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Sazetak

Istarska Zupanija pruza zadovoljenje turistickih potreba potroSac¢ima putem svoje raznolike
ponude. Marketing je izuzetno vazan za destinaciju zato §to bez njega nije mogu¢ daljnji
kvalitativni turisticki razvoj. Marketing svoje nacine djelovanja razvija putem elemenata,
odnosno putem marketinskog miksa. Turisticka destinacija uvidom u SWOT analizu spoznaje
¢imbenike koji utjeCu na njezinu uspjesnost i konkurentsku prednost. Temeljna svrha i cilj
istrazivanja je analizirati elemente marketinskog miksa Istarske Zupanije, te na koji nacin
destinacijski menadZzment primjenjuje strategije i kombinira elemente marketin§kog miksa.
Rezultati istrazivanja pruzaju dokaze o konkurentnosti Istarske Zupanije na turistiCkom trzistu
te njezinoj vodecoj poziciji medu Zupanijama u Republici Hrvatskoj. Nadalje, istrazivanje
potvrduje kako su sunce i more dominantan turisticki proizvod destinacije. U cilju realizacije
konkurentske prednosti, destinacijski menadzment Istarske zupanije treba pravilno iskoristiti
resurse, eliminirati slabosti, izbjeci prijetnje te nastaviti ulagati u njezin razvoj. Na taj nacin
omoguciti ¢e se zadovoljenje turisti¢kih Zelja i potreba te povecati kvaliteta zivota lokalnog

stanovni$tva i oCuvati status vodece turisticke destinacije u Republici Hrvatskoj.

Kljucne rijeci: marketing, marketinSki miks, turisti¢ka destinacija, Istarska Zupanija
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Uvod

Primjena marketinskih aktivnosti i oblikovanje marketinskog miksa je klju¢no za uspjesno
upravljanje destinacijama. Ono omogucuje destinacijama da prilagode svoje marketinske
aktivnosti kako bi zadovoljile potrebe turista i ostvarile konkurentsku prednost. Temeljem
navedenog, omogucuje se uvid u resurse, atrakcije, karakteristike i usluge neke turisticke
destinacije. Takoder, mogu se identificirati konkurentske prednosti i nedostaci te se na taj
nac¢in moze stvoriti jedinstveni tursitiCki proizvod. MarketinSke aktivnosti omogucuju
turistickim destinacijama da ponude adekvatan turisticki proizvod, odrede optimalnu cijenu
turisti¢kog proizvoda koja ¢e privuéi turiste i istovremeno osigurati odrzivost turisticke
destinacije. Takoder, primjernom marketinskih aktivnosti moguce je odabrati optimalne
kanale distribucije i promotivnih aktivnosti kako bi turisti¢ki proizvod postao dostupan

ciljnom trzistu.

Predmet istrazivanja ovog zavrs$nog rada je analiza elemenata marketinskog miksa Istarske
Zupanije kao turisticke destinacije. Istrazivanje se fokusira na marketinske strategije i analizu
marketinSkih elemenata koji se koriste za razvoj turisticke destinacije. Cilj istrazivanja je
shvatiti na koji nacin destinacijski menadZment primjenjuje strategije i kombinira elemente
marketinskog miksa kako bi privukao turiste i povecao njihovo zadovoljstvo te kako bi se
ostvarila konkurentska prednost na turisticCkom trziStu. Metode koriStene pri izradi ovog
zavr$nog rada jesu metoda analize i sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije, zatim

metoda generalizacije te analiza studije slucaja.

Rad se sastoji od Cetiri poglavlja. U Uvodu je naveden predmet istrazivanja i cilj istraZivanja
zavrSnog rada te je objasnjena i struktura zavrSnog rada. Prvo poglavlje nosi naziv ,,Pojam
turisticke destinacije” te se u navedenom dijelu definira pojam turisticke destinacije,
njezina obiljezja i znacaj u turistiCkom sustavu. Nadalje ¢e se istraZiti vrste turistickih
destinacija, specifi¢nosti, karakteristike te uloga turistickih destinacija u zadovoljavanju
turisti¢kih Zelja 1 potreba. Fokus je na razvoju 1 Zivotnom ciklusu turisti¢kih destinacija te

strategija koje pomazu pri ostvarivanju konkurentske prednosti.



Drugo poglavlje se naziva ,,Temeljna obiljezja marketin§Skog miksa u turizmu* 1 objasnjava
pojmovno odredenje marketinga u turizmu te isti¢e njegovu vaznost za kvalitativni turisticki
razvoj. Fokus je usmjeren na strategije marketinga koje se koriste u cilju stvaranja
konkurentskih prednosti te koje su najpoznatije marketinske strategije koje se nalaze na
turistickom trzistu. Poglavlje se takoder fokusira na obiljezja pojedinih elemenata

marketin§kog miksa, te objasnjava specificnosti istih u kontekstu turizma.

Trece poglavlje ,,Osnovne karakteristike Istarske zupanije kao turisticke destinacije®,
obuhvaca geografski polozaj 1 povijesne Cinjenice Istarske Zupanije. Takoder obuhvaca
turisticku ponudu 1 potraznju te statistiCke podatke o posjeéenosti popularnih destinacija.

Nadalje ¢e se spomenuti raznolike atrakcije i aktivnosti koje se nalaze u Istri.

Cetvrto poglavlje ,,Analiza studije slu¢aja marketinskog miksa na primjeru Istarske
Zupanije” razraduje tehnike SWOT analize koja pruza uvid u unutarnje i vanjske ¢imbenike
Istarske zupanije. Nadalje se ovo poglavlje usmjerava na viziju i misiju Istarske Zupanije,
turisticke proizvode i njihovu cijenu te na promotivne i distribucijske aktivnosti. U

Zakljucku rada se iznose temeljne spoznaje proizasle iz razrade navedene teme.



1. Pojam turisti€ke destinacije

Ovo poglavlje ¢e se usmjeriti na turisticke destinacije, njihovu raznolikost i razvoj. Fokus je
na definiranju pojma turisticke destinacije, obiljezjima i znacaju u turisticCkom sustavu.
Spomenuti ¢e se razliCite vrste turistiCkih destinacija, specificnosti 1 karakteristike svake
destinacije te ulogu turistickih destinacija u zadovoljavanju turistickih Zelja i1 potreba.
Nadalje, ovo poglavlje ¢e se usmjeriti na razvoj i zivotni ciklus turisti¢kih destinacija te
strategija koje se provode kako bi turisti¢ka destinacija bila konkurentna i privukla $to veéi

broj posjetitelja.

1.1. Vrste turisti¢kih destinacija

Turisticka destinacija je izrazito vaZan element turistickog sustava jer privlacenjem i
motiviranjem dolaska turista potice 1 povezuje sve dijelove njegova sustava. Prema
Flagestad (2002, 3) destinacija je funkcija izbora turista, to je mjesto ili regija koju turisti
odabiru posjetiti. Buhalis (2000, 97) tvrdi kako turisticka destinacija moZze biti perceptivni
koncept koji se subjektivno interpretira od strane potro$aca, ovisno o njihovom planu
putovanja, svrsi posjeta, kulturnoj pozadini, razini obrazovanja i proslim iskustvima. To
dovodi do zakljucka da destinacija nije samo nesto $to postoji, ona je i ono Sto se misli da
postoji, mentalni koncept u umovima turista (Seaton i Bennett 1997, 351). Turisticka
destinacija moze se definirati kao prostorna jedinica koja je turisticki organizirana,
prepoznatljiva na trZiStu i pruZa cjelovito zadovoljenje turisti¢kih potreba potroSacima putem

svoje raznolike ponude turisti¢kih proizvoda (Krizman-Pavlovié i Zivoli¢, 2008).

Turisticka se destinacija moze sagledavati kao turisticki proizvod koji na trzistu predstavlja
konkurenciju drugim turistiCkim proizvodima odnosno destinacijama. U pokuSaju da
nadjaca konkurenciju potrebno je uvazavati prag prihvatljivosti broja posjetitelja jer
prekorac¢enjem odredene granice moze do¢i do negativnih posljedica. Negativne posljedice
kao sto su ekoloska zagadenja mogu utjecati na poslovnu politiku turisticke destinacije te
rezultirati nezadovoljstvom domicilnog stanovniStva. Svaka turisti¢ka destinacija i njezin

razvoj ¢e na neki naCin utjecati na fizicku i socijalnu okolinu s obzirom na to da potrosaci



moraju fizi¢ki posjetiti destinaciju kako bi Kkoristili njezine usluge i konzumirali turisticke

proizvode. Turisticke destinacije nisu staticne te se mijenjaju radi pritiska turizma i

zastarjelosti ponude. Sukladno navedenom, marketinski menadzment turisticke destinacije

treba uzeti u obzir Zelje i stavove turista i razvijati destinaciju u odnosu na preferencije

turista, kako bi postali lojalni potrosaci te dijelili pozitivna iskustva.

Turisticka destinacija predstavlja jedan od kljucnih elemenata u Leiperovom turistickom

sustavu (Magas 1997, 7), medutim za turisticku destinaciju najvazniji element je sposobnost

privlacenja turista te zadovoljenja turistickih Zelja 1 potreba. Glavni ciljevi destinacija su

dugoroc¢na odrzivost lokalnog stanovnistva i kvaliteta usluge za turiste. Petri¢ (2011, 17)

navodi kako postoje razli¢ite Klasifikacije turistickih destinacija medu razli¢itim autorima,

kako je prikazano u tablici 1.

Tablica 1. Kriterij podjele destinacija

geografskom lokacijom

Autori Kriterij Vrsta destinacije
Kotler, Bowen, Makens (1999) povr§ina makro destinacije
mikro destinacije
Vukoni¢ (1995) struktura resursa homogene destinacije
heterogene destinacije
Keller (1998) broj integriranih proizvoda tradicionalne destinacije
lokacijski utemeljene
destinacije
Buhalis (2000) oshovna atrakcija/veza s urbane destinacije

ruralne destinacije

planinske destinacije
primorske destinacije
autenticne destinacije
jedinstvene/egzoti¢ne

destinacije

Sinclair, Stabler (1997) percepcija turista

substitutivne

komplementarne

Izvor: Komec¢nik, M. (2005.) u: L. Petri¢ (2011.): Upravljanje turistickom destinacijom, EF Split, str.17.




Bartoluci (2013, 161) razlikuje sljedece vrste turisti¢kih destinacija:

heterogene turisticke destinacije posjetiteljima pruzaju raznovrsnu ponudu te
privlace turiste s razliitim interesima, to ih ¢ini konkurentnim i atraktivnim na
turistickom trzistu;

homogene turisticke destinacije su usmjerene prema odredenom segmentu te
privlace posjetitelje koji preferiraju odredeni tip aktivnosti. Homogene destinacije
imaju prepoznatljiv identitet Sto ih Cini jedinstvenim na turistickom trzistu;
mikrodestinacije su destinacije smjes$tene unutar vecih turistickih regija te nude
autenti¢na iskustva. Mikrodestinacije su fokusirane na individualizaciju i kvalitetu
ponude. Idealne su za turiste koji traze autenti¢no i intimno iskustvo;
makrodestinacije su Sire turisticke regije koje obuhvacaju manje destinacije unutar
svojih granica. Makrodestinacije privlate veliki broj posjetitelja zbog dobro

razvijene infrastrukture i raznolike ponude.

Prema Buhalisu (2000) moguce je razlikovati Sest vrsta turisti¢kih destinacija, kao Sto su:

urbane destinacije koje privlace turiste razli¢itih interesa kao §to su poslovni,
zdravstveni, kulturni ili odmori$ni razlozi. Kako bi se olakSala organizacija vecih
dogadaja, ve¢ina urbanih destinacija ima organiziran potreban prijevoz i smjestajne
jedinice te opremljene kongresne dvorane. Kada je prisutan manji broj turista koji
dolaze 1z poslovnih razloga dolaze 1 odmorisni, obrazovni te zdravstveni turisti.
Urbane destinacije su dobro i kvalitetno opremljene bolnicama i obrazovnim
ustanovama koje su u interesu turista koji dolaze iz zdravstvenih i obrazovnih
razloga;

ruralne destinacije koje su sve poznatije radi prirodne ljepote i mira posto ih Cesto
posjecuju turisti koji zive u gusto naseljenim gradovima te imaju zelju za povratkom
prirodi uz autenti¢no iskustvo poljoprivrednih procesa;

planinske destinacije koje posje¢uju odmori$ni turisti koji su obozavatelji zimskih
sportova;

primorske destinacije i ljetovalista koje posjecuju turisti iz zdravstvenih razloga te

im sluze za odmor 1 rekreaciju;



autenticne destinacije koje su Cesto pozeljne od strane turista te uzivaju u rijetkom
iskustvu zato Sto takva mjesta imaju odredenu granicu turistiCkog razvoja i ne
posjeduju odgovarajucu infrastrukturu za pruzanje turistickih usluga, takve
destinacije se nazivaju tre¢im zemljama;

jedinstvene/egzoti¢ne destinacije koje nude nevjerojatan dozivljaj koji utjece na veéu
razinu cijena. Zato se ve¢inom u takve destinacije odlazi radi posebnih dogadaja kao

Sto su vjencanja, medeni mjesec, obljetnice i sli¢no.

UNWTO razlikuje tri vrste sljede¢ih destinacija (Bartoluci 2013, 160):

glavna destinacija je mjesto na kojem turisti provedu najviSe vremena na putovanju;
udaljena destinacija koja je najudaljenija od domicila turista te zahtijeva duze
putovanje;

motivirajuéa destinacija je mjesto ili podrucje koje turist bira kao primarno odrediste

svojeg putovanja.

U odabiru putni¢kih destinacija danas prevladava multidestinacijski model putovanja (Petri¢

2011, 17), koji podrazumijeva sljedece razlike:

putovanje u osnovnu destinaciju (u kojoj se boravi);
lan¢ano putovanje (posjet viSe destinacija);
putovanja u jednu destinaciju i

kruzno putovanje.

U svom radu Mihali¢ (2008, 164) tvrdi kako se prema broju privla¢nih elemenata turisti¢ke

destinacije mogu promatrati kao:

bivalentne turisticke destinacije- destinacije koje se sastoje od dviju sezona (ljeto-
zima),
polivalentne turisti¢ke destinacije- destinacije s ve¢im brojem atrakcija,

monovalentne turisti¢ke destinacije- ima jednu, glavnu privla¢nost (npr. more).

Razvijanje tipologije je vrlo kompleksno zato Sto turisti putuju iz razli¢itih motiva no vec¢ina

tipologija se bazira na atrakcijama zato Sto vecini turista predstavlja glavni motiv putovanja.

Turisti¢ke atrakcije su jedan od vaznijih elemenata turisticke destinacije te svaka destinacija



ima svoju vrstu atrakcije koja znacajno doprinosi njezinoj atraktivnosti. Prema vrsti,
atrakcije se mogu podijeliti na prirodne i one koje je ¢ovjek sam izgradio (Wanhill 2009, 8).
Pod prirodne atrakcije ubrajaju se klima, jezera, rijeke, planine, pejzaz, rezervati zivotinja,
flora i fauna te ostale atrakcije. Pod atrakcijama koje je stvorio ¢ovjek podrazumijevaju se
umjetnicke i etnosocijalne atrakcije, kulturno-povijesna bastina, tematski 1 zabavni parkovi,
kazalista 1 sli¢no. Svaka od ovih atrakcija je od izuzetne vaznosti za turisticku destinaciju te
pridonosi njenoj privlacnosti i imidzu. Neke od njih mogu individualno privu¢i turiste no
veéina atrakcija se kombinira s drugim resursima te se tim putem povecava njihova

atraktivnost.

1.2. Razvoj turisti¢kih destinacija

Zemljopisni polozaj, kultura, povijest i suvremeni trendovi razvoja utjecu na karakteristike
neke turisticke destinacije. Zato je nuzno da se razvoj svake turisticke destinacije i njenih
elemenata sagledava zasebno. Razvoj turistiCke destinacije mozZe pridonijeti negativne i
pozitivne uc¢inke na prostor u kojem se nalazi. Njegov razvoj osim $to utjeCe na prostor,
utjeCe 1 na lokalno stanovnistvo te na kvalitetu njihovog Zivotnog standarda te na okoli$ 1

gospodarstvo.

Kako se destinacija razvija tako se mijenja okolina te se mogu uociti promjene s kojima se
treba znati suoCiti 1 adekvatno njima upravljati. No, u danasnje vrijeme adekvatno
upravljanje promjenama nije dovoljno ve¢ je potrebno kvalitetno planiranje kako bi
destinacije stekle konkurentsku prednost. Razvoj konkurentnosti 1 instrumenti koji pomazu
pri postizanju konkurentnosti kako bi se turisticka destinacija bolje pozicionirala na ciljnom
trziStu su od velike vaznosti. Potrebno je graditi vlastiti imidz konkurentnosti destinacije
kako bi se turisticka destinacija prepoznatljivo razlikovala od konkurencije i bila
interesantna na turistickom trzistu koje se sastoji od istovrsne ponude. Suvremeni turisti
postali su zahtjevniji, imaju sve vise Zelja i potreba te su im ocekivanja sve veca. Sukladno

tome, ako destinacija zeli konkurirati na turistiCkom trzistu mora svakodnevno ulagati u



Prema Blazevi¢ (2007, 218) upravljanje turistickom destinacijom je dugorocan proces koji
sadrzava nekoliko komponenata:

e visa razina Zivotnog standarda stanovniStva,

e optimalan gospodarski razvoj destinacije,

e ocuvanje potrebne razine ekologije,

e ocuvanje kulturno-povijesne bastine.

Kako istiCe Maga$ (1997, 22) uoceno je da se razvojem turizma razvija i turisticka
destinacija te je ona prisiljena konstantno nuditi novi proizvod. Da bi turisti¢ka destinacija
opstala mora se prilagodavati zahtjevima suvremenih turista kao i gotovo svaki proizvod na
trziStu. Destinacije prolaze kroz ciklus evolucije koji je slican zivotnom ciklusu svakog
drugog proizvoda gdje prodaja raste kako se proizvod razvija: kroz plasman, razvoj, zrelost

i propadanje, kako prikazuje slika 1:

Slika 1. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

Broj OTKICA | LOKALNA ; INSTITUCI- STAGNACLIA
posjetitelja KONTROLA| ONALIZAN | POMLADIVANJE 111
PROPADANJE
{ Pomladivanje
Stagnacija
‘Konsolidacija " Frpedamge
Razvijanje
AngaZiranje
Istraii}nj/
vrijeme

Izvor: Butler (1980)



Prema Magas (1997, 23) navedena krivulja ¢e varirati, ali ¢e za svaku destinaciju ovisiti o
¢imbenicima kao S§to su vladina politika, stupanj razvoja, trzis$ni trendovi, ¢imbenici ponude,
konkurentnost destinacije, sposobnosti podnos$enja kapaciteta, planiranje i utjecaji turista.

Turisti s jasnim preferencijama, zeljama i motivima doprinose oscilacijama krivulje.

U fazi istrazivanja podrazumijeva se susretanje s novim netaknutim prirodnim ljepotama i
malim brojem turista u destinaciji ¢iji je razlog siromasna ponuda i odsustvo komunikacije.
Premda se takva turisti¢ka destinacija ¢ini bez potencijala, mnogi turisti smatraju takvu
destinaciju privlaénom. U fazi angaziranja je potrebno ukljuciti $to veci broj stru¢nih ljudi
adekvatnih za ovu struku kako bi se kreirala kvalitetna 1 jedinstvena turisticka destinacija.
Angaziranjem zapocinju strategije osiguravanja kvalitetne ponude za turiste te kasnije za
kvalitetnu promidzbu destinacije. To rezultira stalnim i pove¢anim brojem turista. Po¢etkom
faze angaziranja zapocinje pritisak na javnu upravu da osigura kvalitetnu infrastrukturu te
nastaju turisti¢ke sezone i podrucja. Dolazak velikog broja turista je uzrok razvojne faze u
kojoj Cesto na vrhuncu sezone ima viSe turista nego lokalnog stanovniStva §to moze
rezultirati nezadovoljstvom lokalnog stanovniStva, zagadenjem okoliSa 1 loSije kvalitete
usluga. Planiranje i kontrola su nuzni za razvoj turisti¢ke destinacije. lako je broj turista jo$
uvijek veci od lokalnog stanovnistva, postepeno smanjenje broja posjetitelja postize se
fazom konsolidacije. Kada destinacija viSe nije moderna znaci da se dostigla faza stagnacije
te su potrebni veéi napori kako bi se zadrzao broj posjetitelja. U ovoj fazi turistiCka
destinacija moze imati znacajne socijalne, ekoloske i ekonomske probleme. Faza propadanja
je tocka u kojoj turisticka destinacija ostaje bez turista te postaje ovisna o lokalnom
stanovniStvu, vikend posjetiteljima i dnevnim izletnicima dok se u fazi pomladivanja uvode

nove atraktivnosti, nova trzista i novi distribucijski kanali.

Glavni cilj turizma je zadovoljstvo turista te se ono moze posti¢i analiziranjem turisticke
destinacije sa svih aspekata, kako bi donosenje odluka vezano uz formiranje destinacijskog

proizvoda koji ¢e biti konkurentan na turisti¢kom trZiStu bilo efikasno.



2. Temeljna obiljezja marketin§kog miksa u turizmu

Ovo poglavlje ¢e obuhvatiti pojmovno odredenje marketinga u turizmu te njegovu vaznost
za kvalitativni turisticki razvoj. Usmjeriti ¢e se na strategije marketinga te koje su to
najpoznatije strategije koriStene na turistickom trziStu kako bi se ostvarila konkurentska
prednost. Objasniti ¢e se obiljeZja marketinskog miksa turisticke destinacije te marketinski
elementi istog. Nadalje, ovo poglavlje ¢e se usmjeriti na svrhu marketin§kog koncepta te

politiku proizvoda, politiku cijene, politiku promocije i politiku distribucije.

2.1. Pojmovno odredenje marketinga u turizmu

Na nastalim putovanjima turist postaje trziSni subjekt koji kupuje robu i usluge na
turistickom trzistu. Prema Kotleru, Bowenu i Makensu (2010, 11) marketing je ljudska

aktivnost usmjerena k zadovoljavanju potreba i zelja kroz proces razmjene.

Bez primjene nacela marketinga kao strategije i poslovne filozofije nije mogu¢ daljnji
kvalitativni turisticki razvoj. Turisticka destinacija koristi koncepciju marketinga kao
poslovnu filozofiju kako bi adekvatno definirali potrebe 1 Zelje ciljnih trziSta te ostvarili
konkurentsku prednost. Potrebno je postici $to veéi intenzitet podudaranja sa zahtjevima i
zeljama turisticke potraznje. Moraju se definirati prednosti i nedostaci turisticke destinacije
kako bi se Sto kvalitetnije formirao turisti¢ki proizvod destinacije, koji mora biti jedinstven
1 prepoznatljiv kako ne bi spadao u istovrsnu ponudu na turistickom trziStu. Marketinski
pristup analizira i naglasava trendove na turistickom trzistu te odreduje projekciju buduceg
pozeljnog stanja i imidza turistiCkog proizvoda destinacije. Ponudac¢i moraju traziti
potrosace 1 utvrditi njihove Zelje 1 potrebe, smisljati kako proizvod uliniti atraktivnim,

odrediti odgovarajucu politiku promocije, odrediti prikladnu cijenu te ih distribuirati.

2.2. Strategije marketinga u turizmu

Renko (2005, 10) navodi kako pojam strategija potjece iz gréke vojne terminologije a znaci
ratnu vjestinu, znanost o vodenju rata. Strategija je znanost planiranja i usmjeravanja to jest

vodenja prema odredenom cilju, dok je marketing usmjeren na potrosaca i zadovoljenje
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njihovih potreba. Povezivanjem termina strategija s terminom marketing naglasava da

strategija mora biti marketinski orijentirana, odnosno vodena trzistem (Renko 2005, 16).

Strategija marketinga omoguéuje mnogo prednosti turistickoj destinaciji zato §to ima
mogucénost pracenja prilika i prijetnji, snaga i slabosti te preispitivanja razlicitih strateskih
opcija koji su klju¢ni temelji za odlu¢ivanje o sadasnjosti i buduénosti destinacije. Strategija
marketinga omogucuje zadovoljenje ciljnog trzista i prednost nad konkurencijom zato §to je
dubinski upoznata s ciljnim trziStem i vlastitim resurSima kojima raspolaze. Destinacije se
sluZe odgovaraju¢im strategijama za postizanje odredenih ciljeva vlastite poslovne politike.
Kobasic¢ i Seneci¢ (1989, 179) navode kako se bira najpovoljnija strategija za ostvarivanje
odredenog cilja u odredenom vremenu. Tom se strategijom usmjeravaju i koordiniraju sve

aktivnosti u pravcu ostvarenja postavljenog cilja.

Turistickim destinacijama je na raspolaganju veliki broj strategija marketinga ali najvise
paznje dobivaju ove tri strategije marketinga (Renko 2005, 188):

e strategija diferencijacije

e strategija niskih troskova

e strategija fokusiranja

Kako bi strategija diferencijacije ostvarila konkurentsku prednost oslanja se na elemente
imidza 1 reputacije ili nekog ¢imbenika turisti¢kog proizvoda koji se isti¢e od konkurencije
zato §to ono nastoji biti prepoznatljivo na trziStu uzimajuci u obzir Sto to¢no cijene kupci
(Renko 2005, 191). Destinacijski menadzment bira jednu ili viSe karakteristika kod
turistickog proizvoda koju kupci smatraju vaznim te pokuSava uciniti turisticku destinaciju
jedinstvenom kako bi mogli postaviti viSe cijene na trziStu. Kako bi destinacija postavila vise
cijene treba se razlikovati od konkurencije i ponuditi jedinstveni proizvod jer ¢e u suprotnom
kupci birati jeftinije proizvode. Destinacija je ovom strategijom zasti¢ena od konkurenata
zbog odanosti kupaca prema turistickom proizvodu i manjoj osjetljivosti na cijenu zato sto
ne postoji alternativa za takvu vrstu proizvoda. Strategija diferencijacije se temelji na visoj
kvaliteti proizvoda pa su samim time cijene viSe te to utjece negativno na postizanje visokog
udjela na trzistu na kojem bi destinacija trebala dominirati zato §to nisu svi kupci spremni
platiti visoke cijene (Renko 2005, 192).
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Prema Renko (2005, 189) strategija niskih troSkova orijentirana je na postizanje vodstva s
najnizim troskovima te zbog toga ¢esto ima i najnize cijene, no to ne znaci da su plasirani
turisti¢ki proizvodi niske kvalitete. Realizacija ove strategije zahtjeva kontrolu troskova u
svim fazama proizvodnje te se zasniva na smanjenju i eliminaciji svih nepotrebnih
karakteristika proizvoda ¢ime se stvara jednako kvalitetan proizvod po nizoj cijeni u odnosu
na konkurenciju. Ova strategija omogucéuje natprosjene profite ¢ak i kada se turisticka
destinacija nalazi u blizini jakih konkurenata. No da bi dosli do niskotroSkovnog polozaja
treba imati visok trzi$ni udio i povoljan pristup sirovinama za proizvodnju te pozornost
kupaca kako bi imali veliki postotak prodaje. Ova ¢e strategija najbolje utjecati na turisticku

destinaciju ako su druge destinacije na trziStu fokusirane na strategiju diferencijacije.

Strategija fokusiranja temelji se na zadovoljenju potroSaca na odredenom dijelu trzista dok
se ranije spomenute strategije fokusiraju na cijelo trziste (Renko 2005, 193). Strategija
fokusiranja bira svoju ciljnu skupinu te pokusava stvoriti konkurentsku prednost unutar te
ciljne skupine. Unapredenjem svoje strategije turistiCka destinacija nastoji zadovoljiti svoju
ciljnu skupinu, primjerice kada se govori o grupi potrosaca destinacija moze biti usmjerena
na mladu dobnu skupinu ili stariju dobnu skupinu. Destinacija koja se sluzi ovom strategijom
moze biti u konkurentskoj prednosti jer ¢e kvalitetnije zadovoljiti ciljnu skupinu nego
konkurenti koji su usmjereni na vise skupina ili ¢ak na cijelo trziste. lako konkurenti koji su
usmjereni na vise skupina ili na cijelo trziSte mogu dobro zadovoljavati potrebe nekog
segmenta imat ¢e vece troskove u ostvarivanju tog cilja. U tom se slu¢aju javlja prilika za
fokus na troskove, pod uvjetom da destinacija zadovoljava potrebe tog segmenta i ni jednoga
vise (Renko 2005, 194). U strategiji fokusiranja osim §to postoji fokus na troSkove, postoji
i fokus na diferencijaciju koji se javlja kada konkurenti slabije zadovoljavaju potrebe

odredenog segmenta to jest ciljne skupine.

Krippendorf (1973, 28) s gledista primjene marketinske strategije u turizmu isti¢e odredena
nacela:

e stvarati prednost i pozitivni dojam kod kupca,

o vrsiti prilagodbe novih strategija,

e vrsiti segmentaciju trzista,
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e diferencirati proizvode,

e teziti koncentraciji i kooperaciji.

Kobasi¢ 1 Seneci¢ (1989, 179) tvrde kako je osnovno nacelo svake marketinske strategije
racionalno 1 pravovremeno reagiranje na trziSnu situaciju kako bi se stekla konkurentska
prednost na trziStu. U praksi se ¢esto primjenjuje kombinirana strategija, u slucaju kada
turisticka destinacija nudi vise razli¢itih proizvoda. U takvim slu¢ajevima se za pojedini

proizvod strategija prilagodava uvjetima plasmana.

2.3. ObiljeZja marketinSkog miksa turisticke destinacije

Marketing miks odnosi se na cetiri marketinska elementa: proizvod, cijena, promocija i
distribucija. Postoje, medutim, alternativni pristupi u kojima autori naglaSavaju potrebu za
proSirenjem ovih Cetiri funkcija. Oni definiraju marketinSki miks kao skup kontroliranih,
taktiCkih, marketinskih alata koje organizacija spaja kako bi dobila reakcije potrosaca koje
o¢ekuje na turistiCkom trziStu (Fletcher; Fyall; Gilbert; Wanhill 2018, 546). Razvoj
marketinSkog miksa dobio je znatnu akademsku 1 industrijsku pozornost. PredloZzene su
brojne izmjene vezane uz marketin§ke aktivnosti, a najvise kritika dolazi iz podrucja

marketing usluga (Goi, 2009).

Da bi neka turisti¢ka destinacija postala popularno i jedinstveno odrediSte mora kvalitetno
provoditi postupke planiranja, implementiranja i evaluacije. One destinacije koje ne
uspijevaju odrzavati potrebnu infrastrukturu, ili pak grade neprikladnu infrastrukturu,
suoCene su s velikim rizikom. Kotler, Bowen i Makens (2010, 729) isti¢u kako privla¢nost
neke destinacije moze narusSiti politicka nestabilnost, nasilje, prirodna katastrofa,
prenapucenost i nepovoljni ekoloski ¢imbenici. Kako bi neka turisticka destinacija postigla
uspjeh 1 opstala na trzi$tu treba kvalitetno upravljati svojim atrakcijama i uzimati u obzir

potrebe 1 Zelje potencijalnih turista.

Renko (2005, 15) navodi kako marketing razvija svoje nacine djelovanja putem svojih
elemenata, takozvanih 4P a to su: proizvod (engl. product), cijena (engl. price), distribucija

(engl. place) i promocija (engl. promotion). Marketinski miks nastaje kombinacijom ovih
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Cetiri elemenata iako postoje jos i ljudi (engl. people), proces (engl. process) te fizicki dokazi

(engl. physical evidence) te bi kombinacijom jo$ ovih triju elemenata bio takozvani 7P.

Kako bi ispunila o¢ekivanja potrosaca elementi marketin§kog miksa moraju biti medusobno

uskladeni. Marketinski miks turisticke destinacije moguce je podijeliti na:

politiku proizvoda
politiku cijena
politiku promocije

politiku distribucije

Svrha marketinskog koncepta je zadovoljenje potrosaca koje je mogucée ostvariti samo

proizvodnjom odgovarajucih proizvoda i usluga. Turisti¢ki proizvod odnosi se na robu i

usluge koje neka destinacija nudi. Proizvod je poznat kao skup prednosti koji se nudi

potroSac¢ima za odredenu cijenu (Hassan i Raewf, 2018). Proizvod je jedan od najvaznijih

elemenata marketinske strategije jer je bez njega besmisleno stvarati vezu izmedu ponude i

potraznje. Kobasi¢ i Seneci¢ (1989, 87) razlikuju tri skupine proizvoda i usluga koje kupuju

turisti u odredenoj destinaciji:

prvu skupinu ¢ine proizvodi koji su prvobitno namijenjeni domicilnom stanovnistvu,
no kupuju ih i posjetioci i turisti. Tu spadaju proizvodi $iroke potrosnje i usluge koji
su namijenjeni kako bi podmirile potrebe domicilnog stanovnistva. U ovoj skupini
nalaze se usluge poput komunalnih organizacija, usluge prijevoza, zdravstvene
usluge i druge;

drugu skupinu ¢ine proizvodi koji su naj¢e$¢e namijenjeni prodaji turistima. To su
suveniri ili proizvodi koji mogu sluZiti kao suveniri ali su namijenjeni standardnoj
potros$nji. U ovoj skupini pripadaju i usluge kao $to su sezonske mjenjacnice,
iznajmljivanje vozila i druge;

trecu skupinu ¢ine proizvodi i usluge namijenjeni iskljucivo ili pretezno turistima te
predstavljaju osnovu proizvodnih programa pojedinih proizvodaca. U ovu skupinu
se ubrajaju usluge turistickih agencija, ugostiteljske usluge, zanatski proizvedeni

suveniri i druge.

Kompleksni proizvod za turista predstavlja sve ono Sto turist na odredenom prostoru

zahtijeva, a pojedinacne usluge i proizvode vidi kao komponente tog slozenog proizvoda.

Na tome se gradi teorija o turistiCkom proizvodu kao posebnoj vrsti sloZzenog proizvoda.
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Time se dolazi do stvaranja pojma turistic¢ki proizvod, koji znaci zbroj svih usluga i dobara
kojima se turisti koriste u nekoj turistickoj destinaciji. Kobasi¢ i Seneci¢ (1989, 86) tvrde
kako se pod politikom proizvoda razumijeva zbir razlicitih poslovnih odluka koje se odnose

na razvoj proizvoda i njegovo prilagodavanje zahtjevima trzista.

Cijena je vazan element politike proizvoda koju odreduje turisticko trziSte na kojem se javlja
konkurencija. Kobasi¢ i Seneci¢ (1989, 102) u svom radu tvrde kako na donosenje odluke o
konkretnoj cijeni proizvoda utjecu brojni unutarnji i vanjski ¢imbenici. Vanjski ¢imbenici
mogu biti trzi$ni 1 izvantrzi$ni. Od trZiSnih ¢imbenika najveci utjecaj imaju stadij u Zivotnom
ciklusu proizvoda, nacin kupnje proizvoda, elasticnost cijena i konkurencija. Od
izvantrzi$nih ¢imbenika najutjecajnija je lokacija objekta. Diferencijacija proizvoda u
turizmu moguca je s vise stajaliSta, a naroCito se oCituje sa stajalista turistiCke sezone. Za
razliku od ostalih trziSta, cijena na turistiCkom trziStu raste s povecanjem potraznje. Pri
smanjenju potraznje i cijena turistickog proizvoda pada, ¢ak 1 do razine fiksnih troSkova, da
bi privukli turiste i u vrijeme koje im manje odgovara (Seneci¢ i Grgona 2006, 60). Prema
Petri¢ (2011, 174) ciljevi politike cijena mogu biti maksimizacija profita, maksimizacija
broja turista i pokri¢e troskova. Nakon definiranja ciljeva politike cijena, destinacijski
menadzment odlucuje se za jednu od navedenih strategija (Petri¢ 2011, 174):

e orijentirana na konkurenciju- cijene se odreduju u odnosu na konkurenciju pa mogu
biti iste, vise ili nize od konkurentskih;

e troSkovno orijentirana- odredivanje cijena na temelju ukupnih troSkova.
Destinacijske organizacije ne povecavaju cijenu kada raste potraznja, ve¢ prihvacaju
cijene dovoljne da pokriju troSkove;

e orijentirana prema potraznji- destinacijski menadZment odreduje cijene prema tome
kako turisti cijene turisticku ponudu. Medutim, vrijednost turisticCke ponude ima

svoje objektivne 1 subjektivne karakteristike, koje je tesko procijeniti.

Kobasi¢ 1 Seneci¢ (1989, 109) tvrde kako promocija u turizmu obuhvaca aktivnosti
usmjerene na privlacenje turista u odredenu turisticku destinaciju i poticanje na kupnju
specifi¢nih proizvoda i usluga u mjestu turistickog boravka i na putovanju. Kako bi politika
promocije bila uspjeSna treba se definirati ciljana skupina kojoj se Zzeli promovirati

destinacija, treba otkriti koliko su ciljne skupine upucene u temu koja se promovira, potrebno
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je definirati strategiju nastupa, odabrati promocijski miks te izraditi media plan. Prema
Kobasi¢ i Seneci¢ (1989, 109) glavne promotivne aktivnosti u turizmu jesu:

e turisticka propaganda — nastoji se raznim sredstvima i preko razli¢itih medija
‘informirati potencijalni kupci o osobinama i prednostima nekog podrucja te
elementima turisticke ponude i njezinim nosiocima;

e 0sobna prodaja — prodaja proizvoda i usluga, gdje ponudaci nastoje u izravnom
komuniciranju uvjeriti kupca u prednosti i koristi koje ¢e imati kupnjom njihova
proizvoda ili usluga;

e unapredenje prodaje — posredno i neposredno se djeluje na sve sudionike u prodajno-
kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima i poticanjem;

e javni publicitet — putem sredstava javnog informiranja;

e odnosi s javno$s¢u — plansko razvijanje radnih veza s okruzenjem, poslovnim
partnerima i kupcima.

Vrste medija koje se koriste ovise o promotivnim aktivnostima koje koristi turisticka
destinacija. Vrste medija pomocu kojih se moze promovirati destinaciju su televizija, radio,
novine, jumbo plakati, internet portali i web stranice te broSure 1 prospekti. Takoder se mogu
koristiti i kombinacijom medija za realizaciju promocijske kampanje no to ovisi o ciljnim

skupinama, vrsti proizvoda, ciljevima kampanje i geografskoj podvojenosti trzista.

Politika distribucije predstavlja dio trziSne odnosno opce poslovne politike. Ta se politika
sastoji od formuliranja ciljeva prodaje, zatim utvrdivanja nacela kojima se poduzece
rukovodi u procesu distribucije, te utvrdivanja sredstava koja omogucuju ostvarenje
postavljenih ciljeva (Kobasi¢ i Seneci¢ 1989, 124). Distribucija, odnosno prodaja proizvoda
i usluga kupcima, moze biti direktna i indirektna. Funkcija distribucije je dostaviti
proizvedenu robu od proizvodaca do potroSaca. Prema Seneci¢ 1 Grgona (2006, 72)
turisti¢ko je dobro nemoguce prenositi, stoga klasican oblik distribucije u kojoj se potrosacu
prenosi roba nije primjenjiv. Glavni problem koji se mogu pojaviti kada je rije¢ o distribuciji
jesu: opseg distribucije, izbor turistiCkog posrednika, koriStenje veceg broja kanala za
usluzivanje razli¢itih segmenata, modificiranje kanala kako bi se prilagodili promjenama u
okruzenju te koristenje vertikalnih sustava radi uvodenja kontrole nad kanalima u turizmu
(Mikuli¢ 2008, 29). Za rjeSenje navedenih problema mogu se Koristiti sljedece strategije
(Petri¢ 2011, 176):
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» strategija opsega distribucije:

e Dbira se izmedu ekskluzivne distribucije, intenzivne distribucije i selektivne
distribucije,

e utvrduje se opseg distribucije odnosno ciljanih skupina,

e cilj je posluzivanje odabranih trziSta uz minimalan troSak, odrzavajuéi pritom
zeljeni imidz proizvoda.

» strategija strukture kanala:

e distribucija moze biti izravna ili neizravna,

e Koriste se posrednici u tokovima usluga,

e cilj je ostvarivanje optimalnog broja kupaca uz najmanje troSkove,
zadrzavajuci pritom Zeljeni stupanj kontrole.

» strategija veéeg broja kanala:

o koriste se dva ili viSe razli¢itih kanala za distribuciju usluga,

e cilj je postizanje optimalnog pristupa svakom pojedina¢nom trziSnom
segment.

» strategija kontrole kanala:

e preuzima se postojeca struktura kanala distribucije od nekog od ¢lanova radi
uspostave kontrole nad kanalom,

e ocekivani rezultati su povecana kontrola, profesionalni menadZment,
maksimalni utjecaj na trziStu, povecana profitabilnost 1 uklanjanje
neucinkovitosti.

» strategija modifikacije kanala:

¢ uvode se promjene u nacinu distribucije na osnovi procjene i kriticke analize,

e cilj je zadrZzavanje optimalnog sustava distribucije, imajué¢i u vidu
promjenjivo okruzenje.

Distribucija je postala klju¢ni element strateSkog menadZmenta te jedan od nekoliko izvora
konkurentske prednosti. Rastu¢i broj distribucijskih kanala podrzava diferencijaciju

proizvoda ¢ime doprinosi poboljSanju kvalitete destinacije 1 jacanju njezinog imidza.
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3. Osnovne karakteristike Istarske zupanije kao turisti€ke
destinacije

Ovo poglavlje ¢e obuhvatiti osnovne karakteristike Istarske Zupanije, njezin geografski
polozaj 1 povijesne Cinjenice. Spomenuti ¢e se turisticka ponuda i turistiCka potraznja
Istarske Zupanije te ¢e se navesti statisticki podaci o posje¢enosti popularnih destinacija kao
Sto su Umag, Novigrad, Porec, Rovinj i Pula. Nadalje, pruziti ¢e se uvid u raznolike atrakcije

1 aktivnosti koje dovode posjetitelje u navedene turisticke destinacije.

3.1. Geografski polozaj i povijesne ¢injenice

Istarska Zupanija je smjeStena na poluotoku Istra, na sjevernom Jadranu te je jedna od
popularnijih turistickih destinacija u Hrvatskoj. Geografski polozaj Istarske Zzupanije ima
kljuénu ulogu u njenom turistickom razvoju. Obuhvaca prostor izmedu Kvarnerskog zaljeva
na sjeveru, uSca rijeke Dragonje na jugu, Ucke na istoku te Jadranskog mora na zapadu.
Istarska zupanija je sa svojim povoljnim polozajem postala jedna od najpopularnijih
turistickih destinacija u Hrvatskoj. Istarska zupanija je jedna od dvadeset i dvije hrvatske
Zupanije Gije je sredite u Pazinu. Zupanija se sastoji od 31 opéina i 10 gradova; Buje, Buzet,

Labin, Novigrad, Pazin, Pore¢, Pula, Rovinj, Umag i Vodnjan (Istarska zupanija, 2020).

Istarska zupanija ima bogatu kulturnu bastinu koja je bitna za razvoj turizma. Gradovi poput
Pule, Rovinja 1 Poreca poznati su radi svoje arhitekture, dvorca, spomenika, crkva i starih
gradskih jezgara. U lIstri se nalazi i najmanji grad na svijetu imenom Hum koji je radi
interesantne ¢injenice Cesto posjecivan. Osim brojnih spomenika kulture i bastina, Istra je
uspjela sacuvati mnogo prirodnih ljepota zbog Cega Cesto dobiva titulu ekoloske i zdrave
turistiCke destinacije. Istra je u anticko doba bila naseljena Histrama, Liburnima, Rimljanima
I Ostrogotima. Naziv Istra potjece od ilirskog plemena Histri koji su bili prvi poznati
stanovnici §to su zivjeli na ovom dijelu sjevernog Jadrana prije rimskog osvajanja (Radisi¢
2007, 7). Tijekom srednjeg vijeka Istrom su vladali razliiti vladari i dinastije te je u 19.
stolje¢u, nakon Napoleonskim ratova, Istra postala dijelom Habsburske Monarhije. Nakon

Prvog svjetskog rata postala je dio Kraljevine Italije $to je rezultiralo talijanizacijom regije
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te je nakon Drugog svjetskog rata Istra pripojena Socijalistickoj Federativnoj .Republici

Jugoslaviji.

3.2. Turisticka ponuda i potraznja Istarske Zupanije

Turisticka ponuda Istarske zupanije je izrazito bogata zato Sto obuhvaca Sirok raspon
aktivnosti za razliCite ciljne skupine te se sastoji od ruralnih, urbanih, primorskim i
planinskih destinacija. Istarska Zupanija je poznata po prirodnim ljepotama i gastronomskoj
ponudi. U Istarskoj Zupaniji se nalaze nacionalni parkovi i parkovi prirode kao $to su Park
prirode Ucka, Rt Kamenjak, Limski kanal i Brijuni. Kultura Istarske zupanije o€ituje se u
njenim povijesnim gradovima koji su poznati po svojoj bogatoj povijesti, kulturnom
naslijedu 1 arhitekturi. Istarska Zupanija je poznata po bogatoj kulinarskoj tradiciji i
autenti¢nim istarskim jelima. Gastronomska ponuda Istarske zupanije je jedan od motiva
dolazaka turista te se ovdje mogu pronaci svjezi morski plodovi, tartufi, maslinovo ulje,
istarski prsut i vina. Istarska zupanija je poznata po vinskom turizmu koji se sastoji od posjeta
vinogradima, vinskim podrumima, festivalima i manifestacijama u kojima turisti mogu

uzivati u degustaciji vina.

Turisti¢ka potraznja Istarske Zupanije je izuzetno visoka te je regija jedna od najpopularnijih
turistickih destinacija u Hrvatskoj. Prema podacima iz 2022. godine Istarska je Zupanija
ostvarila 4.709.074 dolazaka, 35% viSe u odnosu na 2021. godinu te 29.507.116 nocenja,
odnosno 25% vise u odnosu na 2021. godinu (Turisti¢ka zajednica Istarske Zupanije, 2023).
Istarska Zzupanija je popularna destinacija medu turistima koji traze raznolik odmor te

zadovoljava potraznju svih dobnih skupina.

3.3. Popularne destinacije u Istri

U lIstri je razvijen ljecilisni turizam koji je prisutan u Istarskim toplicama te nauticki turizam
koji obuhvaca Umag, Novigrad, Pore¢, Rovinj i Pulu. Navedeni gradovi su ujedno i
najpoznatija turisticka sredista Istre. Umag je moderno ljetovaliste, kulturno, prometno i

sportsko srediSte u kojemu se svake godine odrzava medunarodno prvenstvo Hrvatske u
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tenisu ,,Croatia open®. Novigrad je srednjovjekovni grad koji ima ocuvanu staru gradsku
jezgru s uskim ulicama, palatama i crkvama. Unutar starogradske jezgre mogu se pronaci
viseCi Sareni kiSobrani koji su postavljeni kao scenografija tijekom odrzavanja ,,Street
art“manifestacije te su zanimljiva atrakcija mnogim posjetiteljima. Pore¢ je kulturno,
gospodarsko, administrativno i turisticko srediste Istre s atraktivnim hotelima, suvremenim
turistickim naseljima 1 obiljem turistickih sadrzaja za odmor, sport i rekreaciju. U Porecu se
nalazi Eufrazijeva bazilika koja je upisana u Listu svjetske kulturne bastine 1997. godine.
Rovinj je vazan istarski industrijski grad s razvijenom duhanskom i ribarskom industrijom
te poljoprivredom. Rovinj je privlacna destinacija koja se sastoji od uskim ulica, kamenih
kuc¢a i kulturnih spomenika. Pula je najveci istarski grad i luka, kulturno, prometno i
gospodarsko srediSte. Najznacajnija i najpoznatija atrakcija u Puli je Amfiteatar poznatiji
kao Arena u kojem se danas odrzavaju filmski festivali, koncerti i druge velike priredbe, a
nekada je bilo mjesto gladijatorskih borbi. Moze primiti i do 15 tisuca posjetitelja, a godi$nje
je posjeti oko 300 tisu¢a turista. Dolasci i noc¢enja turista popularnih destinacija u Istri

prikazani su u tablici 2.

Tablica 2. Dolasci i no¢enja turista u Istri

Grad Dolasci Nocenja
Umag 516.310 2.846.840
Novigrad 231.030 1.295.822
Porec 613.122 3.428.228
Rovinj 709.454 4.225.104
Pula 404.821 2.010.167

Izvor: Istra; Pregled turistickog prometa u 2022. godini (16.06.2023.)

Na temelju podataka iz tablice moze se zakljuciti da su navedeni gradovi u Istarskoj Zupaniji
privukli znacajan broj turista tijekom 2022. godine. Najveéi broj dolazaka i nocenja
zabiljezen je u Rovinju s 709.454 dolazaka i 4.225.104 nocenja. Pore¢ takoder ima znacajan
turisticki promet s 613.122 dolazaka i 3.428.228 noc¢enja. Ovi podaci upucuju na snazan

turisticki razvoj Istarske Zupanije.
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4. Analiza studije slu¢aja marketinS§kog miksa na primjeru

Istarske zupanije

Ovo poglavlje ¢e obuhvatiti analiticku tehniku pod nazivom ,,SWOT analiza* koja ¢e pruziti

uvid u snage, slabosti, prilike i prijetnje Istarske zupanije. Nadalje, ovo poglavlje ¢e se

usmjeriti na pozeljno buduce stanje i misiju Istarske Zupanije kao turisticke destinacije.

Fokus je na turisti¢kim proizvodima Istarske zupanije i njezinim cijenama te na promotivnim

i distribucijskim aktivnostima destinacije.

4.1. SWOT analiza Istarske Zupanije

Analiti¢ka tehnika zvana SWOT analiza sastoji se od analiza snaga (engl. strenghts), slabosti

(engl. weaknesses), prilika (engl. opportunities) i prijetnji (engl. threats) (Pavici¢, Gnjidi¢ i

Draskovi¢ 2014, 75). SWOT analiza pruza uvid u unutarnje (snage i prijetnje) i vanjske

(prilike 1 prijetnje) Cimbenike turisti€¢ke destinacije koji mogu utjecati na marketinSki miks

destinacije. Snage i slabosti gledaju se u kontekstu sadasnjosti a prilike i prijetnje se odnose

na buducénost. Prilike se mogu koristiti za suzbijanje prijetn;ji te se slabosti mogu prebroditi

putem snaga (Gurel, 2017). Prije ulaska na turisticko trziSte neophodno je provesti SWOT

analizu (Farrall i Lindsley 2008, 12). SWOT analiza Istarske zupanije prikazana je u tablici

3.

Tablica 3. SWOT analiza Istarske Zupanije

Snage
e povoljan geoprometni polozaj
e ocuvana priroda i dobra kvaliteta okoliSa
e dobro izradena infrastruktura
e razvijen informaticki i telekomunikacijski
sustav
e visoko obrazovanje i znanost
e informatiziran zdravstveni sustav
e brojne tradicionalne manifestacije

e hogata kulturno-povijesna bastina

Slabosti
slaba prometna povezanost s ostalim
Zupanijama
nedovoljno  uklju¢ivanje  javnosti u
upravljanju zastite okolisa
slaba opremljenost morskih luka
nedostatak ljudskih resursa u odgojno-
obrazovnim i zdravstvenim ustanovama
propadanje i zapustenost vrijednih objekata

kulturne bastine
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e dobri sportski rezultati i razvijen sportski e dotrajalost sportske infrastrukture

turizam e sezonski karakter turizma

e visok stupanj obrtnicke i poduzetnicke e niska implementacija kulturne baStine u
aktivnosti turisti¢ki proizvod

e razvijeno turisticko gospodarstvo e rascjepkanost zemlji$nih posjeda

e dobro obrazovno stanovnistvo e sezonsko zaposljavanje

¢ nedovoljna ukupna zaposlenost domicilnog

stanovnisStva
Prilike Prijetnje

e Dblizina Istarske Zupanije emitivnim e oneci$¢enje mora i obala

trzistima e mala ulaganja u prometnu povezanost
e multikulturalne veze sa  susjednim e rizici koje donosi veliki broj turista

drzavama (pritisak na okolis i infrastrukturu)
e  koristenje EU fondova e odljev kadrova iz podrucja zdravstva
e porast potraznje selektivnih oblika turizma e trend uvoza poljoprivrednih proizvoda

o reforma javne uprave

Izvor: Istarska Zupanija; Zupanijska razvojna strategija Istarske Zupanije (19.06.2023.)

Iz ove tablice se moZe zakljuciti kako Istarska Zupanija ima mnogo snaga te nekoliko vaznih
prilika koje destinaciji pruzaju konkurentsku prednost i potencijal za daljnji razvoj. Medutim
postoji poprilican broj slabosti i nekoliko prijetnji koje treba eliminirati kako bi Istarska
Zupanija postigla potpuni potencijal. Najbitnije snage Istarske Zupanije iscitane iz tablice
jesu povoljan geoprometni polozaj koji omogucuje destinaciji povezanost s drugim regijama
i trziStima. Zatim, o¢uvana priroda i dobra kvaliteta okolisa privlaci turiste i stvara pozitivan
dojam o destinaciji te omogucuje razvoj odrzivog turizma. Takoder, dobro izgradena
infrastruktura uvelike olakSava kretanje ljudi i robe. UnatoC snagama postoji i poprilican
broj slabosti koje je potrebno eliminirati kako bi Istarska Zupanija postigla potpuni
potencijal. Slaba povezanost s ostalim zupanijama ogranicava mobilnost ljudi i roba te
otezava razvoj gospodarstva. Zatim, nedovoljno uklju¢ivanje javnosti u upravljanju zastitom
okolisa moZe dovesti do nedostatne brige o prirodnim resursima. Sezonski karakter turizma,
sezonsko zapoSljavanje te nedovoljna ukupna zaposlenost domicilnog stanovniStva mogu
negativno utjecati na gospodarski razvoj, ograni¢en broj prihoda te emigraciju domicilnog
stanovniStva. Prilike poput blizine Istarske Zupanije emitivnim trziStima omogucuje

povecanje broja turista. KoriStenje EU fondova mozZe pruziti financijsku podrsku za projekte
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I razvoj. Zatim, porast potraznje selektivnih oblika turizma omogucuje diversifikaciju
turisticke ponude. Prijetnje poput oneciS¢enje mora i obala te veliki broj turista mogu
negativno utjecati na turizam, okolis i infrastrukturu. Takoder, trend uvoza poljoprivrednih
proizvoda moze negativno utjecati na domacu proizvodnju. ldentifikacija prijetnji

omogucuje razvoj strategija i mjera za njihovo suzbijanje te daljnji razvoj Istarske zupanije.

4.2. Vizija i misija Istarske Zupanije

Vizija je pozeljno budude stanje neke turistiCke destinacije koji destinacijski menadzment
zeli postici. Vizija Istarske zupanije je predlozena temeljem dogovora unutar Radne skupine
Istarske Zupanije, te glasi (Istarska zupanija, 2020):

e povecanje gospodarske konkurentnosti,

e razvoj ljudskih resursa 1 visoka kvaliteta Zivota,

e jacanje infrasktrukture, zastita okoliSa i odrzivog upravljanja prostorom i resursima,

e razvoj, oCuvanje i promoviranje istarskog identiteta.

Misija se odnosi na svrhu 1 svijest destinacijskog menadZmenta zaSto postoji te Sto Zeli
posti¢i. Misija Istarske Zupanije je postati vode¢a zupanija u Republici Hrvatskoj, biti
jedinstvena destinacija, povecati lokalne prihode i zaposlenost kroz turizam te osigurati
visoki zivotni standard za domicilno stanovnistvo (Turisticka zajednica Istarske Zzupanije,

2023).

4.3. Turistiki proizvod Istarske Zupanije

Specijalizacijom ponude turisti¢kih proizvoda prema ciljanom trziStu dodaje se vrijednost
turistickoj destinaciji. Kako bi se implementirao proces razvoja turistiCkog proizvoda
potrebno je provesti operativne aktivnosti i strategije Master plana kako bi se osigurali
kljuéni ciljevi razvoja turistickog proizvoda (Master plan turizma Istarske Zupanije 2015.-
2025., 2014):

e |ojalnost- sadrzaji i atrakcije usmjereni na zadovoljavanje potreba ciljane skupine,

e prepoznatljivost- pruzanje jedinstvenih dozivljaja,

23



isporuka kvalitete- stru¢nost u tehnic¢koj izvedbi pruZanja turistickog proizvoda,
poticanje ulaganja u turizam- pruzanje poticaja potencijalnim investitorima i
poduzetnicima,

koordinirani proces- partnerstvo i koordinacija izmedu subjekata privatnog i javnog
sektora,

reputacija- isporuka promotivnih programa ciljanim skupinama u cilju penetracije na

emitivnih trziStima.

Uzimajuéi u obzir sadaSnje stanje Istarske Zupanije na turistickom trZiStu trebaju se

prioritizirati sljedeci turistic¢ki proizvodi (Master plan turizma Istarske Zupanije 2015.-2025,

2014):

sunce i more- ¢ine 85% ukupnog fizickog prometa,

kratki odmori- predstavljaju 5% ukupnog fizi¢kog prometa,

sport i aktivnosti- turisticki proizvod koji realizira oko 3% ukupnog fizi¢kog
prometa,

touring i kultura- ostvaruje 2% ukupnog fizickog prometa.

Prioritizacija ne zna¢i ne razvijanje ostalih proizvoda, ve¢ davanje fokusa na ova 4 sektora

koji osiguravaju postojeéi i daljnji razvitak na turistickom trzistu. Ostali sektori su industrija

sastanaka, dogadaji, zdravlje te vino i gastronomija. lako svaki od njih ¢ini samo 1%

ukupnog fizickog prometa, od izuzetne su vaznosti za daljnji razvoj turizma Istarske

Zupanije. Strategija razvoja turistickog proizvoda se mora fokusirati na potrebe buducih

potrosaca te biti u skladu s trziSnom dinamikom u cilju dugoro¢ne profitabilnosti i buduceg

gospodarskog blagostanja (Turisti¢ka zajednica Istarske Zupanije, 2023).
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Identitet Istarske Zupanije moZze se prepoznati putem slikovitog logotipa brenda pod nazivom

,,Colours of Istria“, kako prikazuje slika 2.

Slika 2. Logotip marke ,,Colours of Istria“

Izvor: Colours of Istria, 2023

Svaka boja predstavlja razliciti turisticki proizvod Istarske Zupanije. Plava boja predstavlja
turisticke proizvode poput mora, sunca, plaze i wellness-a. Pod naran¢astom bojom se
podrazumijeva sportska ponuda, odnosno sportski objekti i sportska dogadanja. Zatim,
zelena boja reprezentira prirodnu i kampiranje koja povezuje sve prirodne atraktivnosti
Istarske Zupanije. Vino i gastronomiju predstavlja ljubicasta boja te se u ovu kategoriju

ukljucuje i zabava (Colours of Istria, 2023).

Biciklisticki turizam, odnosno cikloturizam nastao je u cilju da se produlji turisticka sezona
te ojaca turisticka ponuda (Istarska razvojna turisticka agencija, 2015). Biciklisticki turizam
kao turisti¢ki proizvod je izuzetno popularan na podrucju Istarske Zupanije zbog raznolikih
biciklistickih staza. Na ovom podru¢ju se mogu naci rekreativni biciklisti koji uzivaju u
laganim voZnjama te se mogu naci i iskusni biciklisti koji traze izazovne rute. U Istri se
odrzava najpoznatiji biciklisticki maraton ,,Istria Granfonda“ koji postaje dio svjetske serije
utrka. Vecina natjecatelja zajedno s gledateljima dolazi iz emitivnih zemlja te osim gledanja
utrke mogu prisustvovati popratnim dogadajima kao Sto su sajmovi bicikla, zabavne
aktivnosti, koncerti i degustacija lokalnih proizvoda. Takoder, mogu pronaci smjestaj u
»Istra Bike&Bed“ specijaliziran za bicikliste. Tenis je takoder poznat sport u Istarskoj
Zupaniji te se u blizini Umaga u turistickom naselju Plavoj Laguni odrzava ,,Croatia open*,

poznati teniski turnir. Uz tenis, turnir nudi i glazbeni program, kulinarske delicije te
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degustaciju lokalnih vina u kojima mogu uzivati svi posjetitelji. U Umagu se takoder nalazi
svjetsko poznati ,,Sea Star Festival* koji nudi raznoliki glazbeni program na kojem se nalaze
domacdi i strani izvodaci razli¢itih Zanrova. Uz glazbu, festival nudi razlicite vrste zabavnih
igra i aktivnosti te Standove sa hranom i pi¢em. Sea Star je 2022. godine posjetilo vise od

40.000 posjetitelja (Sea Star festival, 2016).

Gastronomija je takoder vazan turisti¢ki proizvod Istarske Zupanije zato $to posjetitelji mogu
uzivati u svjezim morskim plodovima, tartufima, doma¢em maslinovom ulju, istarskom
prSutu 1 vinima. Uz konzumaciju takoder mogu sudjelovati u nastanku ovih turistickih
proizvoda. Istarska Zupanija takoder organizira gastronomske festivale posvecene istarskoj
kuhinji. Uz gastronomsku ponudu i aktivnostima u stvaranju istih posjetitelji se mogu baviti
1 ostalim aktivnostima kao $to su planinarenje, jahanje, voznja quadovima, voznja kajakom,

voznja jedrilicom ili razgledavanje prirodnih ljepota.

U cilju diferencijacije turistickog proizvoda, Istarska zupanija je nedavno na trzistu ponudila
novi turisticki proizvod pod nazivom ,Snorkeling“. Ovaj turisti¢ki proizvod nudi
promatranje i istrazivanje podvodnog svijeta. Snorkeling je idealan za obiteljsku zabavu i
samim time za ovu turisticku destinaciju zato §to je pogodan za sve dobne skupine te je
iznimno lagan i uzbudljiv vodeni sport. Takoder je idealan za ovu destinaciju zato Sto Istarski
poluotok ima bogato podmorje te ¢e se ovaj turisti¢ki proizvod dobro razvijati na ovom

podrucju.

Istra Inspirit je takoder poznati turisticki proizvod koji obogacuje kulturno-turisticku ponudu
Istarske zupanije. Nagraden je svjetskim nagradama za najkreativniji turisticki program te je
uvrsten u sto najboljih turistickih prica na svijetu u izdanju Svjetske turisticke organizacije;
»lourism Stories* (Istra Inspirit, 2017). Projekt usmjerava svoj fokus na neiskoriStene
resurse povijesne i kulturne baStine u destinaciji te pronalazi nacine ukljucivanja dionika u
turizmu radi stvaranja paket aranZmana i novih turistickih proizvoda. Njihov cilj je usmjeriti
1 poticati javnost na medusobnu suradnju u cilju kreiranja turisticke ponude Istarske
zupanije. To wukljuCuje obiteljska poljoprivredna gospodarstva, studente, glumce,
glazbenike, umjetnike, obrtnike te lokalne turisticke zajednice. Glavni pokretac projekta je

kulturni dozivljaj turistiCkog proizvoda koji se izvodi poput predstave kako bi publika
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dozivjela interaktivni dozivljaj povijesti Istarske zupanije. Posjetioci mogu prisustvovati
srednjovjekovnom pogubljenju, rimskoj gozbi, baroknom balom i boravku u rudniku. U ovoj
kreativnoj interpretaciji kulturne bastine izvedene pomocu profesionalaca moze se saznati o
pri¢ama, mitovima i legendama Istarske zupanije te ukljucuje glumu, glazbu, ples, hodanje
na Stulama, zongliranje, gutanje vatre te ples na svili (Istra Inspirit, 2017). Osim Sto

promovira turisticke proizvode, Istra Inspirit doprinosi ocuvanju kulturno-povijesne bastine.

4.4. Cijena turistickog proizvoda Istarske Zupanije

Cijena igra klju¢nu ulogu u zadovoljstvu potroSaca. Glavni cilj destinacije je zaraditi novac,
stoga se mora uzeti u obzir postizanje profitne marze. Cijena mora biti u skladu s kvalitetom,
Sto znaci da mora pokriti trosSkove proizvodnje turistickog proizvoda, dodajuéi marzu koja

reprezentira atribute koji ¢ine proizvod konkurentnim (Mir-Bernal i Sadaba, 2022).

Istarska Zupanija ima posebnosti koje mogu utjecati na politiku cijena, odnosno na visinu
cijene nekog turistickog proizvoda. Cimbenici koji mogu utjecati na cijenu turisti¢kog
proizvoda su geografski polozaj, atraktivnost turisticke destinacije, imidZ turisticke
destinacije, raznolikost ponuda turisticke destinacije te turisticka potraznja. Osim navedenih
¢imbenika na cijenu turistickog proizvoda mogu utjecati 1 razdoblje sezone (predsezona,
posezona, glavna sezona i izvansezona) te kategorija turistickog mjesta. Cijene e biti vise
u glavnoj sezoni kada je velika potraznja u odnosu na izvansezonu, zato §to cijena na
turistickom trziStu raste s porastom turisticke potraznje i obrnuto. Isto tako cijene smjestaja
u Istarskoj Zupaniji bit ¢e vece od smjeStajnih jedinica u PoZeSko-slavonskoj zupaniji

iskljucivo radi kategorije turisticCkog mjesta.

Sa stajaliSta politike cijena destinacijski menadzment Istarske Zupanije ¢e koristiti strategiju
,orijjentirana prema potraznji“ te ¢e odredivati cijene prema tome kako turisti cijene
turisti¢ku ponudu. Cijene turistickih proizvoda koje se nalaze u Istarskoj Zupaniji u prosjeku
su vec¢e od konkurencije zato $to Istarska Zupanija ima kvalitetniju 1 bogatiju ponudu od
konkurencije. Turisti koji dolaze u Istarsku Zupaniju su ve¢inom vece platezne moc¢i koji si

spremni odvojiti ve¢u koli¢inu novaca za turisti¢ki proizvod.
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4.5. Promotivne i distribucijske aktivnosti Istarske Zupanije

Istarska zupanija provodi razli¢ite promotivne aktivnosti kako bi privukla turiste te kako bi
promovirala turisticke proizvode. Istarska Zupanija se koristi razli¢itim promotivnim
aktivnostima kako bi putem razli¢itih medija (kao $to su televizija, internetski oglasi,
drustvene mreze i tiskani mediji), informirala potencijalne turiste o turistickoj destinaciji i
njezinim turistickim proizvodima. Na internetskim stranicama, kao §to je ,,Istra Inspirit®
mogu se pronaci razli¢iti ¢lanci, fotografije, videi 1 virtualne ture kako bi putem
audiovizualnih dogadaja privukli paznju potencijalnih turista. Turisticka zajednica Istre
pokrenula je kampanju pod nazivom ,,Share Istria“. Turisti¢Cka zajednica poziva u goste
influencere koji boravak u Istarskoj Zupaniji koriste za promociju diljem svijeta (Turisticka
zajednica Istre, 2023). Istarska zupanija suraduje s influencerima koji su u danasnje vrijeme
sve popularniji te imaju veliki utjecaj na drustvenim mrezama. Influenceri posjecuju Istarsku
zupaniju te dijele svoje dojmove, iskustva i fotografije o turistickim proizvodima na
druitvenim mrezama kako bi utjecali na ciljanu skupinu. Cesto se u suradnji s influencerima
dijele putovanja ili proizvodi putem nagradnih igra. Ova destinacijska marketinska kampanja
je od izuzetne vaznosti za Istarsku Zupaniju te je ve¢ na samom pocetku generirala vise od
400 objava o regiji koje su bile prikazane 7 i pol milijuna puta na drustvenim mrezama
pomocu 33 influencera iz 11 zemalja. Drugo izdanje projekta privuklo je 47 influencera iz
20 zemalja te su ostvarili 254 milijuna objava te viSe od 3 milijuna interakcija na druStvenim

mrezama (Turisticka zajednica Istre, 2023).

Biciklisticki turizam velikim djelom sudjeluje u promociji cjelokupne destinacije zato $to je
cikloturizam poznati turisti¢ki proizvod Istarske Zupanije. Web stranice poput ,,Istra bike* 1
,Istra trails* pomazu u organizaciji i prosirenju manifestacija. Na web stranicama se nalaze
informacije o biciklistickim dogadajima unutar Istarske zupanije koji sadrzavaju mjesto
dogadanja, datum, vrijeme, opis ruta, karte i pravila kojih se treba pridrzavati. Na stranici
»Istra bike* kao 1 ,,Istra trails“ osim informacija o biciklistickim stazama nalazi se i popis
smjeStajnih objekata, restorana i zabavnih sadrzaja u blizini dogadanja. Takoder, nalaze se
informacije o biciklistiCkim trgovinama i uslugama iznajmljivanja kao 1 broSure svih
biciklisti¢kih staza koje se nalaze u Istri. Osim cikloturizma, web stranice promoviraju

dogadaje vezane uz ostale vrste sporta na podrucju Istarske Zupanije.
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Osobna prodaja je takoder jedan od nacina promocijskih aktivnosti ali i distribucijskih

aktivnosti Istarske zupanije. Sudjelovanjem na turistiCkim sajmovima i manifestacijama u

izravnoj se komunikaciji moze predstaviti tradicija, kultura, zabava, razlicite aktivnosti 1

gastronomija Istarske Zupanije. Suradnjom s turistickim posrednicima na turistickom trzistu

kao Sto su turoperatori i turisticke agencije mogu se distribuirati turisticki proizvodi.

Turoperatori 1 turisticke agencije u Istarskoj zupaniji mogu prodavati paket aranzmane koji

ukljucuju prijevoz, smjestaj, izlete te bilo koju vrstu aktivnosti u navedenoj destinaciji.

Promocijske i distribucijske aktivnosti se mogu razlikovati kao i potrebne pruZzene

informacije, ovisno na koji se sektor inicira (Master plan turizma Istarske zupanije 2015.-
2025, 2014):

sunce i more- potrebno je osmisljavanje web platforme koja ujedinjuje sve aktivnosti,
atrakcije 1 dogadaje. Potreban je sustav u kojem je olakSan dogovor sa smjestajem
oko kategorija (vremenski termini, trajanje i sadrzaj). Vrlo je vazna fleksibilnost radi
individualizacije potreba gostiju i stvaranje razli¢itih paketa radi razlicitih ciljanih
skupina;

kratki odmori- zahtjeva detaljno planiranje ponude i njezinu dostupnost. Potrebna je
bogata ponuda kratkih odmora sistematiziranih prema sezoni, aktivnostima,
motivaciji i trajanju. Takoder je potrebno ponuditi online planere putovanja s
mapama i potrebnim informacijama o boravku;

sport i aktivnost- turoperatori i turistiCke agencije moraju imati detaljne i to¢ne
informacije o sportskoj ponudi Istarske zupanije. Potrebno je postavljanje baze
podataka na internet te organiziranost izvan sportskih aktivnosti;

touring i kultura- Istarska zupanija mora imati minimalno 50 razlicitih vrsta izleta
(prema sezoni, motivaciji i trajanju). Potrebno je kreirati programe i aranZman pakete
prema preferencijama gostiju. Partneri preuzimaju gotove paket aranZmane od
turoperatora ili turistickih agencija te ih nude u katalozima ili putem interneta;
industrija sastanaka- vrlo je vazno kreiranje web platforma za B2B partnere te izrada
baze podataka za agencije;

dogadaji- projekt se planira minimalno godinu dana unaprijed te se uspostavlja
dogovor s online prodavadima o prodaji karata putem interneta radi lakSe

dostupnosti. Vrlo je vazno istaknuti datume kljuénih dogadaja u destinaciji;

29



e Vvino i gastronomija- zahtjeva detaljno planiranje te uskladivanje online trgovine
autohtonih proizvoda i dostupnosti. Takoder je potrebno istaknuti pakete kratkih
odmora motiviranih gastronomijom. Osim putem interneta dogadaji se mogu
promovirati i pomoc¢u promidzbenih letaka;

e zdravlje i wellness- ponuda najmanje top 20 vrsta wellness programa koji zahtijevaju
detaljno planiranje i ponudu. Trziste zdravstvenog osiguranja je konkurentno te se

traze jako visoki standardi zdravstvenog sustava.

Istarska zupanija je prva regija koja je osnovala razvojnu turisti¢ku agenciju 1999. godine u
cilju provedbe razvojnih programa Istarske Zupanije (Istarska zupanija, 2020). Istarska
razvojna turistiCka agencija upravlja sluzbenim web portalom Istre te prodajnim centrom
koji pruzaju sve potrebne informacije o Istri i smjestajnim kapacitetima. Takoder, upravlja
dijelom online oglasavanja Istarske zupanije te sudjeluje u razvoju turistickih proizvoda

(Istarska razvojna turisticka agencija, 2015).
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Zakljucak

Istarska zupanija je svojim povoljnim geografskim polozajem ostvarila konkurentsku
prednost na turistickom trziStu te je postala jedna od najposjecenijih turistickih destinacija u
Hrvatskoj. Od velike je vaznosti da marketinski menadzment Istarske Zupanije uzima u obzir

zelje 1 stavove turista te nastoji razvijati destinaciju u odnosu na preferencije gostiju.

Osim geografskog polozaja Istarska zupanija je postala popularna radi kombinacije
prirodnih ljepota, kulture i gostoljubivosti njenih stanovnika. Plaze i obala, bogata kulturna
bastina, povijesni gradovi, raznolike aktivnosti i dogadaji ¢ine turisticku ponudu Istarske
Zupanije. Iz ovih razloga Istarska Zupanija se moze osloniti na strategiju diferencijacije kao
strategiju marketinga. Istarska Zupanija se moze osloniti na reputaciju koju je stekla putem
kvalitetne i bogate ponude turistickih proizvoda. Destinacija moze postaviti vise cijene zato
Sto se razlikuje od konkurencije na turistickom trzistu. Istarska zupanija je ujedno urbana,
ruralna, planinska i primorska destinacija, u blizini je emitivnih trziSta te ima povoljan
geoprometni polozaj. S povecanjem turisticke potraZznje cijene se povecavaju te se

smanjenjem turisticke potraznje smanjuju, ovisno o razdoblju sezone.

Uvidom u SWOT analizu moZe se zakljuciti kako Istarska zupanija ima dobro izgradenu
infrastrukturu, §to je od velike vaznosti za turistiCku destinaciju. Takoder ima o¢uvanu
prirodu, dobru kvalitetu okoliSa, brojne tradicionalne manifestacije 1 bogatu kulturno-
povijesnu bastinu. Medutim ima i slabu prometnu povezanost s ostalim Zupanijama, slabu
opremljenost morskih luka te sezonski karakter turizma. Unato¢ tome, Istarska zupanija ima
brojne prilike za daljnji razvoj turizma kao $to su blizina emitivnih trzista, multikulturalne
veze i mnogo drugih. Istarska zupanija ima bogatu ponudu turisti¢kih proizvoda za sve
dobne skupine te je ideala za obiteljski odmor. Istarska Zzupanija odnosno destinacijski
menadzment koristi mnogo promotivnih 1 distribucijskih aktivnosti kako bi stekla
konkurentsku prednost na turistickom trzistu. Jedna od najefektivnijih metoda je suradnja s
influencerima koji proizvode kvalitetan sadrzaj na internetskim stranicama koji je u danasnje
vrijeme dostupan svim dobnim skupinama. Za ovu efektivnu metodu zasluzna je turisticka

zajednica Istre koja je pokrenula kampanju ,,Share Istria®“. Na taj nacin Istarska zupanija
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moze upoznati svoje potencijalne turiste s povijesnim i prirodnim ljepotama te zabavnim i
kulturnim sadrzajem namijenjen svim dobnim skupinama. Kombinacijom nagradnih igra u
suradnji s influencerima lako je pridobiti paznju ¢ak i onih koji nisu planirali oti¢i na
putovanje u turisticku destinaciju. Osim projekta ,,Share Istria®, za uspjeSnu promociju
Istarske zupanije zasluzni su projekti ,Istra Inspirit* te ,,Colours of Istria® koji Istarsku
zupaniju diferenciraciju u odnosu na ostale Zupanije u Republici Hrvatskoj te obogacuju
ponudu Istarske zupanije. Istra Inspirit je jedna od najboljih marketinskih kampanja koja
ujedno promovira i distributira turisticke proizvode te istovremeno turistima pruza
interaktivno iskustvo. Aktivnim ukljuéivanjem turista tijekom izvedbi omogucava
povezanost s tradicijom i kulturom Istre. Sudjelovanjem na sajmovima i manifestacijama je
takoder odlican nacin predstavljanja turistiCkih proizvoda radi izravnog kontakta s

potencijalnim gostima.

Istarska zupanija je istaknuta kao jedna od vodecih zupanija na turistickom trzistu Republike
Hrvatske. S obzirom na njene prilike ima veliki potencijal postati jedna od najpopularnijih
destinacija u svijetu. Istarska zupanija treba pravilno iskoristiti resurse, eliminirati slabosti,
izbje¢i prijetnje te nastaviti ulagati u njezin razvoj. Ovim pristupom ¢e omoguciti
zadovoljenje turisti¢kih zelja 1 potreba te zadovoljiti domicilno stanovniStvo 1 ocuvati status

vodece Zupanije u Republici Hrvatskoj.
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