

iznosi 45 eura.

Tablica 3. Cijene ulaznica za atrakcije u gradu Dubrovniku

Odrasli Ucenici i studenti

Dubrovacke zidine + tvrdava 35€ 15€
Lovrjenac

Franjevacki samostan Male 6€ 3€

brace

Akvarij, Institut za more i 20€ 20€
priobalje

Folklorni ansambl Lindo 25€ 25€

Izvor: Izrada autora prema: http://www.online-croatia.hr/hrvatska-dubrovnik-cultural-attractions.htm

U Tablici 3 prikazane su cijene pojedinih atrakcija u gradu Dubrovniku. Ulaznica za
Dubrovacke zidine ukljucuje 1 posjet tvrdavi Lovrjenac, za odrasle se naplacuje po cijeni od 35
eura, a za ucenike i studente iznosi 15 eura. Pojedinacna cijena posjetu tvrdavi Lovrjenac iznosi
15 eura. Posjet Franjevackom samostanu Male brace za odrasle koStati ¢e 6 eura, a za djecu 3
eura. Ulaz u Akvarij naplacuje se za sve uzraste po istoj cijeni od 20 eura, kao 1 za folklorni
ansambl Lindo za koji se naplacuje 25 eura. Takoder, uz sve navedene cijene, bitno je istaknuti
dajeulazirazgledavanje u brojne crkve besplatan i moguc tijekom cijelog dana osim za vrijeme

odrzavanja mise.
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Tablica 4. Cijena karata za Zi¢aru Dubrovnik

Cijena karte

Odrasli jednosmjerna karta 15€
Odrasli dvosmjerna karta 27€
Djeca jednosmjerna karta 4€

Djeca dvosmjerna karta 7€

Izvor: Izrada autora prema: https://www.ulaznice.hr/web/event-browse/52/6489

U Tablici 4 prikazane su cijene karata za zicaru Dubrovnik. Cijena jednosmjerne karte za
odrasle osobe iznosi 15 eura, dok dvosmjerna karta koSta 27 eura. Cijena jednosmjerne karte

za djecu iznosi 4 eura, a dvosmjerna karta iznosi 7 eura.

Kad je rije¢ o distribuciji, Dubrovnik koristi razli¢ite kanale kako bi dopro do svoje ciljane
publike 1 osigurao dostupnost svojih turistickih proizvoda. Jedan od klju¢nih kanala distribucije
su online platforme za rezervaciju smjestaja poput Booking.com, Airbnb, Expedia i sli¢nih,
koje omogucuju posjetiteljima jednostavno i1 brzo pretraZivanje, usporedivanje i rezerviranje
smjesStaja po najpovoljnijim cijenama. Osim toga, Dubrovnik suraduje s turistickim agencijama
i turoperatorima koji organiziraju razliite aranzmane, ture i aktivnosti za posjetitelje, te ih
distribuiraju putem svojih kanala prodaje i marketinga kako bi privukli Sto ve¢i broj posjetitelja.
Lokalni turisticki informacijski centri takoder igraju vaznu ulogu u distribuciji informacija o
turistickoj ponudi grada, pruzajuci posjetiteljima sve potrebne informacije, savjete i podrsku
tijekom njihovog boravka u Dubrovniku. Sve ove aktivnosti imaju za cilj povecanje svijesti,
interesa 1 prodaje turisti¢kih proizvoda grada Dubrovnika, te stvaranje pozitivnhog imidza i

reputacije destinacije medu turistima (Grad Dubrovnik, 2017.).

4.4. Promotivne aktivnosti grada Dubrovnika

Promotivne aktivnosti grada Dubrovnika igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije
destinacije 1 privlacenju posjetitelja iz razlicitih dijelova svijeta. Ove aktivnosti obuhvacaju

razli¢ite aspekte, ukljuCuju¢i marketinske kampanje, sudjelovanje na medunarodnim
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sajmovima 1 izlozbama, te koristenje digitalnih platformi i druStvenih mreZa za promoviranje
svojih jedinstvenih kulturnih i prirodnih atrakcija (Juki¢, 2022). Kroz koordiniranu i ciljanu
promociju, Dubrovnik nastoji istaknuti svoje povijesne znacajke, prirodne ljepote i kulturne
manifestacije, ¢ime se nastoji privuci Siroka baza turista 1 osigurati dugoro¢na odrzivost

turisti¢kog sektora.

Za Grad Dubrovnik, na web stranici moguce je pronaéi sve korisne informacije, kako do¢i do
grada, informacije o lokalnom prijevozu i savjete za turiste. Na web stranici moguce je pronaci
informacije o tome gdje prenociti, popis svih hotela u gradu kao i njihovi kontakt podaci.
Takoder, web stranica prikazuje gradski vodi¢ u kojem je opisana kultura i povijest Dubrovnika,
njegove znamenitosti i sve preporuc¢ene aktivnosti u Gradu te popis restorana i trgovackih

centara. Na stranici su postavljene 1 poveznice za njihove druStvene mreZe.

Slika 1. Naslovnica web stranice TZGD - a

Izvor: Turisticka zajednica grada Dubrovnika

Profil Turisticke zajednice grada Dubrovnika (TZGD) dostupan je na druStvenim mreZama,

ukljuéujuci Facebook, YouTube, Twitter, Instagram i blog.
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Slika 2. Facebook objava - Dubrovacki zabavljadi i vjerni ¢uvari tradicije

Izvor: Facebook stranica TZ Dubrovnik

Na slici 2 prikazana je objava Turisticke zajednice grada Dubrovnika koja isti¢e ulogu
dubrovackih zabavljaca kao cuvara kulturne bastine 1 tradicije. Ova objava naglasava znacaj
zabavljaca u ocuvanju i promicanju lokalnih obicaja, te njihov doprinos u odrzavanju kulturnog
identiteta Dubrovnika. Kroz prikazivanje njihovih performansi, kao i njihovih aktivnosti
tijekom kljuc¢nih kulturnih i tradicionalnih dogadanja, objava ukazuje na njihovu klju¢nu ulogu

u odrzavanju autenti¢nosti dubrovackog kulturnog pejzaza.

Komunikacija na drustvenim mrezama ima za cilj povecati svijest o Dubrovniku kao atraktivnoj
destinaciji i van sezone, promovirati dogadaje u gradu, pribliziti i pokazati znamenitosti i
kulturno nasljede, prezentirati ljepotu destinacije s brojnom ponudom, povecanje angazmana
pratitelja na druStvenim mreZzama te objavljivanje atraktivnih 1 zanimljivih videozapisa kako bi
se privukli novi pratitelji. Prema podacima Programa rada Turisticke zajednice grada
Dubrovnika za 2024. godinu (2023), za online komunikaciju u 2024. godini, grad Dubrovnik

planira alocirati iznos od 223.875,00 eura. Internet oglasavanje Kongresnog ureda nastavit ¢e

32



se na portalu Poslovni turizam, a dodatno ¢e se provoditi oglaSavanje na stranim online i offline
platformama. Za ovu vrstu oglasavanja predviden je iznos od 2.875,00 eura, a odgovoran za
provedbu aktivnosti je Turisticka zajednica grada Dubrovnika (TZGD) u suradnji s Kongresnim
uredom. Inozemno internet oglaSavanje bit ¢e usmjereno na odabrana trziSta i segmente uz
suradnju s odabranim partnerima. Planirani budzet za ovu aktivnost iznosi 130.000,00 eura, a
nositelj aktivnosti je TZGD. Pored inozemnog, provodit ¢e se i domace internet oglasavanje,
koje ¢e se realizirati na slican nacin kao i inozemno oglaSavanje, s planiranim iznosom od
36.000,00 eura, a nositelj aktivnosti ostaje TZGD. Oglasavanje putem drustvenih mreza,
ukljucujuci Facebook, Twitter, Instagram i TikTok, bit ¢e realizirano u suradnji s tvrtkama Mint
Media, Digital i Alha. Glavni cilj ove aktivnosti je povecanje broja pratitelja kroz promotivne

kampanje koje ¢e privuci dodatne korisnike.

Takoder, kako bi se povecao doseg i vidljivost profila, provodit ¢e se placene kampanje
usmjerene na ciljanje specifi¢nih korisnickih skupina. OglaSavanje na drustvenim mreZzama
najcesce ¢e se odvijati pred posebnim dogadanjima, kao Sto su Valentinovo, Dan Zena,
blagdani, Dubrovacke ljetne igre, Good Food Festival i Dubrovacki zimski festival. Ciljana
trziSta ukljucuju Ujedinjeno Kraljevstvo, Sjedinjene Ameri¢ke DrZzave, Francusku, Njemacku,
Spanjolsku, Skandinaviju, te zemlje regije. Nositelj aktivnosti za ovu vrstu oglasavanja je
TZGD, Odjel za komunikacijske taktike, s planiranim iznosom od 55.000,00 eura (Program

rada Turisticke zajednice grada Dubrovnika za 2024. godinu, 2023).

Offline oglasavanje u stranim medijima obuhvaca, primjerice oglaSavanje u Wanderlust travel
magazinu, Food & Travel, Centurion 1 sli¢no. Uz inozemno oglasavanje, prisutno je 1 domace
offline oglasavanje koje obuhvaca domace trziste kao i domace medije (Program rada Turisti¢ke

zajednice grada Dubrovnika za 2024. godinu, 2023).
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Slika 3. Offline oglasavanje u Wanderlust travel magazinu

TRAVEA HOT UST JORe

hat most wmpire your ture 1revels
Thesse are your draam destinators

Australia
Readers' most desirable
destinations 2021
Vomar bugs b s v Ay l-unvn;—-vm
— — n
: — - — -
;o T - T -
More than 91,000 of you voted bor the pleces . ?’- _ -_'E:

Izvor: https://dulist.hr/magazin-wanderlust-dozivite-bogatu-kulturu-dubrovnika/874741/#&gid=null&pid=4,

pristupljeno: 2.7. 2024.

Slika 3 prikazuje naslovnu stranicu magazina Wanderlust Travel, koja sadrzi clanak o
najpozeljnijim destinacijama za posjet u 2024. godini prema izboru ¢itatelja. Na prvom mjestu
u ovom popisu nalazi se Hrvatska, a grad Dubrovnik je istaknut kao jedno od najatraktivnijih

odredista unutar te destinacije.

Dubrovacki zimski festival prvenstveno se promovira putem billboarda, megaboarda i city
lightova. Odabir trziSta za ovu promociju temelji se na predvidenom programu i izvoda¢ima
festivala, pri ¢emu se prioritetno cilja bliska emitivna trziSta, dok postoji mogucnost
ukljucivanja medunarodnih trzista u slucaju angaZziranja stranih izvodaca. Turisticka zajednica
grada Dubrovnika (TZGD) koordinira ovu promotivnu aktivnost u suradnji s gradom
Dubrovnikom, a za ovu svrhu dodijeljen je iznos od 55.000,00 eura. Osim toga, za oglasavanje
u publikacijama namijenjenim MICE segmentu (Meetings, Incentives, Conferences, and

Exhibitions) osigurano je 10.000,00 eura (Program rada Turisti¢ke zajednice grada Dubrovnika
za 2024. godinu, 2023).
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Marketinske 1 poslovne suradnje ukljucuju zajednicko oglaSavanje u partnerstvu s mrezom
turistickih zajednica i predstavnicima turisticke ponude na regionalnoj razini, kao i strateske
projekte te marketinske suradnje s aviokompanijama, turoperatorima i slicnim partnerima.
TZGD, pocetkom 2023. godine postala je dio prestizne grupe od 2200 partnera u okviru mreze
Virtuosakoja predstavlja mrezu vodec¢ih americkih turistickih agencija specijaliziranih za
luksuzna putovanja, kojoj je primarni cilj klijentima pruziti pazljivo isplanirane i nezaboravne

odmore.

Slika 4. Grad Dubrovnik na Virtuoso

VIRTUOSO

‘Dubrovnik .

Fromits walled city to its rocky beaches,

this seaside Croatian city is well
deserving of its "Pearl of the Adriatic”

moniker.

Izvor: https://lwww.virtuoso.com/travel/destinations/europe/croatia/dubrovnik, pristupljeno: 2.7. 2024.

Slika 4 prikazuje zajednicku suradnju Grada Dubrovnika i Virtuoso. Mreza ima vise od 20000
savjetnika Sirom svijeta 1 okuplja preko 2200 partnera, ukljuujuci renomirane hotele 1
odmaralista, turoperatore, avioprijevoznike i agencije. S obzirom na to da americki turisti
kontinuirano zauzimaju visoko po broju posjeta Dubrovniku (Dubrovacki Vjesnik, 2024),
americko trziSte se pokazuje iznimno vaznim za turizam ovog grada. Stoga je od kljucne
vaznosti odrzavati visoku vidljivost i usmjeravati promociju kako bi se Dubrovnik pozicionirao
kao atraktivna turisticka destinacija za americke posjetitelje. Planirani iznos za ovu promotivnu

kampanju usmjerenu na americko trziste iznosi 50.000,00 eura (Virtuoso, 2005-2024).
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4.5. Prijedlozi za unaprjedenje marketinskih aktivnosti grada Dubrovnika

Unapredenje marketinskih aktivnosti grada Dubrovnika moze se sagledati kroz prizmu svih
elemenata marketing miksa, $to ¢e osigurati sveobuhvatan pristup razvoju turisticke ponude i
promocije grada. Kad je rije¢ o turistickom proizvodu, dakle, atrakcijama, smjestaju,
gastronomiji i transportu, moze se reci da je visoke kvalitete i da je raznolik, ali uz odredene
izazove, poput visoke sezonske potraznje za smjestajem, $to utjeCe na dostupnost i cijene
tijekom sezonskih mjeseci. Nadalje, u kontekstu gastronomije, kvaliteta usluga restorana je
visoka, ali cijene su Cesto prilagodene stranim turistima, §to moze biti izazov za domace
posjetitelje. Takoder, kad je rije¢ o transportu, zbog svoje geografske lokacije, veli¢ine i visoke
posjecenosti, grad se suocava s prometnim guzvama i1 manjkom parkirnih mjesta. Osim toga,
Dubrovnik se suocava i s problemom visoke sezonalnosti turizma, gdje je vecina posjetitelja
koncentrirana u ljetnim mjesecima, $to utjece na infrastrukturu, ali i odrzivost turizma tijekom
cijele godine. Za smanjenje sezonalnosti potrebno je razviti ponude i dogadanja izvan glavne
turisticke sezone, s naglaskom na kulturne manifestacije i druge atrakcije koje bi privukle
posijetitelje tijekom razdoblja izvan vrhunca turisticke aktivnosti. Takoder, vazno je i ulaganja
u poboljSanje prometne infrastrukture Sto moZe znacajno olakSati kretanje unutar grada i
smanjiti guzve tijekom sezone. Intervencija u prometnu infrastrukturu Dubrovnika predstavlja
izazov zbog njegove geografske pozicije i same veliCine grada, te je time i izazov pronaci
rjeSenje koje bi moglo u potpunosti eliminirati prometne probleme kad veliki broj turista dolazi
u relativno mali prostor. Medutim, pametnim planiranjem i ciljanom implementacijom mjera
moguce je smanjiti guzve 1 prometni kaos, poput ograni¢avanja pristupa automobilima u
najprometnija podrucja grada tijekom turisticke sezone, uz poticanje koriStenja alternativnih
sredstava prijevoza, kao $to su bicikli ili elektri¢ni skuteri. Takoder, razvijanje park-and-ride
sustava na rubnim dijelovima grada, gdje bi posjetitelji mogli ostaviti svoja vozila i koristiti
javni prijevoz do centra, kao i pobolj$anje infrastrukture za pjeSacenje i biciklizam, smanjila bi

se ovisnost 0 automobilima u gradskom podrucju.

Cijena kao element marketing miksa grada Dubrovnika moZe se ocijeniti kao visoka u
usporedbi s drugim destinacijama uz hrvatsku obalu, Sto je odraz prestiza destinacije, ali i
izazov za pristupacnost Sirem spektru turista. Premda visoka cijena moZze opravdati kvalitetu

usluga i ekskluzivnost ponude, postoji rizik da prekomjerno visoke cijene mogu smanjiti
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posjetiteljima. Raznovrsnija ponuda, koja zadovoljava razlicite platezne sposobnosti turista,
bez kompromitiranja kvalitete, potencijalno bi omogucila da se Dubrovnik kao destinacija ne
razvija iskljucivo u pravcu elitnog turizma, ve¢ da bude na raspolaganju i turistima nize platezne
moc¢i. Uvodenje vise pristupacnih smjestajnih 1 gastronomskih opcija, kao i promotivnih paketa

izvan glavne sezone privuklo bi §iri spektar turista i potencijalno produzilo sezonu.

Grad Dubrovnik koristi razli¢ite distribucijske kanale za promociju i prodaju svojih turisti¢kih
usluga. Glavni kanali ukljucuju online platforme poput Booking.com i Airbnb, $to olakSava
pristup turistima iz cijelog svijeta. Takoder, vaznu ulogu igraju turisti¢ke agencije koje nude
organizirane ture i aranzmane, ¢ime se dodatno povecava dostupnost ponude. Distribucija je
dobro razradena, no postoji mogucnost jacanja direktnog kontakta s posjetiteljima kroz
personalizirane digitalne platforme i lokalne informacijske centre. Bolje ukljucivanje manjih,
lokalnih pruzatelja smjestaja i usluga (privatni smjestaj, obiteljski restorani, lokalni vodici) kroz
kooperativne marketinske kampanje osigurao bi potencijalno veéi doseg i bolju dostupnost

raznolikih opcija.

Promotivne aktivnosti grada Dubrovnika igraju kljuénu ulogu u oblikovanju percepcije
destinacije i privlacenju turista iz cijelog svijeta. Web stranica Turisticke zajednice Dubrovnika
nudi bogat sadrzaj. Grupiran je prema segmentima turisticke ponude, uklju¢uju¢i mogucénost
virtualne Setnje gradom. Ova funkcionalnost omogucuje korisnicima istraZivanje oznacenih
lokacija uz kratke promidZbene videozapise, ali nije dovoljno interaktivna da bi se smatrala
proSirenom stvarno$¢u. S razvojem umjetne inteligencije 1 proSirene stvarnosti, preporuca se
unaprijediti virtualnu Setnju dodatnim interaktivnim elementima kako bi se poboljsalo
korisni¢ko iskustvo. Financiranje ovih inicijativa mozZe se osigurati iz EU fondova ili drugih
izvora, s obzirom na veliku vjerojatnost povrata ulaganja uslijed kontinuiranog rasta i razvoja
dubrovackog turizma te povecanja broja posjetitelja. Promidzbeni materijali na web stranici
prikazuju sazet pregled svih moguénosti koje Dubrovnik nudi, a materijali sadrze direktne
poveznice na pruzatelje usluga, omogucujuéi korisnicima pristup dodatnim informacijama i
uslugama. Na web stranici turisticke zajednice na raspolaganju je vodi¢ gradom za turiste na
razli¢itim jezicima. Vodi¢ ima 66 stranica §to je potencijalno suviSe opSirno turistima te se
preporuca podijeliti sadrzaj vodica prema tematskim cjelinama radi lakSe preglednosti.
Takoder, preporuc¢a se implementirati automatizirani chatbot za poboljSanje interakcije na web

stranici.
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Marketinske aktivnosti Turisticke zajednice Dubrovnika obuhvacéaju aktivno koriStenje
drustvenih mreZa, na kojima su prisutni otvoreni i aktivni profili. DruStvene mreze pruzaju
prednosti u promociji destinacije i prikupljanju povratnih informacija od posjetitelja, koje se
analiziraju radi daljnjeg prilagodavanja ponude. Ipak, Dubrovnik ima relativno mali broj
posjetitelja na druStvenim mrezama, u odnosu na neke druge popularne svjetske destinacije.
Odnosno, broj pratitelja na drustvenim mrezama u nesrazmjeru je s realnim brojem posjetitelja
u samoj destinaciji. Ovo ukazuje na potrebu za unaprjedenjem strategija promocije putem
drustvenih mreza kako bi se povecao broj pratitelja. Vazno je izraditi detaljan plan content
marketinga koji ¢e definirati relevantan i privlacan sadrzaj za objave na druStvenim mrezama
te strategiju njihovog plasmana. Primjenom naprednih moguénosti drustvenih mreza, poput
objava u realnom vremenu, isticanja klju¢nih objava u highlightsima, koristenja reelsa za
zabavni sadrzaj te fokusiranja na rastuce platforme poput TikTok-a, moguce je poboljsati

angazman posjetitelja i promovirati Dubrovnik kao destinaciju.
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Zakljucak

Obzirom da je turizam kompleksan i viSedimenzionalan fenomen, postoje i razli¢iti nacini na
koje se pristupa njegovom definiranju. Turizam se definira kroz razlicite pristupe, buduci da ga
se moze promatrati s ekonomskog aspekta, socio-kulturoloskog, antropoloskog, zatim i kroz
sustavni pristup, ali i interdisciplinarni pogled, obzirom da je povezan s politikom, ekonomijom,
sociologijom, psihologijom, kao i pravom i statistikom. Moze se re¢i da postoje dvije temeljne
funkcije turizma, ekonomska i neekonomska, odnosno gospodarska i drustvena. Kroz
ekonomsku funkciju turizam aktivira razliite potencijale, poput poticanja gospodarske
aktivnosti 1 povecanje zaposljivosti te razvoja nerazvijenih podrucja. Dok kroz druStvenu
funkciju turizam pridonosi osobnom razvoju, rekreaciji, ali i Sirem druStvenom utjecaju u
turizmu. U kontekstu turizma, jedan od temeljnih termina jest turisticko trziste, kao prostor na
kojem se susreCu ponuda i potraznja za turistickim proizvodima i uslugama. Uzimajuci
navedeno u obzir, jasno je da je turisti¢ko trziSte vrlo dinamic¢no i podloZzno promjenama $to
zahtijeva kontinuirano prilagodavanje ponude temeljem potraznje. Kako bi se adekvatno
upravljalo turistickim trziStem potreban je uvid u i razumijevanje globalnih trendova,
segmentacija trziSta, ali 1 prilagodba marketinSkih strategija, kako na mikro razini, tako i na
makro razini. Drugi vazan termin je turisticka destinacija, ona predstavlja fizicki prostor sa svim
svojim prirodnim 1 geografskim obiljezjima uz dodatak razli¢itih aktivnosti koje provode u
kombinaciji razli€iti dionici, s posebnim naglaskom na lokalnom stanovnistvu. Sve navedeno
doprinosi razini atraktivnosti turistiCke destinacije, a uspjeS$no upravljanje destinacijom
zahtijeva sveobuhvatan pristup koji potrebe, kako lokalnog stanovniStva, tako 1 turista, ali 1

poslovnog sektora, uravnotezuje 1 prilagodava promjenama na turistickom trzistu.

Kako bi ponuda dosla do potraznje postoje aktivnosti i strategije koje se koriste, a radi se o
marketingu. Marketing u turizmu trazi dobro poznavanje zahtjeva i trendova trzista kako bi se
potom moglo usmjeriti turisticku ponudu prema veliCini 1 strukturi potraznje, ali 1 uspostaviti
strategija odredivanja cijena, kao 1 distribucije 1 promocije. Jedna od klju¢nih alata za
prilagodavanje turistickih organizacija trZiSnim uvjetima i ostvarivanje njihovih strateskih
ciljeva jest marketin§ki miks. Kvaliteta turistickog proizvoda, kao kategorije u sklopu
marketing miksa, te percepcija njegove vrijednosti od strane turista, kljucni su faktori za
njihovo zadovoljstvo i lojalnost. Distribucija, kao aspekt marketing miksa koji osigurava da

turisticki proizvodi 1 usluge dodu do turista, zahtijeva pazljivo balansiranje izmedu
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tradicionalnih i digitalnih kanala, shvacajué¢i specificnosti ciljnog trzista i destinacije te
preferencije potencijalnih turista. Nastavno na to, promocija ukljucuje razli¢ite alate kojima se
privlace turisti, poput oglasavanja, posebnih ponuda, i marketinSkih kampanja, a koriste se
razli¢iti kanali kako bi se dosegnula ciljana publika. Kao i1 kod distribucije, uspjesSna
promocijska strategija podrazumijeva balansiranje izmedu tradicionalnih metoda i inovativnih
digitalnih pristupa. Cijena predstavlja jedini element marketing miksa koji direktno generira
prihode, za razliku od ostalih elemenata marketing miksa, a ovisi 0 mnogim direktnim i
indirektnim faktorima, te osim troskova proizvodnje usluge ili proizvoda, ona ujedno odrazava

i percepciju vrijednosti koju turisti imaju o destinaciji.

Dubrovnik, zbog svoje bogate kulturne bastine i povijesnog znacaja, ali i geografske lokacije,
predstavlja popularnu turisticku destinaciju. Destinacija ima brojne snage i prilike, ali isticu se
i neke slabosti i prijetnje. Snazan medunarodni brend, bogata turistiCka tradicija, te status
UNESCO-ve svjetske bastine predstavljaju znacajne prednosti Dubrovnika kao turisticke
destinacije, dok se prilike ogledaju u produljenju turisticke sezone, povecanju zracne
povezanosti, unapredenje ljudskih resursa, ali i povecanju kvalitete usluga. S druge strane, kao
klju¢ne slabosti istaknuta je sezonalnost, neprilagodena ponuda razli¢itim kategorijama turista,
nepostojanje koncepta upravljanja prometom i drugi. Kao glavne prijetnje navedene su globalne
klimatske promjene, restriktivna fiskalna politika, prevladavanje kratkoro€nih turistickih
ciljeva nad dugoro¢nim razvojnim ciljevima i drugi. Kad je rije¢ o turistickom proizvodu grada
Dubrovnika, jedna od kljucnih turisti€kih resursa jest povijesna bastina grada, a osim povijesnih
znamenitosti vaznost imaju i1 prirodni resursi koji dodatno unapreduju njegovu turisticku
atraktivnost. Visoka kvaliteta smjestaja, gastronomije takoder utjeu na atraktivnost destinacije,
uz bogatstvo kulturnih manifestacija. U kontekstu marketing miksa, cijena kao njezin element,
jest prilicno visoka i Dubrovnik cjenovno naginje turistima s visokom plateznom mo¢i. Iako
postoje cijene, pogotovo za razliCite atrakcije, koje podrazumijevaju popust za ucenike i
studente, taj popust se ne primjenjuje za svaku atrakciju, a osim toga, popusti za studente i
ucenike su standard u gotovo svim turistiCkim destinacijama, stoga ovaj aspekt ne Cini
Dubrovnik posebno cjenovno osjetljivim prema onima koji su niZe platezne mo¢i. Kad je rije¢
o distribuciji, Dubrovnik koristi raznolike distribucijske kanale za promociju i prodaju svojih
turisti¢kih usluga, a klju¢ni kanali obuhvacaju online platforme poput Booking-a i Airbnb-a,
koje omogucuju globalni pristup turistima, a pored platformi, turisticke agencije igraju znac¢ajnu
ulogu nude¢i organizirane ture i aranzmane. Promocija, kao element marketing miksa, vazna je

za oblikovanje percepcije destinacije i1 privlacenje turista u Dubrovnik. Web stranica grada
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grupirana je prema segmentima ponude, od atrakcija, smjestaja, izleta i sl. Turisti¢ka zajednica
grada Dubrovnika takoder ima profile na razli¢itim drustvenim mrezama, te je vrlo aktivna s
objavama. Komunikacija na druS§tvenim mrezama ima za cilj povecati svijest o Dubrovniku kao
atraktivnoj destinaciji, kako u sezoni, tako, jos 1 viSe, izvan sezone, te s tim ciljem promovira

dogadaje u gradu, znamenitosti, atrakcije, ljepotu destinacije 1 druge zanimljive sadrzaje.

Kad je rije¢ o unapredenja marketinskih aktivnosti grada Dubrovnika, klju¢no je adresirati sve
elemente marketing miksa. Turisticki proizvod zahtijeva diverzifikaciju, s naglaskom na razvoj
ponude i dogadanja izvan glavne sezone, posebice kulturnih manifestacija, ¢cime bi se ublazila
sezonalnost. Paralelno, kontinuirano ulaganje u prometnu infrastrukturu moglo bi znacajno
unaprijediti iskustvo posjetitelja i smanjiti guzve tijekom vrhunca sezone. Cjenovna strategija
trebala bi obuhvatiti $iri spektar opcija, ukljuujuéi pristupacnije smjestajne 1 gastronomske
ponude, kao i atraktivne pakete izvan glavne sezone. Ovakav pristup mogao bi privuéi
raznolikiju strukturu posjetitelja i potencijalno produziti turistiCku sezonu. U sferi distribucije,
iako su postojeéi kanali dobro razradeni, postoji prostor za unapredenje. Preporuca se ja¢anje
direktne komunikacije s posjetiteljima putem personaliziranih digitalnih platformi i lokalnih
informacijskih centara. Dodatno, bolja integracija manjih, lokalnih pruZatelja usluga kroz
kooperativne marketinske kampanje mogla bi osigurati ve¢i doseg i raznolikost ponude.
Promotivne aktivnosti zahtijevaju inovativni pristup. Unapredenje virtualne Setnje dodatnim
interaktivnim elementima moglo bi znacajno poboljsati korisni¢ko iskustvo, uz potencijalno
financiranje iz EU fondova. Nadalje, preporuca se restrukturiranje sluzbenih web stranica,
organizirajuci sadrzaj u tematske cjeline radi bolje preglednosti. Izrada detaljnog plana content
marketinga klju¢na je za definiranje relevantnog i privlaénog sadrZaja za druStvene mreZe.
Implementacija naprednih moguénosti ovih platformi, poput objava u realnom vremenu,
isticanja klju¢nog sadrzaja, koriStenja kratkih video formata i fokusiranja na rastuce platforme
poput TikTok-a, mogla bi znaajno unaprijediti angazman posjetitelja i ojaati poziciju

Dubrovnika kao pozeljne turisticke destinacije.
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