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SAZETAK

U Hrvatskoj mozemo pronaci pregrst kulturno — povijesnih znamenitosti koje su uslijed
prolaznosti vremena i potpune nebrige i zanemarivanja postepeno propadale. Mozda i
najpoznatiji primjer je Goli otok- jedan od najozloglasenijih politickih logora. Osnovan je 1949.
Godine kao reakcija komunisticke partije Jugoslavije na rezoluciju Informbiroa, a za cilj je imao
tzv. politicki preodgoj stvarnih 1 navodnih neistomiSljenika ondaSnjeg Titovog reZima. Kroz
logor je prema nesluzbenim podacima proslo oko 16 000 zatvorenika koji su u periodu od 1948.

do 1956. izdrzavali kaznu za koju su nerijetko bili slani bez sudenja i valjanih dokaza.

Danas se na otoku nalazi nekoliko objekata koje su izgradili zatvorenici logora, medutim zbog
neadekvatne zaStite postojeca infrastruktura na otoku veé¢ godinama trune bez ikakvih naznaka za

preuredenje 1 ostvarivanje turistiCke valorizacije za koju svakako ima potencijal.

Aktualnost 1 vaznost ove tematike ogleda se u Cinjenici da je porast potraznje za kulturnim
turizmom sve prisutniji ve¢ dugi niz godina na globalnoj razini, a najvjerojatnije ¢e se taj trend
nastaviti i dalje. Hrvatska u tom smislu moZe ponuditi mnogobrojne atraktivne kulturno-
povijesne resurse koji potencijalno mogu postati globalne turisticke atrakcije 1 konkurirati
mnogim kulturnim turistic¢kim destinacijama jer osim resursa nudi i bogatu povijest koja se moze

prezentirati kao kvalitetna i edukativna turisticka prica.

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada jesu trenutne promocijske aktivnosti na primjeru
Golog otoka, a cilj rada je analizirati i konkretizirati trenutno stanje na Golom otoku i ponuditi
konkretna rjesenja i mogucnosti za razvoj kulturnog turizma pomocu izrazenijih promocijskih
aktivnosti. Tim aktivnostima moglo bi se direktno utjecati na brendiranje i prepoznavanje Golog
otoka kao impresivne destinacije kulturnog turizma, a time privuéi i $iru turisticku potraznju. Za
teorijski dio rada u kojem ¢e se poblize objasniti kulturni turizam, promocija u turizmu 1 aspekti
promocije u turizmu biti ¢e koriSteni sekundarni izvori podataka. Istrazivacki dio rada ukljucivat
¢e provedbu anketnog upitnika o percepciji stanovni$tva o trenutnoj promocijskoj aktivnosti
Golog otoka kao 1 interes te moguci potencijal kojeg ova destinacija moZze ostvariti kao

destinacija kulturnog turizma.

Kljucne rijeci: Goli otok, promocija, turizam, marketing, kultura, povijest, bastina



SUMMARY

In Croatia there are plenty of cultural and historical sights that have gradually decayed due to the
passage of time and complete negligence. Perhaps the most famous example is Goli otok - one of
the most notorious political camps. It was founded in 1949 as a reaction of the Communist Party
of Yugoslavia to the resolution of the Informbiro period, and its goal was the so-called political
re-education of real and alleged dissidents of the then Tito regime. According to unofficial data,
about 16,000 prisoners passed through the camp, serving a sentence from 1948 to 1956 for which

they were often sent without trial and valid evidence.

There are currently several facilities on the island built by camp prisoners, but due to inadequate
protection, the existing infrastructure on the island has been rotting for years without any signs of

revitalization or achieving tourist valorization.

The biggest importance of this topic is reflected in the fact that the increase of demand in cultural
tourism has been present for many years on a global scale, and it is likely that this trend will
continue. In this sense, Croatia can offer many attractive cultural and historical resources that can
potentially become global tourist attractions and compete with many cultural tourist destinations
since despite of outstanding resources, it also offers a rich history that can be presented as a

quality and educational tourist story.

The subject of this thesis is the current promotional activities on the example of Goli Otok, and
the aim of the paper is to analyze and concretize the current situation on Goli Otok and offer
concrete solutions and opportunities for the development of cultural tourism through more
accurate promotional activities. These activities could directly influence on branding and
recognition of Goli Otok as an impressive destination of cultural tourism, and thus attract a wider
tourist demand. Secondary data sources will be used for the theoretical part of the paper in which
cultural tourism, tourism promotion and aspects of tourism promotion will be explained in more
detail. The research part of the paper will include the implementation of a survey questionnaire
on the perception of the population about the current promotional activity of Goli Otok as well as
the interest and possible potential that this destination can accomplish as a destination of cultural

tourism.

Key words: Goli otok, promotion, tourism, marketing, culture, history, heritage
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1. UVOD

Predmet ovog diplomskog rada je moguénost razvoja promocije i turizma na lokalitetu Golog
otoka. Nekadasnji logor, a potom i zatvor krije bogate ostatke nedaleke proslosti s jo$

zanimljivijom i potresnijom pri¢om, ali uslijed nebrige propada i biva zaboravljen.

Promocija u turizmu ima kljucan znacaj za predstavljanje destinacije na visoko konkurentnom
turistiCkom trzistu. Upravo je ona ta koje mozZe napraviti razliku, istaknuti specifi¢nosti
destinacije, stvoriti zeljeni identitet destinacije i potaknuti zelju za posjetom i upoznavanjem

destinacije kod ciljnog trzista.

Cilj rada je prikazati rastu¢i znacaj kulturno povijesnog turizma te prikazati promocijske
aktivnosti koje se koriste u svrhu upravljanja destinacijom. Nakon toga usvojene teorijske
postavke povezati ¢e se s destinacijom Goli otok i analizom rezultata empirijskog istrazivanja
ustanoviti postoji li interes za posjetu istoga te koje promocijske aktivnosti bi najuspjesnije mogle
ostvariti zadane ciljeve. Dakle, primarno ¢e se ovaj rad baviti pitanjem promocije i promocijskih
aktivnosti koje je nuzno definirati i implementirati kako bi se na $to efikasniji nac¢in moglo

privudi ciljno trziste.

Podaci koji su koriSteni za izradu ovog diplomskog rada su primarni i sekundarni. Kao
sekundarni izvori podataka koji su koriSteni u teorijskom dijelu rada, koriStena je domaca i
inozemna literatura koja je ukljucivala knjige, znanstvene Clanke, struéne ¢lanke, statisticka

izvjesca te web stranice.

Kao primarni izvori podataka koriSteni su podaci dobiveni empirijskim istrazivanjem koje je
provedeno u obliku anketnog upitnika. Njime su prikupljeni kvantitativni podaci na uzorku od

195 ispitanika. Upitnik se sastojao od 25 pitanja i bio je podijeljen u tri dijela.

U prvom dijelu upitnika prikupljali su se podaci o socio demografskim karakteristikama kao $to

su spol, dob, zavrsen stupanj obrazovanja, trenutni status i koriStena pitanja su bila zatvorenog



tipa. Nakon toga su uslijedila pitanja s mogucéoscu visestrukog odgovora 0 poznavanju
geografskog smjestaja i povijesti Golog otoka te mogucnostima razvoja svog turistickog
potencijala. U posljednjem dijelu anketnog upitnika Koristenjem tehnike semantickog
diferencijala kvantificirani su stavovi ispitanika o bitnim znacajkama za osnhivanje dodatnog

sadrzaja i moguce turisticke valorizacije.

Diplomski rad sastoji se od sedam poglavlja ukljucujuéi uvod i zakljucak. U prvom poglavlju se
uvodi Citatelja u sam rad, daje se informacija o predmetu i cilju rada te koristenim izvorima

podataka.

U drugom poglavlju se poblize objasnjava kulturni turizam, njegov razvoj i obiljezja te znacaj i

potencijal kojeg moze razviti uslijed rastu¢eg interesa turista za taj specifi¢ni oblik turizma.

U tre¢em poglavlju se pojmovno odreduje promocija u turizmu, njeni oblici i zna¢aj koji ima na
ciljno trziste. U ovom je poglavlju poblize opisan i imidZ turisticke destinacije i sam proces

upravljanja promocijom u turizmu.

U cetvrtom poglavlju analizirat ¢e se Goli otok kao turisticka atrakcija, njegov geografski polozaj
i prometna povezanost, usporedit ¢e se njegove prednosti, slabosti, prilike i prijetnje kroz SWOT
analizu. Na samom kraju istaknuti ¢e se konkurentska prednost koju Goli otok moZe ostvariti

kroz svoju specifi¢nost i bogatu kulturno — povijesnu bastinu.

U petom poglavlju se prikazuju aspekti upravljanja promocijom u turizmu na primjeru Golog
otoka. Posljedi¢no se identificira ciljna javnost, ciljevi marketinske komunikacije koji se Zele
posti¢i, zatim proces kreiranja poruke i izbor medija koji ¢e kreiranu poruku prenositi. Nakon
toga je opisan proces utvrdivanja prora¢una promocije i implementacija promocijskog miksa. Na

kraju poglavlja je objasnjena vaznost evaluacije cjelokupne promocije.

U Sestom poglavlju se provodi primarno istraZivanje o stavovima i percepcijama ispitanika o
Golom otoku, kao i moguénosti revitalizacije i turisticCke valorizacije destinacije. U ovom

poglavlju su izneseni rezultati provedenog anketnog upitnika.



U posljednjem, sedmom poglavlju, prezentirana su zaklju¢na razmatranja koja su utemeljena na

sadrzaju cjelokupnog rada te su sazeto prikazani rezultati provedene ankete i iznesene percepcije

ispitanika o Golome otoku.

Nakon zakljucka je dan popis koristene literature, slika i tablica.



2. KULTURNI TURIZAM

Kultura se u razli¢itim znanstvenim podru¢jima drugacije tumaci i ima razli¢ita znacenja te je

podlozna konstantnim promjenama koje donosi vrijeme u kojem nastaje.

Odlikuje se ukupnos$¢u spoznaja, normi i vrijednosti koje zajednica osjeca kao svoj jedinstveni
nacin zivota i kojim se predstavlja drugoj zajednici s kojom dolazi u kontakt. Kultura ukljucuje
duhovnu razinu (spoznaje, norme, vrijednosti), materijalnu razinu (proizvodi covjekova
ponasanja i djelovanja), nain Zivota zajednice (modaliteti interakcije duhovne i materijalne
razine) te kontinuiran proces.! Kultura nekog drustva obuhvada nevidljive aspekte, uvjerenja
ideje 1 vrijednosti koje sac¢injavaju njezin sadrzaj i vidljive aspekte, objekte, simbole i tehnologije

koje predstavljaju taj sadrzaj.

Turizam saZzima niz socio-ekonomskih interakcija koje se dogadaju uslijed putovanja i
priviemenog boravka ljudi na atraktivnim resursima kako bi zadovoljili vlastite turisticke
potrebe vodene turistickim motivima. Turizam se definira kao putovanje i boravak ljudi izvan
mjesta stalnog boravka radi odmora ili rekreacije, zdravlja, studija, sporta, religije, porodice,

poslova, javnih misija i skupova.

Kultura i turizam oduvijek su bili usko povezani i medusobno su se nadopunjavali. Kulturne
znamenitosti, atrakcije i dogadaji predstavljaju vaznu motivaciju za putovanja i sve vise dobivaju
na znacenju prilikom odabira turistiCke destinacije. Ali tek je posljednjih desetlje¢a zahvaljujuéi
zalaganjima i naporima UNESCO i Vije¢e Europe veza izmedu kulture i turizma specifi¢nije

definirana te je utvrden novi specifi¢ni oblik turizma-kulturni turizam.

! Jelingi¢, D. A. (2008). Abeceda kulturnog turizma. Zagreb: MEANDARMEDIA. Str.30-31.

2 Giddens, A. (2007). Sociologija prema 4.engleskom izdanju. Zagreb: Nakladni zavod Globus. Str.22



Kulturni turizam prili¢no je tesko definirati jer ne postoji jednoznacna definicija kulture. Kulturu
ne obiljezava samo posjet muzeju ili galeriji ve¢ je ona Cesto i nematerijalnog karaktera.
UNESCO prilikom razmatranja kulturne bastine razlikuje opipljivu i neopipljivu bastinu, t;j.
Ltangible® 1 ,,intangible heritage®. Opipljiva bastina obuhvaca materijalne, a neopipljiva duhovne

oblike kulture.

Kulturni turizam je vrsta turisticke djelatnosti u kojoj je posjetiteljeva osnovna motivacija nauciti,
otkriti, dozivjeti svu materijalnu 1 nematerijalnu kulturnu baStinu u odredenoj turisti¢koj
destinaciji.

Gore navedena kulturna bastina odnosi se na skup prepoznatljivih materijalnih, intelektualnih,
duhovnih 1 emocionalnih komponenti drustva koje obuhvaca umjetnost 1 arhitekturu, povijesnu 1
kulturnu bastinu, kulinarsku bastina, knjizevnost, glazbu, kreativne industrije kao i Zive kulture sa

jedinstvenim stilovima Zivota, sustavima vrijednosti, vjerovanjima i tradicijama.

Pojava kulturnog turizma kao predmet akademskog proucavanja moze se pratiti krajem drugog
svjetskog rata uslijed znacajnog porasta slobodnog vremena i prihoda. U Europi su tada
putovanja doprinijela znacajnom povecanju kulturnog razumijevanja kao i obnovi tadasnjih
ratom pogodenih ekonomija. Kako su prihodi i potro$nja nastavili rasti u 1960-ima i 1970-ima,
tako su rasla i medunarodna putovanja i interes prema istrazivanju i spoznaji kulture. Do 1980-ih
protok medunarodnih turista na glavna mjesta i atrakcije poceo je privlaciti dovoljno paznje da bi
se pojam "kulturni turizam" mogao povezati uz novi segment turistiCke potraznje. Prepoznat je
kao izuzetan oblik turizma koji moZe stimulirati i osnaziti gospodarstvo te pomoéi o¢uvanju

kulture.

Pocetak devedesetih ukazuje na razdoblje transformacije kulturnog turizma koji je, za razliku od
izvorne orijentacije prema elitnoj klijenteli, novu priliku za razvoj pronasao u orijentaciji prema
masovnom trzi$tu. Kontinuirani rast promijenio je polozaj kulturnog turizma s trzi$ne nise koji se
sastoji od relativno dobro obrazovanih posjetitelja s visokim prihodima prema masovnom trzistu
otvorenom za mnogo Siri krug ljudi. Medutim to stvara izazov mnogim destinacijama, gdje
razvoj ‘masovnog kulturnog turizma’ dovodi do prenapucenosti na kljuénim mjestima i Cestih
prigovora na ‘prekomjerni turizam’ u nekim gradovima. U drugim je pak postao uhodani

fenomen i komparativna prednost mnogih turistickih destinacija.



Kulturni turizam odlikuje najveci i najbrzi rast medu svim specificnim oblicima turizma. Rast
potraznje je uzrokovan sve ve¢im odmicanjem turista od masovnog turizma i okretanju prema
specificnim oblicima turizma. Kulturni turizam hrvatskoj nudi dugoroénu i odrzivu konkurentsku
prednost jer potencijal koji nasa zemlja moze ostvariti valorizacijom svog kulturnog dobra moze

konkurirati svjetski poznatim atrakcijama.

Na temelju dubine i svrhovitosti diferencirani su razli¢iti oblici kulturnog turista. Najcesca
podjela obuhvaca tri razliCite vrste kulturnog turista, a to su turist slucajne, tj. usputne motivacije,

,must see* turist te pravi kulturni turist.

Kod turista slu¢ajne, tj. usputne motivacije primarna motivacija dolaska u destinaciju nije bila
vezana uz kulturu. Dakle on je u destinaciju doSao privuc¢en nekim drugim motivom (primjerice
zdravstveni, kongresni, vjerski) , ali je u kontaktu s lokalnom kulturom te usput posjecuje

odredenu kulturnu atrakciju i ostvaruje kulturni turisti¢ki dozivljaj.

Must see turist su motivirani kulturom, ali u Sirem smislu. Privlace ih svjetski poznati kulturni
lokaliteti, atrakcije ili kulturna dogadanja. Njihov interes za kulturu Cesto se karakterizira kao

povrsan jer Cesto ne poc€iva na dubljem znanju i interesima.

Pravi kulturni turisti istinski su zaljubljenici u kulturu i njihova primarna motivacija ocituje se u
zelji za upoznavanjem i spoznajom kulturnih bogatstva turistiCke destinacije u koju putuju i u

potrazi su za intenzivnim kulturnim iskustvom.

Glavne karakteristike koje od destinacije kulturnog turizma zahtijevaju putnici su novost,
aktivnost, edukacija i autenti¢nost. Prema tome osnovna motivacija i inspiracija kulturnog turista

je dozivjeti, otkriti i upoznati kulturoloske specifi¢nosti turisticke destinacije u koju putuje.

Putovanje u destinacije koje u svojoj ponudi sadrze kulturno-povijesne atrakcije sve vise

dobivaju na vaznosti prilikom odabira Zeljene destinacije.

,Danasnji sve veci interes za kulturna putovanja pruza priliku da se dosad zanemareni lokaliteti

revitaliziraju. Cinjenice koje idu tomu u prilogu su:



e Novi putnici (npr. Kinezi koji putuju u Europu)

e Intenzifikacija tradicijskih vrijednosti

e Povremeni potrosaci

e Nova sredstva i nacini posjec¢ivanja (primjerice biciklom, krstarenja, jahanje i sl.)

e Dogadaji (koji predstavljaju odlicna sredstva pribavljanju imidza lokalitetu, ali cesto nisu
odrziva)

e Internet kao sveprisutna i1 galopiraju¢a tehnologija (dobra za regulaciju turistickih

tijekova)*®

Neki od trendova koji su prepoznati u segmentu kulturnog turizma prema istrazivanju Global
data iz 2018. su;

e Dozivjeti destinaciju kao dio lokalne zajednice- najpopularniji je trend medu turistima
koji traze kulturnu autenti¢nost kroz razliita lokalna iskustva- primjerice dijeljenjem
smjestaja s lokalnim stanovnistvom. Primijec¢eno je da su Milenijalci aktivno uklju¢eni u
ovaj trend 1 da na putovanjima teze Sto viSe sudjelovati u aktivnostima lokalnog

stanovnistva i upoznati njihovu kulturu.

e Drustvena ukljucenost- primijeena je sve izraZenija socijalna komponenta turista kao i
svijest o pozitivnim ucincima koje turizam moze pruziti u tom kontekstu, primjerice
razli¢iti volonterski projekti u kojima se pomaze razvoj i edukacija lokalne zajednice.

Vjeruje se da ¢e ovaj trend biti jo§ prisutniji i izraZeniji u buduc¢nosti.

e Kulturna gastronomija- Istrazuju¢i lokalnu gastronomiju turisti su u moguénosti
unaprijediti vlastite kulinarske vjestine, ali i iskusiti razli¢ite aspekte svakodnevnog zivota
destinacije. Cilj je pruziti turistima kreativno i personalizirano iskustvo lokalne gastro

kulture.

3 Jelingi¢, D. A. (2008). Abeceda kulturnog turizma. Zagreb: MEANDARMEDIA. Str.64



e Vrijednost kulturne baStine- Najveci interes putnika usmjeren je prema posjecivanju i
istrazivanju materijalnog povijesnog i kulturnog naslijeda destinacije. Turisti obilaze

artefakte i povijesne lokalitete i obogacuju Vvlastito turisticko iskustvo.

Europska Unija prepoznaje vaznost kulture kao bitnog dijela turistiCkog iskustva 1 kao

potencijalnog aspekta koji moze poboljsati profil Europe kao globalne destinacije.
Samim time, Europska komisija podupire destinacije koje imaju najveci potencijal za rast.

Europa je klju¢na destinacija kulturnog turizma zahvaljujuéi neusporedivoj kulturnoj bastini koja
uklju¢uje muzeje, arheoloska nalaziSta, povijesne gradove, kao i glazbu i gastronomiju.
Procjenjuje se da kulturni turizam ¢ini 40% cjelokupnog europskog turizma, tj. da 4 od 10 turista

odabiru svoje krajnje turisti¢ko odrediste upravo na temelju kulturne ponude destinacije.*

Pomoc¢u kulturnog turizma destinacije mogu na najbolji na¢in komunicirati specifi¢nosti vlastite
materijalne i nematerijalne baStine. Time se turistima omogucéuje upoznavanje destinacije,
obogacivanje znanjem, dozivljajem i iskustvom, a destinaciji ukoliko se njome pravilno i
svrsishodno upravlja, moZe biti idealan nacin da se osigura odrzivost. Turizam stvara pozitivne
ekonomske efekte koji se o€ituju u ostvarivanju prihoda i moguénosti zaposlenja, Turizmom
bastinu Cesto Stitimo od propadanja iako njegova loSa regulacija moze biti i uzrok propasti

lokaliteta.

# Cultural tourism. (n.d.). Preuzeto 22. Kolovoza 2021 iz European Commission:
https://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/offer/cultural_en



https://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/offer/cultural_en

Zbog toga je od krucijalne vaznosti za opstanak i zdravo funkcioniranje destinacije pronaci
ravnotezu izmedu kvalitete iskustva posjetitelja, kvalitete samog resursa u destinaciji te kvalitete

zivota lokalnog stanovnistva.

Suvremeni turisti prilino su kritiéni prema sveprisutnijim masovnim komercijalnim
proizvodima, a neizostavna prednost kulturne bastine ogleda se u tome da upravo ona moze
nacin prenijeti identitet i posebnost destinacije. Pritom je vrlo bitno da prilikom predstavljanja i
interpretacije kulturnog bogatstva destinacije koja odiSe jedinstveno$¢u i unikatno$¢u ne
dovedemo resurs do komercijalizacije i komodifikacije u svrhu turistiCke valorizacije i ostvarenja
profita nego da primarni cilj i napori svih uklju¢enih dionika budu usmjereni ka edukaciji i
osvjeS¢ivanju svih zainteresiranih te o¢uvanju osobnog identiteta destinacije. Samo tako moguce

je ostvariti osnovnu pretpostavku opstanka destinacije- odrzivost.

Mnogi su pozitivni aspekti razvoja kulturnog turizma, ali najistaknutiji medu njima su promidzba
kulturne bastine, podizanje svijesti o identitetu, obogacivanje turisticke ponude, mogucnosti

zaposlenja, stvaranje imidza destinacije, promjene u strukturi gostiju/posjetitelja.’

Vazno je samo pronaci sinergiju u kojoj oba segmenta medusobno funkcioniraju, bez da jedno
drugo ugrozavaju. Neophodno je potaknuti ekonomski rast s jedne strane, a ocuvati artefakte i

povijesne lokalitete s druge stane.

> Jelin¢i¢, D. A. (2008). Abeceda kulturnog turizma. Zagreb: MEANDARMEDIA.



3. POIMOVNO ODREDENJE PROMOCIJE U TURIZMU

Promocija, kao oblik komuniciranja s kupcima, predstavlja jedan od Cetiri temeljna elementa
marketin§kog miksa ( uz proizvod, cijenu i distribuciju). Ona je uéinkovita samo ako i ostali
elementi marketinskog miksa izvrSavaju svoju ulogu. Primjerice, ako je proizvod manjkave
kvalitete, a cijena mu je visoka, u tom slucaju niti promocija ne moze ispuniti funkciju koju bi

trebala.

U Sirem znaCenju promocija predstavlja pojam za unapredenje neCega (od latinske rijeci
promovere-kretanje naprijed), a u uzem smislu promocija kao element marketing miksa jest skup
aktivnosti kojim se emitiraju razli¢ite informacije iz gospodarskog subjekta u okruzenje, odnosno
u najvecoj mjeri na trziste.® Ona podrazumijeva splet komunikacijskih aktivnosti koje se
poduzimaju kako bi se utjecalo na skupine javnosti o kojima ovisi prodaja turisti¢ckih proizvoda
destinacije. Promotivnim se aktivnostima, dakle, nastoji stimulirati trziSna razmjena

informiranjem, uvjeravanjem i podsje¢anjem ciljne javnosti.’

Promocijske aktivnosti u segmentu turizma uvelike se razlikuju u odnosu na ostala trzista zbog
specifiénih karakteristika turistickog proizvoda. Za razliku od trzista dobara, turisticko trziSte
odlikuje prostorna razdvojenost izmedu ponudu i potraznje i specifian tijek u kojem potraznja
kre¢e k ponudi. Na turistiCkom trzistu sve se dogada ,,na licu mjesta®, turisticka usluga ,,ceka“

kupca, koji mora doputovati da bi konzumirao tu uslugu i nakon toga platiti dobiveno.® Zbog toga

® Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku. Str.261

7 KriZzman Pavlovi¢, D. (2008). Marketing turisticke destinacije. Pula: Sveuciliste Jurja Dobrile.
Str.161

8 Gali¢i¢, V., & Laskarin , M. (2016). Principi i praksa turizma i hotelijerstva. Rijeka: Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu. Str.12
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je vrlo bitno naglasiti vaznost promocije u turizmu kao neizostavnog elementa marketin§kog
miksa u turizmu koji direktno pomaze uspostavljanju kontakta izmedu turisticke ponude i

potraznje i prenosenju informacija o vrijednostima proizvoda.

Komuniciranje s ciljnom javno$¢u moze se smatrati uspjeSnim ukoliko su obje strane u
komunikacijskom procesu od toga imale koristi. Korist turisticke organizacije koja upravlja
destinacijom ogledat ¢e se u poveéanom broju turista, pove¢anom prosje¢nom potro$njom itd.
Korist turista primijetit ¢e se u ve¢em stupnju zadovoljenja njegovih potreba, nizim troskovima te
viSom razinom kvalitete usluge. Kvalitetna komunikacija dovest ¢e do veceg zadovoljstva na obje

strane turistickog trziSta i zato je promociji potrebno posvetiti posebnu paznju.

Dvije su vrste turisticke promocije - opéa turisticka promocija i promocija pojedinih nositelja
turistiCke ponude u destinaciji. Opéa turisticka promocija ukljuéuje inicijative pomoc¢u Kojih se
prezentiraju turisticka podru¢ja kako bi se privukli turisti u odredeni kraj ili zemlju. Kao
pokretaci takvog oblika promocije najéesce se javljaju nacionalni turisticki uredi koji paznju
usmjeravaju prema inozemnim turistima, a cilj im je istaknuti posebnosti i prednosti destinacije te
privuci turiste i povecati turisticku potro$nju. Preduvjet uspjeha takve promocije je da je
uskladena s promocijom koju provode poduze¢a koja su nosioci turisticke ponude u
destinacijama. Opca turistiCka promocija moze biti orijentirana globalno ili specifi¢no. Globalno
je orijentirana ako istiCe prednosti zemlje, regije, a specificno je orijentirana ako istiCe

karakteristike nekog mjesta ili pruza odredene informacije.

Promocija pojedinih nositelja turisticke ponude u destinaciji se odnosi na privlacenje
potencijalnih turista na koriStenje usluga i proizvoda onog ponudaca koji ima razvijene
promocijske aktivnosti u destinaciji. Takav oblik promocije provode razli¢iti smjesStajni objekti
(hoteli, hosteli, moteli, kampovi...), ugostiteljski objekti i objekti za zabavu (restorani, barovi,
klubovi), prijevoznic¢ka poduzeca (avio prijevoznici, autobusna poduzeca, zeljeznice...), turisticki

posrednici (turoperatori, agencije...).
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Razlike izmedu gore navedenih vrsta promocije nisu toliko izrazene u svrsi promocije koliko
prema nositelju promocije. Svaka opca promocija ima znaCajke promocije pojedinih nositelja

turisti¢ke ponude u destinaciji i obratno.®

Koordiniranim promocijskim aktivnostima koje su prezentirane na zanimljiv, ali i realan nacin
moze se mnogo toga ostvariti. Kvalitetna komunikacija, interaktivni dijalog povecavaju

zainteresiranost turista i moguénost prodaje kao krajnji cilj promocije.

Osnovni smisao promocije je doprijeti do ciljnog trzista i pridobiti ga na kupovinu proizvoda.
Nuzno je na potencijalnog kupca ostaviti pozitivan dojam i pritom ga informirati o svim bitnim

karakteristikama proizvoda.
Temeljne funkcije promocije u turizmu odnose se na:

e Ostavljanje snaznog dojma na potrosace, u cilju kupovine turistickog proizvoda,
transformiranjem neopipljivih karakteristika proizvoda u opipljive, odnosno vidljive za
potencijalnog kupca, na taj nacin se smanjuje rizik koji je karakteristian za turisticko

trziSte, a to je nemoguénost dozivljenja sustine kupljene usluge prije njenog koriStenja

e Formiranje metoda za pracenje i analizu oCekivanja potroSaca od turistickog proizvoda,
¢ime se naglasava vaznost dvosmjerne komunikacije u svrhu prikupljanja neophodnih

informacija *°

Promocijski ciljevi moraju biti realni, izvedivi i konkretni. Neki od ciljeva promocije turistickog

proizvoda mogli bi biti:
e ObavjeStavanje potencijalnih turista o postojanju turistickog proizvoda na trzistu

e Informiranje turista o karakteristikama i prednostima turistickog proizvoda

% Senecic, J. (1998). Promocija u turizmu. Zagreb: Mikrorad.

10 Popesku, J. (2013). Marketing u turizmu i hotelijerstvu. Beograd: Univerzitet Singidunum.str.215
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e Potpunim i opseznim informacijama omoguciti turistu da odlu¢i lakse, prvobitno o

ukljucivanju u turisticko kretanje, a nakon toga o odabiru proizvoda/usluge
e Promovirati trazeno ponasanje turista
e Proizvesti i odrzati pozitivan imidz na turistickom trziStu
e Utjecati na stavove i mijenjati ih
e Potaknuti zelju za putovanjem
e Utjecati na izmjenu sezonalnosti *

Najbolji dojam na potencijalnog kupca ostavit ¢e kvalitetne i detaljne informacije o turistickom
proizvodu. Pravilnim osluskivanjem trzista i neprestanim naporom za zadovoljenjem svih zZelja i
odgovaranjem na sve zahtjeve kupaca moguce je ostvariti dvosmjernu komunikaciju i voditi
uspjeSnu promociju. Povratne informacije od kupaca trebale bi sluziti kao misao vodilja u

daljnjim marketinskim aktivnostima i ukazivati na $to bi se trebalo fokusirati.

Imidz turisticke destinacije predstavlja percepcije, stavove, misljenja, iskustva i predrasude koje
pojedinac ima o odredenom geografskom podruéju, a formiraju se na temelju razli¢itih spoznaja

o odredenoj turistickoj destinaciji.?

On se razlikuje od identiteta destinacije jer identitet predstavlja ono $to destinacija jest, a imidz se

odnosi na stvarnu predodzbu koju potrosaci imaju o destinaciji. Glavni ciljevi marketinske

1 Krizman Pavlovi¢, D. (2008). Marketing turisticke destinacije. Pula: Sveugiliste Jurja Dobrile.
Str.162

12 Seneci¢, J. (2006). Marketing menadzment u turizmu. Zagreb: Mikrorad.
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strategije ¢e se upravo usredotoCiti na stvaranje nove predodzbe ili jaCanje onih pozitivnih

predodzbi koje ve¢ postoje medu ciljnim trzistem. '3

Uc¢inkovitom komunikacijom i ispravnim predstavljanjem turisticke destinacije, moguée je

stvoriti zeljeni imidz destinacije prenose¢i pritom identitet. 14

Zbog ve¢ spomenute specifiénosti turistiCkog trzista u kojem kupac nije u moguénosti isprobati
proizvod prije koriStenja, marketinski stru¢njaci postaju kreatori slike destinacije kojem nastoje
pridobiti potencijalnog posjetitelja. Na turistickom trzistu prepunom raznolikih i privla¢nih
destinacija, potrebno je diferencirati ponudu i potencijalnom kupcu na atraktivan nacin prenijeti
dozivljaj koji bi mogao imati u destinaciji. Ne kaZze se uzalud da se marketing u turizmu
generalno bavi prodajom snova jer se o¢ekivanja o turistiCkoj usluzi i destinaciji ostvaruju i
dozivljavaju tek nakon samog putovanja. Za kreiranje imidza destinacije zaduzena je odgovorna
turistiCka organizacija koja bi trebala odluciti na koji na¢in zeli predstaviti potencijalnom turistu

destinaciju te prema tome ostvariti prepoznatljiv identitet na trzistu.

Gartner u svome radu iz 1993. isti¢e tri znacajke destinacijskog imidza: kognitivnu, afektivnu i
konativnu i pritom naglasava da medusobni odnos svih triju navedenih znac¢ajki determiniraju
predispozicije za posjet destinaciji. U tom kontekstu, kognitivna komponenta predstavlja zbroj
razli¢itih stavova i uvjerenja prema odredenoj turistickoj destinaciji, temeljenih na ¢injenicama ili

na onome $to se vjeruje da predstavlja ¢injeni¢no stanje.

Slijedeca znacajka koja je spomenuta je afektivha komponenta, tj. ona u kojoj se ogledaju vlastiti
osjecaji pojedinca i motivi vezani za odredenu destinaciju pri ¢emu ljudi s razli¢itim motivima

mogu na jednak nacin percipirati destinaciju ukoliko im pruza korist koju oni traze.

Konativna komponenta imidza nerijetko se naziva i komponenta akcije. Predstavlja finalnu

ocjenu koju je potencijalni turist donio o destinaciji na temelju kognitivne i afektivne

13 Pike, S. (2010). Marketing turistickog odredista : pristup integriranih markentiskih komunikacija.
Zagreb: M plus. Str.250

14 Barisi¢, P., Prebezac, D., Mikuli¢, J. (2012). The image and identity of Croatia as a tourist
destination: an exploratory study. 6th International Conference An Enterprise Odyssey: Corporate
governance and public policy — path to sustainable future, Sibenik, Croatia, 1287
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komponente i moze se shvatiti kao vjerojatnost posjete odredene turisticke destinacije u nekom
periodu®. Nakon posljednje, konativne faze stvara se imidz o destinaciji kada potencijalni turist

odlucuje hoce li destinaciju posjetiti, odgoditi posjetu destinaciji ili ju uopce nece posjetiti.

Zbog velike konkurencije na trzistu, na turistiCkim organizacijama i marketinskim stru¢njacima
je velika odgovornost kako da pronadu nove nacine pomocu kojih ¢e privuci potencijalne turiste
u destinaciju. Izgradnja zeljenog imidZa i upravljanje njime predstavljaju vaznu komponentu za
uspjeh turisticke destinacije. Izgradnja imidza je dugoro¢an proces koji zahtjeva mnogo znanja,

iskustva i vremena.

Medutim, prije nego §to krenemo u izgradnju i realizaciju imidZa, potrebno je procijeniti trenutno
stanje i prethodno provodene aktivnosti koje su rezultirale trenutnim imidzom, tj. percepcijom o
destinaciji. Postoje brojne destinacije ¢iji je imidz zapravo stereotip koji je stvoren nekada u
proslosti. Nakon definiranja trenutnog stanja potrebno je definirati cilj koji se Zeli posti¢i
izgradnjom imidza. Zatim je potrebno odluciti o cijenama, asortimanu, oblicima komunikacije te
ciljnim segmentima na koji ¢e se usmjeriti. U ovoj se fazi odlucuje hoce li nastaviti njegovati

trenutni imidZ destinacije ili ¢e se graditi potpuno novi imidz.

Tada, na temelju iskustva i poznatih praksi se razmatraju moguce alternative i odlucuje se
strategija koja ¢e biti koriStena. Kako bi se odluka donijela potrebno je detaljno prouciti

financijske i vremenske planove kako bi se postigao Zeljeni imidz destinacije.®

Jednom stvoren imidZ nije stalan, ve¢ se moze mijenjati, ipak $to je subjekt veéi, to se imidz
sporije mijenja. lako se imidz turisticke destinacije relativno sporo mijenja, on se moze
promijeniti u svega nekoliko minuta. Prema tome, napor i trud koji se ulazu za izgradnju imidza,
nikada ne prestaju. Stvaranjem pozitivnog imidZa moze se utjecati na buduci uspjeh destinacije i

trebao bi biti jedan od primarnih ciljeva marketinga destinacije.

1> Pike, S. (2010). Marketing turistickog odredista : pristup integriranih markentiskih komunikacija.
Zagreb: M plus. Str.260

16 Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija : oglasavanje, unapredenje prodaje,
Internet, odnosi s javnoscéu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: Opinio. Str.203
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Da bi promocija u turizmu bila uspjesna potrebno je dobro osmisliti i pravilno upravljati sa svim
aspektima promocije. Bez uskladivanja svih procesa u promociji ne¢e biti moguée niti ostvariti
kvalitetan program. Svaka odluka koja je donesena u promociji destinacije je dio smisljene

strategije koja tezi ostvarenju postavljenog cilja.
Osnovne komponente procesa upravljanja promocijom su:
e Odabir ciljne javnosti
e QOdredivanje ciljeva promocije
e Kreiranje politike
e Izbor medija
e Prora¢un promocije
e QOdabir promocijskog miksa

e Evaluacija promocije

Da bi marketing turistickog proizvoda izabrao ciljno trziSte i na njemu dobro pozicionirao svoj
proizvod, treba prvotno provesti proces segmentacije trzista.!’ S obzirom da potrosaci proizvoda,
tj. korisnici usluga, zahvaljuju¢i vlastitim Siroko izdiferenciranim potrebama i motivima nisu
homogeni, ve¢ su prilicno heterogeni, potrebno je koristiti tzv. segmentirani pristup kako bi se
zadovoljile raznolike potrebe. To znaéi da bi svako trziste bilo nuzno podijeliti na manje,

homogene skupine, prema kojima ¢e subjekt ponude nastupati s adekvatnim marketingkim

7 Berc Radisi¢, B. (2009). Marketing turistickoga proizvoda destinacije. Opatija: Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu.
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programom. Temeljem tako ustanovljenih segmenata trziSta, subjekt ponude moze
odgovaraju¢im marketinskim programom maksimizirati zadovoljenje potreba u svim segmentima
koji su odabrani, tj. svaki taj segment ¢e predstavljati posebnu ciljnu skupinu (target market)
prema kojem ¢e gospodarski subjekt moc¢i komunicirati specificno odabranu marketinSku

komunikaciju.*8

Zadovoljstvo turista vazan je pokazatelj Uspjesnosti ostvarenih napora u komunikaciji jer pruza

povratnu informaciju o ogekivanom ispunjenju Zelja i potreba turista.*®

kriteriji uzimaju se slijedeci
e Demografski
e Geografski (prostorni)
e Socio-ekonomski
e Kulturni
e Psihografski

Glavnim odrednicama u procesu segmentacije trziSta smatraju se demografske, geografske,

psihografske i bihevioralne karakteristike.

Prilikom demografske segmentacije u obzir se uzimaju godine, spol, veli¢ina obitelji, zivotni
vijek, prihod. Geografska segmentacija podrazumijeva podjelu trziSta prema veli¢ini gradova,
regija, podrucja, klimi... Psihografska segmentacija podrazumijeva diferencijaciju medu trziSnim

segmentima prema karakteristikama karaktera, zivotnog stila, osobnosti, a bihevioralna se

18 Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku. Str.151

9 Prebezac, D., Mikuli¢, J. (2008). Destination image and key drivers of perceived destination
attractiveness. Trziste/Market, 20(2). str.166.
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segmentacija temelji na ponasanju, tj. prilikama, statusu korisnika, stupnju iskoristenja, stupnju

privrzenosti, stavu prema proizvodu te u konaénici spremnosti na kupovinu.?

Nakon sto se trziste podijelilo u odredene segmente bazirane na slicnim karakteristikama moze se
krenuti u proces odabira ciljnog trzista, tj. onog dijela trzista kojem se Zeli prenijeti vrijednost i

iskustvo destinacije te ga nagovoriti na kupovinu.

Uoci donoSenja odluke o odabiru ciljnog trziSta potrebno je izvrSiti procjenu identificiranih

trzisnih segmenata destinacije. Kriteriji koji se pritom najvise upotrebljavaju su:
e Prodajni potencijal (veli¢ina 1 rast) segmenta
e Konkurentski polozaj turistickog proizvoda destinacije u segmentu
e Troskovi dohvata segmenta
e Kompatibilnost segmenta s ciljevima i sredstvima turisti¢ke destinacije?!

Ciljno trziSte predstavljat ¢e onaj segment potencijalnih turista koje ¢e ponuda¢ nastojati
zadovoljiti. Upravo prema karakteristikama ciljne skupine, sastavlja se posebna ponuda koja se

onda nastoji pozicionirati u svijest potrosaca i prenijeti mu kljuéne koristi.
Upravo c¢e ciljni segment utjecati na vrstu poruke koju ¢e posiljatelj, tj. kreator poruciti.

Posiljatelj mora nastojati kreirati i prilagoditi Zeljenu poruku kojom ¢e potencijalnom korisniku
garantirati ispunjavanje njegovih Zeljenih zadovoljstava i ocekivanja djelotvornije od

konkurencije.

U svakom slu¢aju, segmentacija trzista te na njoj temeljeno ciljno usmjeravanje i pozicioniranje

¢ine nuzan uvijet za izbor adekvatne strategije marketinga.?

20 Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku. Str.154

21 Krizman Pavlovi¢, D. (2008). Marketing turisticke destinacije. Pula: Sveuciliste Jurja Dobrile.
Str.144
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Nakon odabira ciljne javnosti slijedi proces odredivanja ciljeva promocije. To znali da se definira
smisao komunikacije sa ciljnom skupinom te kakva se povratna reakcija o¢ekuje. Ciljevi daju

fokus poduzeéu i omogucuju mu usmjeravanje na ono $to je bitno.

Odredivanje ciljeva promocije je izrazito vazno jer izravno utjeCe na mogucnost utvrdivanja
efekata promotivnih aktivnosti. Njen je zadatak osigurati i ostvariti utjecaj na potencijalne
potrosace kako bi ih ucinili spremnim za kupovinu proizvoda, $to predstavlja konacni, ali i

osnovni cilj promocije.?

U pretpostavci svake marketinske komunikacije jest ocekivanje kupnje pripadnika ciljnog trzista,

medutim Kupnji &esto prethodni kompleksan i zahtjevan proces odlu¢ivanja potrosaca.?*

Kako bi se moglo svrhovito i ciljano utjecati na potencijalnog potrosaca potrebno je otkriti u
kojem se od nize navedenih stadija prema proizvodu nalazi te odluciti u kojem ¢e se smjeru na nj

djelovati:
e Upoznavanje
e Poznavanje
e Svidanje
e Preferencija
e Uvjerenje

e Kupnja

22 Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku. Str.161

23 Popesku, J. (2013). Marketing u turizmu i hotelijerstvu. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str.221

24 Senecic, J. (1998). Promocija u turizmu. Zagreb: Mikrorad. Str.16
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Upoznavanje je prisutno onda kada je ciljpa javnost u potpunosti neinformirana o
proizvodima/uslugama posiljatelja. U tom slucaju potrebno je oblikovati stanje svijesti i

informirati javnost o postojanju proizvoda/usluge.

Poznavanje je stadij u kojem je javnost upoznata s postojanjem odredenog proizvoda ili usluge,
ali je to poznavanje vrlo ograni¢eno i nedostatno. Tako npr. potencijalni turist moze biti upoznat
S postojanjem odredene turisticke destinacije, ali pritom ne zna $to sve ona nudi, koje su njene

prednosti te Sto sve moze ocekivati.

Kao posljedica upoznavanja ciljnog segmenta s ponudom, trebalo bi se javiti svidanje, t;.
pozitivan stav potencijalnog turista prema ponudi. On se moze ostvariti u primjerenoj
komunikaciji i naporima posiljatelja da ciljnom segmentu pruzi sve nuzne informacije i istakne

prednosti svog proizvoda.

Daljnji cilj komunikacije je stvoriti preferenciju potrosaca, a to se postize promicanjem kvalitete
vlastitog proizvoda, cijene, specifiénih karakteristika. Ovdje je naglasak na komuniciranju
posebnosti proizvoda kako bi potencijalni potrosa¢ preferirao na$ proizvod u odnosu na

konkurenciju.

Nakon preferencije potrosaca krece Se U proces uvjeravanja jer iako ciljni segment moze

preferirati nas proizvod u odnosu na konkurenciju, potrebno ga je uvjeriti na kupnju.

Kupnja, kao finalni cilj predstavlja zavr$nu fazu ovog procesa. Da bi se ostvarila kupnja potrebno
je pruziti mno$tvo informacija i osvojiti paznju potencijalnog kupca neprestano mu isti¢uci

vrijednosti i korisnost naseg proizvoda u odnosu na konkurenciju.?®
Postoji nekoliko osnovnih ciljeva koji se promocijom nastoje postici:
e Stvaranje svjesnosti
e Stvaranje preferencija

e Informiranje potrosaca

25 Senecic, J. (1998). Promocija u turizmu. Zagreb: Mikrorad. Str.16
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e Zadrzavanje postojecih potrosaca (stvaranje/odrzavanje lojalnosti)
e Podsjecanje

e Poticanje inicijalne potrosnje (,,probavanje* proizvoda/usluge)

e Upravljanje fluktuacijama u prodaji/potrosnji

e Upravljanje imidzom proizvoda/usluge

Ipak, svi navedeni ciljevi prvotno moraju zadovoljiti tzv. S.M.A.R.T. uvjete, tj. moraju biti:

e Konkretno odredeni (Specific)- ciljevi trebaju biti tocno odredeni i potpuno jasni,

odgovaraju na pitanje Sto se tocno Zeli postici te koji je o¢ekivani ishod rada

e Mijerljivi (Measurable)- moguénost mjerenja je neophodna kako bi se mogli usporedivati
rezultati, odgovaraju na pitanja kako znamo da je Zeljeni ishod ostvaren te kako znamo da

smo na dobrom putu ka ostvarenju cilja

e Ostvarivi ( Achievable) — zadani ciljevi moraju biti izazovni, ali dostizni i ostvarivi jer

nerealni ciljevi mogu obeshrabriti zaposlenike i dovesti do nezeljenog uéinka

e Relevantni (Relevant)- ciljevi moraju biti znacajni i orijentirani na zadane rezultate,
moraju biti povezani s poslovnim ciljevima te samom poslovnom ulogom zaposlenika

koji ih trebaju ostvariti

e Vremenski odredeni (Time-bound)- moraju biti vremenski ograniceni rokom kako bi
zaposleni mogli znati na $to se to¢no treba fokusirati i koliko, u ovome se periodu trebaju

pojaviti rezultati odredene faze rada.

Ciljevi u poslovanju sluze kako bi se u svakom trenutku znali orijentirati i kako bi se Sto
uspjesnije mogla voditi dvosmjerna komunikacija s kupcima. Krajnji cilj svakako bi trebao biti

maksimiziranje ocekivanog zadovoljstva kupca nase usluge i stvaranje lojalnih potrosaca.

Kreiranje poruke predstavlja sredstvo za formiranje medusobnog razumijevanja izmedu

posiljatelja poruke i ciljnog trzista. Nuzno je posti¢i vjerodostojnost prenositelja poruke kako bi
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ciljni segment mogao vjerovati prenesenoj poruci. Ako ¢e ciljna publika percipirati izvor kao
strunjaka koji objektivno prenosi informacije, tada ¢e se komunikacijski sadrzaj puno bolje

prihvatiti.

Posiljatelj poruke mora to¢no ustanoviti $to ¢e reéi (sadrzaj poruke), kako ¢e to logicki reci

(struktura poruke), kako ¢e to simboli¢ki izraziti (oblik poruke) i tko ¢e reéi (izvor poruke).

Takoder mora izabrati apel, tj. temu kojom ¢e nastojati ostvariti prizeljkivani efekt. Apel
predstavlja glavni poticajni element prenesene poruke te upravo on sugerira svojstva proizvoda
kojim ¢e se zadovoljiti osnovni motiv njegove kupovine ili potrebe. Prema tome, razlikujemo tri

vrste apela: racionalni, emotivni i moralni.
Racionalni apel istice korist i vrijednost za kupca kupovinom odredenog proizvoda ili usluge.

Emotivni apel kroz stvaranje emocija motivira na kupnju. Te emocije mogu biti razliCite,

primjerice strah, sre¢a, krivnja, sram, ovaj apel je ¢esto prisutan u turistiCkoj promociji.

Moralni apel upuéuje primatelja poruke na ono $to smatra da je moralno i ispravno. Na taj na¢in
se ljude pokusava ukljuciti u razli¢ite dobrotvorne akcije, zastitu covjekove okoline, bolje odnose

medu ljudima 1 sl.

Nakon §to se odlu¢io za izbor poruke, poSiljatelj jo§ mora odluciti o strukturi poruke koju
odasilje. Mora se odlu¢iti hoce li samostalno izvuéi zaklju¢ak za publiku ili ¢e prepustiti publici
da samostalno izvucée zakljuc¢ak. Takoder mora razmisliti o tome hoce li se u poruci predstaviti
jednostrana ili dvostrana poruka. | posljednje, mora razmisliti o redoslijedu prezentacije

argumenata, tj. hoce li ih predociti odmah na pocetku ili tek na kraju poruke.

Posiljatelj takoder mora definirati oblik poruke koju ¢e prenijeti, tj. odrediti strukturu i raspored

teksta, slika, rijeci, glasova koje ¢e koristiti kako bi ostavio $to jaci utisak u podsvijesti kupca.

Kao izvor poruke smatra se osoba koja odabranu poruku isporu¢uje ciljnom segmentu. Cesto se u

takvim sluc¢ajevima odluc¢uju na osobu koja ostavlja snazan dojam i ¢iji ugled moze pozitivno

djelovati na ciljni segment.®

26 Senecic, J. (1998). Promocija u turizmu. Zagreb: Mikrorad. Str.17
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Nakon kreiranja poruke koja se prenosi ciljnom trzistu potrebno je osluskivati trziste za povratnu
informaciju. Nije dovoljno samo kreirati i poslati poruku ve¢ je potrebno znati i aktivno prihvatiti
I razumjeti povratnu informaciju kako je ta poruka prihvacena od strane ciljnog trziSta. Taj
odgovor sluzi kao povratna sprega za utvrdivanje istovjetnosti predodzbi o imidZzu naSe
destinacije u nagim o¢ima i odima turista.?’” Zbog suvremenih trendova na trzistu kao §to su sve
jaci utjecaj tehnologije te pojacana briga za drustvenu odgovornost, komunikacija s kupcem se
vise ne svodi samo na postupak prenosenja poruke kupcu, ve¢ sada ukljucuje i puno dublju razinu

brige o potroSacu i zadovoljenju njegovih potreba.

Proces komuniciranja neprekidno traje, a sluSanje, reagiranje te odgovaranje na poslovne poruke
predstavlja okvir tog procesa.?® Potrebno je pronaéi pravu poruku kojom ¢e se najbolie moéi
djelovati na percepciju ciljnog segmenta te utvrditi adekvatan nacin prezentacije poruke kojim ¢e

se na najbolji na¢in ostvariti zadani ciljevi.

Nakon kreiranja poruke potrebno je izabrati medij odnosno kanal komuniciranja kojim ¢e se
poruka prenijeti do ciljnog segmenta. Izabrani medij mora odgovoriti prethodno definiranim

demografskim karakteristikama te potroSackim karakteristikama ciljnog segmenta.
Komunikacija se moze ostvariti pomoc¢u dvije vrste kanal, tj. medija:

e Osobni kanali komuniciranja

e Neosobni kanali komuniciranja

Osobni kanali komuniciranja predstavljaju komunikaciju u kojoj jedna ili vise osoba
komuniciraju direktno jedne s drugima. To moze biti npr. ,,0¢i u o¢i“, putem telefona, poste,
racunala... Ovaj se oblik komunikacije moze ostvariti putem vlastitih zaposlenika, ali i preko

osoba koje poduzece ne kontrolira. U tom sluéaju znacajnu ulogu ima tzv. ,,word of mouth® ili

2 Magas§, D., Vodeb, K., & Zadel, Z. (2018). Menadzment turisticke organizacije i destinacije.
Opatija: Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu. Str.65

28 Berc Radisi¢, B. (2009). Marketing turistickoga proizvoda destinacije. Opatija: Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu. Str.143
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,,0d usta do usta“ koja predstavlja najsnazniji oblik marketinske komunikacije u kojem poruka do
ciljnog segmenta dolazi preko njihovih prijatelja, rodbine, poznanika i sl.?° S obzirom da se
proizvod, tj. usluga ne moze probati prije koriStenja ovaj oblik komunikacije ima veliki znacaj i
kredibilitet te se smanjuje neopipljivost turistickog proizvoda. Zbog velike vaznosti ovog oblika
promocije, neophodno je da svi uklju¢eni u proces promocije destinacije, s posebnom paznjom
pristupaju sadrzajima destinacije i koriStenim politikama kako bi destinacija na turistickom

trziStu bila privlaéna i stvorila potraznju ciljnog segmenta.*

Neosobni kanali komuniciranja predstavljaju nacini prenoSenja poruke bez osobnog doticaja i

povratne sprege. Oni obuhvacaju medije, atmosferu i dogadaje.

Zbog masovnog koriStenja tehnologije kao najvazniji medij prenoSenja poruke, tj. onaj koji moze
doprijeti do najSireg broja ljudi isticu se druStvene mreze ( Facebook, Instagram, Twitter,

YouTube...).

Utvrdivanje ukupnog proraCuna promocije predstavlja jednu od najvaznijih odluka u
cjelokupnom marketinskom komuniciranju u turizmu. Efekti promocijskih aktivnosti se Cesto
manifestiraju u duzem razdoblju i zbog toga ih treba tretirati kao troSkove investicijskog
karaktera. Na taj ¢e se naCin moci posti¢i efekti kao Sto su povecanje prodaje turistickog

proizvoda ili bolja prepoznatljivost i imidz proizvoda na trzistu.

Odluka o ukupnom prora¢unu za promocijske aktivnosti temeljena je na posebnim metodama
analize i izraCuna, koji proizlaze iz odredivanja mjesta i uloge promocijskih aktivnosti u odnosu

na ostale instrumente marketinskog miksa.®!

Cjelokupno se odlu¢ivanje o proraGunu moze temeljiti na pet osnovnih metoda :

29 Seneci¢, J. (1998). Promocija u turizmu. Zagreb: Mikrorad. Str.18

% Mikuli¢, J., Kresi¢, D., Mili¢evié, K., Seri¢, M., Curkovié, B. (2016). Destination attractiveness drivers
among urban hostel tourists: An analysis of frustrators and delighters. International Journal of Tourism
Research, 18(1), str. 7

31 Popesku, J. (2013). Marketing u turizmu i hotelijerstvu. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str.226
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e Arbitrarna metoda- procjenjuje se koliki iznos ukupno poduzeée moze utroSiti u
promociju s obzirom na njegovo financijsko i poslovno stanje nakon $to su podmireni
ostali troSkovni zahtjevi 1 procijenjena trenutna situacija. OgraniCenje Ove metode
proizlazi iz ¢injenice da ne vodi brigu 0 stvarnim potrebama i ¢esto se njome ne ostvaruju

dovoljni promotivni napori

e Metoda postotka od prodaje- Prema ovoj metodi za promociju se odreduje fiksni iznos od
iznosa ukupne planirane ili ostvarene prodaje. U obzir uzima prosle dogadaje, a ne buduce
I karakterizira promociju kao posljedicu, a ne uzrok ostvarenja prihoda. Vrlo Cesto se i
javlja kontradiktorna situacija jer ponekad pad prodaje upravo zahtijeva pojac¢ano

ulaganje u promotivne aktivnosti, a ne suprotno kako na to upuéuje ova metoda

e Metoda fiksnog obracuna- utvrduje se to¢no odreden, fiksan iznos za promotivne

aktivnosti

e Metoda pariteta konkurencije- poduzece ¢e utvrditi visinu ulaganja u promotivne
aktivnosti prema konkurenciji. Za primjenu ove metode nuzno je pracenje stanja i
ponaSanja konkurencije kao i evidentiranje karakteristika njezine promotivne politike.
Ova metoda previda ¢injenicu da je svako poduzece jedinstveno i da svako ima specifi¢ne

potrebe za promocijom

e Metoda cilja i zadatka- predstavlja najlogi¢niju i najsmisleniju metodu odredivanja
prorac¢una na temelju ciljeva i zadataka. Glavna se prednost ogleda u tome da promociju
tumaci kao uzrok, a prihod kao posljedicu ulaganja u promotivne aktivnosti. Funkcionira
tako da poduzece odreduje svoje ciljeve te utvrduje zadatke i aktivnosti koje je potrebno
provesti da se ti ciljevi ostvare, a pritom ocjenjuje troskove za ostvarenje predvidenih

zadataka.*?

Prilikom odabira promocijskog miksa potrebno je posvetiti paznju slijede¢im bitnim znacajkama:

32 Senecic, J. (1998). Promocija u turizmu. Zagreb: Mikrorad. Str.19
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e Definirani ciljevi promocije

e (Odabrana strategija promocije

e Priroda i kompleksnost proizvoda i usluga
e Faze zivotnog ciklusa proizvoda

e Konkurencija

e Raspolozivi proracun

Promotivni miks Cine oglaSavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu i
izravan marketing. Za poduzece je bitno da ustanovi zastupljenost svakog od spomenutih oblika
promotivnog miksa kako bi postigli Zeljeni ciljevi i ostvarila kvalitetna marketinska

komunikacija.

Potrebno je odrediti ciljeve koje se promocijom Zele postici, a tek onda proratun pomocu kojeg

¢e se ti ciljevi ostvariti zahvaljuju¢i promocijskim aktivnostima.

Poslije odredivanja prorac¢una promocije potrebno je odrediti promocijski miks. Promocijski miks

se ostvaruje pomoc¢u 7 oblika promotivnih aktivnosti, a to su:
e Oglasavanje
e (Osobna prodaja
e Unapredenje prodaje
e (Osobna prodaja
e (dnosi s javnoscéu 1 publicitet
e lzravni marketing

e Internetski marketing
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Potrebno je odrediti optimalnu kombinaciju pojedinih segmenata promocije pomocu kojih ¢ée se
zeljena poruka prenijeti do ciljnog trzista. Sve promotivne aktivnosti moraju biti medusobno

kompatibilne i konzistentne.

Prilikom traZenja idealne kombinacije segmenata promocije, glavni Kkriterij bi trebao biti
realiziranje istih ciljeva, ali ulaganjem manjih nov¢anih sredstava. Svaki aspekt promotivnog

miksa ima izrazene karakteristike i prednosti koje bi prilikom utvrdivanja trebalo uzeti u obzir.>

33 Senecic, J. (1998). Promocija u turizmu. Zagreb: Mikrorad. Str.20
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4. GOLI OTOK KAO TURISTICKA ATRAKCIJA

Goli otok smjesten je u Velebitskom kanalu, u kvarnerskom oto¢ju. Prostire se na 4,54 kvadratna
kilometra, a od kopna je udaljen oko 6 kilometara. U blizini se nalaze otoci Rab, Sv. Grgur i Krk.
Najveé¢i dio otoka sainjen je od golih kamenitih obronaka, potpuno neplodan i lisen svake
vegetacije zbog cega je i dobio ime Goli otok. Duz zapadne obale nalaze se zapusteni parkovi
borova i kineskog pitospora kojeg su sadili bivsi zatvorenici. Na sjevernom obalnom dijelu otoka
ne postoje uvale niti zakloni, a dubina mora neposredno uz obalu prelazi 30 metara. Juzna i

jugoistoéna obala vise su razvedene od sjeverne.

Osim §to se nalazi na povoljnom geografskom prostoru unutar regije intenzivhog razvoja

turizma, otok je i prometno pristupa¢an jer ima izgradenu osnovnu prometnu infrastrukturu.®®

Tijekom Prvog svjetskog rata na Golom otoku su Austrijanci drzali zarobljenike, a nakon 1918.
su na njemu Talijani trazili boksit. U periodu izmedu dva svjetska rata bio je u vlasnistvu

veletrgovca iz Brinja, da bi 1945. godine bio nacionaliziran. %

Goli otok je odabran za osnivanje politickog logora 1949. godine i u logorske i zatvorske se svrhe
koristio gotovo 40 godina . Upravo je zbog nenaseljenosti i vrlo teske mogucénosti bijega izabran
za mjesto provedbe totalitarne i neovjecne jugoslavenske politike. Motiv, tj. povod osnutka
ozloglaSenog logora bila je rezolucija Informbiora iz 1948.godine na kojoj je medunarodna

asocijacija komunisti¢kih partija osudila Komunisticku partiju Jugoslaviju zbog neprovodenja

34 Cvek, 1. (2018). Goli otok. Pleter: Casopis udruge studenata povijesti, 2(2)

3% Kesar, O. (2014). Obiljezja i dosezi razvoja memorijalnog turizma u Hrvatskoj. Liburna :
medunarodni znanstveni casopis za kulturu, turizam i komuniciranje, 3(1) str.72

36 Cvek, 1. (2018). Goli otok. Pleter: Casopis udruge studenata povijesti, 2(2)
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smjernica donosenih od strane SSSR-a te postaje jasno razilazenje vode¢ih moc¢nika dvaju drzava
poznatije pod nazivom sukob Tito — Staljin. Nakon rezolucije, ondasnja jugoslavenska vlast na
¢elu s Josipom Brozom Titom odlucila je na Goli otok zatvoriti sve one koji su se priklonili
Staljinu ili one za koji su sumnjali da ¢e mu se prikloniti. NeistomiSljenike sistema, tj.
zagovornike Staljinove politike prozvali su informbiroovcima, a njihov pozitivan stav prema
rezoluciji informbiroa smatrali su nacionalnom izdajom te ih ubrzo krenuli progoniti i zatvarati
na Golom otoku koriste¢i razli¢ite represivne metode. Nakon Staljinove smrti 1953.godine te
dolaska Nikite Hruscova na ¢elo SSSR-a, ponovno pocinje prijateljstvo izmedu dviju drzava,
¢ime dolazi i do gaSenja logora kao takvog te on postaje redovni zatvor, koji vise nije namijenjen
samo ,,preodgoju* neistomisljenika, ve¢ sada prima i redovne delikvente i kriminalce. Goli otok
bio je otvoren do 1988., kada potpuno prekida s djelovanjem te je od tada prepusten zubu

vremena.

Prema nekim izvorima na Golom je otoku bilo oko 16 000 zatvorenika, a uslijed loSih uvjeta,

ubojstava i samoubojstava Zivot je izgubilo oko 400 ljudi.®’
Trenutno postojeci objekti na otoku su:

e Upravna zgrada- izgradena je od kamenih blokova koji su klesani isklju¢ivo ru¢nim
radom zatvorenika. S obzirom da su u njoj bili smjesteni rukovode¢i kadrovi, referenti i
uprava, bila je najuredenija zgrada te su ju zatvorenici zbog toga nazivali ,hotel”, odmah

pored se nalazila brija¢nica i trgovina za rukovodstvo zatvora

e Posjetna zgrada- u ovoj je zgradi bilo smjeSteno rukovodstvo prije izgradnje ,,hotela®,
nakon preseljenja uprave, u ovoj su zgradi boravili policajci, a nakon Staljinove smrti i
zavrSetka neprijateljskih odnosa dviju drzava, zgrada se koristi za posjete osudenika.
Svaki zatvorenik koji je bio uzornog ponasanja, imao je pravo na mjeseénu posjetu najuze

obitelji.

37 Vuji¢, J. (n.d.). Dosije : Goli otok. Preuzeto 22. Kolovoza 2021 iz Online ¢asopis Novi Plamen:
https://www.noviplamen.net/dosije-o0-golom-otoku/
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e Kuglana — kino: izgradena je 1951.godine i u njoj su ¢uvari kuglali te odrzavali razliCite
proslave, bankete, zabave. Kasnije se zgrada Kkoristila za prikazivanje politickih

dokumentarnih filmova za ¢uvare 1 osudenike

e Industrijski pogon- svi su zatvorenici imali radno vrijeme od 8 sati i radili su u jednom od
tri postojec¢a pogona (ovisno o psihofizickim sposobnostima). U drvnom se pogonu radio
visokokvalitetan namjestaj za izvoz ( pretezno za Ameriku i Meksiko), u metalnom su se
pogonu proizvodili razni metalni proizvodi kao priprema za metalnu industriju, a u

kamenom su se pogonu proizvodile ploCice i betonski blokovi

e Prijemno-otpusni odjel - u njemu su osudenici proveli mjesec dana prilikom dolaska na
otok kako bi se upoznali s ku¢nim redom i pravilima ponasanja. Provodeni su pregledi za
utvrdivanje psihofizicke sposobnosti prema kojima su osudenike rasporedivali u razliCite.
Uz ovaj je odjel bila dostupna i bolnica u kojoj su se nerijetko obavljali operacijski

zahtjevi. U neposrednoj je blizini i tzv. Petrova rupa koja je sluzila za mucenje osudenika.

e QOdjel 102 (zatvor u zatvoru) — izgraden je zbog problemati¢nih osudenika kako bi nad
njima imali poseban nadzor. Osudenici iz ovog odjela su imali ograni¢enu slobodu

kretanja i pravo na jednosatnu $etnju dnevno u krugu 50m?

e Raportna zgrada- prvotno su u njoj boravili strazari, a u prizemlju su bile samice, Nakon
toga ovdje su smjesStene mati¢na evidencija, logistika za osiguranje hrane, pica i
potrepstina. Poslije su u njoj boravili odgajatelji koji su s osudenicima provodili

razgovore

e . Zica“- Predstavlja ¢itav kompleks zgrada pregradenih Zi¢ano ogradom prema kojoj je i
dobio naziv. Unutar Zice su se nalazile barake za spavanje, kantina, pekara, kotlovnica,
praonica rublja...Osudenici su bili pod strogim nadzorom i oko zice su se nalazila brojna

strazarska mjesta s reflektorima. ®

38 Goli otok. (n.d.). Preuzeto 22. Kolovoza 2021 iz Turisti¢cka zajednica op¢ine Lopar:
https://lopar.com/izleti/
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Slika 1. Goli otok

—y—

Izvor slike: izrada autorice

Mozda je trenutno situaciju stanja na Golom otoku najbolje opisao umjetnik Damir Cargonja
rekavsi da : ,,Kada vidim kakav odnos imaju oni kojima je na upravljanje prepusten povijesni
'dragulj’, poput Golog Otoka, a koji se bez obzira na svoj ogromni kulturni, memorijalni,
obrazovni pa i turisticki potencijal, ve¢ 25 godina polako pretvara u arheolosko smece,

prolazi me tiha jeza* *°

Zaboraviti i prepustiti ovakvu kulturno-povijesnu bastinu propadanju, uvreda je ponajprije
svim Zzrtvama koji su proSli brutalnu torturu jugoslavenskog rezima. Takoder, svi
zainteresirani ostaju zakinuti za dio povijesti koja bi se trebala njegovati i poducavati. Oto¢na
infrastruktura i gradevine koje se nalaze na otoku su ve¢ sada u izrazito losem stanju i

potrebna je hitna intervencija za zaustavljanje daljnje devastacije otoka. Prvobitno je potrebno

1. *° Culi¢, M. (n.d.). Borba za spas povijesti Golog otoka. Preuzeto 22. Kolovoza 2021 iz
tportal.hr: https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/borba-za-spas-povijesti-golog-otoka-20130126
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promptno rijesiti spor oko vlasnistva nad otokom koji se vodi izmedu RH, Raba i Lopara te

nakon toga krenuti u projekt revitalizacije ovog izuzetnog kulturno — povijesnog bogatstva.

Kako bi se moglo provesti strateSko planiranje potrebno je analizirati stanje okruZenja
destinacije. SWOT analiza predstavlja posebnu metodu analize eksterne i interne okoline koja
se moze provesti samostalno ili kao sinteza karakteristicnih analiza eksterne i interne

okoline.*
SWOT analiza se temelji na odredivanju matrice koja se sastoji od Cetiri elementa:
e Strengths- snage
e Weaknesses — slabosoti
e Opportunities — prilike
e Threats — Prijetnje *

U unutarnje okruzenje spadaju snage i slabosti, a vanjsko okruzenje podrazumijeva prijetnje i

prilike.

Snage predstavljaju specifi¢ne karakteristike poduzeéa koje mu daju konkurentsku prednost u
odnosu na druge ponudacée na turistickom trzistu. One se temelje na posebnim resursima i
sposobnostima koje destinacija ima i1 koje joj omogucuju da zadovolji kompleksnu turisticku

potraznju bolje i uspjesnije od konkurencije.

Slabosti predstavljaju ograni¢enja, tj. prepreke u ostvarenju odredenih ciljeva i dobrih

rezultata.

%0 Buble, M. (2010). Menadzerske vjestine. Zagreb: Sinergija-nakladnistvo d.o.o. str.19

1 Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku. Str.97
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Prilike su iznimne situacije u kojima destinacija moze ojacati vlastitu konkurentsku prednosti
i ostvariti dominaciju na trzistu. Promjene u okruzenju i novi trendovi predstavljaju odli¢an

izvor prilika za destinaciju.

Prijetnje su sve nepovoljne i za destinacijsku konkurentnost opasne situacije koje mogu
usporiti ostvarivanje ciljeva. Posebno su nepredvidive jer su izvan kontrole poduzeca i zbog
toga je od velike vaznosti pronaci kadar koji ¢e znati prepoznati rizicne situacije i reagirati na

razlicite situacije.

SNAGE SLABOSTI
» Vrijedna i dragocjena kulturno- » Nerijeseno pitanje vlasnistva
povijesna resursna osnova » Neuredenost i zapustenost
» Bogata povijest sadrzaja
» Geoprometni polozaj » Upitna sigurnost objekata
PRILIKE PRIJETNJE
» Znacajan rast kulturnog turizma » Nosivi kapacitet
» Suradnja s udrugama » Ostecenje kulturne bastine
» Rastuéa vaznost interneta u
turizmu

Nakon analize eksternog i internog okruzenja dobiva se uvid u klju¢ne snage, slabosti prilike
i prijetnje destinacije pomocu kojih se onda lakSe moze definirati strategija. Ta strategija
temelji se na snagama, kojima se mogu smanjiti ili eliminirati slabosti, iskoristiti prilike te se

uspjesno suociti S prijetnjama.
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Brojna su misljenja o definiranju konkurentnosti kao i razli¢itim varijablama kojima se ona
moze izraziti. Na sve heterogenijem i zahtjevnijem turistickom trziStu postalo je sve teze
poslovati i dugoro¢no uspjesno opstati uslijed stalnih promjena kojima je turisticko trziSte

neprestano izlozeno.

Govore¢i o konkurentnosti destinacije, Ezeala-Harrison istiCe da je ona rezultat svake
pojedine socioekonomske institucije i infrastrukture unutar zemlje. Time se moze zakljuciti
da je konkurentnost destinacije odredena sposobno$¢u njenih institucija i infrastrukture da
uspjesno 1 zajednicki sudjeluju na medunarodnom trzistu. Takoder isti¢e da ¢e ta sposobnost

ovisiti o trima institucijskim kvalitetama:
e Efikasnost institucija i infrastrukture u ostvarivanju ciljeva

e Prilagodljivost na aktualne trendove i primjenu superiornijih poslovnih

procesa
e Primjena inovacijskih sposobnosti

Zbog sve Sire ponude i vece dostupnosti turistiCkih destinacija, suvremeni turisti imaju
poprilican broj destinacija za izbor, a konkurentnost medu destinacijama je sve vise prisutna.
Najvazniju ulogu u osiguranju konkurentske prednosti je vrhunska kvaliteta i diferencijacija

ponude kojom ¢e se destinacija mo¢i istaknuti na trzistu.

Turist trazi isklju¢ivo cjelovit, jedinstven turisti¢ki dozivljaj, a da bi se to postiglo, turisticka
ponuda mora djelovati uskladeno. Zbog velikog broja aktera u destinaciji, potrebno je
osigurati to¢nu i ucinkovitu koordinaciju djelovanja, a to Se postize tek razumijevanjem

sistema destinacije. #?

Zbog unikatnosti svake destinacije, vjerojatno je da ¢e svaka pronaci onaj resurs koji ju istice

iz mase. Na Golom otoku bi to definitivno bila bogata kulturno — povijesna resursna osnova.

*2 Magas, D., Vodeb, K., & Zadel, Z. (2018). Menadzment turisticke organizacije i destinacije.
Opatija: Fakultet za menadZzment u turizmu i ugostiteljstvu.
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Medu projektima koji su bili planirani za revitalizaciju Golog otoka isti¢e se ,,Goli otok —
Novi hrvatski turizam* ¢ija je namjera bila vratiti kaznionici njezin originalan izgled, a kroz

razlic¢ite edukativne i prakti¢ne radionice pruziti uvid u dogadanja u ne tako dalekoj proslosti.

Nakon kompletnog preuredenja i uredenja kompleksa kaznionice te izgradnja dodatnih
kulturno — obrazovnih i drugih turisti¢kih sadrzaja potraznja za Golim otokom bi mogla
dose¢i i preko 100.000 posjetitelja godisSnje, Sto bi svakako bilo dostatno za isplativost i

odrzivost projekta turisti¢ke revitalizacije.*?

Potencijal kojeg Goli otok moZe ostvariti je zaista velik i1 znaCajan, ali je njegovoj
revitalizaciji potrebno pristupiti izrazito pazljivo, prije svega kulturno. To znaci da se svi
razvojni planovi otoka moraju temeljiti na konceptu zastite i prezentacije povrsina i gradevina
nekadasnjeg logora koji predstavljaju znaCajne materijalne dokaze te upucuju na kontekst
ljudske patnje i stradanja. Takav bi koncept mogao biti fenomenalno kompatibilan s budu¢im

komercijalnim i turisti¢kim razvojem otoka.*

3 Kesar, O. (2014). Obiljezja i dosezi razvoja memorijalnog turizma u Hrvatskoj. Liburna :
medunarodni znanstveni casopis za kulturu, turizam i komuniciranje, 3(1)

# Korbler, J. (n.d.). BITKA ZA GOLI OTOK ‘Strasni zatvor ée postati turisticka destinacija poput
Buchenwalda i Alcatraza’. Preuzeto 22. Kolovoza 2021 iz jutarnji.hr:
https://www.jutarnji.hr/vijesti/bitka-za-goli-otok-%E2%80%98strasni-zatvor-ce-postati-turisticka-
destinacija-poput-buchenwalda-i-alcatraza%E2%80%99-685978
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5. ASPEKTI UPRAVLJANJA PROMOCIJOM U TURIZMU NA
PRIMJERU GOLOG OTOKA

5.1. Identificiranje ciljne javnosti
Procesu identificiranja ciljne javnosti prethodi segmentacija trzista u kojoj se trziste dijeli u

vise homogenih grupa koje imaju slicne preferencije i za koje se mogu razviti posebni
proizvodi. Nakon odabira ciljnog trzista slijedi proces pozicioniranja na trziStu. Elementi

procesa su poblize naznaceni na slici nize:

Slika 2. Proces identificiranja ciljne javnosti

1zlz

SEGMENTACUA ODREPIVANJE POZICIONIRANJE
TRZISTA CILINIH SKUPINA

lzvor: Kaotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate. Str.263

Prilikom ocjene razli¢itih segmenata trzista, poduzece u obzir mora uzeti tri ¢imbenika, a to

su veli¢ina i rast segmenta, strukturalna privlacnost segmenta te ciljeve i sredstva tvrtke.

Kod veli¢ine 1 rasta segmenta u obzir se uzima stopa porasta prodaje segmenta i ocekivana

zarada potencijalnih segmenata. Segment moze imati zeljenu veliCinu ili rast, a da nije
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privlatan s aspekta profitabilnosti. Stoga, poduzeée mora istraziti odredene znacajne
strukturalne faktore koji utje€u na dugoro¢nu privlacnost segmenta. Primjerice, segment na
kojem postoji jaka i agresivna konkurencija, biti ¢e manje privla¢an. Uzimaju¢i u obzir
ciljeve i sredstva, bitno je da se isti poklapaju s dugoro¢nim ciljevima tvrtke. Tvrtka bi trebala

uéi u samo one segmente u kojima moze zadobiti zna¢ajnu konkurentsku prednost. *°

Nakon detaljne procjene svih segmenata, tvrtka mora donijeti odluku o ciljnom segmentu za

koje se opredijelilo i koje je odluc¢ilo opsluZivati.

Idealne karakteristike ciljnog segmenta mogu se pronaci u pravim kulturnim turistima koji u
destinaciju putuju u potrazi za intenzivnim kulturnim iskustvom i bogatom povijes¢u. To bi
pretezno bili ljudi srednjih godina sa srednjim i viSim primanjima Kkoji teze za
visokokvalitetnim turistickim iskustvom u kojem bi mogli dozivjeti 1 upoznati proSlost 1i

nepovoljne ucinke totalitarnog rezima.

Marketin§ka komunikacija predstavlja proces prenosenja informacija i ideja do primatelja

kako bi se uspostavilo jedinstvo misli izmedu posSiljatelja 1 primatelja poruke.

Ciljevi marketinske komunikacije su stvoriti potrebu za odredenom vrstom proizvoda, t.
kreirati primarnu potraznju, stvoriti svijest za markom, tj. stvoriti selektivnu potraznju i

djelovati na stavove, namjeru kupnje kao i samu kupovinu.

U procesu prenosenja informacija od posiljatelja do primatelja, vazno je koristiti tocne i
relevantne informacije koje primatelj ocekuje. Kupnja koja predstavlja finalni cilj

marketinske komunikacije predstavlja dugotrajan proces potroSaceva donosenja odluke.

% Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate.

37



Ciljna publika moze se nalaziti u jednom od Sest stupnjeva spremnosti na kupovinu:

svjesnost, znanje, sklonost, preferiranje, uvjeravanje ili kupnja. #°

Primjerice, ukoliko ciljni segment nije upoznat s postojanjem destinacije Goli otok, prvo ¢e
biti potrebno stvoriti, tj. izgraditi svjesnost u percepciji primatelja, prije svega pokusavajuéi
stvoriti prepoznatljivost imena. U veéini je slucajeva potrebno prilicno vremena i napora da

se uopce izgradi svjesnost.

Nakon §to je uspjeSno stvorena svjesnost o postojanu destinacije Goli otok, potrebno je
poblize upoznati primatelja poruke sa sadrzajem koji se u destinaciji nudi, tj. za §to se

destinacija specijalizirala i koje su njene prednosti u odnosu na konkurenciju.

Potom je potrebno od potencijalnog znanja o proizvodu destinacije potaknuti u primatelju
odredenu emociju prema destinaciji. Cilj je stvoriti pozitivan dojam u svjesnosti primatelja
poruke 1 izgraditi osjecaj preferiranja proizvoda destinacije. To moze posti¢i promocijom

kvalitete destinacije i vrijednosti proizvoda te unikatnosti turisticke ponude.

Uvjeravanje potencijalnog kupca za odabir to¢no odredene destinacije je proces u kojem se
nastoji primatelja poruke pridobiti za kupovinu proizvoda. Do kupnje dolazi kada posiljatelj

poruke uspije u potpunosti uvjeriti kupca u vrijednost i privla¢nost destinacije.

S obzirom na ve¢ spomenutu neopipljivost i nemoguénost koriStenja turisticke usluge prije
samog odlaska u destinaciju, velik izazov je na kreatorima poruke da prenesu to¢nu, ali 1

atraktivnu poruku kojom ¢e privuéi potencijalnog klijenta.

Kako bi kreirana poruka mogla uspjesno ostvariti postavljene ciljeve mora biti smislena, treba

naglasiti prednosti proizvoda i treba biti uvjerljiva.

6 Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate. Str.544
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Poruka kojom bi se Goli otok mogao predstaviti turistiCkom trziStu se moze temeljiti na
smislenoj usporedbi Golog otoka s Alcatrazom (koji je takoder bio zloglasni zatvor na otoku)

I potaknuti potencijalnog posijetitelja da dode istraziti i nauciti povijest otoka.

Pri kreiranju poruke je potrebno paziti i na apel kojim se zeli izazvati odredena reakcija

primatelja poruke. Tri su vrste apela: racionalni, emotivni i moralni.*®

Racionalnim se apelom obecava ispunjenje vlastitih interesa publike i koriStenjem ovog apela

isticu se prednosti proizvoda kao Sto su kvaliteta, vrijednost za novac, ekonomi¢nost 1 sl.

Emocionalnim se apelom nastoji u kupcu probuditi emocija koja ¢e ga potaknuti na kupovinu
proizvoda. Moralni apel veze se uz stajaliSta potrosata o onome §to oni smatraju da je

ispravno i odnosi se na poticanje potrosaca na podriku drustvenim ciljevima. *°

Uslijed kreiranja odabrane poruke za promociju Golog otoka bilo koji od tri ve¢ spomenuta
apela bi mogao biti koristen. Racionalnim apelom mogla bi se dodatno istaknuti kvaliteta
0vog resursa i mogucnosti koje on pruza, a emocionalnim i moralnim apelom kao isticanjem
ovog mjesta kao spomen podrucja i mjesta ljudske patnje i tragedije moglo bi se utjecati na

ljude da upoznaju povijest i razorne posljedice ovog logora.

Bez obzira na koji se apel odlucili, poruka koja se prenosi mora biti smislena, uvjerljiva i
prepoznatljiva. Cilj poruke kao takve je privuéi pozornost na destinaciju, osnaziti interes i
izazvati zanimanje potencijalnog turista. Nakon kvalitetno prenesene poruke u turistu bi se
trebala stvoriti zelja i odluka za putovanjem te konkretna akcija kupovine. Ta akcija bi trebala

rezultirati posljedicama koje odgovaraju zadanim ciljevima. Poslije ostvarenja svih ovih

47 Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate. Str.574

8 Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate. Str. 546

49 Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate. Str.546
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ciljeva kao finalni uspjeh se spominje stvaranje zeljenog identiteta destinacije koji bi trebao

biti u skladu s cjelokupnim procesom marketinske komunikacije.*

Izbor medija predstavlja odabir komunikacijskih kanala kojima ¢e se odasiljati publicitet, tj.
prenositi poruka. Kanali komunikacije mogu biti osobni i neosobni. Osobni komunikacijski
kanal ukljucuje dvoje ili vise ljudi u izravnoj komunikaciji jedno s drugim. Osobni
komunikacijski kanali su uc¢inkovitiji izbor jer postoji moguénost obracanja te direktnog
ostvarenja povratne informacije i reakcije koja se moze biljeziti, analizirati i pratiti te koristiti
prilikom idué¢ih kampanja. Neosobni komunikacijski kanali su mediji koji prenose poruke bez
doticaja s primateljem poruke. ! Primjeri neosobnih kanala su masovni mediji kao $to su

televizija, radio, vanjsko oglasavanje i sve ¢eSce koriStena informacijska tehnologija.

Izbor medija kojim ¢e se prenositi zeljena poruka treba prilagoditi ciljnom trzistu i njegovim
odlikama te donijeti odluku o izboru medija prema onoj vrsti koja ¢e najbolje ostvariti zadane

ciljeve 1 doprijeti do ciljnog trZista.

Jedna od najkompleksnijih odluka u procesu upravljanja promocijom je utvrdivanje iznosa
novcanih sredstava koja ¢e se utroSiti. Prilikom odredivanja proracuna promocije vazno je
pristupiti odredivanju iznosa kao investiciji jer je svrha promocije da poruka stigne do ciljnog

segmenta i da ga potakne na kupovinu proizvoda.

Za Goli otok bi znacajno bilo postignuce uvrstenje na listu zastiCenih kulturnih dobara jer bi
se na taj nac¢in mogla traziti financijska sredstva od Europske unije, a to trenutno nije moguce

jer i dalje traje pravni postupak oko rjesavanja statusa Golog otoka.

0 Seneci¢, J., & Vukonié, B. (1997). Marketing u turizmu. Zagreb: Mikrorad. str.109

>1 Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate. Str.551
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Europska unija dodjeljuje bespovratna sredstva za projekte obnove i revitalizacije kulturne
bastine koji mogu povecati rast broja dolazaka i rast turistickih dolazaka uz preduvjet da
projektni prijedlog nuzno mora sadrzavati ili obuhvatiti ulaganja u najmanje dvije od
slijede¢ih kategorija: kulturna bastina, znanost i edukacija, slobodno vrijeme i rekreacija,

smjestaj 1 hrana/pice, pristupacnost, promocija i vidljivost.

S obzirom da nove destinacije u vecini slué¢ajeva iziskuju veliki proracun za oglasavanje kako
bi se potencijalno trziste upoznalo s destinacijom, dodjela bespovratnih sredstva bi stoga

uvelike olaksala proces pridobivanja novih turista u destinaciju.

S obzirom na unikatnost i zanimljivost destinacije na turistickom trzi$tu, neosporivo je da bi
Goli otok mogao ostvariti veliku posjecenost i turisticki se valorizirati u okviru kulturnog i

memorijalnog turizma.

Najlogi¢nija metoda za odredivanje proraCuna promocije bi bila metoda cilja i zadatka.
Primarno bi se odredili ciljevi koji se Zele promocijom posti¢i, a zatim bi se trebale odrediti
aktivnosti koje potrebno poduzeti da se ti ciljevi i ostvare. Cilj promocije bi mogla biti veca

vidljivost i upoznavanje ciljnog segmenta s postojanjem destinacije.

Promocijski miks oznacava ukupni proces marketinskih komunikacija izmedu posiljatelja i
primatelja odredene poruke. Kao §to je ve¢ ranije spomenuto u radu, promocijski miks sastoji
se od posebnog spleta oglasavanja, unapredenja prodaje, osobne prodaje, izravnog

marketinga, internetskog marketinga te odnosa sa javnoséu i publiciteta. 2

Oglasavanje 0znacava bilo koji plac¢eni oblik neosobne prezentacije, promocije ili promidzbe

ideja, proizvoda ili usluga od strane prepoznatljivog sponzora. °3 Informirajuéi i uvjeravajuéi

52 Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate. Str.542

>3 Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate. Str.564
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javnost, oglasavanje kao promocijska taktika najcesce daje izravne i ciljane promotivne
rezultate. Pogodno je jer dopire do mnogih korisnika javnosti, medutim vrlo je neosobno i ne
moze se koristiti kao prodajna snaga tvrtke jer nije dovoljno uvjerljivo. Cesto se oglagavanje
moze pretvoriti u jednostranu komunikaciju koju ¢e javnost ignorirati ili na nju uopée nece

reagirati. Ipak, neosporiva je prednost oglasavanja upravo sirok domet kojeg moze ostvariti.

Vazno je odrediti ciljeve koji se Zele posti¢i oglasavanjem, a ciljevi moraju biti u skladu s

informacijama dobivenim o ciljnom trzistu.

Unapredenje prodaje predstavlja koristenje razlicitih tehnika i alata koji su usmjereni na
poticanje konkretne reakcije kod potencijalnog kupca. Osnovna je ideja ubrzati proces
prodaje nudeci razli¢ite poticaje na kupovinu koji kupcu daju dodatnu vrijednost. Od
potencijalnog se kupca trazi brza reakcija, koja se sukladno tome i nagraduje. Tvrtke koriste
alate unapredenja prodaje kako bi realizirale brze i snaznije reakcije, medutim treba imati na
umu da su efekti unapredenja prodaje kratkoro¢ne naravi te da na njima ne treba izgradivati

dugoro¢nu preferenciju prema marki. >

Evidentno je da zbog svoje atraktivnosti unapredenje prodaje ima vrlo vaznu ulogu u
promocijskom miksu, medutim najbolji rezultati su ostvareni kada je sinergijski
inkorporirano u sveobuhvatni marketinski miks te uskladen i koordiniran s ostalim

promotivnim aktivnostima.

Osobna prodaja obuhvaca interakciju i komunikaciju ,,licem u lice* bez posredstva medija. U
ovom je obliku komunikacije znacajna komparativna prednost jednostavnija prilagodba
zahtjevima Klijenata i izgradnja dugoro¢nih odnosa, upravo zbog mogucnosti dobivanja

direktne povratne informacije kroz tzv. oblik povratne sprege (,.feedback®).%®

>4 Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate. Str. 559

>> Senecic, J. (1998). Promacija u turizmu. Zagreb: Mikrorad. Str.117
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Glavni nedostatak ovog promidzbenog alata se ogleda u cinjenici da je najskuplji i da je
prili¢no izazovno pronaci adekvatno osoblje koje ¢e prenijeti zeljene komunikacijske ciljeve i

usmjeriti ciljni segment na kupovinu.

Izravni marketing predstavlja interaktivni sustav marketinga u kojem se koristi jedan ili vise
medija za oglasavanje, a glavna svrha je dobivanje odgovora i/ili transakcije od klijenta.
Naglasak je ovdje stavljen na interaktivnoj komunikaciji s ciljem dobivanja promptnog
odgovora i mjerenja reakcije ciljnog segmenta. Savjetovanjem klijenata i informiranjem zeli
se potaknuti na kupovinu odredenog proizvoda ili usluge, ali i stvoriti dublje i dugoroc¢nije
odnose s klijentima. Treba u obzir uzeti rastu¢i znacaj elektronickih medija, posebice
Interneta i drustvenih mreza. Kako bi koriStena taktika izravnog marketinga bila uspjesna,
potrebno je raspolagati adekvatnim bazama podataka u kojima se mogu pronaéi sve
relevantne informacije o ciljnom segmentu koje ¢e pomo¢i u ostvarenju intenzivnog i

dugotrajnog odnosa te &ija ¢e se kvaliteta neprestano razvijati.>®

Odrzavanjem i neprestanim ulaganjem u komunikaciju s klijentima te razvoj i nadopunu baze
podataka postize se intenzivna i kontinuirana veza s trzistem. Personaliziranom ponudom se
razli¢itim medijima usmjeravaju promotivne poruke prema ciljnom trziStu te se uspje$no

grade i razvijaju odnosi.

Internet marketing predstavlja koristenje Interneta kao i drugih povezanih digitalnih
tehnologija s ciljem ostvarenja marketinskih ciljeva. Kao znacajna prednost se istice to $to je
kupac u samome srediStu jer su mu na brz i vrlo jednostavan nacin dostupne brojne
informacije. Znac¢ajnom dinamikom razvoja Interneta te razli¢itih marketinskih moguénosti
koje omogucuje digitalna tehnologija, dovelo je do znakovitih promjena u tradicijskim
marketinskim aktivnostima te je omoguéen razvoj specificne vrste marketinga poznate pod
pojmom digitalni marketing. On objedinjuje mnoge karakteristike ve¢ postojecih

marketinSkih komunikacija s dodatnim moguénostima povezivanja i interaktivnosti. Pojavom

*6 Kotler, P., Bowen, J., & Makens, J. (2011). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu.
Zagreb: Mate. Str.708
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Interneta, proces planiranja putovanja je promijenio na¢in na koji turisti traze i pristupaju

informacijama te se u pravilu sve vise oslanjaju na informacije koju su pronasli na Internetu.

Glavne prednosti koje Internet omogucava svojim korisnicima su stalna raspolozivost pod
pristupa¢nim uvjetima, globalni karakter, moguénost usporedbe razli¢itih cijena i proizvoda,
olaksavanje procesa odlu¢ivanja o kupovini na temelju procjene alternativnih proizvoda.®’
Internet predstavlja revolucionarnu tehnologiju koja se neprestano S§iri i raste te ulazi u sve
segmente ljudskog djelovanja. Prihvacanje Interneta u poslovanju predstavlja temeljnu

pretpostavku za djelovanje i poslovanje na suvremenom turistickom trzistu.

Odnosi s javnos¢u su komunikacijska funkcija kojom se odrzavaju i osnazuju dobri i
kvalitetni odnosi izmedu organizacije i njenog okruzenja. Mogu se definirati kao upravljanje
komunikacijama i odnosima s ciljem stvaranja ugleda poduzec¢a i dobrih odnosa s ciljnom

javnosti. 8

Stvaranjem pozitivnog misljenja u Siroj javnosti o poduzeéu, stvoriti ¢e uvjete za ostale
marketinske aktivnosti i ostvarenje efikasnijeg poslovanja. Glavna prednost odnosa s
javnoscu je kredibilitet koji se ostvaruje kroz novinske pri¢e, dogadaje i situacije koje su
¢itateljima mnogo uvjerljivije u odnosu na oglase. Znac¢ajni su u toj mjeri $to se njima moze
mijenjati javno misljenje te izazvati javnost da misli, vjeruje ili reagira na nacin koji se
razlikuje odo onoga $to su smatrali u proSlosti. Mogu se kreirati misljenja tamo gdje ih nije

bilo i moze se koristiti za pojacanje ve¢ izgradenog javnog misljenja.>®

Pravilnim upravljanjem odnosa s javnos¢u i izgradnjom dobrih odnosa moguce je otkloniti i

sprijeciti Stetne glasine i ostvariti u¢inkovitu komunikaciju s potencijalnim kupcima.

>7 Popesku, J. (2013). Marketing u turizmu i hotelijerstvu. Beograd: Univerzitet Singidunum. Str.70

*8 Pejakovié, G. (2015). Oblici odnosa s javnoséu u suvremenom poslovanju. Tranzicija,17(36)
str.128

9 Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku. Str.291
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Publicitet je svaki neplac¢eni oblik promocijskih aktivnosti koji ima snazan promocijski

karakter i oznadava novost ili informaciju o proizvodu ili usluzi. ®

Njime se snazno utjece na poboljsanje image-a u percepciji javnosti jer poruke koje se
prenose nisu oglasivackog karaktera nego uvijek djeluju kao novost i samim time ostavljaju
utisak objektivnosti kod potrosaca. Poruke publiciteta je moguce brze emitirati od
oglasivackih poruka. Njime je moguce kreirati vijest i privu¢i paznju te potom najaviti
oglasivacku kampanju i ojacati postoje¢i imidz. U svijetu oglasivackog kaosa, ponekad je
tesko razluciti koja je poruka vijest, a koja oglas te je stoga kreativnim i inovativnim

sadrzajima moguce OStvariti snaZan publicitet u svrhu promocije odredenih proizvoda.

Evaluacija promocije, tj. vrednovanje ostvarenih uéinaka promocije predstavlja posljednji
aspekt upravljanja promocijom kojim se usporeduju ostvareni rezultati s prvotno planiranim i
o¢ekivanim. U toj se fazi ras¢lanjuje, vrednuje i mjeri djelotvornost koristenih sredstava i
aktivnosti. Marketinski stru¢njaci zahtijevaju povratnu informaciju kako bi mogli ocijeniti
stupanj realizacije postavljenih marketinskih ciljeva. Evaluacija promocije predstavlja

kompleksan, ali vrlo vazan proces u marketingu svakog turistickog subjekta.

%0 Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija : oglasavanje, unapredenje prodaje,
Internet, odnosi s javnoscéu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: Opinio.

Meler, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku. Str. 292
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6. ISTRAZIVANJE PERCEPCIJA O TRENUTNOJ PROMOCIJI
GOLOG OTOKA

Cilj ovog istrazivanja je prikupiti relevantne informacije o poznavanju i stavovima ljudi o
Golom otoku i njegovom potencijalnom revitalizacijom i turistickom valorizacijom.
Preduvjet za adekvatno pozicioniranje turisticke destinacije jest poznavanje ciljnog trzista te

otkrivanje imidza destinacije u o¢ima ispitanika.

Istrazivanje trzista predstavlja neizostavan alat u primjeni koncepcije marketinga jer donosi
informacije koje su neophodne za donosenje svih poslovnih odluka i suzbijanje nesigurnosti
poslovanja.®* S dobivenim informacijama moguée je odabrati marketinsku strategiju i
smanjiti neizvjesnost na turistickom trzistu te spoznati potencijal kojeg ima destinacija Goli

otok za privlacenje turista.

Obradom, analizom i interpretacijom dobivenih podataka nastojat ¢e se odgovoriti na bitna

pitanja zbog kojeg je istrazivanje i provedeno.®?

Istrazivacki se proces sastoja0 od definiranja ciljeva, prikupljanja podataka te prikaza

rezultata i donosenja zakljucka.

Jedini Kkoristeni izvor podataka u ovome istrazivanju su bili primarni izvori podataka,
prikupljeni direktno od ispitanika koji su popunjavali anketni upitnik koji se sastojao od 25

pitanja razli¢itog tipa u obliku tzv. Google obrasca. Takav oblik ispitivanja ima brojne

® Marusi¢, M., Prebezac , D., & Mikuli¢, J. (2019 ). IstraZivanje turistickih trZista. Zagreb: Ekonomski
fakultet - Zagreb.

2 Marusi¢, M., Prebezac , D., & Mikuli¢, J. (2019 ). Istrazivanje turistickih trzista. Zagreb: Ekonomski
fakultet - Zagreb.
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prednosti kao $to su brzina, fleksibilnost organiziranja i popunjavanja te veca spremnost
ispitanika da iskreno odgovaraju na pitanja, posebice na ona otvorenog tipa. & Istrazivanje se

provelo u srpnju i kolovozu 2021. godine,

Anketni je upitnik podijeljen u tri dijela, a pitanja su bila otvorenog i zatvorenog tipa te je uz
to bila koristena tehnika semanti¢kog diferencijala. U prvom dijelu upitnika prikupljali su se
podaci o socio demografskim karakteristikama kao Sto su spol, dob, zavrSen stupanj
obrazovanja, trenutni status. Nakon toga su uslijedila pitanja o poznavanju geografskog
smjestaja i povijesti Golog otoka te mogucnostima razvoja svog turistickog potencijala.
Posljedi¢no tomu, prikupljeni su podaci o uobi¢ajenim promocijskim elementima koristenim
prilikom odabira destinacije putovanja i najéeS¢im motivima putovanja. Nakon toga, u
posljednjem dijelu anketnog upitnika istrazeni su stavovi ispitanika 0 mogu¢nostima Kreiranja
sadrzaja, edukativnih tura ili memorijalnog centra na otoku kao i stavovima o prihvatljivosti
posjete i promocije mjesta ljudskog stradanja. U tim se posljednjim pitanjima koristila
tehnika semantickog diferencijala koji se sastoji serije ljestvica sa sedam stupnjeva, a na
¢ijem se Krajnjim polovima nalaze pridjevi suprotnog znacenja te je zadatak ispitanika bio

oznaéiti mjesto koje ¢e biti najbliZze njegovu misljenju 0 tome predmetu.

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 195 ispitanika, a podaci prikupljeni ovim istrazivanjem
su bili obradeni u programu Microsoft Excel. Prikupljeni i obradeni podaci Kkoristeni se

iskljucivo u izradi ovog diplomskog rada.

U slijede¢em je dijelu provedena analiza i prikazani su svi odgovori iz anketnog upitnika koyji
¢e detaljnije biti pojasnjeni uz pomo¢ grafickog i tabelarnog prikaza te dodatne interpretacije

podataka.

63 Marusi¢, M., Prebezac , D., & Mikuli¢, J. (2019 ). IstraZivanje turistickih trZista. Zagreb:
Ekonomski fakultet - Zagreb. Str.181
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U istrazivanju je sudjelovalo 77% pripadnica zenskog spola i 23% ispitanika muskog spola. U
anketnom su upitniku sudjelovali ispitanici razli¢ite Zivotne dobi. Najzastupljenije dobne
skupine su od 19 do 25 i 26 do 35 sa 32% ispitanika pojedinac¢no, zatim od 46 do 55 s 17%,
nakon toga 56 i vise s 4% te do 18 godina s 1%.

Prema stupnju obrazovanja najzastupljenija skupina je visoka stru¢na sprema s 42% od
ukupno ispitanih, zatim srednja Skola s 33%, nakon toga viSa stru¢na sprema s 24% te

osnovna $kola s 2%.

Prema trenutnom status ¢ak 134 ispitanika je u radnom statusu, tj ¢ak njih 69%, zatim slijede

studenti s 25%, nakon toga nezaposlene osobe s 4 % te umirovljenici i u¢enici s 1% svaki.
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Tablica 1. Prikaz odgovora ispitanika na pitanja iz prvog odjeljka

Pitanje Odgovor Broj ispitnika Postotak

Spol

do 18 godina

19-25 63 32%
26-35 62 32%
36-45 26 13%
46-55 34 17%

561 vise

Razina zavrSenog
obrazovanja

Ucenik
Student 49 25%
Trenutni status Zaposlena osoba 134 69%
Nezaposlena osoba 8 4%
Umirovljenik 2 1%

lzvor: izrada autorice

U narednom su dijelu upitnika ispitanicima postavljena pitanja o poznavanju geografskog

polozaja i povijesti Golog otoka te o razli¢itim promocijskim aktivnostima.

Na pitanje o poznavanju destinacije Goli otok kao turisticke destinacije, tj. odredista
turistickog putovanja vecina (48,2%) se izjasnjava da zna vrlo malo, 29,7 % ih je ¢ulo za
destinaciju, 10,8% zna prili¢no o destinaciji Goli otok, dok s druge strane 8,2% nikad nije

Culo za destinaciju. Oni koji su upoznati prilicno dobro s destinacijom ¢ine manjinu od 3,1%.
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Slika 3. Graficki prikaz upoznatosti ispitanika s destinacijom Goli otok

Koliko vam je poznat Goli otok kao turisticka destinacija
195 odgovora

@ Nikad &uo/la

® Cuolla sam

@ vrlo malo

@ Znam priliéno

@ Upoznat/a sam prilicno dobro

Na slijedece pitanje o geografskom smjestaju Golog otoka 95 ispitanika (48,7%) odgovara da
zna gdje je smjesten, njih 76 (39%) ogovara da zna gdje je smjesten dok ih se ¢ak 24 (12,3%)

izjasnjava da ne zna gdje je smjesten Goli otok.

Slika 4. Graficki prikaz upoznatosti ispitanika sa geografskim smjestajem Golog otoka

Znate li gdje je smjesten Goli otok?

48,7% a

195 odgovora

® Znam
@ Otprilike znam
@ Ne znam

Slijedece pitanje je bilo vezano uz proslost Golog otoka te poznavanje ispitanika o

povijesnom kontekstu i dogadajima koji su se tamo zbili. 51,3% ispitanika je izjavilo da su
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vrlo malo upoznati, ¢ak 24,6% se izjasnilo da zna prilicno mnogo o tome, 15,9% ih je
upoznato prilicno dobro s povijesnim kontekstom Golog otoka, a 8,2% ih uopée nije

upoznato.

Slika 5. Graficki prikaz upoznatosti ispitanika s povijeséu Golog otoka

Jeste li upoznati s povijescu Golog otoka i dogadanjima koja su se tamo odvijala

195 odgovora
24,6%

Na pitanje o posjeti Golog otoka, 92,3% ispitanika se izjasnilo da nije posjetilo Goli otok, a

@ Nisam uopée upoznat/a

@ Vrlo malo sam upoznat/a

@ Znam priliEno mnogo o tome
@ Upoznat/a sam priliéno dobro

7,7% ih je izjavilo da su posjetili Goli otok.

Slika 6. Graficki prikaz posjecenosti Golog otoka od ispitanika

Jeste li ikada posijetili Goli otok?

195 odgovora
® Da
® Ne
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Slijede¢im pitanjem htio Se ispitati interes ispitanika za eventualnu posjetu Golom otoku te su
dobiveni slijedec¢i podaci: cak 66,2% ispitanika voljelo bi posjetiti Goli otok, njih 24,6% bi

mozda posjetilo Goli otok, a 9,2% ne bi voljelo posjetiti destinaciju.

Slika 7. Graficki prikaz namjere posjete Golog otoka

Kada biste bili u mogucnosti posjetiti destinaciju Goli otok biste li ga voljeli posjetiti?
195 odgovora

@® Da
® Ne

MozZda

Nakon toga slijedi pitanje o prvoj asocijaciji koja ispitanicama pada na pamet prilikom
spomena Golog otoka. Najces¢a asocijacija kod ispitanika (njih ¢ak 60) bila je zatvor, zatim

logor, Tito, komunizam i Jugoslavija.

Medu ponudenim odgovorima takoder su se pronasli slijedec¢i: kamen, rad, pustos, prirodne
ljepote, patnja diktature, egzoti¢no, izrabljivanje, lijepa plaza s Instagrama, mali otok,
mucéenje zatvorenika, nema civilizacije, kamenolom, pokojni stric koji je bio politi¢ki
zatvorenik, UDBA, sablasnost, uzas, nedovoljno promocije, ljudske zrtve u propalom
sistemu, komunistic¢ki gulag za neistomisljenike, kazamat, muka, uzrecica ,,treba ga poslati na

Goli otok*, fizicki rad, teror, zvijezde koje se savrseno vide jer nema svjetlosnog zagadenja. ..
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Vecina ispitanika ima prvu asocijaciju na zatvor koji se nalazio na Golom otoku te na
represivne metode totalitaristickog rezima pod diktaturom Josipa Broza Tita za vrijeme

komunistickog logora.

Slijedeca su pitanja vezana uz moguénost ostvarenja turistickog potencijala Golog otoka te
trenutnih 1 potrebnih promocijskih aktivnosti. Izmedu ostalog postavljena su i pitanja o

naj¢e$¢im motivima prilikom odabira destinacije putovanja te koristenih izvora informacija.

Cak 70,5% ispitanika smatra da Goli otok mozZe ostvarit turisticki potencijal, 24,9% ih misli
da bi mozda mogao ostvariti, a 4,7% ih smatra da Goli otok ne moze ostvariti svoj turisti¢ki

potencijal.

Slika 8. Graficki prikaz stavova ispitanika 0 mogucnosti ostvarenja turistickog potencijala na
Golom otoku

Smatrate li da destinacija Goli otok moze ostvariti svoj turisticki potencijal?
193 odgovora

@® Da
® Ne

MozZda

Oko promocijskih aktivnosti Golog otoka prakticki nije bilo dvojbe i ovdje se 97,4%
ispitanika slozilo da promocija Golog otoka nije dovoljno prisutna i razvijena, a samo 2,6%

ispitanih smatra da je dovoljno prisutna i razvijena.
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Slika 9. Graficki prikaz stavova ispitanika o trenutnoj promociji Golog otoka

Smatrate li da je trenutna promocija Golog otoka dovoljno prisutna i razvijena?
195 odgovora

® Da
® Ne

......

150 odgovora se odnosilo na promociju putem medija, TV-a, Interneta, zatim 142 odgovora
za promociju putem drustvenih mreza, 45 odgovora na promociju putem utjecajnih osoba, 41
odgovora za turisticke agencije, 36 odgovora za preporuke poznanika i 15 odgovora za
brosure i prospekte. Prevladavaju mediji, TV i Internet te drustvene mreze koje ostvaruju sve

veéi znacaj kod turista prilikom odabira Zeljene destinacije.
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Slika 10. Graficki prikaz stavova ispitanika o najpovoljnijem obliku promocije Golog otoka

Prilikom promocije Golog otoka smatram da bi najveci efekt ostvarila promocija putem
194 odgovora

Preporuke poznanika —
Turisti€kih agencija —
Medija, TV-a, Interneta 1
Brosura i prospekata —
Drustvenih mreza —

Utjecajnih osoba —

0 50 100 150

Slijede¢im se pitanjem zeljelo dobiti miSljene koje se provlaci kroz sustinu ovoga rada, a to je
ostvarenja vecéeg broja turistickih dolazaka uslijed pojacanih promocijskih aktivnosti. 88,7%
ispitanika smatra da bi boljim promocijskim aktivnostima Goli otok mogao privuéi vise
turista, 7,2% ih nije sigurno, a samo 4,1% ispitanih smatra da ne bi ostvarilo bolju

posjecenost.

Slika 11. Graficki prikaz stavova ispitanika o mogucnosti ostvarenja veceg broja turistickih
dolazaka uslijed pojacane promocije

Smatrate li da bi pojacanom promocijom Goli otok mogao ostvariti veci broj turistickin dolazaka?
195 odgovora

® Da
® Ne

/ Nisam siguran/na
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Zatim je slijedilo pitanje s moguénoscu visestrukog odgovora te opcija ponudivanja vlastitog
odgovora o glavnim konkurentskim prednostima koje Goli otok moze ponuditi, a najvise se
ispitanika opredijelilo za unikatnost destinacije sa 125 odgovora, zatim kulturno povijesna
bastina sa 109 odgovora te ljepota prirode sa 79 odgovora. Takoder, pojedini ispitanici
smatraju da se konkurentska prednost moze zasnivati na astronomiji i robinzonskom turizmu,
izoliranosti samog otoka, specifiénosti price koja se prezentira vezane uz dogadaje na
lokaciji, a jedan ispitanik je ¢ak ponudio moguc¢nost da ga se promovira kao ,hrvatski
Alkatraz*.

Na pitanje tko bi bio zainteresiraniji za posjetu Golog otoka 22,6% ispitanih je izjavilo da bi
inozemni turisti imali vedéi interes, 13,3% ih smatra da bi domaci turisti imali veéi interes dok
64,1% ih smatra da bi zainteresiranost za posjetu bila podjednaka kod domacih i inozemnih

turista.

Slika 12. Graficki prikaz stavova ispitanika o zainteresiranosti posjete Golog otoka kod domacih
i inozemnih turista

Smatram da bi zainteresiranost za posjetu Golog otoka bila izrazenija kod:
195 odgovora

@ Domacih turista
@ Inozemnih turista
Podjednako

Slijede¢a dva pitanja odnose Se na opcenite preferencije ispitanika prilikom odabira

destinacije, tj. najées¢ih motiva putovanja i izvora informacija koje koriste.
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Na grafikonu su prikazani najc¢es¢i motivi putovanja gdje dominiraju odmor i rekuperacija sa
165 glasova, zatim upoznavanje drugih kultura i povijesti s 84 glasova, nakon toga posjet
rodbini i prijateljima sa 44 glasova, religija s 21 glasom, sport i rekreacija s 21 glasom,

zdravlje sa 16 glasova te poslovno putovanje s 10 glasova.

Slika 13. Graficki prikaz stavova ispitanika o najéeséim motivima putovanja

Najéeséi motiv vasih putovanja je:
195 odgovora

Posjet rodbini i prijateljima
Poslovno putovanje

Odmor i rekuperacija
Upoznavanje drugih kultura i p...
Religija

Sport i rekreacija

Zdravlje

Gastroturizam

Hrana

Ne putujem

0 50 100 150 200

Slijedece se pitanje odnosi na nac¢in pronalaska informacija prilikom planiranja putovanja.
Vecina ispitanika se oslanja na preporuke prijatelja/ poznanika ili drugih ljudi, zatim slijede
mediji, TV, Internet sa 108 glasova, nakon toga drustvene mreze s 91 odgovorom, brosure i

prospekti sa 17 odgovora te turistike agencije sa 15 glasova.
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Slika 14. Graficki prikaz stavova ispitanika o najcesée koristenim informacijama prilikom
planiranja putovanja

Prilikom planiranja putovanja i odabira zeljene destinacije najcesce koristim informacije dobivene

od:
195 odgovora

Prijatelja/ poznanika/ preporuk...
Turistickih agencija

Medija, TV-a, Interneta

BroSura i prospekata

Drustvenih mreza

Ne putujen

Svega pomalo

Znatizelja

piknem prstom i tako odlu¢im

0 50 100 150

U slijede¢ih sedam pitanja bila je koristena tehnika semantickih razlika, tj. semantickog
diferencijala. Ova tehnika se sastoji od niza ljestvica sa sedam stupnjeva, na ¢ijim su krajnjim
polovima rijeci suprotnog znacenja. Od ispitanika se trazi da oznace mjesto na ljestvici koje
je najblize njihovu misljenju u tom segmentu.®* Budu¢i da je koristeno sedam ljestvica na
svakom odgovoru, polovica 0zna¢ena brojem 4 oznacava to¢no sredinu izmedu dva oprecna
misljenja, tj. ukoliko je prosje¢na ocjena blize 7, ispitanici su viSe na tragu odgovora Koji se
nalazi na desnom polu, a ukoliko je ocjena blize 1, ispitanici su blize odgovoru koji se nalazi

na lijevom polu.

U prvoj tvrdnji se od ispitanika trazi da na ljestvici ozna¢e mjesto koje je najblize njihovom
razmis$ljanju kada se radi o posjeti Golog otoka. Na krajnjem lijevom polu se nalazi pridjev
»izrazito dosadno®, a na krajnjem desnom polu ,jizrazito zanimljivo*. Kada uzmemo
aritmeticku sredinu svih dobivenih odgovora dobit ¢emo prosje¢nu ocjenu od 5,50. 1z grafa
se moze zakljuciti da bi vecina ispitanika posjetu Golom otoku dozivjela kao zanimljivo

iskustvo.

® Marusi¢, M., Prebezac , D., & Mikuli¢, J. (2019 ). IstraZivanje turistickih trzista. Zagreb: Ekonomski
fakultet - Zagreb.
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Slika 15. Graficki prikaz stavova ispitanika o posjeti Golog otoka
Posjeta Golog otoka bi za vas predstavljalo iskustvo koje se moze okarakterizirati kao:
195 odgovora
60

40

20

Potom slijedi pitanje o sadrzaju kojeg Goli otok nudi posjetiteljima u odnosu na druge
turisticke destinacije Hrvatske i na krajnjem lijevom polu se nalazi pridjev ,izrazito
nekonkurentan®, a na krajnjem desnom je ,,izrazito konkurentan®. Prosje¢no ostvarena ocjena
u ovom upitniku je 4,28. Moze se zakljuciti da ga ispitanici ne dozivljavaju niti pretjerano
konkurentnim niti pretjerano konkurentnim. Obogacéivanjem sadrzaja | povecanjem
promocijskih aktivnosti bi se znatno moglo utjecati na percepciju ispitanika o konkurentnosti

destinacije i poboljsavanju imidza.
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Slika 16. Graficki prikaz stavova ispitanika o sadrzaju kojeg nudi Goli otok

Goli otok i sadrzaj kojeg nudi potencijalnim posjetiteljima u odnosu na druge turisticke destinacije
Hrvatske je:

195 odgovora
60

40

20

Nakon toga slijedi pitanje 0 znacaju zasnivanja turistickog sadrzaja na Golom otoku koje ¢e
se temeljiti na povijesnoj osnovi i edukaciji posjetitelja. Na krajnjem lijevom polu nalazio se
pridjev ,,izrazito je nebitno®, a na krajnjem desnom ,,izrazito je bitno*. Prosje¢na ocjena koju
su dali ispitanici je 5,68. Moze se zakljuditi da su ispitanici svjesni vaznosti pravile edukacije

svih posjetitelja 0 mjestu takvog znacenja.
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Slika 17. Graficki prikaz stavova ispitanika o zasnivanju turistickoq sadrzaja temeljenog na
povijesnoj osnovi i edukaciji

Zasnivanje turistickog sadrzaja Golog otoka na povijesnoj osnovi i edukaciji potencijalnih
posjetitelja ima slijedeci znaca; :
195 odgovora

80
60
40

20

Na slijedece pitanje o posjec¢ivanju drugacijih destinacija u Hrvatskoj koje nudi drugaciji
sadrzaj, kao S§to je slu¢aj na Golom otoku, ostvarena je prosjecna ocjena 5,50. Na krajnjem
lijevom polu se nalazio pridjev ,,izrazito opterecenje®, a na krajnjem desnom se nalazio
pridjev ,,vrlo pozeljno iskustvo*. 1z grafikona se moze razabrati da bi za veéinu ispitanika

ipak bilo pozeljno iskustvo.
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Slika 18. Graficki prikaz stavova ispitanika o posjecivanju destinacija drugacijeg sadrzaja

Prilikom putovanja na more, posjet destinaciji koja nudi drugaciji sadrzaj kao $to je Goli otok na vas
bi imalo slijedeci ucinak :
195 odgovora

60

40

20

Potom slijedi pitanje kojim se Zeli dobiti informacija o stajaliStu ispitanika o posjec¢ivanju
novih destinacija u Hrvatskoj. Na lijevom polu se nalazio pridjev ,,uopée me ne zanima®, a na
desnom ,,izrazito me zanima“. Prosje¢na ocjena iznosila je 6,4 te se¢ moze zakljuciti da

ispitanici vole istrazivati i posjecivati nove destinacije u Hrvatskoj.
Slika 19. Graficki prikaz stavova ispitanika o posjecivanju novih destinacija u Hrvatskoj
Posjecivanje novih destinacija u Hrvatskoj vas:
195 odgovora
150

100

50
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Nakon toga slijedi pitanje 0 nuznosti promocije i upoznavanja mjesta ljudskog stradanja i
patnje kao Sto je bio slu¢aj na Golom otoku. Na lijevom polu nalazio se pridjev
,neprimjereno*, a na desnom ,,nuzno“. Prosje¢ni dobiven odgovor je bio 5,64. 1z grafikona se
moze zakljuciti da viSe ispitanika ide ka tome da je vaznost spoznavanja proslosti bez obzira

na tragediju potrebno i primjereno.

Slika 20. Graficki prikaz stavova ispitanika 0 promociji i upoznavanju mjesta ljudskog stradanja

Smatrate da je promocija i upoznavanje mjesta ljudskog stradanja iz proslosti, kao sto je bio slucaj

na Golom otoku:
195 odgovora

80
60
40

20

Na samom kraju u upitnika je bilo postavljeno pitanje o potencijalnom otvaranju muzeja i
provodenju edukativnih tura na Golom otoku. Na lijevom polu nalazio se pridjev ,,potpuno
bezuspjesno®, a na desnom ,potpuno ucinkovito®. ProsjeCna ostvarena OcCjena u ovom
upitniku je bila 6,08 i iz grafikona se moze zakljuéiti da ispitanici smatraju da bi takva praksa

bila prili¢no u¢inkovita.
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Slika 21. Graficki prikaz stavova ispitanika 0 otvaranju muzeja ili memorijalnog centra na
Golom otoku

Potencijalno otvaranje muzeja ili memorijalnog centra te provodenje edukativnih tura na Golom
otoku bilo bi:

195 odgovora
150

100

50

Anketni upitnik kao metoda istraZivanja i dobivanja primarnih podataka takoder ima svoja
ograni¢enja. Kao najznacajnije ograni¢enje ovog primarnog istrazivanja moze se navesti
upravo veli¢ina uzorka. Preduvjet za relevantnost istrazivanja je reprezentativna veli¢ina
uzorka, tj. sudjelovanje znacajnijeg broja ljudi od 195, koliko ih je sudjelovalo u ovome
istrazivanju. Takoder, istrazivanje je ograni¢avajuce U izboru ispitanika jer su mu mogli

pristupiti jedino oni ispitanici koji imaju pristup internetu.

Budu¢i da su svi podaci ovog istrazivanja prikupljeni putem interneta, ne moze se u

potpunosti garantirati vjerodostojnost i preciznost svih dobivenih podataka.

Takoder, u posljednjih sedam pitanja gdje je koristena metoda semanti¢kog diferencijala, nije
moguce generalizirati podatke dobivene istrazivanjem jer se odgovori temelje na subjektivnoj

procjeni ispitanika.
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7. ZAKLJUCAK

Rastu¢i interes turista za upoznavanje i otkrivanje razli¢itih kulturoloskih specifi¢nosti
destinacija u koje putuju traze¢i pritom autenti¢no iskustvo, kreirao je specifican segment
turisticke potraznje poznatiji pod nazivom kulturni turizam. Bogata kulturna bastina postaje
prepoznatljiv resurs i komparativna prednost destinacije koja joj omogucéava da se
diversificira na sve zasi¢enijem turistiCkom trzistu i postaje sve vazniji motiv prilikom

odabira odredi$ne destinacije.

Kako bi se destinacija uspjesno predstavila na sve konkurentnijem turistiCkom trziStu,
potrebno je uloziti znacajne napore u promociju i promocijske aktivnosti te na ispravan naéin
komunicirati Zeljenu poruku s ciljnim trziStem. Zbog specificnosti turisti¢kog trzista na kojem
postoji prostorna razdvojenost izmedu ponude i potraznje, vaznost promocije, kao bitnog
elementa uspostavljanja kontakta izmedu ponude i potraznje i prenosenja vaznih informacija
je nedvojbena. Kona¢ni cilj promocije je aktivnim naporima utjecati na potencijalne

potrosace i nagovoriti ih na kupovinu proizvoda.

U ovome radu konkretno je obraden primjer Golog otoka, na kojem je osnovan logor 1949.
godine za neistomisljenike i politi¢ke zatvorenike. Kao takav je funkcionirao do 1953. godine
kada postaje redovan zatvor. Danas se na otoku nalazi postoje¢a infrastruktura koju su
izgradili zatvorenici, medutim uslijed prolaznosti vremena i nebrige podlegla je zaboravu i
propadanju. Osim infrastrukture, ostala su zabiljezena svjedocanstva brojnih logorasa i bivsih

zatvorenika te bogata povijesna osnova koju nudi ovaj kulturno-povijesni dragulj.

Na temelju postojece infrastrukture i bogate povijesne osnove, ova destinacija bi mogla

kreirati znacajnu ponudu kulturnog turizma s elementima memorijalnog turizma.

Medutim, potrebno je uloZiti znacajne napore kako bi se destinacija istaknula na visoko
konkurentnom turistiCkom trzistu. Upravo je promocija klju¢na aktivnost za stvaranje razlike
i isticanje specifi¢nosti koju destinacija Goli otok moze ponuditi svojim posjetiteljima.
Odabranim promocijskim aktivnostima i ispravnom komunikacijom moze se stvoriti i zeljeni

identitet destinacije i probuditi zelja za dolaskom u destinaciju kod ciljnog segmenta.
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Sve dane postavke potvrdene su i primarnim istrazivanjem, gdje se vec¢ina ispitanika izjasnila
da smatra da je trenutna promocija Golog otoka nedovoljno prisutna i razvijena te da bi
pojacanom promocijom Goli otok mogao ostvariti bolji turisti¢ki potencijal. Takoder, ve¢ina
ih se izjasnila da voli posjecivati nove destinacije unutar Hrvatske i da je upoznavanje i

promocija destinacija kao Sto je Goli otok nuzno i pozeljno.

Goli otok ima sve predispozicije da postane svjetski poznata i izuzetno konkurentna turisticka
destinacija, medutim potrebno je uloziti veliki napor i angazirati marketinske stru¢njake kako
bi se vrijednost i bogata kulturno-povijesna osnova na ispravan na¢in prenijela do ciljnog

segmenta i kreirala potraznja za ovim fenomenom.
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PRILOZI
Prilog 1: Anketni upitnik za primarno istraZivanje

Odjeljak 1 od 2

Istrazivanje percepcija o trenutnoj promociji < ¢
Golog otoka

U svrhu izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu, na smjeru Turizam, provodim istrazivanje
o stavovima i percepcijama o trenutnoj promociji Golog otoka kao i moguénostima revitalizacije destinacije te
ostvarenja turisticke valorizacije.

Anketa je u potpunosti anonimna te ¢e predani odgovori biti koristeni iskljuivo u svrhu istrazivanja u okviru ovog
diplomskog rada.

Ispunjavanje ankete traje otprilike 5 minuta, a ukoliko Vas zanimaju rezultati istrazivanja slobodno me
kontaktirajte na mkelaval@net.efzg.hr

Hvala na izdvojenom vremenu i trudu!
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Vas spol
Muski

Zenski

Koliko imate godina? ®
Do 18 godina
19-25
26-35
36-45
46-55

56 i vige
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Razina zavrienog obrazovanja *

Osnovna skola
Srednja skola
Visa strucna sprema

Visoka strutna sprema

Trenutni status *
Uéenik
Student
Zaposlena osoba
Mezaposlena osoba

Umirovljenik

Koliko vam je poznat Goli otok kao turisticka destinacija *

Nikad cuo/la
Cuo/la sam
Vrlo malo
Znam priliéno

Upoznat/a sam prilicno dobro

Znate li gdje je smjesten Goli otok? *
Znam
Otprilike znam

Ne znam
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Jeste li upoznati s povijescu Golog otoka i dogadanjima koja su se tamo odvijala *

Nisam uopce upoznat/a
Vrlo malo sam upoznat/a
Znam priliéno mnogo o tome

Upoznat/a sam prilicnoe dobro

Jeste li ikada posjetili Goli otok? *

Da

Ne

Kada biste bili u mogucénosti posjetiti destinaciju Goli otok biste li ga voljeli posjetiti? *
Da
Ne

Mozda
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Prva asocijacija koja vam pada na pamet prilikom spomena Goli otok je:

Tekst kratkog odgovora

Smatrate |i da destinacija Goli otok moze ostvariti svoj turisticki potencijal?

Da
Ne

Mozda

Smatrate li da je trenutna promocija Golog otoka dovoljno prisutna i razvijena? *

Da

MNe

Smatrate li da je trenutna promocija Golog otoka dovolino prisutna i razvijena? *

Da

Ne

Prilikem promocije Golog otoka smatram da bi najveci efekt ostvarila promocija putem *

Preporuke poznanika
Turistickih agencija
Medija, TV-a, Interneta
Brosura i prospekata
Drudtvenih mreza

Utjecajnih osoba
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Smatrate li da bi pojaéanom promocijom Goli otok mogao ostvariti vedi broj turistickih dolazaka? *

Da
Ne

Nisam siguran/na

Glavna konkurentska prednost na kojoj Goli otok moze temeljiti svoje promocijske aktivnosti: ©

Unikatnost destinacije
Ljepota prirode
Kulturno povijesna bastina

Ostalo...

Smatram da bi zainteresiranost za posjetu Golog otoka bila izrazenija kod: *

Domacih turista
Inozemnih turista

Podjednako

76



Najéeséi motiv vasih putovanja je: *
Posjet rodbini i prijateljima
Poslovno putovanje
Odmor i rekuperacija
Upoznavanje drugih kultura i povijesti
Religija
Sport i rekreacija
Zdravlje

Ostalo...

Prilikem planiranja putovanja | odabira zeljene destinacije najéesce koristim informacije dobivene *
od:

Prijatelja/ poznanika/ preporuka drugih ljudi
Turistickih agencija

Medija, TV-a, Interneta

BroSura i prospekata

Drustvenih mreia

Ostalo...



Odjeljak 2 od 2

<
.

Odjeljak bez naslova

Ma slijedeca pitanja vas molim da odgovorite na nacin da na ljestvici oznacite mjesto koje ce biti najblize vasem
stavu za pojedino pitanje.

Posjeta Golog otcka bi za vas predstavljalo iskustvo koje se moze okarakterizirati kao: *

1 2 3 4 5 6 7

Izrazito dosadno O O O O O O O Izrazito zanimljivo

Goli otok i sadrzaj kojeg nudi potencijalnim posjetiteljima u odnosu na druge turisticke
destinacije Hrvatske je :

Izrazito nekonkurentan O O O O O O O Izrazito konkurentan
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Zasnivanje turistickog sadrzaja Golog otoka na povijesnoj osnovi i edukaciji potencijalnih
posjetitelja ima slijedeci znacaj :

Potpuno je nebitno O O O O O O O Izrazito je bitno

Prilikom putovanja na more, posjet destinaciji koja nudi drugaciji sadrzaj kao ito je Goli otokna  *

vas biimalo slijedeci ucinak :

Izrazito opterecenje O O O O O O O Vrlo pozeljno iskustvo

Posjecivanje novih destinacija u Hrvatskoj vas: *

Uopce ne zanima O O O O O O O Izrazito zanima

Smatrate da je promocija i upeznavanje mjesta ljudskoqg stradanja iz proslosti, kao 5to je bio
slu¢aj na Golom otoku:

Neprimjereno O O O O O O O NuzZno

Potencijalno otvaranje muzeja ili memorijalnog centra te provodenje edukativnih tura na Golom
otoku bilo bi:

1 2 3 4 5 6 7

Potpuno bezuspjesno O O O O O O O Potpuno uginkovito

*
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Prilog 2: Zivotopis

Mirka Viriusa 3

10360 Zagreb

+385 91 1533343
marija.kelava331@gmail.com

MARIJA KELAVA

OBRAZOVANIJE EKONOMSKI FAKULTET ZAGREB, ZAGREB
2015. - danas

Smjer: Turizam

VIl. GIMNAZIJA, ZAGREB
2011. - 2015.

RADNO ISKUSTVO ASISTENT U NABAVI, LESNINA H D.O.O.
Lipanj 2020.-

Komunikacija s dobavljac¢ima, analize | poslovni izvjestaji, administrativni poslovi, organizacija
transporta, istrazivanje domaceg | inozemnog trzista

KJNIGOVODSTVENI | RACUNOVODSTVENI POSLOVI, LIBRI BENEDICTI d.o.0.
Sijec¢anj 2020.-

Knjizenje | kontola ulaznih | izlaznih racuna, priprema raznih knjigovodstvenih izvjestaja na
mjesecnoj osnovi, administrativni poslovi

PRODAVAC, KONZUM - trgovina na veliko i malo d.d.

Ozujak- Srpanj 2018.
Postavljanje robe na police du¢ana, komunikacija s kupcima | pruzanje pomoci u snalazenju.

PROMOTOR, KRUNA SPORT d.o.o0.
Listopad 2016.

Promocija du¢ana u sklopu shopping centra, dijeljenje letaka | pruzanje informacija
svima zainteresiranima za ponudu.

PRODAVAGC, Pittarosso East d.o.o.

Listopad 2016.
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Slaganje robe u duc¢anu | komunikacija s kupcima te odgovaranje na njihove upite | zahtjeve.

BLAGAJNIK | PRODAVAC, KAUFLAND Hrvatska k.d.
OZujak- Srpanj 2016.
Tocno, efikasno i uredno izvrSavanje zadanih poslova. Rad na blagajni, rukovanje

gotovinom i karticama, izdavanje racuna. Komunikacija s kupcima i pruzanje Zeljenih
informacija.

UDRUGE,
SUDJELOVANJ
Al ) SONUS OECONOMICUS, Pjevacki zbor Ekonomskog fakulteta
POSTIGNUCA 2015.- 2018.

OSOBNE VJESTINE | STRANIJEZICI
SPOSOBNOSTI Engleski jezik — lzvrsno snalaZzenje u govoru i pismu
Njemacki jezik — Osnovno snalaZenje u govoru i pismu

RACUNALNE VJESTINE

MS Word, Excel, Power point, osnovno znanje Navision programa

VvOzACKA DOZVOLA
B kategorija

ORGANIZACIJSKE VJESTINE

Iskustvo u individualnom i timskom radnom okruZenju.
Komunikativnost, prilagodljivost i sposobnost snalazenja u kriznim situacijama.
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