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Sazetak

Temeljna svrha promotivnih aktivnosti u turizmu je privlacenje posjetitelja u turisticku
destinaciju, stoga je od velike vaznosti kako za poslovne subjekte tako i za turisticke destinacije
primjenjivati optimalnu kombinaciju promotivnog miksa, a u svrhu privlacenja posjetitelja. U
ovome radu razmatra se pojam i znacaj promocije u turizmu. Svrha i cilj rada odnosi se na
analizu promocije turistickog proizvoda na primjeru grada Splita, koji je jedan od vodecih
gradova u Republici Hrvatskoj u kontekstu turistickog prometa. Promocija turistickog
proizvoda grada Splita od velike je vaZnosti kako bi se potencijalni posjetitelji upoznali sa
ponudom grada te kako bi se stvorio i zadrzao pozitivan imidz. Empirijskim istraZivanjem
utvrdeno je kako grad Split provodi promotivne aktivnosti primjenom razli¢itih elemenata
promocijskog miksa, osobito u digitalnom okruzenju. ZakljuCci provedenog istrazivanja i
prijedlozi unapredenja promotivnih aktivnosti mogu posluziti marketinskom menadzmentu ove
turisticke destinacije, a kako bi doprinijeli poboljSanju kvalitete turistickog proizvoda i time

odgovorili na zahtjeve suvremenih turista.

Kljucne rijeci: marketing; promocija u turizmu; turisticki proizvod; grad Split
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Uvod

Predmet ovoga rada jest turisticki proizvod grada Splita te njegova promocija. Turizam je
industrija koja neprestano raste, s milijunima ljudi koji putuju svake godine na razlicita
odredista diljem svijeta. Marketing i promotivne aktivnosti imaju veliko znacenje kod
privlacenja Sto vecega broja turista u odredene destinacije. Sam turisticki proizvod je sloZen
pojam te ovisi o perspektivi iz koje se promatra. Zbog toga §to je zapravo Cesto rije¢ o usluzi,
u marketingu turistickih proizvoda treba voditi racuna o klju¢nim obiljeZjima tih usluga koje se
nude. Kako bi se osigurao i odrzao pozitivan imidz destinacije treba neprestano razvijati
proizvode i usluge. Grad Split nudi mnoge turisticke proizvode, zbog toga je i jedna od
posjecenijih destinacija Republike Hrvatske i od strane domacih, ali i inozemnih turista.
Promocija turistickog proizvoda jedan je od vaznijih oblika marketinSkih aktivnosti pomoc¢u
kojeg poduzeca i gradovi stjecu konkurentsku prednost.

Svrha i cilj ovoga rada jest istraziti obiljezja i ulogu promocije u turizmu te na konkretnom
primjeru grada Splita istraziti njegova obiljezja kao turisticke destinacije te promotivne
aktivnosti grada. KoriStene su sljedece znanstvene metode: metoda analize i sinteze, metoda
kompilacije, metoda indukcije i dedukcije, te metoda deskripcije.

Rad se sastoji od cetiri poglavlja te uvoda i zakljucka. U uvodu se opisuje predmet i svrha
samoga rada, te se navodi cilj istrazivanja i opisuje kompozicija rada. U prvom poglavlju rada
obrazlazu se op¢e znacajke marketinga u turizmu, pobliZe su pojasnjeni pojmovi marketinga i
njegove temeljne karakteristike i elementi te se spominje turisticki proizvod kao element
marketinSkog miksa. Zatim, u drugom poglavlju spominje se promocija u turizmu i njeni
element te koji su to trendovi kod promotivnih aktivnosti turistickih destinacija. Sljedece
poglavlje se fokusira na sam grad Split, pa se tako u trecem poglavlju spominju neke opcenite
znacajke grada Splita, opisuje se njegov turisticki proizvod te se spominje Turisticka zajednica
grada Splita i koja je njezina uloga u promociji grada. I na posljetku, Cetvrto poglavlje opisuje
promotivne aktivnosti grada Splita, spominje se SWOT analiza grada, analizira se izbor ciljnog
trziSta i pozicioniranje samoga grada, nabrajaju se neke od promotivnih aktivnosti grada Splita
te se daju prijedlozi za unapredenje promotivnih aktivnosti grada. U zakljucku sintetiziraju se

temeljne spoznaje, proizasle iz teorijskog i empirijskog dijela rada.



1. Obiljezja marketinga u turizmu

Implementacija i primjena marketinskih aktivnosti predstavlja temelj za izgradnju adekvatnog
poslovanja, pogotovo u turizmu, te za pridobivanje novih kupaca i zadrzavanje ve¢ postojecih.
Marketing je aktivnost prepoznavanja potreba odredenih trziSnih segmenata, kreiranje
proizvoda i usluga za zadovoljenje tih potreba, stvaranje svijesti o destinaciji i njenim
proizvodima te promicanje potrosnje. !

Marketing u turizmu je danas vrlo znacajan zbog sve snaznijeg razvoja tehnologije, porasta
broja turista, sve vece konkurentnosti na trziStu na podrucju turizma, specificnosti raznih
putovanja i zelja turista, i sli¢no. Za bolje razumijevanje marketinga i njegovu ulogu u turizmu
potrebno je najprije teorijski definirati pojmove marketinga i turizma te njihov medusoban

odnos i karakteristike, $to se sve moze vidjeti u nastavku teksta.

1.1. Pojmovno odredenje marketinga u turizmu

Turizam se odnosi na aktivnosti koje su temeljene na slobodnome vremenu. Veéina tih
aktivnosti temeljene na slobodnome vremenu su druStvene, aktivnosti koje ljudi provode u
drustvu prijatelja, obitelji i poznanika, a glavni motiv tih aktivnosti je druzenje, stvaranje novih
poznanstava, uspomena i sli¢no. Industrija turizma Sirom svijeta je vrlo dinamic¢na, ona lako
podlijeze promjenama trendova i suocava se sa raznim konkurencijama zbog sve veéeg broja
destinacija na trzistu te stalnog povecanja turisticke ponude. Glavni cilj marketinga u turizmu
je dakle uspjesno pozicioniranje destinacije u okruzenju koje se konstantno mijenja i gdje se
stalno povecava ponuda i susrece se s novim konkurencijama. Kod destinacijskog marketinga,
destinacije se tretira kao sami proizvod koji postoji na trziStu i natjeCe se s drugim
destinacijama.? "Marketing se promatra kao drusStveni i upravljacki proces kojim pojedinci i
grupe dobivaju ono Sto im je potrebno i Sto Zele, putem stvaranja i razmjene proizvoda i
vrijednosti s drugima." "Spominju¢i marketingu u turizmu, ne misli se na neki novi i sasvim
drugaciji turisticki marketing, nego je to primjena svih ve¢ poznatih strategija i metoda

marketinskog djelovanja gdje se onda formiraju i grade odnosi izmedu subjekata na trzistu."*

! Ketter E., Mansfeld Y., Avraham E., The role of marketing n tourism planning: Overplay, underplay or
interplay?, str. 138

2 Karabag S. F., Yavuz M. C., Berggren C., The impact of festivals on city promotion: A comparative study of
Turkish and Swedish festivals, str. 449

3 Kotler P., Marketing Management (11th edition), str. 2.

4 Seneci¢ J., Vukoni¢ B., Marketing u turizmu, str. 38.



Da bi se marketinske aktivnosti u turizmu provodile, potrebno je sagledati da postoje najmanje
dvije strane i potreba da se te dvije strane povezu u cilju zadovoljenja potreba i interesa,
potrebno je da postoji sposobnost za komunikaciju i razmjenu medu tim stranama te da postoji
i sama zelja za razmjenom.

Marketing je nezaobilazan i vrlo bitan dio strategije svakog poslovanja. Danas u svijetu, jedno
je od temelja za uspjesnost svakog poslovanja. Marketinskim aktivnostima vr$i se razmjena
vrijednosti izmedu poslovnih subjekata i potrosaca, osigurava se lojalnost izmedu postoje¢ih
kupaca i prodavaca te spaja nove kupce s prodavacima. Primjenom razli¢itih marketinskih
aktivnosti, poslodavci Sire i izgraduju svoj brend i reputaciju. Pored prodaje i oglaSavanja,
marketing takoder kombinira aktivnosti istrazivanja, razvoja proizvoda, odredivanja cijena,
osobne prodaje, distribucije i ostalih aktivnosti. Sve te aktivnosti su osmisljene tako da sluze i
zadovolje potrebe potrosaca dok u isto vrijeme ispunjavaju ciljeve organizacije.

U turizmu, velika se paznja stavlja na marketinsku suradnju i osmisljavanje raznih aranzmana
za ugostiteljske objekte, sve to s ciljem da bi potaknuli kupce na odabir odredene destinacije i

mjesta za odmor.

1.2. Temeljne karakteristike marketinga u turizmu

Zbog specifi¢nosti proizvoda i usluga koje se nude u turizmu u odnosu na neki konkretan fizicki
proizvod, marketing u turizmu i njegova primjena u usluznoj djelatnosti turizma se razlikuje u
odnosu na primjenu marketinga u proizvodnim djelatnostima. Marketingu u turizmu se, zbog
velike ekonomske vaznosti turizma, posvecuje velika paznja, no jos uvijek nedovoljno velika.
’Kod primjene marketinga u turizmu treba krenuti od:?

- Specifi¢nosti odnosa koji vladaju na turistiCkome trzistu

- Specifi¢nosti turistickog dobra ili proizvoda

- Specificnosti turista kao potrosaca i njegova ponasanja na turistickom trzistu’’.
Turisticko trziSte podlozno je promjenama koje utjecu na samoga turista i njegove odluke o
kupnji proizvoda i usluga koje se nude. Samim time marketing je usmjeren ka turistiCkom
trzistu i njegovim proizvodima i uslugama. Mora se prilagoditi kako bi krajnji cilj bio ispunjen
te proizvod ili usluga predstavljeni potencijalnim kupcima na adekvatan nacin koji ¢e ih

potaknuti na odluku o kupnji. Svi proizvodi i usluge koje se nude na nekom turistickom trzistu

5 Ibidem.



prostorno su ograniceni i vrlo specificni. Zbog toga jedan od glavnih izazova marketinga u
turizmu jest djelovanje u uvjetima gdje razliciti dionici turisticke destinacije, kao §to su
stanovnistvo, hotelijerska poduzeca, posjetitelji, turoperatori i slicno, sudjeluju u samome
razvoju turisti¢kih proizvoda odredene destinacije.®

S obzirom na to da se trziSta neprestano mijenjaju, posebice posljednjih godina gdje je povecan
razvoj tehnologija te je sve vece koristenje Interenta, mijenja se i nacin na koji ¢e se poduzece,
pa samim time i neka destinacija, putem marketinga predstaviti na trziStu. Turisti viSe ne
obavljaju kupnju kao prije, odlaskom u turisticke agencije, ve¢ se ve¢ina kupnji obavlja preko
Interneta. S obzirom na to treba i usmjeriti neke od marketinskih aktivnosti vise prema
promociji u digitalnom okruzenju kako bi se dostigao i onaj dio potencijalnih posjetitelja koji
svoju kupnju obavljaju putem Interneta te na taj nacin takoder dolaze do novih informacijama

o turistickim destinacijama.

1.3. Turisti¢ki proizvod kao element marketinSkog miksa

Najbolji nacin za implementiranje marketinga je kroz marketinski miks, poznatije i kao 4P
marketing. On ukljucuje Cetiri elementa, a to su: proizvod, cijena, promocija i distribucija. Osim
Cetiri klju¢na elementa, danas se takoder sve viSe govori o tvz. 7P marketinskom miksu, u
kojega se dodaju ljudi, proces te fizicko okruzenje. Nabrojani elementi pomazu poduzecima i
destinacijama kako najpovoljnije odrediti strategije prilikom pozicioniranja proizvoda i usluga
na trziste. Pokazuje sve nacine na koje neko poduze¢e kombinira te elemente kako bi se ostvario
Sto bolji odnos izmedu njih i kupaca te tako i kvalitetnije poslovanje. Da bi se to i postiglo,
potrebno je uspostaviti prednost pred konkurencijom te biti prilagoden kupcu, a naravno i
uskladiti sve elemente marketinskog miksa. Svaki od elemenata je vrlo vazan te mu tako treba
i posvetiti odgovarajucu pozornost.

U velikoj mjeri, turisticki proizvodi su zapravo usluge, stoga se u marketingu turistickih
proizvoda treba voditi racuna o Cetiri klju¢na obiljezja tih usluga koje se nude, a to su:
neopipljivost, neodvojivost, varijabilnost i potrosnost. Da bi se osvojio i osigurao pozitivan
imidz destinacije, poduzetnici u turizmu moraju neprestano razvijati svoje proizvode i usluge
te na trziSte dovoditi nove inovativne ideje. Ovisno o kvaliteti i veli¢ini nekog proizvoda ili

usluge odreduju se cijena, promocija, distribucija i sli¢no. Proizvod se u najSirem smislu moze

¢ Buhalis D., Marketing the competitive destination of the future, 2000., str. 98.



definirati kao sve ono §to se nudi na nekom trzistu kako bi se potaknula paznja i Zelja za
kupnjom, uporabom i potro$njom te ¢ime se mogu zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca.” Na
temelju toga, proizvod moze biti: fizicki predmet, usluga, mjesto, razne ideje, i sl. Medutim,
kada se spominje turisticki proizvod, on je slozen skup razli¢itih fiziCkih resursa, aktivnosti,
atrakcija i usluga. Na turistiCkom trzi$tu pojam turistickog proizvoda odnosi se na niz usluga
upakiranih u pojam "ponuda". Odnosi se na slozeni proizvod koji se sastoji od razli¢itih
proizvoda i usluga, nematerijalni proizvod, odnosno onaj proizvod koji je nevidljiv i nema
fizickog oblika, proizvod koji je nepokretan i neodvojiv od svoje lokacije, proizvod koji nije
kupljen i konzumiran na istoj lokaciji te proizvod koji nije skladistiv.® Najjednostavnije re¢eno
turisticki proizvod je sredstvo razmjene na turistickom trzistu. Svaka poslovna aktivnost na
turistickom trziStu bez njega ne bi imala smisla, tako da se turisticki proizvod moZe smatrati
glavnim elementom spomenutoga trzista.
"Sa stajalisSta marketinga u turizmu moze se razlikovati nekoliko vrsta, odnosno nekoliko razina
turistickog proizvoda:"’

e Osnovni proizvod

e Ocekivani proizvod

e Dodatni proizvod

e Prosireni proizvod
Osnovni proizvod u fokusu je poslovanja te je vazno otkriti ono $to potrosaci ocekuju prilikom
kupovine turistickog proizvoda kako bi Sto vise zadovoljile njegove potrebe i Zelje. Neki od tih
osnovnih proizvoda su odmor, rekreacija, upoznavanje s ljudima, zabava i sli¢no.
Ocekivani proizvod podrazumijeva sve robe i usluge koje bi trebale biti prisutne kako bi gost
mogao koristiti osnovni proizvod. Bez njih usluga ne bi bila potpuna. Neki od tih oc¢ekivanih
proizvoda su, na primjer, restorani, prostorije za rekreaciju, kongrese i slicno.
Dodatni proizvod je sve ono §to ¢ini proizvod drugacijim od proizvoda konkurencije. On
obogacuje osnovni proizvod i ukljucuje dodatne usluge.
Prosireni proizvod koji se sastoji od bitnih elemenata kojima poduzeée upravlja pri pruzanju
turistiCkog proizvoda kupcu. Primjeri proSirenog proizvoda mogu biti atmosfera, interakcije

izmedu kupaca i sustava posluzivanje, dostupnost, medusobna interakcija izmedu kupaca i

7 Kotler P., Keller K.L.: Marketing Management, str. 130.
8 Glavor, K., Koncul N., "Strategic Importance of ‘Brand’ in Tourism and Hotel Industry.", 2012., str. 81.
% Cirikovic E., Marketing Mix in Tourism, str. 113.



slicno. Atmosfera je faktor koji moze privuci ili odbiti kupca te tako utjecati i na njegovo
ponaSanje. On zapravo odreduje kako klijent dobiva ono §to je osnovnim, o¢ekivanim i

dodatnim proizvodom odredeno.



2. Uloga promocije u turizmu

Promocija je jedan od Cetiri glavna elementa marketinskog miksa. Promocija u turizmu sluzi
kako bi se kupcu prezentiralo proizvode koje moze koristiti u nekom mjestu te kako bi ga se
navelo na kupnju i koriStenje tih proizvoda, pa samim time i dolazak u turisti¢ku destinaciju.
Promociju na razini destinacije u Hrvatskoj obavlja sustav turistickih zajednica od lokalne,
preko regionalne, do drzavne razine.'® "U marketingu, promocija se odnosi na bilo koji oblik
marketinske komunikacije €iji je cilj informirati trziSte o vrijednosti marke te pridobiti
potrosace i povecati prodaju."!! U turizmu, potroSadi najéesée putem promocije dobivaju uvid
u neki proizvod ili uslugu. Pomoc¢u nje oni stvaraju sliku o nekoj odredenoj turistickoj
destinaciji ili objektu i tako i donose odluke o kupnji. Samim time, promocija je uvelike vazna
za uspjesnost nekog turistickog proizvoda. Ona stvara interes za nekim proizvodom ili uslugom
kod kupaca, tim putem povecava i popularnost i prodaju. Koristenjem ucinkovitih alata za

promociju destinacije dolazi do povecéanja urbanog turizma.'? U nastavku slijedi pojmovno

odredenje promocije te njeni elementi u turizmu i neki od trendova promotivnih aktivnosti.

2.1. Pojmovno odredenje promocije u turizmu

Promocija u turizmu odnosi se na marketinske strategije i aktivnosti usmjerene na promociju
destinacije, atrakcije ili turistickog proizvoda. "Ona je zbroj razli€itih aktivnosti preko kojih
poduzece nastoji da njegovi proizvodi i usluge budu poznati potrosacima koriStenjem
komunikativnih medija, te osobnim interpersonalnim uvjeravanjem, a s ciljem da se osigura
potraznja koju poduzeée moze zadovoljiti."'* Pored velikog broja destinacija koje na
turistickom trzistu konkuriraju, kljuéno je imati dobro definiranu promotivnu strategiju, a u
cilju diferencijacije proizvoda i usluga. UspjeSna promocija u turizmu moZze pridonijeti
stvaranju pozitivnog imidza destinacije, povecanju svijesti i stvaranju interesa za odredenu
lokaciju ili proizvod. Osim uklju¢enih marketinskih strategija i aktivnosti, promocija u turizmu
podrazumijeva i identificiranje i ciljanje specificnih segmenata trziSta. To moZze ukljucivati
prepoznavanje motiva i preferencija razli¢itih tipova putnika, poput onih koji traze avanturu,

kulturnih entuzijasta ili luksuznih putnika.

10 Jakovljevi¢ M., "Promocija turistickih destinacija — oglasavanje i(li) odnosi s javnogéu?.", 2012., str. 69.

1 Popesku J., Marketing u turizmu i hotelijerstvu, str. 114,

12 Karabag S. F., Yavuz M. C., Berggren C., The impact of festivals on city promotion: A comparative study of
Turkish and Swedish festivals, str. 450

13 Rocco F., Marketing, osnove i nadela, str. 74.



Na primjer, odrediSte se moze promovirati kao srediste pustolovnog turizma, isticuci aktivnosti
kao Sto su planinarenje, penjanje po stijenama i rafting. Takoder, destinacija se moZe reklamirati
kao kulturna destinacija, promoviraju¢i muzeje, povijesna mjesta i lokalne festivale.
Usmjeravanjem na odredene segmente trziSta, destinacije mogu prilagoditi svoju promociju
interesima i preferencijama neke ciljane publike.

"Osnovna svrha promocije je stimuliranje plasmana proizvoda i usluga poduzeca."'* Promocija
sluzi kako bi se utjecalo na proces donosenja odluke o kupnji sa svrhom ostvarivanja ciljeva
hotelskog poduze¢a. Promocija u turizmu moZe imati i drustvene i kulturne koristi.
Upravljanjem turizmom na odrzivi nacin, moze se pomo¢i u ocuvanju lokalne tradicije i
kulturne bastine, a u isto vrijeme i promicati medukulturnu razmjenu i razumijevanje.
Promicanjem odgovorne prakse, destinacije mogu osigurati da turizam koristi lokalnoj
zajednici, a istovremeno S§titi i okolis. Kvalitetnim i smislenim koriStenjem promocije
destinacije 1 hotelska poduzeca mogu privuéi vise posjetitelja i kupaca, §to moze dovesti i do

ekonomske, drustvene i kulturne koristi i za odredista i poduzeca pa tako i za turiste.

2.2. Elementi promotivnog miksa u turizmu

Promotivni miks je kombiniranje svih promotivnih aktivnosti u marketingu. Smatra se dijelom
marketing miksa, a oznacava se kao promocija. Promotivni miks oblikuje se prema potrebama
i zahtjevima samoga trziSta, te na temelju raspolozivih resursa. "Svaki element promotivnog
miksa ima jedinstvene karakteristike i troSkove. Mnogi ¢imbenici utjecu na izbor elemenata za
promociju."!?
"Promocija u marketingu se ostvaruje pomocu cetiriju osnovnih oblika:

- Ekonomska propaganda

- Osobna prodaja

- Unapredenje prodaje

- Odnosi s javnoséu"!6
Svaki od tih elemenata promotivnog miksa mora biti koordiniran.

Ekonomska propaganda, kao promotivna aktivnost koja je najviSe koriStena, je oblik

komuniciranja. To je svaki oblik prezentiranja ili promocije proizvoda i usluga poduzeca

14 Sene¢i¢ J., Promocija u turizmu, 1998., str. 5.
15 Kotler P., Armstrong G., Wong V., Saundres J., Principles of Marketing (4th edition), str. 741.
16 Seneci¢ J., op.cit., str. 5



sredstvom masovnog komuniciranja s ciljem predstavljanja raznih informacija potencijalnim
potrosacima. To je placeni oblik komuniciranja, stoga je od velike vaznosti uloziti sva potrebna
sredstva da bi se potaknula potraznja za proizvodom i uslugom poduzeca.'!”

Osobna prodaja, kao jedna od najstarijih promotivnih aktivnosti, specifican je oblik promocije
jer se radi o individualnom i osobnom kontaktu izmedu prodavaca i kupca. Glavna joj je svrha
prodaja. Kao velika prednost ovoga oblika promocije istice se moguénost ocjenjivanja
neverbalne komunikacije kupca na primljene informacije te prilagodba njegovim specifi¢nim
obiljezjima. Takoder, jedna od pozitivnih strana jest ta Sto se izravno cilja na odredenu trzisnu
skupinu kojoj odredeni proizvod ili usluga pripadaju.

Unapredenje prodaje dio je promocijskog miksa koji izaziva brzu i jaku reakciju kod potrosaca.
Sredstva unapredenja prodaje se koriste u slucaju kada poduzece Zeli u kratkom roku posti¢i
ubrzanje ili povecanje svoje prodaje. "Ona je aktivnost koja povecava uspjesnost prodaje i
stimulira potro$aca na kupovanje."'® Primjer unapredenja prodaje moZe biti putnicka agencija
koja nudi popuste na paket-aranzmane izvan sezone kako bi potaknuli viSe rezervacija.

Odnosi s javnos¢u su razne aktivnosti kojima je cilj stvaranje veza, odnosa i komunikacija te
prihvaéanje poduzeéa u javnosti. Dvosmjerna su komunikacija izmedu ponudaca i gostiju,
odnosno destinacije i turista. Od velike su vaznosti za promociju turistickih destinacija. Zadaca
je posti¢i pozitivan imidz destinacije te privuéi turiste. Pod pojmom odnosa s javnoséu
podrazumijevaju se sve aktivnosti kojima nositelj turisticke ponude pokusava u javnosti stvoriti
Sto kvalitetnije misljenje o svim svojim uslugama i proizvodima. To su svjesne, smisljene i
planirane aktivnosti."”

Promotivni miks je bitan alat za destinacije kako bi dosegnule i povezale se s ciljnim kupcima
i potrosacima te kako bi povecale turizam grada te posjecenost. Kako bi se ostvario najbolji
ucinak promocije, potrebno je identificirati najucinkovitije tehnike za proizvod ili uslugu koju

turisticka destinacija nudi.

2.3. Trendovi u promotivnim aktivnostima turisticke destinacije

Kod turisticke industrije, koja je vrlo konkurentna, je klju¢no da turisticke destinacije prate

najnovije promotivne trendove kako bi ostale konkurentne. U posljednje vrijeme druStveni

17 Ibidem., str. 15
18 Ibidem, str. 6.
19 Jakovljevié M., "Odnosi s javnoséu — vodeéa taktika u promociji turistickih regija.", 2011., str. 124.



mediji su dozivjeli znacajan rast, a mnoga su turisticka odredista ba$ njih koristila kao alat za
promociju. Platforme druStvenih medija poput Facebooka, Instagrama i Twittera pruzaju
destinacijama priliku da stupe u kontakt sa svojom ciljnom publikom, promoviraju svoje
jedinstvene karakteristike i privuku posjetitelje. Takoder, moze se nadodati kako digitalni
marketing u posljednje vrijeme zauzima sve veci udio u ukupnim marketinskim aktivnostima i
postaje sastavni dio danasnjeg koncepta marketinga. Oslanja se na internetsku tehnologiju i
jednostavne karakteristike digitalnog okuzenja. 2° Samim time mozZe se reé¢i kako je u danasnje
vrijeme jedan od vode¢ih oblika promocije upravo promocija putem interneta. Pored sve
prisutnih platformi drustvenih mreza, trendovi koji se ponavljaju dugi niz godina i turisti su
dobro poznati s njima su privatni smjestaj, last minute smjestaji, first minute smjestaji, zelja za
kulturnim iskustvima, i slicno. Vrlo je vazno poznavanje svih trendova te pretpostavka koji
trendovi bi mogli biti aktualni nadolazece sezone kako bi promocija turistickog mjesta bila Sto
kvalitetnija te se povecala Sansa za popunjavanjem kapaciteta.

Takoder, jedan od trendova u promotivnim aktivnostima turistickih destinacija jest odrZivost.
Ovo nacelo postaje sve vaznije u turistickoj industriji, gdje posjetitelji traze destinacije kojima
je zastita okoliSa i odrzivost prioritet. "Tako nastaje koncept odrzivog razvoja turizma koji
stavlja naglasak na ravnotezu izmedu okolisa, drustvenih i ekonomskih aspekata turizma, na
potrebu za primjenom nacela odrzivosti u svim segmentima turizma, ali i na opce ciljeve kao
§to je smanjenje siromastva."?!

Mnoge turisti¢ke destinacije zbog toga ukljucuju odrzive prakse u svoje poslovanje i promicu
ih kao jedinstvenu znacajku za privlacenje posjetitelja. Na primjer, destinacije provode taktike
kao §to su nabava lokalnih i organskih proizvoda za prodavaonice hrane i pi¢a, koriStenje
obnovljivih izvora energije kao Sto je solarna energija i podupiranje gospodarskih moguénosti
lokalnih zajednica. Zelja posjetitelja za raznim kulturnim iskustvima i na¢in Zivota pokrece ovaj
trend. Turisticke destinacije nude autenti¢na i jedinstvena iskustva kao $to su tecajevi kuhanja,
kulturni festivali ili pjeSacke ture. Ove aktivnosti stvaraju dojam u svijesti posjetitelja koji ih
potice da se vrate i promoviraju destinaciju drugima. Turisticka se industrija neprestano razvija,

stoga turisticke destinacije iznimno moraju pratiti najnovije promotivne trendove kako bi ostale

20 Parlov N., Perkov D., Si¢aja Z., "New trends in tourism destination branding by means of digital marketing.",
str. 140
21 Basi¢ 1., Novi trendovi u funkciji poveé¢anja konkurentnosti Hrvatskog turizma u 21. stolje¢u, Zbornik rada,
str. 411.
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ispred konkurencije. Drustveni mediji, odrzivost i iskustvena putovanja neki su od trendova
koje destinacije koriste kako bi se uspjesno promovirale. Industrija ¢e se nastaviti razvijati, a
destinacije se trebaju prilagoditi promjenjivim trendovima kako bi zadovoljile zahtjeve

posjetitelja.

2.4. Izbor ciljnog trziSta i pozicioniranje turisticke destinacije

Kada se radi o procesu marketinga, on se sastoji od tri povezane aktivnosti, a to su segmentacija
trzista, odnosno identificiranje i profiliranje trziSnih segmenata, izbor ciljnog trzista, gdje se
vrednuju trzi$ni segmenti i izbori ciljnog trzista, te na kraju pozicioniranje, gdje se utvrduje
sada$nja pozicija i Zeljeni izbor pozicije turistickog proizvoda na trzistu.?? U kontekstu turizma,
prvo Sto se odreduje su najvaznija emitivna trziSta. Na temelju razlicitih podataka koji se
prikupe, izraduje se rang zemalja kako bi se znalo s kojeg podrucja dolazi najveci broj turista.
Zatim se utvrduju demografska obiljezja, Zivotni stil turista i slicno. Ono S§to je bitno je
prepoznati da li su to ve¢inom individualni turisti, grupe, obitelji s djecom, mlade generacije,
umirovljenici, i slicno. Vrlo je vazno utvrditi sva ta osnovna obiljeZja ciljne skupine te njihov
stav o turistickoj destinaciji. Nakon $to se prepozna i odredi ciljna skupina, treba definirati Sto
se zeli ostvariti te kakva reakcija se ocekuje od ciljne skupine. S obzirom na to da je kupnja
odredenoga proizvoda ili usluge krajnja reakcija koja se ocekuje, treba saznati u kojem procesu
odluke o kupnji se nalazi kupac te na temelju toga odrediti na koji nafin se pozicionirati na
trziste. *’Ciljna skupina moze biti u jednom od Sest mogué¢ih stanja i odnosa prema
proizvodu:’??

- Upoznavanje

- Poznavanje

- Svidanje

- Preferencija

- Uvjerenje

- Kupnja
Upoznavanje. U odredenim situacijama ciljna skupina potrosaca moze biti u potpunosti

neinformirana o proizvodima i uslugama. U takvim situacijama potrebno je javnost upoznati s

22 Kotler P., Journal of Marketing, 1972., str. 54
23 Seneti¢ J., op.cit., str. 16.
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proizvodima i uslugama. Taj cilj se moze ostvariti pomoc¢u reklamnih paona (billboarda),
objavama na drustvenim mrezama i sli¢no.

Poznavanje. Dok s jedne strane odredeni dio javnosti u potpunosti ne zna za odredeni proizvod
ili uslugu, s druge strane ima dio javnosti koji su upoznati s proizvodima i uslugama, ali ne u
potpunosti.

Svidanje. Potrebno je ostaviti pozitivan stav o proizvodu ili usluzi, znati §to ciljanja skupina
odjeca vezano za to.

Preferencija. Sljedeci cilj je preferencija koja se postiZze promoviranjem vlastitoga proizvoda i
njegove kvalitete, cijene, nekih specifi¢nih obiljezja i slicno.

Uvjeravanje. Ciljana skupina bi mogla preferirati odredeni proizvod ili uslugu u odnosu na
proizvod ili uslugu konkurencije, ali ne mora biti uvjerena da i taj proizvod ili uslugu kupi.
Zbog toga bi trebalo pozitivan stav pretvoriti u uvjerenje nakon cega ¢e i uslijediti kupnja.
Kupnja. Kao zavrsna faza procesa, da bi se ostvarila, potrebno je pruziti informacije kako bi se
potrosac i odlucio na tu kupnju. MoZe se posti¢i na primjer, nudenjem nizih cijena, nudenjem
nagrada ili probne upotrebe i sli¢no.

Pozicioniranje turisticke destinacije moZe se definirati kao neprestano razvijanje i prezentiranje
odredenih bitnih razlika izmedu turistiCkog proizvoda odredene destinacije i turistiCkog
proizvoda svih onih destinacija koje se nalaze na tom istom ciljnom trzi$tu.?* Cilj
pozicioniranja turisticke destinacije jest da se postigne preferiranje turistickih proizvoda neke
destinacije na ciljnom trziStu u odnosu na konkurenciju. Potrebno je prije svega odrediti koje
prednosti pred konkurencijom turisticka destinacija ima kako bi se mogla zauzeti zeljena

pozicija na ciljnom trzistu.

24 Krizman Pavlovié, D., Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije, 2008., str. 107.
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3. Obiljezja grada Splita kao turisticke destinacije

Povijest Splita seze u daleku povijest kada je car Dioklecijan odlucio sebi sagraditi palacu za
umirovljenicke dane, na poluotoku u blizini rimskog grada Salone. Kasnije nakon mnogo
stoljeca ta palaca i grad unutar njenih zidina postaju dio UNESCO-ve svjetske bastine. Setnja
gradom Splitom je iskustvo putovanja kroz vrijeme, uz vrhunsku arhitekturu, obilje muzeja te
netaknutu prirodu. Takoder, pored uzivanja u arhitekturi i povijesti grada, turisti mogu uzivati
i u gastronomiji, kazaliStima, glazbenim festivalima, filmovima te izloZbama, zelenoj oazi park
Sume Marjan i kilometrima plaza koje ¢ine obalu grada. Sve su to turisti¢ki proizvodi grada
Splita u kojima turisti mogu uzivati tijekom sezona.

Ovo poglavlje obuhvaca opée znacajke grada Splita, njegove prirodno zemljopisne znacajke te
podatak o broju stanovnika u gradu. Takoder se spominje koji su to turisticki proizvodi grada

Splita i na kraju uloga turisticke zajednice grada u promociji i razvijanju turizma.

3.1. Prirodno zemljopisne znac¢ajke grada Splita

Split je drugi po veli¢ini grad u Republici Hrvatskoj te najveci grad u Dalmaciji. >’Druga je po
veli¢ini teretna luka i jedna od vodeé¢ih putni¢kih luka na Mediteranu.”’? Split je srediste
Splitsko-dalmatinske zupanije. Smjesten je na Jadranskoj obali, obrubljen planinama Mosorom
na sjeveroistoku i Kozjakom na sjeverozapadu te brdom Marjan. Brdo Marjan jedan je od
najvaznijih gradskih simbola, nalazi se na zapadnom dijelu poluotoka, u blizini stare gradske
jezgre. ’Cak 15 kilometara $etnice uz more &ini idealan spoj s kamenim ulicama staroga grada
Sire¢i njime duh Sredozemlja.””2¢ Grad Split okruzuju Bra¢, Hvar, Solta i Ciovo. Klima mu je
sredozemna, a karakteriziraju ju suha i vruca ljeta te prohladne, ali umjeren i vlazne zime.
Prosjec¢na temperatura najtoplijeg mjeseca jest 22° i vise, a najhladnijeg 4° 1 vise.

"Prema popisu stanovnika 2022. godine, Split biljezi 160.577 stanovnika, medu kojima je
96,84% Hrvata, a 3,16% ostalih."?’ Polozaj grada koji se nalazi u sredistu isto¢no jadranske
obale glavno je obiljezje i vrijednost njegovoga geografskog poloZaja i smjeStaja. Pored

geografskog polozaja i smjestaja, velika prednost grada jest i njegova klimatska osobina. Cijela

%5 VisitSplit.com, https:/visitsplit.com/hr/1232/polozaj

26 Split.hr, https://split.hr/o-splitu/o-gradu

27 Drzavni zavod za statistiku, Popis stanovnistva, https://podaci.dzs.hr/hr/podaci/stanovnistvo/popis-
stanovnistva/
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povijesna jezgra te Dioklecijanova palaca, koja se nalazi u gradu, na spisku su svjetske bastine

UNESCO-a.

3.2. Turisti¢ki proizvod grada Splita

Grad Split kao turisticka destinacija nudi sljedece selektivne vrste turizma: kulturni turizam,
eno-gastro turizam, turizam baziran na ’’suncu i moru’’, poslovni turizam, nauticki turizam,
P’party’’ turizam za sve generacije, zdravstveno-wellness turizam, sportsko-rekreacijski
turizam.

Grad Split raspolaze s velikim brojem kulturnih resursa. Povijesna jezgra grada glavna je
inspiracija mnogim umjetnickim djelima, kao na primjer u knjizevnosti, slikarstvu, glazbi,
filmovima. Na podrucju Republike Hrvatske Dioklecijanova palaca najvrjedniji je spomenik
arhitektonske bastine. Povijesna jezgra s Dioklecijanovom palacom nalazi se pod zastitom
UNESCO-a od 1979. godine. S obzirom na to da i dalje postoji kontinuitet Zivota na podrucju
arhitektonske bastine gradske jezgre, kvalificira se za karakterizaciju "ziva bastina" ("living
heritage").

U nastavku (slika 1) slijedi prikaz staroga dijela grada Splita s Dioklecijanovom palacom.

Slika 1: Stara gradska jezgra grada Splita s Dioklecijanovom pala¢om
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Grad Split domacin je WINE EnoGASTRO VIP Eventu, Medunarodna konferencija vinskih,
ugostiteljskih i gastronomskih znalaca, ve¢ sedmu godinu zaredom. Dogadaj je edukativne
namjere gdje postoji moguénost ulaganja u poslovni razvoj, u¢enje od vrhunskih medunarodnih
stru¢njaka te povezivanje s raznim kolegama diljem drzave i svijeta. Usmjeren je na restoratere,
hotelijere, ugostitelje, opéenito turizam i gospodarstvenike vezane uz turizam i ugostiteljstvo.
Veliki naglasak se daje lokalnim hrvatskim proizvoda¢ima te promociji lokalne
enogastronomije.?®

Veliki broj turista grad Split posje¢uju upravo zbog njegovih prirodnih ljepota i Cistoga mora.
Od ukupno 793.384 turistickih dolazaka u 2022. godini, njih 545.188 ostvareno je samo tijekom
turisticke ljetne sezone?’, u vrijeme kada turisti najviSe putuju iz razloga ljetovanja i odmora,
kupanja u moru i uzivanja u gradu.

Kao jedno od ve¢ih razloga mnogih turistickih posjeta tijekom rujna u gradu Splitu moze se
re¢i da je tzv. "party" turizam, odnosno odrzavanje festivalskih dogadaja, ponajvise zbog
svjetski poznatoga Ultra Europe festivala zbog kojega u grad Split dolaze mnogobrojni turisti
iz svih dijelova svijeta radi uZivanja u trodnevnom glazbenome festivalu koji se odrzava
tijekom mjeseca rujna.

U nastavku slijedi slikoviti prikaz jednog od najvec¢ih glazbeno festivalskih dogadaja, Ultra

Europe festival, koji se odrzava svake godine u srpnju u gradu Splitu.

) wrre
EUROPE

Slika 2: Ultra Europe festival

28 VisitSplit.com, https:/visitsplit.com/hr/6052/7-wine-enogastro-vip-event-split-2023
2 Drzavni zavod za statistiku; Dolasci i noéenja turista, https://podaci.dzs.hr/hr/podaci/turizam/dolasci-i-
nocenja-turista/
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Grad Split se takoder moZe izdvojiti kao grad prepun stanovnika koji uvelike vole nogomet i
nogometne manifestacije, pa tako i raste sportski turizam grada. Mnogi domac¢i turisti diljem
Hrvatske dolaze u Split radi posjete stadiona Poljuda i utakmica koje se odrzavaju. Takoder
mnogi strani turisti dolaze u grad Split iz istoga razloga.

Veliki broj turista posjecuje Split upravo zbog serijala Game of Thrones koji je 1 sniman u
dijelovima grada. Dioklecijanova palaca bila je jedno od mjesta snimanja serijala. Upravo zbog
toga je grad Split, radi poticanja Sto veceg broja turista, izgradio i muzej posveéen tome serijalu
u kojemu se moze vidjeti i replika *’Zeljeznog prijestolja’’, te razne duéane gdje se moze kupiti
zbirka licenciranog suvenira Game of Thrones serijala.

U nastavku slijede izdvojeno neki od znacajnih oblika turizma grada Splita te njegovi turisticki

proizvodi.

3.2.1. Kulturni turizam

Povijesna jezgra grada Splita je na UNESCO-v popis svjetske bastine upisana jo§ davne 1979.
godine, pod nazivom “’povijesni kompleks Splita s Dioklecijanovom palacom’’. Taj povijesni
kompleks grada Splita s Dioklecijanovom pala¢om ima znatno veliki zna¢aj kako za sam grad
tako i na svjetskoj razini. S obzirom na to da je Dioklecijanova palaca jedna od najbolje
sacuvanih antickih carskih rezidencija, ona tako predstavlja vrlo bitan spomenik za istrazivanje
i proutavanje gradevina te vrste.>® Pored Dioklecijanove palace i stare gradske jezgre,
smjeStena u samome kompleksu Dioklecijanove palace nalazi se katedrala sv. Dujma,
posvecena je Uznesenju Djevice Marije te je i najstarija katedrala na svijetu. Sagradena jos u 4.
stoljecu, vrlo zanimljivoga izgleda te privlac¢i mnoge turiste radi svoje ljepote i zidina, ali i radi
molitve te time postaje glavno turisticko srediSte. Uz palacu i katedralu moze se izdvojiti i
sredisnji trg palace pod nazivom Splitski Peristil. To je trg kojeg sacinjava peristil
Dioklecijanove palace. Peristil palace je sluzio za pristup carevu stanu i hramovima. Kao
zaSticeno kulturno dobro grada Splita moze se izdvojiti i krajolik poluotoka Marjana. Na
podru¢ju poluotoka preklapaju se prapovijesna, antiCka i1 srednjovjekovna arheologija s
elementima ruralnog krajolika. 3' Obiluje mnogobrojnim ljepotama, 3etnicama, crkvama,
krajolicima, vidikovcima i sli¢no. Na poluotoku Marjan nalaze se brojne crkve koje su takoder

zapisane u Registar kulturnih dobara Republike Hrvatske.

30 Plan upravljanja povijesnim kompleksom Splita s Dioklecijanovom palatom, Grad Split, str. 6.
31 Registar kulturnih dobara RH https://registar.kulturnadobra.hr/#/
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Grad Split dakako raspolaze s vrlo velikim brojem kulturnih resursa. S obzirom na to da grad
obiluje kulturnim resursima, u Splitu stoga postoje sve brojnije udruge u kulturi. Te udruge

takoder imaju veliki znacaj i potencijal za organiziranje raznih kulturnih dogadaja u gradu.

3.2.2. Rekreacija i odmor

Marjan, brdo, poluotok i Suma, smjesten na zapadnome dijelu grada Splita. Sklad je prirode i
urbanizma, gdje s jedne strane se nalazi gusto naseljeni grad Split, a s druge strane netaknuta
priroda.’? Ta zelena oaza simbol je grada Splita te obiluje raznim kulturnim i povijesnim
spomenicima. Idealno je mjesto za Setnju tijekom cijele godine, obiluje povrSinama za
aktivnosti na otvorenom, sport i zabavu, a takoder ga okruzuju kilometri Splitskih plaza. Cesto
se naziva i "pluc¢a grada". Marjan je proglasen park-Sumom prema Zakonu o zastiti prirode stoga
je posebno zasti¢eno podrugje prirode, namijenjeno odmoru i rekreaciji. 33

Godine 2020. pokrenut je projekt pod nazivom "Marjan 2020 — brdo proslosti, oaza buduénosti".
Projekt ¢e sa svojim sadrzajima, aktivnostima, proizvodima i infrastrukturom direktno utjecati
na porast broja turista, te je cilj vratiti Marjanu prepoznatljivost kao jednog od glavnih simbola
grada Splita. Glavni cilj tog projekta jest unapredenje zastite, odrzivosti i broja posjetitelja Park-
Sume Marjan tako $to ¢e se povecati broj sadrzaja, obnoviti i ponovo staviti u funkciju postojece
gradevine i povrSine. Ciljana skupina samoga projekta su posjetitelji svih dobnih skupina,
sporta8i, rekreativci, osobe raznih vrsta invaliditeta, lokalno stanovni$tvo te i sami turisti.?*
Projekt potice obnovu Botanickog vrta, rekonstrukciju promatracice na Sedlu, nabava
elektronickog autobusa, uredenje pjeSackih i biciklistickih staza, obnova djecjeg igralista,
postavljanje brojaca posjetitelja i nadzornih kamera, izgradnja radionica za djecu i gradane,
sportskog terena te mnogi drugi radovi.>® Zavrsetak projekta ocekivao se u svibnju 2022. godine
sa potpuno novim sadrzajima i izgledom Park-Sume Marjan u kojem gradani i posjetitelji mogu

u potpunosti uzivati.

32 Turisticka zajednica grada Splita, https://visitsplit.com/hr/506/marjan

33 Marjan park-Suma, https:/www.visitmarjan.com/upoznajte-marjan/

34 Ibidem

35 Grad Split, https://split.hr/Gradska-uprava/Gradski-projekti/Detalj-projekta/marjan-2020-brdo-proslosti-oaza-
buducnosti
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3.2.3. “’Sunce i more”’

Grad Split je mjesto koje se moze pohvaliti s iznimnim prirodnim ljepotama. Takoder jedno od

popularnijih mjesta u gradu jest Splitska riva, na kojoj mnogobrojni turisti i domace

stanovnistvo svakodnevno uZivaju u svome slobodnome vremenu. Moze se re¢i da je Splitska

riva idealno mjesto za kratku Setnju pored mora, a krase ju mnogobrojni kafié¢i i restorani koji

se nalaze uzduz Setnice.

Grad broji na desetke plaza u koje se neprestano ulaze kako bi se u potpunosti prilagodile

zeljama i potrebama posjetitelja te kako bi se omogucio siguran pristup za sve. Neke od

poznatijih plaza grada Splita su:

Plaza Trstenik — Sljuncana plaza koja nije u potpunosti prirodna, najbolje je
odrzavana plaza u Splitu, adekvatno opremljena svime §to je posjetiteljima potrebno
zaugodan odmor. Vrlo Cista plaza oko koje se nalaze kafi¢i, a more je iznimno bistro
te otvoreno prema pucini.

Plaza Bacvice — glavna je gradska plaza i jedna od poznatijih. Najbolja je plaza za
igranje popularne igre zvane Picigin te je ujedno i plaza na kojoj je ta igra i
izmisljena, druStvena je to igra koja se nalazi u Registru kulturnih dobara, te se igra
na pjescanoj i plitkoj plazi. Zbog brojnih kafi¢a i klubova koji se nalaze uzduz plaze
Bacvice, plaza je u sezoni neprestano prepuna Zivota te je jedna od vaznijih odredista
noc¢noga zivota.

Plaza KasStelet — nalazi se na samo desetak minuta Setnje od centra grada, Sljuncana
plaza to¢no ispod juznih padina Marjana. More je iznimno Cisto, a plaZa nije prepuna
kao Bacvice, stoga je idealna za one posjetitelje zeljne ljepote, uzivanja i mira.
Plaza Kasjuni — takoder plaza koja se nalazi ispod juznih padina Marjana, odli¢na je
pozicija za osvjezenje nakon planinarenja po Marjanu jer se do plaze moze docii s
brda. Pri ulasku u more s ove plaze moze se uzivati u prekrasnom pogledu da Marjan
u svojoj punoj ljepoti. U blizini ove plaze, na malo privatnijem mjestu, nalazi se i
jedina splitska nudisticka plaza.

Plaza Bene — plaza se nalazi u srediSnjem dijelu park-Sume Marjan te je dio
rekreativnog centra. Uz plazu se nalazi mnostvo sadrzaja za rekreaciju, kao igraliste
za tenis i nogomet, razne atrakcije za djecu pa tako i takoder teretana na otvorenom.

Do plaze se moze do¢i Setnjom kroz Sumu ili uz more.
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3.2.4. Turizam dogadaja

U gradu Splitu, na stadionu Park mladezi, svake godine odrZava se trodnevni festival zvan Ultra
Europe festival. Festival je to elektronske glazbe te je dio svjetskog festivala Ultra Music
Festival koji se unazad 24 godine odrzavaju u dvadesetak zemalja. Osim Hrvatske, Ultra
Festival odrzava se i na Floridi, u Peruu, Argentini, Kolumbiji, Gvatemali, Cileu, Brazilu, na
Ibizi, u Spanjolskoj, Juznoj Africi, na Baliju, u Koreji, Japanu, na Tajvanu, u Ujedinjenim
Arapskim Emiratima, Indiji i Australiji. Navedeno su zemlje u kojima se festival odrzavao
proteklih dvije godine, no pored njih se nalazi jo§ mnogo drugih destinacija gdje se festival
odrzavao zadnjih par godina. Ultra Europe festival u Splitu odrzava se u mjesecu srpnju svake
godine. Pored grada Splita festival se takoder seli i na otok Hvar i otok Vis tijekom svojih
zadnjih dana, gdje se zabava nastavlja. Festival je iznimno velike popularnosti te mnogobrojni
turisti dolaze u grad upravo iz razloga posjete festivala. U ta tri dana koliko festival traje grad
Split postane mjesto okupljanja posjetitelja iz svih krajeva svijeta,. No unatoc¢ velikoj prednosti
koju donosi sam festival gradu i njegovom turizmu, nedostatak odrzavanja festivala u gradu je
¢injenica da se lokalno stanovniStvo svake godine zali na neizmjernu buku i turiste koji cijele
no¢i i jutra ne spavaju te samim time uznemiruju stanovnistvo.

U gradu Splitu se takoder odrzava i festival pod nazivom Splitski festival. To je festival zabavne
glazbe te ujedno i jedan od najpoznatijih glazbenih festivala u Hrvatskoj. Prvi Splitski festival
odrzan je 1960. godine kao muzicko modna revija, gdje se spojila moda i glazba. Glavni cilj
festivala je prepoznati i povezati mlade talentirane i iskusne glazbenike. Na festivalu nastupaju
brojna domaca ali i strana imena te se svake godine bira i pobjednik festivala.

Osim Splitskog festivala, u gradu Splitu se odrzava i Splitsko ljeto, umjetnicki festival koji je,
uz Dubrovacke ljetne igre, festival s najduzom tradicijom klasicnog spektra scenskih
umjetnosti. Odrzava se jo$ od polovice 20. stolje¢a.’® Na festivalu se izmjenjuju opera, drama,
balet, jazz koncerti, filmske revije, izloZbe, uli¢no kazaliste i slicno. Na festivalu se dodjeljuju
nagrade za najbolja ostvarenja u dramskom i glazbenom programu. Nagrade koje se dodjeljuju
na festivalu se nazivaju Judita i Peristil, a dodjeljuju se za najbolju predstavu u glazbi i drami.

Splitsko ljeto definitivno je najstariji i najcjenjeniji hrvatski kazalisni festival.

36 Visit Split.com, https://visitsplit.com/hr/1295/splitsko-ljeto
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3.3. Turisticka zajednica grada Splita — uloga i djelovanje

Turisticka zajednica grada Splita, odnosno skra¢enima nazivom TZ Split, sa sjediStem
zajednice u Splitu, ima znak, odnosno logotip zvonika Sv. Duje. Za provodenje svih
promotivnih aktivnosti u zemlji i inozemstvu, upotrebljava znak hrvatskog turizma koji je
utvrden odlukom Turistickog vije¢a Hrvatske turisticke zajednice. Rad turisticke zajednice
grada Splita je u potpunosti javan i transparentan.
Turisticka zajednica grada Splita ima u cilju promjenu strukture gostiju te prosirenje proizvoda
i dogadanja izvan uze gradske jezgre. Takoder poticanje dogadanja izvan ljetne sezone, pa se
tako jesenski mjeseci rezervirani za gastronomiju. Kao vizija grada Splita izglasana je, *’Split
je najprivlacniji grad za Zivot i rad u Republici Hrvatskoj, koji svoje potencijale realizira u
uvjetima odrzivog razvoja i drustvene pravednosti, predstavljaju¢i gospodarsko, sportsko,
kulturno i sveucilisno srediSte Mediterana integrirano u suvremene europske trendove.”’3’
Zadace Turisticke zajednice grada Splita, kao lokalne destinacijske menadzment organizacije,
su sljedeée:3®
- Razvoj proizvoa
* Sudjelovanje u planiranju i provedbi vaznih investicijskih projekata javnog
sektora
» Komunikacija s dionicima privatnog i javnog sektora u destinaciji
= Razvojne aktivnosti vezane uz povezivanje elemenata ponude u pakete i
proizvode
= Razvoj dogadaja u destinaciji i drugih motiva dolaska
= Upravljanje kvalitetom ponude u destinaciji
= Stratesko i operativno planiranje razvoja turizma
=  Upravljanje javnom turistickom infrastrukturom
- Informacije i istrazivanje
= [zrada i distribucija informativnih materijala
= Stvaranje, odrzavanje i redovito kreiranje sadrzaja na mreznim stranicama
destinacije

= Osnivanje, koordinacija i upravljanje turistickim informativnim centrima

37 Zapisnik s 3. Sjednice Partnerskog vije¢a grada Splita, PDF
38 Statut Turisti¢ke zajednice grada Splita, PDF
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= Planiranje, izrada, postavljanje i odrzavanje sustava turisticke signalizacije
Distribucija
» Koordiniranje s regionalnom turistickom zajednicom u provedbi operativnih
marketinskih aktivnosti
* Priprema, sortiranje i slanje podataka o turistickoj ponudi na podrucju
destinacije u regionalnu turisti¢ku zajednicu i Hrvatsku turisticku zajednicu
* Pruzanje podrske u organizaciji studijskih putovanja novinara i predstavnika

organizatora putovanja u suradnji s regionalnom turistiCkom zajednicom

No, pored i svih tih ve¢ spomenutih zadaca turisticke zajednice, ona moze i izvrSavati zadace

vezane uz marketing, kao $to su:*°

Odnosi s javnoscu

Stvaranje, odrzavanje i redovito kreiranje sadrzaja na profilima druStvenih mreza
Definiranje standarda za oblikovanje turistickih promotivnih materijala
Provodenje aktivnosti strateSkog i operativnog marketing (brending destinacije,
online i offline aktivnosti, mrezne stranice i profili drustvenih mreza, sajmovi,
studijska putovanja, prezentacije, partnerstva, sponzorstva i sli¢no)

Koordinacija i provedba udruzenja oglasavanja na lokalnoj razini

Turisticka zajednica morala bi voditi racuna da zadace koje se provode budu i uskladene sa

strateSkim marketinskim smjernicama i uputama regionalne turisticke zajednice i Hrvatske

turisticke zajednice.

39 Statut Turisti¢ke zajednice grada Splita, PDF
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4. Promotivne aktivnosti grada Splita kao turisticke destinacije

Promocija, kao glavni element marketing miksa, od velike je vaznosti za svaku turisticku
destinaciju. Adekvatnim izborom promotivnih aktivnosti i odabirom ciljane skupine turisticka
destinacije ima mogucénost postavljanja i odredivanja svoga imidza. Grad Split promovira
Turisticka zajednica grada Splita te Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije.
Takoder u cjelokupnoj promociji sudjeluju i turisticke agencije promoviranjem turistickih
paketa, pa tako i same destinacije. S obzirom na to da je grad Split jedno od poznatijih turistickih
odredista Republike Hrvatske, u promociji ove turisticke destinacije nalazi se i Hrvatska
turisticka zajednica. Obradenom SWOT analizom turisticka destinacija moze uvidjeti koje
dijelove treba poboljsati kako bi $to bolje konkurirala na trziStu, te kojim toc¢no ciljnim

skupinama treba predstaviti svoj proizvod ili usluge.

4.1. SWOT analiza grada Splita

’SWOT analiza jedna je od metoda analize eksterne i interne okoline poduzeca koja se provodi
samostalno ili kao sinteza prethodno izvedenih specifi¢nih analiza eksterne i interne okoline.””4?
Cilj joj je, na temelju prikupljenih podataka, identificirati unutarnje snage (S-Strengths) i
slabosti (W-Weaknesses) te vanjske prilike (O-Opportunities) i prijetnje (T-Threats). U

nastavku, prikazana je SWOT analiza grada Splita.

Tablica 1: SWOT analiza grada Splita
SNAGE SLABOSTI

Prepoznatljiv vizualni identitet Neuredenost trznice

o 3 Nedovoljna pristupacnost osobama
Turisticki sadrzaji o o
smanjenje pokretljivosti

) ) ) Nedovoljna kontrola sustava posjeta
"Pozornica" druStvenih dogadaja ) ] )
izletnika s kruzera i autobusa

o _ Prevelik oslonac na turizam u vizijama
Kulturno-umjetnicka bastina _
buduénosti grada

Idealna osnova za razvoj urbanog turizma Sve ubrzanija depopulacija

40 Buble M., MenadZerske vjestine, str. 19.
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] o Neadekvatna zastupljenost grada na
Geografski polozaj i klima _ )
drustvenim stranicama

Neadekvatna iskoristenost dijela prostora u
Stara gradska jezgra na listi UNESCO-a . o
staroj gradskoj jezgri u kulturne svrhe

o . . Nedovoljna educiranost djelatnika u kulturi
Brojni muzeji i galerije o S
u menadzerskim i marketinskim vjeStinama

Neucinkovitost koriStenja gradskih resursa
Prometna dostupnost o . .
(javnih povrsina, gradske luke, itd.)

Neadekvatna interpretacija turistickih
PlaZe kao resurs )
sadrzaja

o _ _ Trend prenamjene povijesnih gradevina u
Tradicija razvoja turizma L o '
jezgri u smjestajne objekte

PRILIKE PRIJETNJE

Trend dolaska velikih trgovackih lanaca koji
Medunarodni projekti i mreze svoje prodajne kapacitete smjestaju u

perifernim podruc¢jima grada

Moguc¢nost uklju¢ivanja Splita u jadransku Nekontrolirani porast broja izletnika s

regiju kruzera i autobusa

Postojanje nacionalnih i europskih programa | Nejasne nadleznosti upravljanja (drzavno,

potpore privatno, gradsko)

Novi trend turisticke potraznje za
proizvodima kulturnog turizma, op¢enito Globalni trend kruzerskog turizma kao novo
rast potraznje za turistiCkim uslugama na masovnog turizma

juznom i srednjem Jadranu

Ulazak Hrvatske u Europsku uniju Ulazak Hrvatske u Europsku uniju

o Globalni trend promicanja
Decentralizacija o o )
pseudoautenti¢nih turistickih sadrzaja

Nerijeseni vlasnicki odnosi

Izvor: "Plan upravljanja povijesnim kompleksom Splita s Dioklecijanovom palacom, PDF", str. 5-11

Ovom SWOT analizom definiraju se unutarnje snage i slabosti povijesne jezgre grada Splita,

isto tako njezine vanjske prilike i prijetnje. Analizom snaga i slabosti moZe se najbolje suocavati
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s ve¢ nastalim problemima te sprijeciti nastajanje novih problema, uz iskoriStavanje pozitivnih
prilika iz okruZenja te prijetnji vanjskih utjecaja koji bi mogli loSe utjecati na unutarnje snage i
slabosti koje ve¢ postoje. Povijesna jezgra grada Splita zapravo je cjelina samoga grada tako da

su snage 1 slabosti povijesne jezgre ujedno i snage i slabosti grada Splita.

4.2. Izbor ciljanog trziSta i pozicioniranje grada Splita

Prema podacima turistickih no¢enja od strane Turisticke zajednice grada Splita, drZava iz koje
dolazi najveé¢i broj posjetitelja je SAD, zatim slijede Ujedinjeno Kraljevstvo, Njemacka,
Francuska, Nizozemska te Kanada. Iz tih se podataka moze zakljuciti da bi grad svoju
promociju trebao bazirati na skupini turista koji dolaze iz tih pojedinih drzava koje su na vrhu
liste. Od ukupnog broja turista Splitsko-dalmatinske Zzupanije u 2022. godini kojih je bilo
3.202.719, njih je 2.878.817 stranih turista te 323.902 domacih turista.*! Prema tim podacima
se moze zakljuciti da je vecina turista koja dolazi u Splitsko-dalmatinsku Zupaniju strani turisti.
Grad Split, kao srediste Splitsko-dalmatinske Zupanije, pozicionira se na trzistu kao destinacija
s Cistim 1 plavim morem, otocima, dalmatinskim stilom zivota, bogatim kulturno-povijesnim
naslijedem, tradicijom te netaknutom prirodom. Sto se ti¢e obalnog dijela grada, s obzirom na
to da se u jednom dijelu grada odvija industrija, to ogranicava mogucnosti daljnjeg razvoja
grada. S druge strane, kada su u pitanju otoci, iako golemog potencijala za razvoj ima, treba
uzeti u obzir trenutacnu slabu razvijenost, no pored svega, obiluju prirodnim i kulturnim

potencijalom.

4.3. Promotivne aktivnosti grada Splita

Grad Split provodi promotivne aktivnosti putem online i offline komunikacija. Medu online
komunikacijama ponajviSe se nalaze Internet stranice te drustvene mreze kao $to su Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, TikTok i slicno. No, osim sluzbenih stranica kojima je cilj
unapredenje promocijskih aktivnosti te postizanje popularnosti medu korisnicima tih drustvenih
mreza, postoje i nesluzbene stranice grada Splita osnovane od strane ljubitelja grada koje su i
popularnije od sluzbene stranice jer ih korisnici smatraju vjerodostojnijima te imaju slobodu

pisanja vlastitoga iskustva.

41 Drzavni zavod za statistiku, Dolasci i noéenja turista u 2022., https:/podaci.dzs.hr/2022/hr/29506
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Sluzbena stranica grada Splita*? osnovana je u veljaci 2012. godine te sluzi kao informator o
kulturnim i politickim dogadanjima u gradu i okolici. Sto se ti¢e samog oglasavanja grada,
stranica ne pridonosi toliko tome, viSe se bazira na informacijama o trenutnim dogadanjima. Za
te aktivnosti postoji sluzbena stranica Turisti¢ko informativnog centra Splita.** Vodi se pod
veci broj posjetitelja, informirati ih o trenutnim dogadanjima u gradu ili informacijama koje se
smatraju interesantnima gradanima i turistima. Posjetitelje stranice usmjeravaju ka drugim
stranicama grada Splita kako bi mogli skupiti §to viSe informacija. Usmjeruju ih na svoje
YouTube kanale i Instagram profil. Stranica nudi moguénost ostavljanja recenzija, Sto daje
dodatne informacije posjetiteljima stranice, te ima vrlo pozitivnu recenziju od 4,9* (zvjezdica).
Stranica je vrlo dobar primjer promocije grada Splita i njegovoga turizma, ¢estim aZuriranjima,
objavljivanjem raznih fotografija i videozapisa grada svakim danom biljeZi sve veci i veci rast
broja posijetitelja. Takoder se tu nalazi i sluzbena web stranica >’ Visit Split’’** na kojoj se nalazi
obilje informacija o gradu Splitu, novim dogadanjima, promjenama u gradu, raznim odlukama
sa sjednica, informacijama bitnima za turiste poput dostupnosti grada Splita te kako doc¢i do
njega raznim oblicima prijevoza, smjestaj u gradu, popis turistickih agencija i njihove adrese,
razne korisne informacije i sli¢no. Stranica daje informacije o samome gradu i §to sve turisti
mogu obici i vidjeti, od raznih znamenitosti i prirodnih ljepota do gastronomije, shoppinga i
raznih eventa. Takoder, postoji mogucnost virtualne Setnje kroz grad na stranici gdje posjetitelji
imaju moguénost virtualno pro¢i gradom te vidjeti njegova bitnija i popularnija mjesta §to moze
biti od velike koristi za turiste koji planiraju posjetiti grad i unaprijed isplanirati gdje i $to sve
posjetiti te se na taj nacin lakSe organizirati i orijentirati kasnije u samome gradu.

U nastavku slijedi slika koja prikazuje kako izgleda stranica virtualne Setnje gradom Splitom.

42 Facebook, Grad Split (sluzbena stranica), https:/hr-hr.facebook.com/21000Split/
43 Facebook, Visit Split, https://www.facebook.com/touristboardsplit/
4 Turisti¢ka zajednica grada Splita, https:/visitsplit.com/en/1/welcome-to-split
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Slika 3: Virtualna Setnja gradom

Od offline komunikacija mogu se izdvojiti razne PR aktivnosti, odnosi s javnos¢u, brosure,
suveniri i promo materijali, oglaSavanje u promotivnim kampanjama, sajmovi i sli¢no. Kod
ovoga oblika komunikacije uvelike pomaze Cinjenica da je jedan od poznatijih serijala u svijetu,
Game of Thrones, sniman upravo u Splitu. Samim time mnogi novinari dolaze u Split kako bi
obavili reportazu o samome gradu i mjestima gdje su se snimanja obavljala. Na temelju toga
grad dobiva na prepoznatljivosti te moze izgraditi promociju temeljenu na serijalu te na taj
nadin privuéi mnoge posjetitelje. Sto se tiGe suvenira i promo materijala, to su raznim
papirnatim vre¢icama, poslovnim mapama, brosevima i slicno pomocu kojih se prenosi poruka
krajnjim korisnicima, poslovnim posjetiteljima i ostalima, a koji se mogu dijeliti na poslovnim

sastancima, kongresima i drugo.

4.4. Prijedlozi unapredenja promotivnih aktivnosti grada Splita

Kako bi grad Split i dalje ostao jedna od glavnih destinacija koju turisti posje¢uju u velikom
broju, potrebno je nastaviti s promocijom na Internetu jer u danasnjem svijetu sve vise
informacija koje turisti prikupljaju, upravo ih traze i nalaze na Internetu. Pored Interneta, vrlo
dobar nacin promocije grada je kroz razne ponude preko turistickih agencija, gdje se

potencijalnim turistima privlaci paznja putem raznih turistiCkih aranzmana. Mogucénost
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putovanja turista se povec¢ava uslijed snizavanja cijena raznih turisti¢kih aranzmana.* Svakako
bi trebalo i poticati na povecanje broja turista i opéenito povecanje turizma tokom predsezone
i posezone, kako bi se sprijecio masovni turizam unutar glavne ljetne sezone te potaknulo turiste
na posjet gradu Splitu i tokom ostalih mjeseci u godini. Umrezavanjem inovativnosti i
profesionalnosti s lokalnom kulturom, tradicijom i stilom Zivota dovodi do toga da se turisticka
ponuda grada sve viSe razvija, sto dovodi do veée potraznje od strane turista i samim time veci
broj dolazaka. S obzirom na to da su drustvene mreze vrlo opSirno koristeno sredstvo
komunikacije i marketinga, jedan od boljih oblika promocije moze biti i takozvani *’Influencer
marketing’’, gdje bi se grad kao turisticka destinacija mogao predstavljati preko razli¢itih
objava na druStvenim mrezama, odnosno odredena turisticCka mjesta u gradu koja imaju
potencijala postati vrlo poznato i popularno mjesto medu korisnicima drustvenih mreza te na
taj nacin i privuéi nove posjetitelje. Na taj nacin bi veci profil ljudi i bio upoznat sa samom
ponudom grada. Jedno od dobrih nacina za promociju grada i turistickog proizvoda grada je
kroz razna dogadanja, u slucaju grada Splita putem festivala. Dogadaji poput sajmova i festivala
mogu biti vrlo dobra sredstva masovne komunikacije i promocije destinacije, te time i
povecanje turizma u destinaciji. S obzirom na to da je Ultra Europe festival jedan od
najpoznatijih festivala kako u Europi tako i Sirom svijeta, treba dobro procijeniti u kojoj ¢e
mjeri festival privuéi interes lokalnog stanovniStva i turista. Na temelju toga potrebno je odrediti
na koji ¢e se sve nacin obavljati promocija festivala te putem kojih kanala kako bi se i obavila

u najboljem mogucéem obliku.

4 Andrli¢ B., Cimbenici marketinikog okruZenja u turizmu, str. 43.
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Zakljucak

Zbog svoje specificnosti proizvoda i usluga koje se nude u turizmu u odnosu na neki konkretan
fizicki proizvod, marketing u turizmu se razlikuje u odnosu na marketing u nekim proizvodnim
djelatnostima. Uloga mu je da svojim marketinskim aktivnostima potakne posjetitelje na odluku
o posjeti neke turisticke destinacije. Jedan od glavnih ciljeva marketinga u turizmu jest upravo
pozicioniranje destinacije medu konkurentima i na trzistu koje se konstantno mijenja. Najbolji
nacin za implementaciju marketinga je kroz marketinski miks, poznatiji i kao 4P. Elementi
spomenutoga marketing miksa pomazu destinacijama u odredivanju najbolje strategije za
plasiranje proizvoda i usluga na trziSte. Svakom elementu treba posvetiti odgovarajucu
pozornost kako bi se ostvario $to bolji odnos izmedu posjetitelja i destinacije, odnosno
turistickog proizvoda odredene destinacije.

Slijedom navedenoga, za destinacije je od velike vaznosti promocija u turizmu. Promocija je
jedan od vaznijih elemenata marketinskog miksa te ujedno i najvazniji alat komunikacije s
javnosti 1 potencijalnim posjetiteljima. Ona destinacijama pomaze kod stvaranja pozitivnog
imidza te povecanja interesa za odredeni proizvod i uslugu ili za samu destinaciju. U dana$nje
vrijeme kada vecina putovanja zapocinje istrazivanjem raznih destinacije putem Interneta vrlo
je bitno da se razvije adekvatna promocija, posebice promocija putem Interneta. Za u¢inkovitu
promociju vrlo je bitna prisutnost na svim medijima koje ciljanja publika preferira, stoga je i
od velike vaznosti istraziti trziSte te uvidjeti kakvi sve profili posjetitelja dolaze u grad. Ne samo
da bi promocija na taj nacin mogla doprijeti do veceg broja ljudi, ve¢ su i troSkovi znatno manji
u odnosu na klasic¢an oblik promocije. Potrebno je predstaviti autenti¢nost destinacije te stvoriti
prepoznatljiv imidz.

Grad Split ima velikog potencijala kako i za daljnji razvoj tako i za odrzavanje ve¢ postojeceg
imidza grada, pa tako i za razvoj samog turistickog proizvoda grada. Iznimno je popularna
turisticka destinacija za odmor kako domacih tako i inozemnih turista. Turisticka zajednica
grada Splita i Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije su od velike vaznosti kada je
u pitanju promocija grada i turistiCkog proizvoda grada Splita. Jedan od ¢estih motiva posjeta
destinacije jest upravo kulturna bastina, a Grad Split obiluje kulturnim resursima koje doprinose
povecanju kulturnog turizma. Nakon Zagreba, grad je s najve¢om mrezom kulturnih ustanova
u Republici Hrvatskoj. No, kako bi se destinacije i njezin turisticki proizvod kvalitetno

promovirali, od velike je vaznosti poznavanje ciljnog trziSta, odnosno poznavanje posjetitelja
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koji su zainteresirani za odredenu vrstu turistickog proizvoda kojega grad nudi. Grad Split moze
se pozicionirati na raznim oblicima trziSta, odnosno moze svoju promociju ciljati na razne
profile posjetitelja, Grad obiluje raznim turistickim proizvodima. Od svoje kulturne bastine, do
gastronomije, zabavnih sadrzaja, prirodne ljepote i mora.

Kod promocijskih aktivnosti turistiCkog proizvoda grada Splita ponajvise je ukljuc¢eno digitalno
oglasavanje kao glavni oblik promocije, Sto omoguc¢ava gradu da na najbolji nacin promovira
svoje turisticke proizvode. Stvaranjem profila na raznim drustvenim mrezama pa tako i
svakodnevnim objavama na tim spomenutim profilima i aZuriranje stranica uvelike pomaze
gradu kako bi posjetitelji mogli biti u toku sa raznim dogadajima i situacijama u gradu,
ponudom grada te vidjeti kakvih sve sadrzaja grad ima, mogu se viSe informirati o turistickim
proizvodima i uslugama grada. Na taj nacin se i stvara pozitivan imidz grada, zadrzava se ve¢
postojece posjetitelje, ali se pridobivaju i novi potencijalni posjetitelji. Turisticka zajednica
grada Splita i Splitsko-dalmatinske zupanije te Grad Split sluZbene su stranice koje se mogu
naci na raznim internetskim platformama i na kojima se grad Split i njegovi turisticki proizvodi
promoviraju u najboljem svijetlu.

Daljnjim inoviranjem u promociju grada i turistickih proizvoda, grad Split bi mogao dosec¢i
iznimno velik broj posjetitelja. Razvojem i promoviranjem turistickih proizvoda koji bi mogli
omoguciti veci broj posjetitelja i tijekom zimskih mjeseci moglo bi se popuniti kapacitete grada
i u predsezoni i posezoni.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti kako grad Split svoj turisticki proizvod promovira na
vrlo uspjesan nacin. Broj posjetitelja u gradu svake godine je sve veéi, $to ukazuje na to da je

promocija grada uspjesna.
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