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SAZETAK

Na danasnjem turistiCkom trzistu teSko se izboriti za svoj udio. Turisticki potrosaci sve su
zahtjevniji, bolje informirani i iskusniji, a konkurencija je sve veéa i jaca. Zbog toga brojni
nosioci turisticke ponude nalaze velike prepreke u prodaji i distribuciji svojih proizvoda i
usluga. Postavlja se pitanje kako neku turistiCku destinaciju uciniti privla¢nijom i
prepoznatljivom? Pravilnim upravljanjem marketingom, moguce je izbjeéi probleme te se

izboriti za svoj udio na trzistu.

KLJUCNE RIJECI: turisti¢ka destinacija, marketing, Grad Karlovac

SUMMARY

In today's tourist market, it is difficult to fight for your share. Tourism consumers are
increasingly demanding, better informed and experienced, and the competition is getting bigger
and stronger. Because of this, many carriers of the tourist offer find major obstacles in the sale
and distribution of their products and services. The question is how to make a tourist destination
more attractive and recognizable? With proper marketing management, it is possible to avoid

problems and fight for your market share.

KEY WORDS: tourist destination, marketing, City of Karlovac



1.UvVOD

Turizam je jedna od trenutno najvaznijih gospodarskih grana u svijetu. U svijetu suvremenog
covjeka, gdje je dozivljaj bitniji od materijalnog, sve vise ljudi se ukljucuje u turisti¢ke tokove
kako bi obogatili svoj zivot. Turizam se ne moze odvijati ako ne postoje mjesta koja ¢e imati
privlacan faktor na turiste i motivirati ih na kretanje tj. turizam ne postoji bez turistickih
destinacija. Na trzistu velike konkurencije, pravilno upravljanje marketingom, znaci i hoce li
turisticka destinacija biti uspjesna u svojim nastojanjima. Ovaj rad bavi se marketingom

turisticke destinacije, te se osvrée na marketing Grada Karlovca kao turisticke destinacije.

Rad se sastoji od 6 dijelova. Prvi dio je uvod. U drugom dijelu obraduje se pojam turisticke
destinacije te njezine vrste. Slijedi tre¢i dio u kojem je razloZeno Sto je marketing opcenito i
koje aktivnosti se provode u svrhu promicanja nekog gospodarskog subjekta. Cetvrti dio bavi
se marketingom u turizmu, objasnjava njegovu pojmovnu osnovu, te se fokusira na upravljanje
marketingom turisticke destinacije kroz marketinske strategije. Tema petog dijela je posvecena
Gradu Karlovcu kao turisti¢koj destinaciji. Bavi se njegovim resursima koji su osnova za razvoj
Karlovca kao destinacije, analizira njegov dosadasnji razvoj i prati njegovu strategiju i viziju.
Sesti dio rada je zakljutak $to ozna¢ava zavrietak rada. Poslije zaklju¢ka naveden je popis

koriStene literature, popis slika 1 tablica.



2. TURISTICKA DESTINACIJA

Svrha ovog poglavlja je pojmovno odredivanje turisticke destinacije kao i prikaz vrsta iste.
Ovakva teorijska osnova potrebna je za razumijevanje turisticke destinacije u marketinSkom

smislu.

2.1. Pojam turisticke destinacije

Na samom pocetku razvoja turizma, turisticke destinacije usko su povezivane s turistickim
mjestima. Prema tom zastarjelom teorijskom okviru, turisticka destinacija je oznacavala
gradove 1 mjesta koja su odredena administrativnim granicama, te na ¢ije formiranje utjeCu

vlasni¢ki odnosi, politika te koristenje zemljista. (Krizman-Pavlovi¢ D., Zivoli¢ S., (2008.))

Kao i veéinu pojmova u turizmu, turisti¢ku destinaciju teSko je jednoznaéno definirati. Sami
pojam destinacije dolazi iz latinske rije¢i destinatio, koja oznacava mjesto/odrediste na koje se
tko ili Sto stize ili upucuje, a koriste je svi romanski jezici, kao 1 anglosaksonski. U turisticku
terminologiju usla je 70-ih godina zahvaljuju¢i pojacanom koriStenju zraénog prometa u

turizmu.

Magas (1997.) turisticku destinaciju definira kao optimalnu kombinaciju fiksnih i varijabilnih
¢imbenika te mogucnosti turistiCkog djelovanja u skladu s preferencijama trzista, neovisno o

administrativnim granicama.

Pod turistickom destinacijom podrazumijevamo uzu ili Siru prostorno cjelovito obuhvacenu
jedinicu ¢iji turisticki proizvod kao rezultat izvorne i izvedene turisticke ponude ima

potencijalnu ili stvarnu turistic¢ku utrzivost. (Meler M., (2005.))

Hitrec (1995.) nas upucuje da se vecina empirijskih istrazivanja ne optereCuje pitanjima
definicije turistickih destinacija, ve¢ se naprosto bavi lokalitetima gdje se odvija promet

posjetitelja ili gdje bi se on mogao odvijati.

Krizman-Pavlovié, Zivoli¢ (2008.) temeljem istraZivanja brojnih definicija dolazi do svoje:
smatra se primjerenim definirati je kao turisti¢ki organiziranu i trZiSno prepoznatljivu prostornu
jedinicu, koja skupom svojih turisti¢kih proizvoda potroSa¢ima nudi cjelovito zadovoljenje

turisticke potrebe.



UNWTO definira turisticku destinaciju ovako:* Turisticka destinacija je prostor sa ili bez
administrativnih granica u kojem posjetitelji mogu ostvariti noc¢enje. To je klaster (zdruzZenih)
proizvoda, usluga, aktivnosti i dozivljaja u lancu turisti¢kih vrijednosti i osnovna je jedinica

analize turisti¢kih u¢inaka.

1z svega navedenog mozemo zakljuciti da je turistiCka destinacija prostor, kojeg ne odreduje ni
njegova veli¢ina niti administrativne granice ve¢ njegova sposobnost privlacenja turista i
cjelovito ispunjenje turistickih potreba. Pa se tako pojam turisticke destinacije moze odnositi
na mjesto, grad, zupaniju, drzavu ili ¢ak kontinent. Takoder, bitno je napomenuti da je
turisticka destinacija jedan od najbitnijih elemenata turistickog sustava, jer ona turiste motivira

i potiGe na kretanje. (Krizman-Pavlovi¢ D., Zivoli¢ S., (2008.))

2.2. Vrste turistickih destinacija

Podjela turistickih destinacija na vrste naziva se jos 1 tipologija turistickih destinacija. Vrsta ili
tip turisticke najvise ovisi o na¢inu na koji se njome upravlja. Buhalis (2000.) isti¢e da je

prilikom analize vrste turisticke destinacije u obzir potrebno uzeti sljedece elemente:

I.  Atrakcije (prirodne, umjetne, izgradene, svrhovito izgradene, bastina, posebna
dogadanja)
Il.  Pristupacnost (cjelokupni infrastrukturni sustav koji se sastoji od Staza, terminala
i vozila)
I1l.  Sadrzaji (smjestajni i ugostiteljski objekti, maloprodaja, ostale turisticke usluge)
IV.  Dostupni paketi (turisticki paketi od posrednika i grosista)
V.  Aktivnosti (sve aktivnosti dostupne u destinaciji i koje turisti poduzimaju tijekom
boravka)
VI.  Pomoc¢ne usluge (usluge koje koriste turisti kao §to su banke, telekomunikacija,

poste, kiosci, bolnice, itd.).

Vecina tipologija destinacija bazirana je na atrakcijama koje motiviraju turiste. Kako turisti
putuju potaknuti razli¢itim motivima, teSko je ,pravilno“ podijeliti turisticke atrakcije, s
obzirom na to da ih ne mozemo ukalupiti. Osim toga, vecina destinacija moZe pripadati
razli¢itim vrstama. U tom kontekstu, sa aspekta atrakcija, destinacije mozemo klasificirati u

dvije opce kategorije:



a) destinacije u kojima dominiraju prirodne atrakcije (planinske destinacije,

jezerske destinacije, morske destinacije, jezerske destinacije...)

b) destinacije u kojima dominiraju atrakcije koje je stvorio covjek (kulturne

destinacije, destinacije tematskih parkova ili zabavnih parkova...).

Uzimajuéi u obzir privlatnu snagu atrakcija, destinacije mozemo podijeliti na:

primarne destinacije (destinacije koje su glavni cilj putovanja)
sekundarne destinacije(destinacije koje turisti posje¢uju putem do primarnih
destinacija) (Magas, D., et al. (2018.))

Vukoni¢ (1995.) pak destinacije dijeli prema strukturi resursa i to na homogene (destinacije s

jednim resursom) i heterogene(destinacije s vise resursa).

Svjetska turisticka organizacija (UNWTO (2008.)) destinacije je podijelila u 3 skupine:

1.

udaljena destinacija, to jest najudaljenija destinacija u odnosu na mjesto
stanovanja

glavna destinacija, to jest mjesto u kojem je provedeno najviSe vremena
motiviraju¢a destinacija, to jest mjesto kojeg turist smatra temeljnim ciljem svog

dolaska

L. Lumsdon (1997.) takoder uspostavlja svoju podjelu:

a)

b)

Klasi¢ni turisticki centri — sadrze razna atrakcije koje poti¢u dugotrajan boravak
turista

Turisti¢ki centri smjeSteni u prirodnom okruzenju — destinacije s jakim faktorom
privlacnosti, temeljenim na raznolikosti Zivotinjskih 1 biljnih vrsta, a poticu
medunarodna kretanja

Poslovne turistiCke destinacije — industrijski ili komercijalni centri koji su
obnovili povijesnu Cetvrt te trgovinski 1 zabavni sadrzaj kako bi potaknuli duzi
boravak poslovnih ljudi i partnera

»Stopover® ili medudestinacije — mjesta smjeStena na polovici puta izmedu
domicila turista i glavne destinacije

Destinacije kratkoga zadrzavanja — to su destinacije koje imaju veliku nacionalnu
1 medunarodnu privlacnost

Dnevno posjecene destinacije — ovakve destinacije privlace dnevne posjetitelje,

najcesce iz regionalnog podrucja (kupalisni centri, zabavni parkovi i sl.)



Vrste turistickih destinacija mozemo razluciti po nekoliko tipova. Od klasi¢ne geografske te
podijele prema vrsti atrakcija, pa do one prema strukturi resursa i privlacnosti atrakcija,
mozemo zakljuciti kako su sve prilagodene suvremenom turistu, koji radije odabire putovanje

s jednom glavnom destinacijom te nekoliko usputnih tzv. ,,stopover* destinacija.



3. MARKETING

Svrha ovog poglavlja jest objasniti teorijsku osnovu marketinga, s obzirom na to da je potrebna

za daljnje razumijevanje turisticke destinacije u marketinskom smislu.

3.1. Pojam marketinga

Na pocetku potrebno je objasniti §to je zapravo marketing. Previsi¢ et al.(2007.) definira
marketing kao aktivnosti koje menadzeri poduzimaju kako bi procijenili potrebe, izmjerili
njihov opseg i intenzitet te utvrdili postoji li moguénost zarade, a marketinsku ponudu kao
kombinaciju proizvoda, usluga, iskustva i informacija kojima je cilj zadovoljiti potrebe i Zelje

potroSaca.

Kotler et al. (2006.) marketing je definirao kao druStveni i upravljacki proces koji putem
stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju
ono §to im je potrebno ili §to zele. Takoder, Kotler (2006.) postavlja i jednostavniju definiciju:
marketing je ljudska aktivnost usmjerena na zadovoljavanje potreba i zelja putem procesa
razmjene te zakljuCuje da je marketing profitabilno ispunjavanje potreba. Iz navedenih
definicija vidljivo je da je svrha marketinga prepoznati i ispuniti drustvene i ljudske potrebe uz

istovremeno ispunjavanje ekonomskih 1 drugih ciljeva poduzeca.

Marketing koje poznajemo u danasnjem obliku, razvija se unazad dva stoljeca, a faze njegova

razvoja su sljedece:

1. Proizvodna koncepcija — naglasak je na masovnoj proizvodnji koja uvelike
smanjuje troskove po jedinici proizvoda. Temelji se na pretpostavci da ¢e potrosac
radije kupiti proizvod niZe cijene.

2. Koncepcija proizvoda — naglasak je na agresivnoj prodaji, promociji i distribuciji.
Temelji se na prodaji proizvedenih dobara, bez analize imali proizvod potraznju
na trzistu.

3. Prodajna koncepcija — naglasak je na prodaji i zelji da se proizvod posto-poto
proda, a ne vodi se briga od dugoro¢nim odnosima s potrosacem.

4. Koncepcija marketinga — naglasak je na analizi i istrazivanju trzista te

prepoznavanju potreba potroSaca.



5. Koncepcija potrosaca - naglasak je na sinkronizaciju proizvodnje s Zeljama
potroSaca

6. Koncepcija drustvenog marketinga — naglasak je na drustvenoj odgovornosti i
zastiti okoliSa. Temelji se na ravnotezi ostvarivanja dobiti, zeljama potraznje i

brizi o okolisu.
Kao proces marketing se sastoji od:

Analize i istrazivanja trzista
Definiranja marketinskih ciljeva
Definiranja marketinske strategije

Izrade marketinskog mix-a

o ~ w0 e

Primjene i kontrole

Sve navedene komponente ¢ine zaokruZenu cjelinu, a najvaznije su analiza 1 istrazivanje trZiSta
te definiranje marketinskih ciljeva. Dobrom i temeljitom analizom trzista preventivno se djeluje
na sigurnost da ¢e subjekt ostvariti zadovoljavaju¢u koli¢inu prihoda uz odgovarajuce
smanjenje rizika. Bitno je i pravilno postaviti ciljeve, jer ako nisu realno definirani utjecu na
cijeli daljnji proces, sto za posljedicu ima nepravilno postavljanje marketinske strategije i
marketin§kog mix-a. Neprikladan marketin§ki proces na kraju rezultira negativnim

posljedicama za poslovanje nekog gospodarskog subjekta. (Bazala, A. (1991.))

3.2. Marketinski mix

Marketinski mix najjednostavnije mozemo objasniti kao kombinaciju proizvoda, cijene,
distribucije 1 promocije koje zadovoljavaju potrebe potrosaca na trziStu. Marketinski mix je
zapravo program na kojem se temelji nastup na trziStu nekog gospodarskog subjekta te
predstavlja sredstvo pomocu kojega se ostvaruju prethodno postavljeni marketinski ciljevi.

Elementi marketin§kog mix-a su:

1. Proizvod
2. Cijena

3. Distribucija
4

Promocija



Marketinski mix jo§ se naziva i koncept ,,4P* Sto potie od pocetnih slova elemenata na

engleskom jeziku — product, price, place, promotion.(Meler, M., (2005.))

Slika 1. Marketin$ki mix

MARKETING

W Ll

Product Promotion

Izvor: What is 4P Marketing? Dostupno na: https://www.correcttechno.com/4p-marketing/

3.2.1. Proizvod

Proizvod oznacava sve predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje koje se mogu
ponuditi na trzistu, a kojima je cilj izazvati paznju, potaknuti na kupnju, uporabu i potro$nju te
koji mogu zadovoljiti zelje ili potrebe potrosaca. (Kotler et al. (2006.)) Najbitniji je dio
marketins§kog mix-a jer bez proizvoda, nema ni prodaje. Proizvode moZzemo podijeliti prema

trajnosti i opipljivosti te po vrsti potroSaca.
Prema trajnosti i opipljivosti proizvodi se dijele na:

1. Potros$ne proizvode — materijalni proizvodi koji se potrose u jednoj ili nekoliko upotreba
(higijenske potrepstine, prehrambeni proizvodi...),

2. Trajne proizvode - materijalni proizvodi koji se koriste u razdoblju od nekoliko godina
ili desetljeca (kuéanski aparati, automobili...),

3. Usluge — djelatnosti, koristi i zadovoljenja koja se stavljaju na prodaju (usluga
smjestaja...). (Meler M. (2005.))

3.2.2. Cijena


https://www.correcttechno.com/4p-marketing/

Cijena je svota novca trazena za odredeni proizvod ili uslugu, ili zbroj vrijednosti koje potrosaci
razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koriStenja proizvoda ili usluge. (Kotler et al.
(2006.)) Ona je novcani izraz za vrijednosti nekog proizvoda ili usluge. Jedini je element
marketing mix-a koji poduze¢u donosi dohodak. Vrlo je bitno odabrati odgovarajucu cijenu za
neki proizvod ili uslugu jer ako je previsoka, potencijalni klijenti je nece biti spremni platiti.
Isto tako, elasti¢nost potraznje za nekom proizvodom/uslugom moze biti obrnuto
proporcionalna veli¢ina jer cijena postavlja pretpostavku o stupnju kvalitete. Moze se odrediti

na vise nacina, a najc¢esce se koriste sljede¢e metode :

1. utvrdivanje cijena na temelju troskova — temelji se na analizi fiksnih i varijabilnih
troskova zbrojenih s marzom,

2. imitacijom cijene konkurenata — odredivanje cijene na temelju cijena konkurencije,
moze biti visa, niza ili jednaka,

3. utvrdivanjem psiholoSke cijene na temelju procjene moguée reakcije potraznje — U

slu¢aju predvidanja visoke potraznje povisuje se cijena i obrnuto. (Meler M. (2005.))

3.2.3. Promocija

Promocija dolazi od latinske rijeci ,,promovere“ Sto u doslovnom prijevodu znaci kretanje
unaprijed, unaprjedenje. U marketinSkom smislu promocija oznacava splet razli¢itih aktivnosti
kojima gospodarski subjekti komuniciraju s pojedincima, grupama ili javnos¢u u obliku
osobnih i neosobnih poruka radi uskladivanja medusobnih interesa i potreba. (Sudar, J. (1984.))
Promocija je oblik komunikacije izmedu potencijalnih kupaca i poduzeca, a sluzi kao sredstvo
za povecanje prodaje, stvaranja i odrzavanja imidza, pomo¢ pri lansiranju novih proizvoda,
osnazivanje potraznje za nekim proizvodom, te za skretanje pozornosti na prednost svojeg

proizvoda u odnosu na proizvod konkurencije.
Promocija se sastoji od sljedecih elemenata:

1. Oglasavanje — podrazumijeva svaki oblik pla¢ene komunikacije s kupcima koji za
svrhu ima povecanje prodaje i1 izgradnju odnosa s potencijalnim kupcima,
2. Publicitet — podrazumijeva neplacene alate koje kroz masovne medije imaju za

svrhu izgradnju dobrog imidZa poduzeca



3. Unapredenje prodaje — kratkoro¢ne akcije kojima se potice kupovina,

4. Osobne prodaje — podrazumijeva osobnu prezentaciju od strane prodajnog osoblja
poduzeca,

5. Odnosi s javno$¢u — podrazumijeva izgradnju dobrih odnosa s potencijalnim

klijentima i ostalim pripadnicima Sire javnosti. (Meler M. (2005.))

3.2.4. Distribucija

Distribucija je element marketinskog mix-a koji se nerijetko poistovjeéuje s pojmom prodaje.
No, dok prodaja oznacava promjenu vlasniStva nad proizvodom, distribucija je promjena
lokacije proizvoda koju je izazvao akt kupovine. Dakle, distribucija oznac¢ava nacin na koji
proizvod dospijeva od proizvodaca do krajnjeg potrosaca. Njena zadaca je da da u pravo
vrijeme i na pravo mjesto dostavi proizvod u pravoj koli¢ini, uz minimalne troskove. (Meler
M, (2005.)) Govoreci o distribuciji bitno je spomenuti i kanale distribucije. Postoje 2 vrste —
izravni i neizravni. lzravni kanal podrazumijeva da poduzetnik sam prodaje svoje proizvode,
bez posrednika. Izravna prodaja moze se organizirati kroz vlastitu prodavaonicu u samom
sjediStu gospodarskog subjekta, kataloSkom prodajom, prodajom putem interneta, televizije i
sl. ili prodajom putem trgovackog putnika. S druge strane, neizravna prodaja oznacava situaciju
kad poduzece svoje proizvode prodaje putem posrednika. Ovakav tip distribucije specifican je

za vecinu poduzeca jer je jeftiniji i jednostavniji od organizacije izravnog kanala.

4. MARKETING U TURIZMU

Svrha ovog poglavlja je objasniti kako marketing utjeCe na razvoj turizma 1 turisticke

destinacije, te kako pravilno i u¢inkovito upravljati turistickom destinacijom.

4.1. Marketing u turizmu

10



U suvremenom svijetu marketing ima veliku ulogu i znacaj te znatno utjeCe na uspjesSnost
poslovanja svakog poduzeca. Postoji mnogo oblika marketinga, a zbog njihovih specifi¢nosti,
potrebno se posvetiti istrazivanju istog. Turizam je usluzna djelatnost, a samim time i
koncepcija marketinga u turizmu je drugacija nego kod proizvodnih djelatnosti. Specifi¢nost
marketinga u turizmu ogleda se upravo u razlici proizvoda i usluga, a proistice iz ¢injenice da
je upravljanje uslugama zahtjevnije od upravljanja kod proizvodnih poduze¢a. Osim toga vazno

je spomenuti i specifi¢nost odnosa koji vladaju na turistiCkom trzistu, ali i turista kao potrosaca.

Marketing smo prethodno definirali kao proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene
proizvoda zadovoljava ljudske zelje 1 potrebe, dok je turizam skup odnosa i pojava koje
proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva
stalno prebivaliste i ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska
djelatnost. (Prijevac (1998.)). Pod pojmom marketinga u turizmu podrazumijevamo sustavno i
koordinirano, djelovanje, izvrSavanje zahtjeva i ciljeva turisticke politike, kojom se na najbolji
moguc¢i nacin zadovoljavaju turisticke potrebe odredenih skupina korisnika ili pojedinaca, uz
istodobno postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nosioce turisticke ponude odnosno

nosioce marketinga. (Vukuni¢ B., Senci¢ J.,(1997.))

Ciljevi marketinga u turizmu postavljaju se sukladno osnovnim nacéelima koncepcije
marketinga, a svi su u konacnici okrenuti poslovnom uspjehu nosioca. Osim ekonomskih
ciljeva, marketing nekog podrucja, zemlje ili regije, moze imati i druge ciljeve — socijalne,
kulturne i obrazovne. Tako dolazimo do podjele ciljeva marketinga u turizmu koja se poklapa

s klasi¢nom teorijom marketinga, pa dijelimo ciljeve na:

1. Operativne - ciljevi pojedinih subjekata koji su ukljuceni u turizam,
2. Strateske — postavljaju se u sklopu globalne turisticke politike nosioca marketinga

na nekom podrucju djelovanja.

Operativni ciljevi postavljaju se na mikrorazini, a strateski na makrorazini. Oni ovise 0
razvijenosti poslovanja subjekata koji su nosioci marketinga te o stupnju i kvaliteti njihove
prisutnosti na trzistu. (Vukuni¢ B., Senci¢, J., (1997.)) Iz svega navedenog mozemo zakljuciti
da je cilj marketinga u turizmu stvoriti takav integralni proizvod, koji ¢e zadovoljiti veliku masu
turistickih potroSaca, uz istodobno ostvarivanje ekonomskih, socijalnih i kulturnih koristi, te

koji ¢e stvoriti ili odrzati pozitivan imidZ nosioca marketinga na turistickom trzistu.

Potrebno je i osvrnuti se na nosioce marketinskih aktivnosti tj. nosioce turisti¢ke ponude. To su

svi sudionici na turistickom trzistu koji svojim proizvodima i uslugama djeluju na turistickom
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trziStu te putem turisticke potroSnje zadovoljavaju Zelje i potrebe turista. Dijele se na Cetiri

velike skupine:

e Individualna gospodarska poduzeca,
¢ Neprofitne institucije (organizacije),
e Turisticke destinacije,

e Drzava (drzavni organi i institucije). (ibid.)

Svaka od ovih skupina moze djelovati pojedinacno, ali uglavnom suraduju, kako bi osim
vlastitih operativnih ciljeva postigle i one zajednicke, strateske. U tom slucaju postoji zajednicki
nosilac marketinskih aktivnosti koji koordinira rad svih subjekata npr. Turisticka zajednica

grada ili Zupanije. (Ibid.)

4.2. Primjena i upravljanje marketingom u destinaciji

Turisticko trziste danas je sve vece, raznovrsnije i sadrzajnije, @ konkurencija je sve veéa i
snaznija. Zbog toga brojni nosioci turisticke ponude nalaze velike prepreke u prodaji i
distribuciji svojih proizvoda i usluga. Pravilnim upravljanjem marketingom, moguce je izbjeci

probleme te se izboriti za svoj udio na trzistu.

Kao $§to smo napomenuli u prethodnom poglavlju, turisticka destinacija jedna je od nositelja
turisticke ponude, S§to zna¢i da nudi proizvode i usluge na turistickom trziStu u svrsi
zadovoljavanja turistiCkih potreba. Glavna znacajka marketinga turisticke destinacije je to Sto
objedinjuje veliki broj razli¢itih dionika s razli¢itim interesima, koji sudjeluju u njenom razvoju.
Prema Krizman-Pavlovi¢ (2008.), marketing turisticke destinacije je instrument optimizacije
ucinka turizma i postignuca strategijskih ciljeva, usmjerenih prema ispunjavanju Zelja i potreba

svih dionika konkretne turisti¢ke destinacije.

Glavni zadatak marketinga turisticke destinacije je prezentiranje i predstavljanje turisticke
destinacije na $to je bolje moguéi na¢in. Pravilnim upravljanjem marketingom postizu se mnogi
pozitivni ucinci kao Sto su: postizanje vece konkurentnosti na trzistu, bolje predvidanje zelja i
potreba turista, povecanje fleksibilnosti i bolje reagiranje na promjene, vec¢a informiranost
potencijalne klijentele, bolja alokacija resursa i sl., a sve to utjece na ucinkovitije upravljanje

destinacijom. Svrha marketinga turisticke destinacije je djelovati kao alat optimiziranja efekata
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koje za sobom povlaci turizam i postignuca strateskih ciljeva koji su orijentirani na zadovoljenje

zelja i potreba turisti¢ke potraznje, ali i svih ostalih dionika turizma na nekom prostoru.

Upravljanje se moZze objasniti kao proces oblikovanja i odrzavanja okoline u kojem pojedinci
koji djeluju zajedno, u skupinama, ostvaruju zacrtane ciljeve. (Hitrec, T. (1995.)) Primjenom
ove definicije na upravljanje turistickom destinacijom, dolazimo do spoznaje da je ono
dugorocan proces oblikovanja i odrzavanja destinacije, u kojem sudjeluju svi sudionici turizma
na odredenom podrucju i zajedno rade na kreiranju 1 odrzavanju imidza te oCuvanju kulturnih 1

socijalnih vrijednosti.

Slika 2. prikazuje proces upravljanja marketingom turisti¢ke destinacije. Sastoji se od
definiranja misije, temeljnih razvojnih vrijednosti i1 ciljeva turisticke destinacije, procjene
portfolija, dodjela cilja pojedinom turistiCkom proizvodu turisticke destinacije, izbora ciljanog
trziSta za pojedini turisticki proizvod, pozicioniranja pojedinog turistickog proizvoda, izrade
marketin§kog programa za pojedini turisticki proizvod, uobli¢avanja marketinskog plana
destinacije te izgradnje internog konsenzusa i implementacije te kontrole uc¢inaka turizma i
marketinske kontrole. 1z slike 2. takoder je uocljivo da su svi koraci medusobno povezani, a

osim toga povezani su i sa revizijom marketinSkog okruzenja turisticke destinacije.
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Slika 2. Proces upravljanja marketingom turisticke destinacije
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Izvor: Krizman-Pavlovi¢ 2008.

Zadatci koje pred sobom ima marketing turisticke destinacije su sljedeci:

— Otkrivanje najboljeg, najjednostavnijeg i cjenovno najprihvatljivijeg nacina
distribucije proizvoda i usluga na trziste

— Poboljsati turisticku ponudu i povecati potraznju za istom

— Uspostaviti sustav vrijednosti koji ¢e koristiti svi nositelji ponude te ¢e sukladno

njemu djelovati na trziStu
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Dva najvaznija obiljezja koja ima marketing turisticke destinacije jesu da ga provode razliciti
dionici ukupne turisticke ponude te da je ukupna ponuda ogranic¢ena odredenim prostorom. U
Republici Hrvatskoj, kao zajednicki nosioc, koji upravlja cjelokupnim marketingom
destinacije, pojavljuje se turisticka zajednica. Turisti¢ke zajednice su organizacije koje djeluju
po nacelu destinacijskog menadzmenta, a osnivaju se radi promicanja i razvoja turizma
Republike Hrvatske i gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba koje pruzaju ugostiteljske
usluge i usluge u turizmu ili obavljaju drugu djelatnost neposredno povezanu s turizmom na
nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju su osnovane.(HTZ, Opc¢e informacije) Sustav
turistickih zajednica u RH ¢ine lokalne turisticke zajednice koje djeluju na podrucju jedne ili
viSe jedinica lokalne samouprave, regionalne turisticke zajednice koje djeluju na podrucju jedne
ili viSe jedinica regionalne samouprave te Hrvatska turisticka zajednica koja djeluje na

nacionalnom nivou.

4.3. Strategija marketinga turisticke destinacije

Strategija marketinga javlja se 80-ih godina proslog stoljeca, a oznacava trzi$no orijentirano
strateSko planiranje koje je upravljacki proces razvijanja 1 odrZavanja veza izmedu
organizacijskih veza, izvora i vjestina te promjenjivih trzisnih moguénosti. (Kotler, P. (2001.))
Danas postoji nekoliko desetaka strategija marketinga kao $to su: strategija diferencijacije
proizvoda, strategija pozicioniranja, strategija marketinga usmjerene na uspostavljanje odnosa
s kupcima, strategija marketinga za zrela i opadajuca trziSta, strategija rasta, strategije
horizontalne i vertikalne integracije, strategija diverzifikacije te strateSkih saveza, spajanja i
akvizicije itd. Ipak, najcesce se koriste tri genericke konkurentske strategije, a to su: strategija

niskih troskova, strategija fokusiranja i strategija diferencijacije.

Strategija niskih troSkova odnosi se na postizanje konkurentske prednosti smanjivanjem
vlastitih troskova u odnosu na troSkove konkurencije. Strategija diferencijacije odnosi se na
postizanje konkurentske prednosti uvodenjem nekog elementa koji cijene kupci, a koji ih u isto
vrijeme izdvaja od konkurencije. Strategija fokusiranja zapravo je kombinacija dviju prethodno
objaSnjenih strategija. Ona se temelji na fokusiranju na samo jedan trziSni segment, a svoj

proizvod/uslugu isti¢e od konkurencije ili nizom cijenom, ili diferencijom od konkurencije koja
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omogucuje bolje ispunjavanje potreba odredenog ciljanog segmenta potraznje. (Renko, N.

(2005.))

Strategiju marketinga potrebno je odabrati u skladu s ciljevima, misijom i vizijom, a sam odabir
ovisi o raspolozivom budzetu i dugoro¢nim 1 strateskim planovima. Odabirom odgovarajuce
strategije, poti¢e se rast i razvoj turisticke destinacije, prepoznatljivost na trzistu, gradi

pozitivan imidz te se postize prednost u odnosu na konkurenciju.
Strateski ciljevi koje pred sobom stavlja strategija marketinga turisticke destinacije su sljedeci:

e Priskrbiti lokalnom stanovnistvu dugoro¢an napredak

e Maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja

e Maksimizirati multiplikativne u¢inke i profitabilnost lokalnih poduzetnika

e Optimizirati u¢inke turizma osiguranjem odrzive ravnoteze izmedu ekonomskih

koristi i dru$tvenokulturnih te enviromentalisti¢kih troskova (Buhalis (2000.))

Glavni instrument razvijanja strategije marketinga te razradu 1 realizaciju strateSkih
marketinSkih odluka jest strateSki marketinSki plan koji specificira ciljano trziste, misiju,

strategiju 1 nacine uvodenja strategije.

Na slici 3. prikazane su osnovne faze strateSskog marketinskog plana. Njegova izrada zapoCinje
misijom i vizijom, a iz nje se postavljaju strateski ciljevi poslovanja. Nakon postavljanja ciljeva,
koji moraju biti realni krece izrada strateske analize unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. Analiza
unutarnjih ¢imbenika znaci da se identificiraju vlastite snage i slabosti destinacije, dok se
analiza vanjskih ¢imbenika fokusira na identifikaciju povoljnih prilika 1 prijetnji. Kad je
zavrSena strateSka analiza, iz navedenih podataka, izraduje se SWOT analiza koja identificira
vlastite snage 1 slabosti, ali 1 povoljne prilike 1 prijetnje. Slijedi izbor odgovarajuce strategije

marketinga, a potom njezino uvodenje, primjena i vrednovanje

Slika 3. Osnovne faze strateskog marketinskog plana
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Izvor: Izrada autora, prema: Renko N. (2005.)
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5. MARKETING TURISTICKE DESTINACIE NA PRIMJERU GRADA
KARLOVCA

U ovom poglavlju fokus je na Gradu Karlovcu, njegovim opéim obiljezjima, postojeéim

resursima bitnim za razvoj turizma, te analizi njegova stanja i razvojnoj strategiji.

5.1. Opca obiljeZja Grada Karlovca
Grad Karlovac ili ,,Grad na cetiri rijeke™ smjesten je na 45° 29' 34" N i 15° 33' 31" E, na

nadmorskoj visini od 112p metara. Nalazi se na hidrogenskom ¢voru 4 rijeke — Kupe, Korane,
Dobre 1 MreZnice, a takoder je na dodiru nizinske 1 gorske Hrvatske izmedu Zagrebacke 1
Sisacko-moslavacke Zupanije te Primorsko-goranske i Licko-senjske Zupanije, pa i ne ¢udi kad
se promovira kao grad u srcu Hrvatske. Smjestaj mu je izuzetno povoljan jer se je udaljen samo

56 km od glavnog grada Zagreba te 130 kn od Rijeke.

Karlovac je administrativno sjediste Karlovacke Zupanije koja obuhvaca 5 gradova (Karlovac,
Duga Resa, Ogulin, Ozalj i1 Slunj) te 16 op¢ina. Karlovacka Zupanija granici sa Slovenijom na

sjeverozapadu te Bosnom i Hercegovinom na jugoistoku.

Slika 4. Karta karlovacke zupanije
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Izvor: Prostorni plan Karlovacke Zupanije, preuzeto iz
https://prostorno.kazup.hr/images/dokumenti/prostorno/2 prostorni plan 05 2016/ID 1l PP
KZ OBRAZLOZENJE.pdf

Povriina grada Karlovca iznosi 402km?, a sastoji se od 12 gradskih &etvrti (Banija, Dreznik-
Hrneti¢, Dubovac, Gaza, Grabrik, Lus¢i¢-Jamadol, Mostanje, Novi centar, Rakovac, Svarta,
Turanj, Zvijezda) 26 mjesnih odbora te 52 naselja. Prema zadnjem popisu stanovni$tva 2021.

godine broji 50.617 stanovnika. (Grad Karlovac, O gradu)

Karlovac je jedan od rijetkih gradova za koje je poznat to¢an datum osnutka. Pocetak gradnje
bio je 13. srpnja 1579. godine, a ime je dobio po svom osnivacu nadvojvodi Karlu
Habsburskom, u izvornom obliku ,,Carlstadt. To je ujedno oznaavalo i pocéetak gradnje
karlovacke krajisSne vojne utvrde u svrhu protuturske obrane. Graden je kao utvrda u obliku
Sesterokrake zvijezde, Sto je tada zamisljano kao idealni renesansni grad, a danas ga ¢ini

jedinstvenim uz jo$ 10-ak gradova u Europi.

Slika 5. Prvi nacrt za izgradnju Karlovca 1579.
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Izvor: Grad Karlovac, Planovi, preuzeto sa: https://www.karlovac.hr/grad/zvijezda-93/planovi-
101/101

Vojnoj svrsi sluzio je do 18.st., do kona¢nog povlacenja Turaka s hrvatskih podruc¢ja. 1781.
dobiva povelju slobodnog kraljevskog grada, a zbog idealnog geografskog polozaja na 4 rijeke,
stanovni$tvo se okrece trgovini. Nakon gradnje hrvatskih povijesnih cesta — Lujzijane, Karoline

1 Jozefine, koje su povezivale Karlovac s primorjem, razvija se u najvece trgovinsko srediste u
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Hrvatskoj. To razdoblje mnogi smatraju i ,,zlatnim dobom* Karlovca. U 19. i 20. st. zbog sve
jaCeg razvoja zeljeznice, uz razvija se u industrijsko i prometno ¢voriste koje je ostao i dan
danas. U 20.st. njegov razvoj polako opada, a pretrpio je i goleme Stete tijekom Domovinskog
rata. Ipak, Karlovac je danas vazan regionalni centar i 9. najve¢i grad u Republici Hrvatskoj.

(ABC Geografija, Karlovac)

Rodni je grad mnogih poznatih Hrvata kao $to su: Fran Krsto Frankopan, Maksimilijan
Vrhovac, Dragojla Jarnevi¢, Vjekoslav Karas, Radoslav Lopasi¢, brac¢a Seljan, Davor Gobac,

Zrinka Cvitesi¢, Dean Lovren 1 mnogih drugih.

5.2. Postojeci resursi osnovni za razvoj turizma na podrucju Grada Karlovca

Prema Vukunié i Cavlek, (2001.) turisti¢ki resursi su sva prirodna ili drutvena dobra koja se
mogu valorizirati 1 sluziti zadovoljenju turisti¢kih potreba, a dijele se na prirodne i antropogene
(drustvene). Kako bi privukli odredeni ciljani segment potraznje, turisticki resursi trebaju imati
visoki stupanj privlacnosti. Specificno je da se cjelokupna turisticka ponuda temelji upravo na
atraktivnostima resursa kojima raspolaze. U narednom poglavlju, detaljno ¢e biti opisani

postojece resursne osnove za razvoj turizma na podrucju grada Karlovca.

5.2.1. Prirodni resursi

Prirodnim resursima smatramo klimatske, geomorfoloske, hidrografske, biogeografske i

pejsazne resurse.

Karlovac je grad u srcu Hrvatske, smjesten izmedu gorske i kontinentalne Hrvatske. Klima mu
je umjereno kontinentalna, s toplim ljetima i hladnim zimama. Idealno doba za posjet Karlovcu

je ljeto.

Cinjenica da su hidrogeografski resursi najbitniji za razvoj suvremenog turizma, ide u korist
Karlovcu, s obzirom na to da kroz njega protjecu 4 rijeke — Kupa, Korana, Dobra i Mreznica.
Svojom ljepotom 1 jedinstvenosti ve¢ desetlje¢ima privlace turiste iz svih krajeva Hrvatske, ali
i susjednih zemalja. U ljetnim mjesecima na karlovackim rijekama moguce je kupanje, rafting,

kayaking i sl., a tijekom cijele godine ribolov.
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Foginovo kupaliste

Foginovo kupaliste prvo je rijecno registrirano kupaliSte u Hrvatskoj. Nalazi se na obali rijeke
Korane, a registrirano je 2010. godine. Uredeno je 20-ith godina proSlog stolje¢a na inicijativu
Dragutina ml. Fogina po kojemu danas nosi ime.( Pajtak, A. (2005.)) Jos tada su analize vode
pokazale ljekovitost Korane pa je kupaliste uvijek bilo puno kupaca. Danas ga mozemo
usporediti s najmodernijim kupalistima. Aqua-park, skakaonica sa tri nivoa (poznata kao
,Cener®), tusevi, ulaz u vodu prilagoden invalidima, svlaionice, beach bar, sprave za
vjezbanje, odbojkasko igraliste itd. samo su dio ponude koju ima. Uz to tijekom ljetne sezone
organiziraju se razni zabavni i edukativni sadrzaji poput Skole plivanja ili Rije¢nog kina.
Procjenjuje se da kupaliSte na dnevnoj bazi u ljetnim mjesecima posjeti oko 800 kupaca, a
tijekom vikenda ta se brojka penje na 3000. Na slici 5. prikazano je sadasnji izgled Foginovog

kupalista.

Slika 6. Foginovo kupali$te

Izvor: Visit Karlovac, Foginovo kupaliste (b.d.), preuzeto sa: https://visitkarlovac.hr/foginovo-

kupaliste/

Biogeografski resursi u turizmu imaju vise znacenja. Turisticko shvacanje flore i faune moze

biti dekorativno, estetsko, higijensko i rekreativno. U turistickom smislu najznacajnije su Sume.
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U njima postoji moguénost uspostave Setnica, biciklisti¢kih staza, izletiSta, organizacije lova

itd. (Bilen, M. (2006.))

Karlovac je poznat kao grad parkova ili zeleni grad zbog brojnih parkova, Setnica, aleja i
perivoja. Najpoznatiji su Vrbaniéev perivoj, Marmontova aleja i Velika promenada. Osim toga,
¢ak 34% njegove povrsine prekriveno je Sumom, s 11 registriranih lovista. (Strategija razvoja
turizma grada Karlovca 2012.-2020.) Poznate planinarske staze su: ,,4 rijeke karlovacke®,

,Dubovacki planinarski put* te poucna staza ,,Kozjaca®.
Vrbanicev perivoj

Vrbanicéev perivoj ureden je 1896. godine, na inicijativu Drustva za proljepSavanje grada, koju
prihvaca gradonacelnik Josip Vrbani¢. Osmisljen je kao mali botanicki vrt smjesten izmedu
centra grada i obale rijeke Korane. Perivoj se sastoji od tri dijela, centra nainjenog u
francuskom stilu, dijela u engleskom stilu te dijela na kojem su posadena crnogori¢na smreka i
jela. U 20. st. sluzio je kao mjesto na kojem su se odvijale izloZbe skulptura, a neko vrijeme
krasili su ga i paunovi. Iako vise nije popularan kao prije i dalje je omiljeno mjesto za druzenje
brojnih Karlov¢ana. 1970. godine zasti¢en je kao hortikulturni spomenik. (Visit Karlovac,

Vrbanicev perivoj)

Slika 7. Vrbanicev perivoj

Izvor: KaFotka, Vrbanicev perivoj — spomenik parkovne arhitekture (veljaca, 2018.), Dostupno

na: https://www.kafotka.net/price/9046
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5.2.2. Antropogeni resursi
Antropogenim resursima smatraju se sve pojave, procesi, dogadanja i objekti koji poticu

covjeka na kretanje kako bi zadovoljio svoje kulturne potrebe. Takove resurse dijelimo na:
kulturno — povijesne, etnosocijalne, umjetnicke i manifestacijske te ambijentalne. (Bilen, M.

(2006.))

Antropogeni kulturno-povijesni resursi mogu biti o¢uvani ostaci starih kultura i civilizacija,
njihova tehnoloska dostignuéa, spomenici, gradevine, urbanisticke cjeline, cijeli gradovi,
kiparske i slikarske umjetnine i sl. (ibid.) Kao $to je ve¢ spomenuto, Karlovac je graden kao
vojna utvrda u obliku Sesterokrake zvijezde u renesansnom stilu, pa stara gradska jezgra
predstavlja bogatu povijesnu cjelinu s raznim objektima vojne, sakralne i civilne namjene. Osim
Zvijezde, bitno je spomenuti i Stari grad Dubovac, Muzej domovinskog rata, vojni kompleks
Turanj, franjevacki samostan i zupu Presvetog Trojstva, nacionalno svetiSte sv. Josipa te

slatkovodni akvarij Aquatiku.
Zvijezda

Zvijezda je najstariji dio grada Karlovca te njegov sredi$nji dio. Gradnja zvijezde zapocela je
13. srpnja 1579. godine, a predvidena je kao vojna utvrda za obranu. Tvrdava je gradena od 6
bastiona, s pravokutnim rasporedom ulica u odnosu na sredisnji trg. Uokolo tvrdave iskopana
je tvrdavska graba, tzv. Sanac, koji 1 danas prati obrise tvrdave, a pretvoren je u predivne
parkove. Na glavnom trgu, danas Trgu bana Jelaci¢a, iskopan je zdenac koji je tvrdavu
snabdjevao pitkom vodom, te su izgradene zupa Presvetog Trojstva i pravoslavna crkva svetog
Nikole. Danas se u Zvijezdi nalazi Gradski muzej, galerija Vjekoslav Karas, Veleuciliste u
Karlovcu, Zupa Presvetog Trojstva, pravoslavna crkva sv. Nikole, Gradska uprava te mnoge

druge institucije. (Visit Karlovac, Zvijezda)

Slika 8. Karlovacka zvijezda iz zraka
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Izvor: Visit Karlovac, Zvijezda, (b.d.), preuzeto sa: https://visitkarlovac.hr/zvijezda/

Stari grad Dubovac

Stari grad Dubovac sagraden je u 13. st. Ime je dobio po dubu (hrastu) te je jedan od najbolje
oCuvanih spomenika feudalnog graditeljstva u RH. SmjeSten je na breZzuljku iznad rijeke Kupe
na 185 m nadmorske visine. Kroz povijest ¢esto je mijenjao vlasnike, a medu najpoznatijima
su bili Zrinski i Frankopani koji su najvise pridonijeli njegovom izgledu kakvog danas
poznajemo. Tlocrt kastela je nepravilan i omeden s 4 kule, od kojih je najvaznija Brani¢ kula.
S njenog vrha pruza se panoramski pogled na Karlovac. Izmedu kula nalaze se zidine u kojim
su se nalazile skladisne i stambene prostorije. Danas je Dubovac dio Gradskog muzeja

Karlovac, a u njemu se nalazi stalna zbirka oruzja te vidikovac na vrhu Brani¢ kule.

Slika 9. Stari grad Dubovac

Izvor: Visit Karlovac, Stari grad Dubovac, (b.d.), preuzeto sa: https://visitkarlovac.hr/stari-

grad-dubovac/
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Muzej domovinskog rata i vojni kompleks Turanj

Muzej domovinskog rata i vojni kompleks Turanj, smjeSteni su na lokaciji Krizevi¢ — Turanj.
Sam naziv naselja dolazi od naziva strazarske kule turna, na tom prostoru izgradene u 16. st., a
koja je predstavljala prvu liniju obrane Karlovca od Osmanlija. U Domovinskom ratu, Turanj
je odigrao strateSku ulogu u obrani Karlovackog podrucja, te je bas na ovom mjestu zaustavljen
pokusaj zauzimanja grada. Muzej domovinskog rata namjesten je u staroj austriskoj vojarni
koju su branitelji nazvali Hotel California, a sadrzi stalnu postavu izlozbe ““ Karlovac 1991. —
1995.%“. Vanjski dio izlozbe koji je postojao 1 prije muzeja (vojni kompleks Turanj), sastoji se

od niza krupne vojne tehnike(poput tenkova i sl.). (Muzej domovinskog rata, O muzeju)

Slika 10. Muzej domovinskog rata

Izvor: Muzej domovinskog rata, Fotogalerija, preuzeto sa: https://mgk.hr/muzej-domovinskog-

rata/muzej/fotogalerija/#pid=3

Aguatika

Agquatika je jedini potpuno slatkovodni akvarij u Hrvatskoj, izgraden 2016. godine. Nastao je s
ciljem dobivanja novog gradskog mjesta na desnoj obali Korane, koje ¢e postati mjesto
zaustavljanja 1 nova turisticka atrakcija. Objekt je ukopan u zemlju, a s vanjske strane posut
zemljanim nasipima. [zlozbeni postav akvarija prikazuje tok krske rijeke tj. njenu floru i faunu,
ekosustave geolosku proslost te tradicijsku kulturu 1 povijest porjecja 4 karlovacke rijeke. U
sastavu akvarija nalazi se niz drugih sadrzaja: kongresna dvorana, edukativni centar,

znanstveno istrazivacki centar, uredski i ugostiteljski dio. (Aquatika, O nama)

Slika 11. Unutrasnjost Aquatike
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dlzvor: In your pocket, Aquatika, (b.d.),
preuzeto sa: https://www.inyourpocket.com/zagreb/aquatika-freshwater-aquarium-
karlovac_149085v

5.2.3. Dogadanja i manifestacije

Dogadanja i manifestacijski resursi dio su antropogenih resursa, a odnose se na obrazovne i
rekreacijske aktivnosti te manifestacije. Oni ukljucuju izlozbe, seminare, predstave, kongrese,
ali i velike kulturne i druge manifestacije. Manifestacije kao i kulturne ustanove se ne osnivaju
radi turizma, ali on uvelike utje¢e na njihovu veli¢inu, kvalitetu i vaznost. Ipak, kako turizam
povoljno utjece na manifestacije, tako i one pozitivno utjecu na njega jer povecavaju privlacnost

destinacije i povecavaju potros$nju.

Karlovac svoju turistiCku ponudu nadograduje brojnim dogadanjima i manifestacijama. Od njih
su najpoznatiji i najposjeceniji Dani piva, ali i Advent, paljenje Ivanjskog krijesa te Zvjezdano

ljeto koje zavrsava Rodendanskim balom i velikom proslavom (Visit Karlovac, Dogadanja)

Dani piva najdugovjec¢niji su gastronomski i pivski festival u Hrvatskoj. Ova tradicija zapocela
je 1984., a svake godine privlaci sve veéi broj ljubitelja piva, pa se brojke penju na nekoliko
desetaka tisuca posjetitelja. Festival se odrzava u centru grada, na Promenadi, a i ostatak

karlovacke zvijezde pretvara se u jedinstvenu festivalsku zonu. (Dani piva, O Danima piva)

Zvjezdano ljeto naziv je za 3 tjedna bogatih dogadanjima, koncertima te festivalima. Odrzava

se od kraja lipnja do 13. srpnja svake godine, a manifestacija zavrSava rodendanskim balom i

Medunarodni festival folklora, Medunarodni macevalacki turnir, Smjena straze, Okusi svijeta
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— radionice i gastro ponuda, Susret povijesnih postrojbi itd. Zvjezdano ljeto zavrsava 13.7. kad
se na glavnom Trgu bana Jelaci¢a plese valcer, a sudjeluje onoliko parova koliko grad ima
godina. Proslava zavr$ava koncertom nekih od poznatih izvodaca sa domace glazbene scene.

(Visit Karlovac, Zvjezdano ljeto)

5.2.4. SmjesStajni objekti

U Karlovcu su 2021. godine poslovalo 118 smjestajnih objekata s ukupnim kapacitetom 1173
kreveta. Prema posljednjim podacima u Karlovcu postoje 4 hotela (Hotel Europa, Srakov¢ic,
Florian&Godler i Carlstadt), dva hostela (Eva i Bedem), 1 auto kamp, 1 smjestaj na obiteljskom
poljoprivrednom gospodarstvu, a ostalo ¢ine privatni iznajmljivaci. Niti jedan od hotela nema
vise od 60 soba, $to ih svrstava u male i srednje hotele. Najpoznatiji su Hotel Europa i Hotel

Korana-Srakov¢i¢. (Visit Karlovac, smjestaj)

Hotel Europa posluje od 2004. godine, a smjesten je u gradskoj ¢etvrti Banija, na samom izlazu
sa drzavne autoceste. Posjeduje 58 soba te jedan hotelski apartman, a gosti ga vole zbog
komforno opremljenih soba, multimedijske konferencijske dvorane, wellnessa, djecjeg

igralista, prostranog parkiralista i garaze. (Hotel Europa, O hotelu)

Hotel Korana-Srakov¢i¢ mali je obiteljski hotel, smjesten u Vrbani¢evom perivoju, na obali
rijeke Korane. Ima stoljetnu tradiciju, a visestruko je nagradivan raznim nagradama struke, pa
je proglasen najboljim malim hotelom u Hrvatskoj u akciji "Turisticki cvijet 2006". Takoder je
4 godine zaredom proglasen najboljim malim hotelom kontinentalne Hrvatske. Hotel Korana -
Srakov¢i¢ ima 12 dvokrevetnih soba, 3 deluxe sobe s pomoc¢nim leZzajem i1 3 poslovna
apartmana, vlastito ¢uvano parkiraliSte, restorane, multimedijalne dvorane i wellness. (Hotel

Korana-Srakovc¢i¢, Hotel)

Slika 12. Hotel Korana-Srakov¢ié
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Izvor: Hotel Korana-Srakov¢ic¢, Galerija, preuzeto sa: https://www.hotelkorana.hr/galerija/10

5.3. Analiza stanja Grada Karlovca

Analiza stanja odnosi se na analizu turistickog prometa Grada Karlovca te SWOT analizu.
Karlovac je poznat kao tranzitna destinacija, ili stopover destinacija, a u prosjeku se turisti

zadrzavaju 2,16 dana. (TZ Grada Karlovca)

Analiza dosegnutog razvoja turistickog prometa Grada bitna je za kontrolu akcija koje su
provedene do sada, ali i za postavljanje strategije buduéeg razvoja. 1z Tablice 1. i 2. je vidljivo
da je najveci broj dolazaka i nocenja ostvaren u 2019. godini, koja je takoder bila rekordna
godina za hrvatski turizam. U 2020. godine moguce je primijetiti drasti¢an pad, pogotovo u
dolascima. Ovakve porazavajuce brojke uzrokovala je pandemija Covida — 19, $to je bilo i za
ocekivati. U 2021. godini dolazi do poboljSanja u odnosu na prethodnu godinu, ali broj dolazaka
i ostvarenih nocenja i dalje je malo veci od 50% u odnosu na rekordnu 2021. godinu. Iz tablica
1. 2., vidljivo je da su 2019. 83% dolazaka ostvarili turisti iz inozemstva, a 2 godine nakon
¢ak 10% manje. Takoder, strani turisti prednjace i u broju nocenja, pa su tako 2019. godine
ostvarili 74% od ukupnog, a2021. samo 61%. Iz navedenih podataka moze se zakljuciti da iako
je pandemija imala negativan utjecaj na razvoj turizma na globalnoj razini, uvelike je

potpomogla razvoju domaceg turizma u RH.

Tablica 1. Broj dolazaka turista u Karlovac

2021. 2020. 2019.

Domadi 7.137 5.625 8.813
Strani 19.575 11.126 41.577

Ukupno 26.712 16.751 50.390
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Izvor: Izrada autora, prema Visit Karlovac, Plan rada, financijski planovi i izvje$¢a, dostupno

na: https://visitkarlovac.hr/plan-rada-i-financijski-planovi/

Tablica 2. Broj ostvarenih noc¢enja turista u Karlovcu

2021. 2020. 20109.

Domac¢i | 22.558 20.656 21.618
Strani 35.268 23.982 61.502
Ukupno | 57.826 44.638 83.120

Izvor: Izrada autora, prema Visit Karlovac, Plan rada, financijski planovi i izvjes¢a, dostupno

na: https://visitkarlovac.hr/plan-rada-i-financijski-planovi/

2021. godine najbrojniji gosti bili su iz Njemacke, Poljske, Ceske, Austrije i Italije. U usporedbi
s 2019. godinom kad su najbrojniji gosti bili iz: Republike Koreje, Poljske, Njemacke Ceske i
Italije vidi se da je pandemija Covida-19 utjecala na gubitak glavnog emitivnog trzista grada
Karlovca (Republika Koreja), ¢iji su drzavljani ¢inili 25% udjela dolazaka u 2019 godini.
Takoder, bitno je spomenuti da je Karlovac svim emitivnim trziStima dostupan cestovnim

prijevozom.

SWOT analiza prikazuje nam snage, slabosti, prilike i ograni¢enja koje stoje pred gradom
Karlovcem kao turistickom destinacijom. Neke od glavnih prednosti Karlovca su povoljan
geostrateSki polozaj izmedu kontinentalne i primorske Hrvatske, ouvana flora i1 fauna te
krajobraz, hidrolosko bogatstvo, bogato kulturno-povijesno znacenje te stara gradska jezgra
koja predstavlja jedinstveni kulturni resurs u RH. Unato€ mnogim prednostima u turizmu grada
Karlovca postoj i brojne slabosti koje je jo§ vise razotkrila kriza uzrokovana globalnom
pandemijom. Pokazalo se da je Karlovac nespreman brzo reagirati na promijene, nedostaje
menadzmenta u destinaciji, prosjecna duljina boravka je relativno niska, destinaciji nedostaje
dobro organizirana promocija, slaba prosje¢na godi$nja popunjenost kapaciteta itd. Kao glavne
prilike mogu se izdvojiti blizina poznatih destinacija 1 emitivnih trzZiSta, moguénost razvijanja
ruralnog turizma, razvoj cikloturizma te program razvoja mikroturisticke destinacije Dubovac.
Osim prilika postoje i prijetnje s kojima bi se Karlovac mogao suociti, a najvece su gospodarska

kriza, sloZenost administrativnih procedura te nedostatak sredstva za financiranje.

Tablica 3. SWOT analiza Karlovca kao turisticke destinacije
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SNAGE

Povoljan geostrateski polozaj
Hidrolosko bogatstvo

BioloSka raznolikost

Parkovna arhitektura

Bogato kulturno-povijesno nasljede
Karlovacka zvijezda
Dani piva

Postoje¢e obrazovne institucije za

kadrove u turizmu

SLABOSTI

Lose stanje infrastrukture u Zvijezdi
Nedovoljno turistickih atrakcija
Niska kvaliteta manifestacija i
dogadanja

Nedostatak zabavnih sadrzaja
Nedostatan menadzment destinacije
Nedovoljna promocija

Slaba prosjecna godisnja popunjenost

kapaciteta

destinacije Dubovac

— Niska prosjec¢na duljina boravka turista
— Nespremnost na promjene
PRILIKE OGRANICENJA
— Blizina poznatih destinacija i emitivnih — Slozenost administrativnih procedura
trzista — Gospodarska kriza

— EU fondovi — Nedostatak sredstva za financiranje

— Razvoj cikloturizma — Potencijalni hidroenergetski zahvati

— Razvoj ruralnog turizma — Neuskladenost dogadanja

— Razvoj obrazovnih kapaciteta kontinentalnih gradova

— Program  razvoja  mikroturisticke — Niska aktivnost privatnog sektora

Izvor: Izrada autora, prema: Strategija razvoja turizma Grada Karlovca 2012.-2020.

5.4. Strategija i vizija grada Karlovca

U okviru istrazivanja vezanog za razvoj Karlovca kao turisticke destinacije, prihvacena je ideja

0 upotrebi modela integralnog upravljanja kvalitetom (IQM). IQM je takav model koji potice

na suradnju sve dionike turisti¢ke ponude u svrsi potpunog zadovoljenja Zelja i potreba turista

te postizanja blagostanja u cijeloj zajednici.

IQM se temelji na Cetiri kljuéna ¢imbenika:

kvantitativnih i kvalitativnih ¢initelja ponude,

Zadovoljstvu turista, Sto nalaze da se ustroji sustav kontinuiranog ocjenjivanja
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Il. Zadovoljstvu svih sudionika lokalne turisticke ponude, Sto nalaze evaluaciju realnih
mogucnosti 1 postignu¢a u domeni kvalitete poslova i razvoju karijera zaposlenih, a na
dobrobit razvoja lokalnih poduzetnika u turizmu,

I1l.  Zadovoljstvu lokalnog stanovnistva kvalitetom Zivota,
V. Kvaliteti okolisa - mjerljiva kroz pozitivne ili negativne utjecaje turizma na okolis, (

Strategija razvoja turizma Grada Karlovca 2012.-2020.)

2012. godine, Grad Karlovac je za daljnji razvoj odabrao 2 strategije, ubrzanog rasta te
rekonstruiranja. Zbog specifi¢nosti gradskog prostora kojeg Cine urbano srediste i1 ruralni
prsten, potrebno je dovoljno paznje posvetiti valorizaciji ruralnog prostora. Strategija razvoja
turizma grada Karlovca koncipirana je na nain da se na turizam gleda kao na integrirani dio
gospodarskog 1 druStvenog sustava. Sa ciljem kontroliranog razvoja te uz brigu 1 racionalno

koriStenje resursa Karlovac moze ostvariti dugoro¢ni ekonomski i drustveni razvoj.

Ciljevi upravljanja koji su postavljeni dijele se na ekonomske, sociokulturne i ekoloske.
Ekonomski ciljevi su razvoj novih turisti¢kih proizvoda, , cjelogodi$nje poslovanje, primjerena
struktura smjestajnih kapaciteta, veée zaposljavanje, valorizacija ruralnih prostora, postaviti
turizam kao pokreta¢ razvoja gospodarstva u cjelini, proizvodnja i prodaja autohtonih
proizvoda, razvoj poduzetniStva i investicija, osvajanje novih trZiSta te postizanje kvalitete.
Sociokulturni ciljevi su: povecanje kvalitete Zivota stanovni$tva, ocuvanje kulturno-povijesne
bastine, ocuvanje lokalnog identiteta, povezivanje ljudi, sigurnost za lokalno stanovniStvo te
prozimanje kultura. Ekoloski ciljevi su: zastita prirodnih resursa, obnovljivi izvori energije,

unapredenje infrastrukture, monitoring zagadenja i sprjeCavanje vizualnog zagadenja prostora.

Vodec¢i subjekt strategije je TZ Karlovac, koja je u ulozi koordinatora svih gospodarskih 1
negospodarskih dionika turisticke ponude. Pred nju su stavljeni sljede¢i zadaci: istrazivanje
stavova lokalnog stanovni$tva 1 turista, mjerenje u€inkovitosti promotivnih aktivnosti, razvoj
turistickog proizvoda, offline i online promocija te upravljanje destinacijom putem sustava e-
Visitor, implementacije studije destinacijskog menadzmenta, IQM te uredenje destinacije. (TZ

Karlovac, Prijedlog godi$njeg programa rada za 2022. godinu)

2012. godine postavljena je i vizija razvoja turizma grada Karlovca: Karlovac, grad Zvijezda -
privlaéna kontinentalna destinacija koja gostima nudi iznimnu kulturno-povijesnu bastinu,
bogatstvo voda, perivoja i parkova, objedinjujuéi razlicitosti kroz jedinstvene dozivljaje susreta.

( Strategija razvoja turizma Grada Karlovca 2012.-2020.)
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6. Zakljucak

Turisticka destinacija predstavlja prostor kojeg ne odreduju njegove administrativne granice
vec¢ sposobnost privlacenja turista i zadovoljenja njihovih potreba. Marketing se moze definirati
kao druStveni upravljaCi proces stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s
drugima. U suvremenom svijetu izuzetno je bitan jer veéina subjekata djeluje na trzistu visoke
konkurencije te moraju prona¢i najbolji nafin za privlacenje potraznje i isticanje svojih
proizvoda/usluga u odnosu na konkurentske. Neprikladno koncipiran marketinski proces na

kraju rezultira negativnim posljedicama za poslovanje nekog gospodarskog subjekta

Pod pojmom marketinga u turizmu podrazumijeva se sustavno i koordinirano, djelovanje,
izvrSavanje zahtjeva 1 ciljeva turisticke politike, kojom se na najbolji moguéi nacin
zadovoljavaju turistiCke potrebe odredenih skupina korisnika ili pojedinaca, uz istodobno
postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nosioce turisticke ponude. Glavna znacajka
marketinga turisticke destinacije je to Sto objedinjuje veliki broj razli¢itih dionika s razli¢itim
interesima, koji sudjeluju u njenom razvoju. Pravilnim upravljanjem marketingom turisticke
destinacije postizu se mnogi pozitivni ucinci kao §to su: postizanje veée konkurentnosti na
trzistu, bolje predvidanje zelja i potreba turista, povecanje fleksibilnosti i bolje reagiranje na

promjene, vecéa informiranost potencijalne klijentele, bolja alokacija resursa i sl.

Karlovac je trenutno ,,stopover® ili medudestinacija na putu iz emitivnih zemalja prema moru.
Kao tranzitni grad ima izrazito niski postotak zadrzavanja turista. Iako je bogat i prirodnim i
antropogenim turistickim resursima kao turisticka destinacija daleko je slabije razvijen nego Sto
bi trebao biti. Najveci problemi koji koce njegov razvoj su nedostatak financijskih sredstava,
sporo reagiranje na promijene i slaba aktivnost privatnog sektora u podrué¢ju turizma. Pred TZ
Grada Karlovca, kao vodeceg subjekta koji upravlja marketingom grada, stavljeni su sljedeci
zadaci: istrazivanje stavova lokalnog stanovnistva i turista, mjerenje u¢inkovitosti promotivnih
aktivnosti, razvoj turistiCkog proizvoda, offline i online promocija te upravljanje destinacijom
putem sustava e-Visitor, implementacije studije destinacijskog menadzmenta, IQM te uredenje

destinacije.

Vizija upravljanja je da Karlovac bude prepoznat kao grad Zvijezda - privlacna kontinentalna
destinacija koja gostima nudi iznimnu kulturno-povijesnu bastinu, bogatstvo voda, perivoja i
parkova, objedinjujuci razli¢itosti kroz jedinstvene dozivljaje susreta. Uz pravilno upravljanje

marketingom 1 postojecim resursima ima priliku da to 1 postane.
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