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Zadaci | procedure

Temeljna je svrha "Destinacijskog marketing management sustava" da na neovisan
nacin izvrSi objektivhu analizu destinacije/klastera Pore€, te da kroz strateSke i
operativne radionice sa radnim timom Poreca zajednicki definira marketinSku strategiju
i usmjeri upravljacku strukturu da na kvalitetan i uspjeSan nacin upravlja destinacijom /
klasterom.

Kljuéni zadaci ovog projekta su:

Izraditi Strateski marketing sustav sa potrebnim analizama destinacije, strateSkim
odrednicama u marketingu, konkurentnosti i upravljanju destinacijom;

Kreirati Operativni marketing sustav sa konkretnim aktivnostima i akcijama,
Predloziti branding brief kao podlogu za profesionalnu izradu turistiCkog branda
destinacije (vizualnog identiteta).

Horwath HTL je primijenio standardne medunarodne konzultantske procedure prilikom
provedbe svih potrebnih koraka u istrazivanju, analizi i evaluacijskim tehnikama kako bi se
pripremilo ovo izvjesce.

Procedure i analize koje smo primijenili u izradi studije su sljedece:

Analiza aktualnih trzisnih trendova u Hrvatskoj i na podrucju klastera

Od Grada i op¢ina su prikupljeni relevantni podaci vezani uz destinaciju (gospodarstvo,
informacije o kljuénim subjektima, informacije o potencijalnim razvojnim projektima i sl.) te ostali
relevantni podaci i stara idejna rjeSenja;

Napravljena je inspekcija destinacije te razgovori/ intervjui na terenu sa predstavnicima Grada i
poduzeca;

Odrzano je nekoliko interaktivnih radionica sa ciliem zajedni¢kog rada na kljuénim pitanjima
turistiCkog razvoja klastera Porec. ViSestruko je vrSena provijera i rasprava te zajednicki
konsenzus oko predlozZenih rjeSenja.

IzvjeStaj je zavrSen 26. sije €nja 2012. godine.
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PorecC - inventarizacija

Oko 200 restorana, Autobusni 24 taxi vozila 2300 parkirnih 1 ; 1 kazaliste / kino
mjesta / 11 muzej
konoba, bistroa, kolodvor ) basnin
pizzeria autobusni

Oko 100 barova, Park dinosaura Baredine Aguarium Motodrom Eufrazijeva bazilika
kafi €a, no¢énih
barova i diskoteka

3 Preko 200 trgovina,
20-tak plaza, 13 km 50-tak doga daja suvenimica, 1 info centar
obale namijer_ljeno godiSnje autohtonih

za kupanje proizvoda

Turisti ¢ki lanac vrijednosti Pore c¢a?
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U zadnjih 5 godina hema znacajnih promjena kapaciteta...

Smjestajni kapaciteti, klaster Pore¢ 2006.-2010.

CAGR0,1%
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Struktura smjestajnih kapaciteta, klaster Pore¢ 2010.
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objekti
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14%

Kampovi
49%

Izvor: DZS, Turizam u primorskim gradovima i opéinama, 2005.-2010.

U periodu posljednjih 5 godina ponuda smjestajnog
kapaciteta je gotovo stagnirala, odnosno zabiljezena
je prosjecna godisnja stopa rasta od 0,1%

2010. godine u klasteru Porec€ registrirano je 58.858
kreveta od Cega:
15.983 u hotelima
28.863 u kampovima
8.053 u kucanstvima
2.913 u nautickim lukama i
3.046 u ostalim objektima

Do sada, u odnosu na 2006. godinu doslo je do
strukturnih promjena:

Pad udjela hotelskog smjeStaja u odnosu na
ukupne kapacitete sa pocetnih 34% na
trenutnih 27%

Blag porast udjela kapaciteta kampova od 1%

Blag porast udjela kapaciteta domacinstava
od 1%

Kvalitativha promjena strukture smjesStajne
ponude (prekatogoriziranje u vise kategorije)

U narednom periodu, osim manjih hotelskih
projekata, nema znacajnijih novih hotelskih projekata
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Trenutne prosjecne trzisne performanse klastera

2010. godina KLASTER ISTRA
HOTELI NASELJA HOTELI NASELJA
Zauzefost jedinica 36,1% 31,5% 37,80% 30,01%
Zauzetostkreveta 37,7% 31,2% 39,70% 33,80%
ADR (€) po sobi 62,10 60,69 61,48 62,43
ADR (€) po nocenju 30,65 20,72 30,00 21,22
RevPAR (€) 22,40 19,14 23,22 18,81
TRevPAR (€) 11.411 8.901 12,981 9,521
GOP (% u UP) 28,7% 44.7% 27,30% 39,70%
lzvor: Horwath Hotel Survey, 2011.
2010. godina KLASTER ISTRA
KAMPOVI KAMPOVI
Zauzetost svih jedinica 24.9% 25.0%
Zauzetostkamp jedinica 24.9% 24.8%
Zauzetost mobilnih kucica 0.0% 38.8%
Zauzetost svih kreveta 19.6% 20.1%
Zauzetostkamp mjesta 19.6% 20.0%
Zauzetostkreveta u mob.kuc. 0.0% 22.8%
ADR (€) prosjek svega 23.32 23.80
ADR (€) kamp jedinice 23.32 23.73
ADR (€) mobilne kucice 0.00 27.43
ADR (€) prosjek svega po nocenju 9.82 9.94
ADR (€) po no¢enju u kamp jed. 9.82 9.95
ADR (€) po nocenju u mob.kuc. 0.00 9.84
RevPAR prosjek svega (€) 5.80 5.94
RevPAR (€) kamp jedinice 5.80 5.88
RevPAR (€) mobilne kucice 0.00 10.63
TRevPAR (€) 2,451 2,520
GOP (% u UP) 58.6% 57.1%

Izvor: Horwath Hotel Survey, 2011.
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Hoteli klastera u odnosu na prosjek Istre
ostvaruju uglavnom blago loSije stope
zauzetosti jedinica, dok je zauzetost
kreveta manja ¢ak za 2 postotna poena od
prosjeka. ADR hotela je blago iznad
prosjeka. TRevPAR klasterskih hotela je u
odnosu na istarski prosjek niza za 1.570
EUR.

Naselja klastera ostvaruju viSe stope
zauzetosti jedinica, no zauzetost kreveta je
ispod prosjeka Istre manja za 2,6 postotna
poena. Ostvareni ADR klasterskih naselja
je nizi od prosjeka Istre za 1,74 EUR po
sobi. TRevPAR je u klasterskim naseljima
nizi od prosjeka za 620 EUR.

Kampovi porec¢kog klastera ostvaruju
prosjeCne stope zauzetosti kam jedinica.
ADR kamp jedinice je blago ispod prosjeka
(za 0,41 EUR). Kampovi ostvaruju blago
nizi ADR po nocéenju, no vrlo blizu
prosjeku. TRevPAR klasterskih kamp
jedinica je od prosjeka Istre manji za 69
EUR.

U odnosu na
istarski prosjek




Broj ostvarenih no¢enja se smanjio za 226.563 u
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odnosu na predkriznu 2008. godinu

U predkriznom razdoblju promatranog
perioda (2006., 2007. i 2008.) porecki
klaster biljezi rast:

Porast ukupnih no¢enja za 226.563
noc¢enja u 2008. u odnosu na 2006.

Hoteli biljeze blagi rast ostvarenih
nocenja, unato¢ padu raspolozivih
hotela* (u 2008. u odnosu na 2006.
raspolozivi kapacitet je pao za 18%)

U kriznoj 2009. godini ostvareno 5,28
milijun noéenja, a u 2010. kada je bio
oCekivan oporavak, negativni trend je i dalje
nastavljen te je ostvareno 5,13 nocenja.

U 2010. godini u odnosu na 2009.,
najvece padove zabiljezili su:
Hoteli -58.928
Kampovi -33.492
Privatni smjesStaj -26.905

U totalu, ukupan broj no¢enja u 2010. u
odnosu na 2006. godinu je manji za gotovo
80.000 nocenja.

Ostvarena nocenja, klaster Pore¢ 2006.-2010.
2500.000
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Struktura ostvarenih noéenja, klaster Pore¢ 2010.
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Izvor: Klasterske Turisticke zajednice, Zahtjv za podacima, 2011

* Podaci dobiveni od DZS-a, 2011.




Bez znacCajnih promjena u sezonalnosti |

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

duzini boravka, a nacionalna struktura gostiju je stabilna.
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6 glavnih emitivnih trziSta, klaster Pore¢ 2010.
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70%

Slovenija
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11,0%

Sezonalnost, klaster Pore¢ 2010.

86-87%
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Izvor: klasterske Turisticke zajednice, Zahtjv za podacima, 2011

Izvor: DZS, Turizam u primorskim gradovima i opéinama, 2005.-2010.

Svega 4% registriranih doma €ih no éenja u ukupno
ostvarenim nocéenjima — problematika privatnog smjestaja
I prijavljivanja jos uvijek prisutna

Najzastupljenija strana trziSta  su: Njemacka, Austrija,
Italija, Nizozemska, Slovenija i Rusija

Porast vaznosti Rusije kao emitivnog trzista
Otvaranjem zraénih linija , stvara se dodatni potencijal i

poboljSanje dosadasnijih rezultata na trziStima zemalja
Sjeverne Europe, Rusije i Ukrajine

Obrazac sezonalnosti je stabilan i bez vecih oscilacija,
sa standardnim vrSnim pritiskom u srpnju i kolovozu

U Cetiri ljetna mjeseca (lipanj-rujan) ostvari se u
prosjeku 87% no éenja Sto jasno ocrtava monoproduct
destinaciju

Duljina boravka gostiju je u petogodisSnjem razdoblju
biljezila relativnu stabilnosti i varira od 5 do 5,7 noci, s
daljnjom tendencijom kretanja unutar navedenog
raspona.

10
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Turisticki lanac vrijednosti PoreCa

istarstvo kulture, bankei sl.
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StrateSke prednosti i nedostaci

Nedostatak koordinacijskog

A Diversificiran smjestaj tijela (zaduzenog za turizam) -

upravljanje
Dodatne atrakcije
Interna povezanost klastera

Obraditi putem Konkretni projekti
marketing aktivnosti za odraditi

A Sportska infrastruktura
A Kultura (UNESCO)

12



)\ Horwath HTL.

VIZIJA, CILJEVI RAZVOJA,
POZICIONIRANJE



Pozadina vizije
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Klaster Pore€ koji se u svom obuhvatu sastoji od PorecCa, Funtane, Tar
Vabrige, Kastelira i Vizinade pruza jedinstvenu mogucnost spajanja ponude
obale i unutrasnjosti Istre na svega 20 km.

Svoj centralni polozaj klaster Porec iskoriStava za spajanje bogatstva
dozivljaja koje pruzaju sunce i more te spektra aktivnosti na obali s
autenti¢nim vrijednostima unutrasnjosti klastera.

Obalni dio klastera s PoreCom kao gradom-parkom zivi cijelu godinu a u
lietnim mjesecima privlaci obitelji svih dobnih struktura te pruza pregrst
aktivnosti i dozivljaja u oCuvanom prirodnom okruzenju. U vansezonskom
periodu obalni dio predstavlja prostor za odvijanje sportskih aktivnosti.

UnutrasSnjost klastera se dodatno razvija te formira nove turistiCke proizvode
zasnovane na tradiciji, prirodi, nasljedu i specificnostima Istre (gastronomija,
vino, ulje) uz promociju tradicionalnih obrta.

Klaster je izvrsna touring destinacija sa pristupom i infrastrukturom
prilagodenom touring gostima i kulturno/povijesnom bastinom na
interpretacijskoj razini iznad istarskog prosjeka, a jasnom sveprisutnom
turistickom signalizacijom i inovativnom interpretacijom starogradske jezgre i
unutrasnjosti klastera predstavlja komparativno nadmoc¢niju touring
destinaciju.

Uz sunce i more te sport kao srz ponude, klaster u srednjem roku razvija
touring, golf i dogadaje kao proizvode. 14
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Vizija

uz
oZivjeti tradicija
LdoZivljaje i iskustva posjetitelja.
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Ciljevi razvoja

Primarni
cilj
Koordinacijsko /
upravlja €ko tijelo
Sekundarni
ciljevi

Unaprije deni Profesionalni imidz Rad na pred i post
marketing destinacije / identitet sezoni

16
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Pozicioniranje

Midscale destinacija s 7-8 mjeseci poslovanja

Mozaik
Obiteljska atmosfera u domacdinski ugodnom okruzenju
Sunce i more, sport

Rural/gastro, touring, golf, dogadaji

17



Pozicioniranje — prosSireni identitet
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...kao proizvod:

Po mijeri obitelji
A Sportovi
Obiteljski paketi

» Raznolikost i
bogatstvo

A Zabava

A Za sportase i
rekreativce

Mozaik do%ivljaja...

...kao osoba:

| A Dinamiéan ali

opusten
Ljubazan i popularan

Obiteljski tip koji se
bavi sportom

» Njegovan i zabavan

A Pristupacan i
otvoren

A Hedonist

...kao simbol:

"A\W+ Ulica Decumanus

» Eufrazijeva bazilika

A Mozaici

A Maslinovo ulje,
vinogradarstvo i
gastronomija

A Gradskajezgrai
kule

18
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Proizvodi i segmenti

DINKS

AT

Obitelji (mala djeca)

Obitelji (velika djeca)

LT

= Empty nesters

* 4 Golden oldies

Sportasi

Backpackeri

* 75-100% prikladno
*‘: 50-75% prikladno
{ : 25-50% prikladno

#:0-50% prikladno
{ :0% prikladno

Dogadaiji

pri
Rural/gastro

Legenda
kladnost
Sunce i more
Nautika
Sport
Golf
Wellness
Rezidencijalni
lgos. interesi
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Proizvodi

» Temeljem provedenog vrednovanja zeljenih trziSnih segmenata i proizvoda
klastera Pore€ za zakljuciti je sljedece:

-
-
-

» Prema ukupnoj prikladnosti pojedinog proizvoda zeljenim trziSnim
segmentima razlu€ujemo 3 skupne proizvoda i strateSki sugeriramo

sljedece:
# Opis skupine Proizvod Smjernice
Najpopularniji — koriste ih Sunce i more Obzirom da ove proizvode koristi najSiri krug trziSnih segmenata na koje
1 najveci broj segmenata Dogadaji cilja klaster, oni predstavljaju najvisi prioritet razvoja i unapredenja te

profesionalizacije. PruZanje visokog zadovoljstva koristenjem ovih
proizvoda predstavlja temelj razvoja branda destinacije.

Posebni —koristi ih manji Posebni interesi Ovi proizvodi ne &ine srz ponude, niti su u veéoj mijeri u fokusu ciljanih
3 broj segmenata Kultura skupina. Uglavnom upotpunjavaju slobodno vrijeme gosta tijekom
' Rezidencijalni boravka u destinaciji.
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Sunce | more

PROIZVOD RA X JRA

Potrebna infrastruktura za ovaj proizvod je vrlo
opsezna, no moze se sazeti na sljedece:

Ovaj proizvod se generi¢ki moze definirati kao odmor s ciljem uzivanja
I stjecanja novih iskustava u primorskim prostorima.

Uredene i tematizirane plaze
Prometna komunikacija — posebno
cestovna i pomorska

Kategorizacija i kontrola kvalitete
privatnog smjestaja

Hotelska infrastruktura

Opcéa infrastruktura (komunalije,
elektroopskrba i sl.)

Adekvatne sportske i rekreativne
aktivnosti i sadrzaji na/uz moru

LAVNI OBLICI PROIZVODA POTRAZNJA

Tri glavna europska trziSta potraznje za ovim
proizvodom su:

Pretpostavlja se kako godisSnje viSe od 90 milijuna Europljana kre¢e na
lietni odmor. Volumen posla se kre¢e oko 75.000 milijuna eura, s
prosje¢nom potroSnjom po putovanju od 900 eura.

Karakteristika ovog proizvoda je vrlo spor rast trziSta, a pod utjecajem
ulaska novih ponudaca i all inclusive koncepta, zamijeéen je i blagi pad
prosjecne potrosSnje po putovanju. Glavni organizatori ovakih putovanja
su: Tui, Teorema, ITS, Rewe, Hotelplan, Nouvelles Frontieres, Thomas
Cook, First Choice, Jet Tours, First Choice, Gulet, Ving, itd.

Ovaj se proizvod moZze realizirati u tri skupine smjestajnih kapaciteta:

1. hoteli i sli éni kapaciteti — Turisti koji koriste ovaj tip smjeStaja
sloniji su vecoj potrosnji i izdvajaju najviSe za potrebe smjestaja

2. privatni smjeStaj — Turisti korisnici privatnog smjeStaja su vise
ovisni o sebi te tako rasporeduju vrijeme

Njema€ka Velika Britanija  Francuska
3. Kamping - Kampisti vole doticaj s prirodom i boravak na

'AIL‘
otvorenome. Ovaj oblik proizvoda znacajno ovisi o vremenskim

(ne)prilikama. 22
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Sunce | more

PROFIL TURISTA FAKTORI

Postoje Cetiri segmenta turista korisnika ovog proizvoda: Diferencirano pozicioniranje 4,6 |

Obitelji - Koriste dominantno hotele ili njima slicne objekte kao i privatni smjestaj. Kvaliteta st
Ova skupina trazi mjesto za odmor sa cjelodnevnim aktivnostima za djecu. :

Najéesce traze all inclusive klubove s cjelodnevnom animacijom. Cienovna konkurentnost ud:Sus
Mlladi i student_i - I.Dominant.no odsjgdaju u jeftinijim hotglimg !<ao i kampovima te e— 13
privatnom smjeStaju. Mladi pretezito traze zabavu i blizinu plaze. UnatoC

ogranicenom budZetu za smjeStaj, mnogo troSe na zabavu. Vanpansionska ponuda 4,2
Parovi - Dominantno odsjedaju u hotelima te privatnom smjeStaju, a traze pm——

smijestaj bez djece, za odmor i relaksaciju, te sport. Razina dohotka je visoka te Zracni prijevoz 3.9
stog.a stjedajg ulskupljim hotelima (4* i 5%), i Froée iznad prgsjeka. o Kulturni resursi i
Seniori - Putuju izvan glavne sezone (pred i post) te odsjedaju u kapacitetima _

srednje do visoke kategorije (zavisno o primanjima). Vole sudjelovati u grupnim i .
organiziranim aktivnostima koje su obi¢no unaprijed isplanirane i uplacene.

TRENDOVI I IZAZOVI

1. Iznimno vazan aspekt kvalitete koji se moze izraziti kroz sljedece oblike: vrijednost za
novac, kvalitetni smjestajni kapaciteti, kvaliteta usluga u destinaciji i na putovanju.
Porast popularnosti destinacija  “dalekog dometa leta”

Porast znac¢aja ne masovnih i egzoti €nih destinacija

“Uradi sam” trend organiziranja putovanja — online booking, informiranje, itd.

Novi proizvodi u obliku malih vila integriranih u hotelske komplekse

“ViSe od obale” predstavlja trend kombiniranja tradicionalnih usluga i sadrzaja s
aktivnostima posebnih interesa

A
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Dogadanja

PROIZVOD R/ R JRA

Potrebna infrastruktura za ovaj proizvod je vrlo
opsezna zavisno o obliku dogadanja, no moze se
definirati kako slijedi:

Festivali i kulturna dogadanja kao i ostali oblici dogadanja su vrlo
vazan dio trziSnog marketiranja vecine profesionalno vodenih
destinacija u turizmu. Ovakav vid turistickog proizvoda daje putnicima
dodatan i/ili isklju€iv razlog odlaska u neku destinaciju. Upravo

dogadanja mogu biti presudni &imbenik priliko odlugivanja o odabiru Zracni dostup (povecanje broja destinacija

destinacije. povezanih stalnim direktnim letovima)
Cestovna povezanost

Sukladno velikoj mogucnosti diferencijacije destinacije temeljem Karta dogadaja uskladena sa sezonom ostalih

odrzanih dogadanja, festivali i kulturna dogadanja mogu djelovati na proizvoda (izbjegavanje konflikata)

veCu stopu repeating visitora. ZnaCajan je 1 utjecaj na Yyield
menadZment kao i u pogledu marketinSkog efekta odrzavanja raznih
dogadanja ¢ime se utjeCe na imidz destinacije kako u zemlji, tako i na
cilanim inozemnim trziStima — kroz PR, ¢lanke i izvjeStaje u
specijaliziranim ¢asopisima i internet portalima.

LAVNI OBLICI PROIZVODA POTRAZNJA

Potraznja za ovim oblikom proizvoda varira od
dogadaja do dogadaja — zavisno o tipu, vrsti,
tematici i svrsi dogadaja obzirom da dogadaji
targetiraju najrazli€itiju publiku. Stoga najvaznija

Sofistikacija sustava upravljanja destinacijom

Prikladni prostori za odrzavanje dogadanja
(otvoreni/zatvoreni prostori)

Ovaj se proizvod prema vrsti dogadanja moze realizirati kroz nekoliko
glavnih skupina:

1. Sportska doga danja (vrste sportova) gt trasni biti Hrvatk | -
2. Kulturna doga danja (kazaliste, film, festivali...) trZEL? potraznje mogu bill Hrvatksa, zemie regle
3. Glazbena doga danja (koncerti, festivali, natjecanja...) e EL. .

4 Hrvatska EU Regija

Posebni interesi  (gastonomija, slikarstvo, umjetnost...)

Takoder, dogadanja se mogu Kklasificirati i prema veli€ini (broju
posjetitelja), prema namjeni (zabavni, edukacijski), prema trajanju
(jednodnevni, viSednevni, tjedni...) i brojnim drugim kriterijima.




Dogadanja
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PROFIL TURISTA FAKTORI

Fokusiranje dogadanja moze biti raznoliko: od mla de populacije specifi €énih zahtjeva
sve do seniora sa posebnim ukusima oko vrste i trajanja dogadanja.

No za uspjeSnu implementaciju ovog proizvoda, potreban je snazno destinacijsko
upravljanje koje bi moglo financijski i kapacitetima (ljudskim i smjeStajnim) podupirati
ovakav proizvod. Vec¢im fokusiranjem na kulturna dogadanja, priviaci se drugadciji tip turista
koji prema raznim istrazivanjima predstavljaju obrazovanije osobe s iznadprosjec¢nim

primanjima. Time se znac¢ajno moze utjecati na yield menadzment na nivou posjetitelja.

Procjenjuje se kako u svijetu godiSnje visSe od 10 miljuna osoba putuje s cillem
sudjelovanja u glazbenim ili kulturnim festivalima. Posjetitelji dogadaja obi¢no izdvajaju
sredstva za sve Sto je povezano s dogadajem tako da se postize naajan pozitivan utjecaj
na trgovacku djelatnost.

TRENDOVI I IZAZOVI

1. Za viSestruke povrate na ulaganje (troSkovi organiziranja dogadanja) potreban je
stru¢an menadzment i multitasking osoblje  koje vlada tematikom i shvaca (teoretski i
iskustveno) globalne trendove u industriji dogadanja.

2. Potrebno je inicijalno viSe investirati , no povrati u sluaju kvalitetnog i dugoro¢no
odrzivog dogadanja znacajno rastu s tradicijom dogadanja.

3. Sve vedi zahtjevi u pogledu jedinstvenosti, kvalitete programa, specifi €nosti
prostora gdje se dogadanje odrzava — a i sudionici postaju sve probirljiviji i zahtjevniji.

4. Razvoj trziSnih niSa — uske specijalizacije i targetiranje posjetitelja pojedinih dogadanja
sukladno tematici dogadanja.

Konkurentnost 43
Vrijednost zanovac 4,2
Proizvod/i J—
Ljudi/osoblje/organizatori 4,0
Marketing —
Tehnologija J— e
Dostupnost Sules

PSR U Al
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Golf
PROIZVOD R/ R JRA

Potrebna infrastruktura za ovaj proizvod je
specificna i fokusira se na:

Golf predstavlja najveéi udio u segmentu turisti¢kih putovanja unutar
skupine putovanja povezanih sa sportom. Golf moze biti primarni ali i
sekundarni motiv putovanja — zavisno o preferencijama pojedinca

prema ovom sportu Prikladna golf igraliSta — kvalitetom i

brojem

Popratnim sadrzajima — klupske
kuce, trgovine/iznajmljivanje opreme
Prometna komunikacija — posebno
cestovna — vaznost dostupnosti

Opcenito, golf privla¢i imucnije turiste koji svojom potroSnjom znatno
utjeCu na ostvarivanje viseg prihoda per capita u destinaciji gdje
borave i igraju. Istovremeno, golf za sobom povlaci i brojne polemike i
otpore, koji se poglavito manifestiraju u pogledu problematike oCuvanja
okoliSa i1 utjecaja na prirodni habitat Zivotinjskog i biljnog svijeta

destinacije. No, destinacije koje su implementirale ovaj proizvod i dalje POTRAiNJA

rade na njegovom unapredenju stoga je pozitivan efekt na turizam , . ) ) )
neupitan. U Europi postoji svega nekoliko zemalja koje se

mogu smatrati zrelim trziStima (prema broju

profesionalnih i registiranih golf igraca) — Island i
LAVNI OBLICI PROIZVODA Svedska. Uz veéinu sjevernoeuropskih zemalja,

Golf, kao vrsta sporta, ima nekoliko skupina poklonika, tako da se i 105 S€ Austrija i Svicarska mogu ubrojati u
proizvod moZe diferencirati na sljedeéa tri segmenta: razvijena trzista, dok se Spanjolska, Francuska,
Njemacéka, Poljska , Slovenija i Belgija smatraju
1. Turisti koji u neku destinaciju putuju isklju &ivo zbog igranja golfa ~ rastuéim trzistima. Hrvatska je trziste u zacetku,
te kao takvi zahtjevaju vrlo profesionalni proizvod prilagoden skupa sa vecinom istocnoeuropskih - zemalja.
globalnim zahtjevima. Stoga fokus klastera bi trebao biti na:
2. Golf kao sekundarni motiv putovanja  uklju€uje ovaj proizvod kao Njema éka Austrija Svicarska

dodatak dnevnim aktivnostima u destinaciji — povremeno igranje —
rekreacijsko. Takav turist ne zahtjeva najviSu razinu
profesionalizacija proizvoda.

3. Treca skupina su oni turisti koji na golf dolaze kao gledatelji
(turniri, natjecanja...).
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Golf
PRO JRISTA FAKTORI

Procjenjuje se kako posljednjih godina ovaj segment putovanja predstavlja trziSte od preko Kvaliteta golf terena 1,30
20 milijardi ameri¢kih dolara i viSe od 50 milijuna golfera koji igraju na preko 32.000 golf

terena diljem svijeta. Cijena paketa 4,26

Golfer provodi 3,4 do 7 dana u destinacijama kratkog dometa (blize), a u udaljenijim Dostupnost 4040
destinacijama 7,10 do 14 dana. Prosjecni igrac igra 3 do 6 igri na 3 do 5 razlicitih terena na Broj golf terena 303

golf odmoru od 7 dana.

Kvaliteta smjeStaja 3,93
Najjeftiniji paketi (uklju€ujuci let, smjestaj i golf) koStaju od 500 Eura, dok oni najkvalitetniji i ;
najluksuzniji doseZu cijenu od 5.000 Eura po osobi. Ipak najveci dio golfera se odlucuje za Klima SR =11 =
pakete Cija se cijena nalazi izmedu 1.000 i 1.600 Eura. — 3,55
Vezano uz potrosnju, golfer dodatno u prosjeku dnevno troSi 150 do 200 Eura.

Golf tradicija 338

Financijska kriza je znac¢ajno usporila rast trziSta u segmentu golf putovanja.

TRENDOVI I IZAZOVI

1. Porast “golf participation”  stanovniStva

2. Postoji veliki prostor za unaprijedenje ponude ali i potraznje

3. Nuznost znacajnog marketinSkog napora kako bi se odrzala stabilna razina godisnjeg
rasta broja golfera

4. NuzZna popularizacija sporta putem otvaranja i prilagodavanja obiteljima, djeci i jacom
integracijom u podrucjima gdje se tereni nalaze

5. Prilagodavanje potrebama Zena - porast udjela Zena u ukupnoj golferskoj populaciji
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Wellness
PROIZVOD _— INFRASTRUKTURA
Wellness i spa kao proizvod u velikom dijelu Europe reflektira stabilan Potrebna infrastruktura za ovaj proizvod je

trend promjene zivotnih navika i vece brige o tijelu i zdravlju - etablirao specijalizirana i cjenovno zahtjevnija te se fokusira

se kao stil Zivota, poglavito obrazovanih ljudi s viSim primanjima — sve na. .. . .

s ciljem postizanja osobnog balansa i harmonije. Ragpolqmw . wellness  prostori  —
brojem i kvalitetom

U pocetnoj fazi uvodenja ovog proizvoda u hotele, wellness je bio Strucno, profesionalno i educirano

promatran kao dodatna funkcija/sadrzaj u sluzbi privlaenja novih oso.bljve. . o o

klijenata — kao obogacivanje ponude usluga hotela. Cilje je bio da se SmJ?Stajm kapaciteti odgovarajuce

ne stvara gubitak od ove aktivnosti. kvalitete

Prometna dostupnost — Sto manje
stresa i prepreka pri dolasku

_ —GLAVNI OBLICI PROIZVODA =
LAVNI OBLICI PROIZVODA POTRAZNJA

Opéi trend postizanja Sto boljeg zdravstvenog

stanja, te globalni trendovi kao Sto su
preoprete¢enost, stres, nesigurnost dodatno
utjieCu na povecanje potraznje za uslugama
wellnessa. Posebno recentrno  priblizavanje
zdravlja i wellnessa omogucuje definiranje
potraznje na razini cijele zapadne EU, a poglavito:

Wellness se sukladno svom pojavnom obliku i vaznosti u turisti¢koj
ponudi moZe svrstati u dvije skupine:

1. Wellness kao komplementaran proizvod — Ovaj oblik proizvoda
specifian je za pocCetnu fazu uvodenja u ponudu kada ne
predstavlja samostalnu motivaciju za dolazak u destinaciju vec¢
samo dopuna postojec¢e ponude i proizvoda u destinaciji/hotelu.

2. Wellngss .k.ao sgmostalan .pr0|zvo.d - e u potpqnostl Njema&ka Austrija Baltik
profesionaliziran i samostalni profitni centar i proizvod

destinacije/hotela. Tako definiran i ustrpjen proizvod generira
poboljSanje u obrascu sezonalnosti i znafajan utjecaj na

profitabilnost  proizvoda. Vazno poslovno upravljanje i
profesionalizacija proizvoda jer bez toga stvara gubitke.
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PRO JRISTA FAKTORI

Samo njemacko trziSte godiSnje ima na raspolaganju viSe od 55 milijuna Eura za potroSnju Kvaliteta wellness sadrzaja 4,70
na Wellness i spa usluge i proizvode. U Europi ¢ak 15% svih putovanja imaju veze sa
zdravljem/wellnessom/spa tretmanima. Osobljeitretmani 4,70

Zavisno o motivaciji, korisnici wellnessa mogu biti sve dobne skupine i trzisni segmenti Cilena paketa . 421
ukoliko se proizvod pravilno prilagodi i fokusira. Osim wellnessa kao utjecaja na dusevno i Dostupnost 4,00
tjelesno stanje, moZe se privlaciti i profil turista koji koriste zdravstveni wellness i sli¢no.

TRENDOVI I IZAZOVI e —

1. “Anti aging” drustvo -  ovaj trend je svojstven za osobe starije od 55 godina, iako se Priroda, autenticnostuSsl
filozofija dugog Zivota i brige o zdravlju te blagostanju pomice u sve niZze dobne skupine. Zabava 3,49

2. Opéi i specijalizirani spa - oba spa/wellnes principa imaju zajedni¢ki nazivnik: voda,
toplina, trening, odmor, hrana, no proizvodi se mogu znacajno razlikovati kao i ciljana = Tradiciia 3,30
trzista.

3. Pomak prema europskom profithom modelu - gosti se sve viSe i viSe privikavaju
individualnom pla¢anju spa usluga (nasuprot slu¢ajeva gdje jo$ uvijek drzava ili osiguranja “
sudjeluju u troSkovima).

4. Raznolikost - raste broj korisnika kao i broj raznih tretmana i proizvoda. Dostupna je sve
vec¢a raznolikost spa doZivljaja i iskustava — tematiziranje, specijaliziranje, spolno |
prilagodavanje, dizajn, itd.

5. Novi europski medicinski spa -  razvoj luksuznih i skupih tretmana za korisnike vise ‘W
platezne moc¢i. Tu razlikujemo medicinski spa wellness (prevencija, dijagnoza
potencijalnih oboljenja) te medicinski spa kozmeticki (botox, laser, umetci, itd.)

6. Ying luksuza i Yang popusta - spa industrija u Europi ¢e se nastaviti razvijati na oba
kraja trziSta, kao sve skuplji luksuzni odmor ali kao nova vrsta jako povoljnih i brzih usluga

7. Spa “skrovista” sve popularnija - radionice na temu yoge, duhovne i wellness
radionice, medicinske teme kao artritis ili prestajanje pusenja

8. Ekoloski osvjeSten spa i detoksikacija




Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Touring
PROIZVOD RASTRF JRA

Potrebna infrastruktura se sastoji od:

Touring se smatra jednim od najstarijin koncepata putovanja. On se
definira kao kretanje po prostoru s ciljem otkrivanja i upoznavanja

veceg broja turisti¢kih atrakcija nekog prostora. Kvalitetne prometne infrastrukture

Prikladnog oznadavanja i sustava
usmjeravanja turista kao i sustav
interpretacije lokaliteta i znamenitosti
Sustav upravljanja posjetiteljima

Podizanje kreativnosti izrade i
distribucije rukotvorina i autohtonih

Glavne touring destinacije su Spanjolska, Francuska, Italija i
Njemacka koje zajedno godisnje prihvacaju vise od 15 milijuna
touring putovanja.

Glavni medunarodni organizatori touring paketa su: Atlas Travel,

Intray, Globus Journeys, Trafalgar, Insight Vacations, Brennan grmzvvoda . inf i skih
Vacations, Cosmos Tourama, Contiki Holidays, Traycoa, Maupintour, Cgﬁér:: mreze Informaciski

itd.

LAVNI OBLICI PROIZVODA POTRAZNJA

Proizvod Touring se dijeli u dvije glavne skupnine:

. . . Glavna trziSta potraznje su Francuska, Njemacka,
samostalan i grupni touring.

UK i Italija, koje na godisnjoj razini generiraju
preko 20 milijuna putovanja, Sto €ini gotovo 50%

1. Samostlalan to.lvmp’g — TUI’I.StI” svojim V|aStIt’Im prijevoznim svih touring putovanja.
sredstvima (najéeS¢e automobil ili motocikl) kreéu u touring po
odredenoj destinaciji. Rjede se koriste vlak ili autobus za Francuska Njema &ka Italija

samostalni touring, iako nije isklju¢eno.

2. Grupni touring — Cest oblik touringa koji se odvija najéesée
autobusima. Posje¢uju se samo one destinacije/lokaliteti
prilagodeni  velikim/ve¢im grupama posjetitelja, pristupacni
autobusima.

30
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PRO JRISTA FAKTORI

Touring putnik je relativno aktivan turist koji voli otkrivati nove prostore, posjecivati nove
atrakcije i destinacije u kojima prethodno nije boravio. Bitan je momentum kretanja i ne
predugo zadrZavanje i boravak u jednoj destinaciji.

Prosjecni turist ima 45 godina (od 25 do 75), srednjeg do visokog druStvenog statusa i
srednjim do visokim primanjima kucanstva.Mladi i obitelji viSe preferiraju samostalni
touring, dok odrasli (empty nesters) i seniori preferiraju grupni touring.

U Europi se godiSnje realizira nesto viSe od 43 milijuna medunarodnih touring putovanja,
Sto Cini 15 — 20% svih leisure putovanja. Procijenjeni volumen proizvoda je 50 milijardi
Eura, s prosje¢nom potroSnjom na putovanju (ukljucujuéi smjestaj, hranu, prijevoz, osobnu
potrosnju...) iznosi 1.100 do 1.400 Eura u prosjeku.

Preko 70% touring putnika vrSe booking prije poCetka putovanja, i to dominantno putem
turisticke agencije ili Interneta. ViSe od dvije trecine touring putnika koristi hotelski smjestaj
—ito 3% 4*i5*

TRENDOVI I IZAZOVI

Rastuca potreba za odmorima i tourinzima sa intenzivnim novim otkrivanjima

2. Zelja touring turista za blizim odnosom sa doma éinima — kako bi 3to bolje iskusili
lokalnu kulturu, tradiciju, obi¢aje i duh prostora

Zamijec¢en trend samostalnog otkrivanja i touringa zahvaljujuci tehnologiji (GPS,...)
Razvoj literarnog touringa — zasnovan na knjigama (Da Vinci Code tura i slicno)
Postojanje podcasts — mogucnost downloada audio i ostalih e-vodiCa sa stranica
turistickih zajednica ili DMO/DMC stranica

6. Kreativni tourer — novi segment potroSa ¢€a koji koriste posljednju tehnologiju, no
iznimno cijene autenti¢nost. Vole samostalni touring.

=

arw

Diferenciranost destinacije 4,7
Prometna dostupnost 4,5
Izravniletovi 4,32
Prometna signalizacija 4,25
Interaktivni Web 4,25
Popratne usluge 3,98
Gustoca atrakcija 3,5
Educirano osoblie 3,4




Kratki odmori

PROIZVOD

Kratki odmor se obi¢no definira kao putovanje koje obuhvaca do 2 ili 3
nocenja s ciliem brzog bijega od svakodnevnice.

Procjenjuje se kako godisnje viSe od 30 milijuna Europljana putuje
uslijed koriStenja nekog od oglika kratkog odmora. Najzastupljeniji
oblik kratkog odmora je City break (preko 15 milijuna Europljana
godisnje).

Glavne institucije potpore ovog proizvoda u destinacijama su:
gradske/opcinske/Zupanijske vlasti, javna poduzec¢a i DMO/DMC.

Horwath HTL.
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Potrebna infrastruktura se sastoji od:

Kvalitetni hotelski smjestaj

Prometna dostupnost -  brza,
efikasna i udobna - preferencija
zracnih linija ili autocesta

MnoStvo sadrzaja za zabavu,
razonodu, razgledanje

Jasan, informativan, sadrZzajan i
privia¢an web site

Lokalni transport

LAVNI OBLICI PROIZVODA POTRAZNJA

Opcenito se ovaj proizvod moZze podijeliti na dvije podskupine
temeljem motiva putovanja:

1. U fokusu kulturom motiviranog kratkog odmora su: arheologija,
arhitektura, muzeji, teatar, koncerti, nasljede i sli¢no.

2. Odmorisni kratki odmor u svoj fokus stavlja: gradsku atmosferu,
duh destinacije, razne aktivnosti, gastronomiju, tjelesne i duSevne
uzitke, noéni zivot i sli¢no.

Glavna trziSta potraznje za ovim proizvodm su
Velika Britanija, Njemacka i Nizozemska.

Velika Britanija ~ Njema ¢€ka Nizozemska

S 7
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Kratki odmori

PRO JRISTA FAKTORI

Volumen proizvoda je procijenjen na viSe od 7 milijardi eura. Prosjecni izdaci ovakvog -
putovanja iznose od 300 do 600 eura, dok se dnevna potro3nja kre¢e oko 200 eura.Turisti Imidz B—N
korisnici ovog proizvoda dominantno odsjedaju u hotelima (38% u up/uperscale, 26% u Dostu
: ) ) pnost ———
midscale i 18% u budget hotelima).
Podijeljeno prema motivima putovanja, razlikujemo dva osnovna profila turista: Diferenciranost 45
=Motiv: Kultura —
Turisti potaknuti na odlazak na putovanje uslijed ovog motiva su vecinom parovi izmedu 40 Bogatstvo sadrzaja 4.4
i 60 godina starosti. To su obitelji, gdje roditelji idu na putovanje bez djece (odrasla djeca), Vanpansionska ponuda 4,2 |
a imaju umjerene do visoke prihode ku¢anstva. Vec¢inom Zive u urbanim podrucjima.
=Motiv: Odmorisni Zabava J—
Turisti koji odlaze na kratki odmor motivirani odmorom su vec¢inom mladi parovi, grupe . :
prijatelja ili obitelji bez djece. Oni su srednje do visoko obrazovani, no srednjeg razreda = Kulturniresursi; 8,9 11
potroSnje. TraZze zabavu i uzitak u Zivotu. ViSe su aktivni no prethodni profil turista.

Obje skupine vec¢inom rezerviraju ovakav tip odmora putem Interneta (65%), a agencija
predstavlja drugi izbor (20%). Ovakav tip proizvoda je aktualan preko vikenda, produzZenih
vikenda, praznika i slicno.

TRENDOVI I IZAZOVI

1. Porast vaznosti Interneta kao izvora informacija, kreatora misljenja i imidZa te sredstva
rezerviranja / bookiranja

Samostalno organiziranje putovanja

Usitnjavanje godiSnjeg odmora na vise kratkih odmora

Zahtjev za dozivljajima nove kulture, duha destinacije i autenti €énosti kraja

VaZna gastronomija kao potpora

Zahtjevi za sve viSom razinom kvalitete smjeStaja , prijevoza , usluga i aktivnosti
Dodatne aktivnosti predstavljaju nuzan uvjet kvalitetnog kratkog odmora jer obogacuju
boravak s novim i razli€itim doZivljajima

Noghs~WN




Rural/gastro

PROIZVOD

Rural/gastro proizvod se moze definirati kao putovanje turista sa
svrhom boravka u ruralnom/seoskom okruzenju te uzivanju u
tradicionalnim lokalnim gastro seecijalitetima, kao i sudjelovanju u
svakodnevnim tradicionalnim aktivnostima/djelatnostima lokalnog
stanovniStva.

Ovaj proizvod je prikladan za cjelogodisnju aktivnost a svako godisSnje
doba nudi novo iskustvo turistu obzirom na raznolikost djlatnosti
domacdeg stanovnistva.

Gastro aspekt ovog proizvoda je komplementarni proizvod suncu i
moru i svim ostalim proizvodima koji su eventualno primarni razlog
posjete i izvrsno upotpunjuje cjelokupnu ponudu i dojam
klastera/destinacije, a moZe biti i samostalni turisti¢ki proizvod.
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Potrebna infrastruktura se sastoji od:

Intenziviranje poljoprivredne
proizvodnje — popularizacija
postojecih kapaciteta i djelatnosti
Brendiranje i zaStita autohtonih
poljoprivrednih i gastronomskih
proizvoda

Sustav poticaja i podrske malom
i srednjem poduzetniStvu

Edukacija i benchmark putovanja

LAVNI OBLICI PROIZVODA POTRAZNJA

Unato¢ raznim moguc¢im podjelama ovog proizvoda, uvrijezena je
sljedeéa generalna podijela na:

1. Ruralni zivotni stil  — Glavni cilj je doZivjeti u snaznom intenzitetu
sve apekte ruralnog Zivota, uklju€ujuéi tradicionalnu gastronomiju.

2. Aktivni ruralni odmor — Koristenje ruralnih prostora za
prakticiranje sportski aktivnosti ili ,edutainment” aktivnosti, opet sa
istaknutom gastro/eno notom.

Glavna trziSta potraznje za ovim proizvodm su
Velika Britanija, Nizozemska i Francuska.

Francuska

34

Velika Britanija Nizozemska
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Rural/gastro
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PRO JRISTA FAKTORI

Vecina (70%) turista rezervira unaprijed svoj aranzman u ovom tipu proizvoda, a polovina
njih bookira tek do 1 mjesec unaprijed. Internet je glavni kanal rezerviranja i informiranja o
ponudi i aktivnostima.

Prosje€no trajanje putovanja prosjecnog turista koji konzumira ovaj proizvod je 10 dana.

Internet je glavni izvor informacija, dok obitelji i prijatelji takoder predstavljaju znacajan
izvor informacija i preporuka. Ipak, od svih, ¢ak 30% uopce unaprijed ne trazi dodatne
informacije prije poCetka putovanja.

Hotelski smjeStaj je manje vazan tip, dok je glavni tip smjeStaja preferiran da bude
tradicionalnog tipa — kuce, vile, farme, kuce za iznajmljivanje, preuredene staje i slicno.

Sezonalnost putovanja je manje izrazena nego kod tradicionalnih turisti¢kih proizvoda, jer
koristici ovog proizvoda imaju tendenciju putovanja tokom gotovo svih godiSnjih doba —
ipak dominantnije u proljece, ljeto i jesen. Ovi turisti iznimno cijene domacinsku atmosferu,
autohtonost, uzivanje osjetilima — vidom, njuhom, sluhom i opipom. Sportske aktivnosti i
shopping iskustva su manje vazna.

TRENDOVI I IZAZOVI

Samostalno organiziranje putovanja i dostupnost informacija

Zahtjev za dozivljajima nove kulture, duha destinacije i autenti¢nosti kraja
Vazna gastronomija kao potpora — hrana, vino, maslinovo ulje

Potraga za autenti €noS éu

UZivanje i izazov ¢ulima — neobi éno, neiskusano, novo

agrONPE

Ruralni identitet J— N
Dostupnost 45
Gastronomijja 45
Inffosadrzaji 44
Vrijednost zanovac 4,2
UsluZnost i gostoljubivost 4,0
Aktivnosti 3,9
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Nautika
PROIZVOD "~ INFRASTRUKTURA

Nautika/jedrenje je vrsta turisickog proizvoda cCija je glavna svrha Potrebna  infrastruktura, Cesto  financijski

jedrenije ili u€enje jedrenja te boravak na moru. zahtjevna, se sastoji od:
Ovaj proizvod je Cesto u izravnoj vezi s raspolozivoScu charter MreZe marina, privezista i
kapaciteta — Sto viSe charter tvrtki to je i proizvod dostupniji i atraktivniji sidrista

— jer postoji ponuda i potraznja. Charter tvrtke omogucéuju znacajniju
popularizaciju ovog proizvoda jer ne uvjetuju vlasniStvo nad plovilom
da bi se moglo biti korisnikom ovog turisti¢kog proizvoda.

Gustoca crpnih stanica za benzin
Pomorska signalizacija

Granic¢ni prijelazi

Ovaj proizvod je ovisan o prirodi — prirodne ljepote, atraktivnost Sadrzaji za popravak plovila,
arhipelaga, atrakcije ali i klima/vrijeme. specijalizirane trgovine i slicno

LAVNI OBLICI PROIZVODA POTRAZNJA

Nauticki proizvod se prema koristenom plovilu mozZe u najSirem smislu

oodijeliti na tri skupine: Glavna trziSta potraznje za ovim proizvodm su

Velika Britanija, Francuska, Italija i Njemacka.
Takoder i Skandinavske zemlje predstavljaju zrelo
nautiCko trziSte. TrziSta u nastajanju su Rusija,
Kina i Japan.

1. Cruising - koriStenje cruising brodova — pasivna plovidba

2. Yachting - koriStenje jahti za plovidbu, a no¢enja se realiziraju na

jahtama/plovilima Velika Britanija  Francuska Italija

3. Dinghy - plovidba na raznim plovilima, a no¢enja se realiziraju na k‘ '/‘
kopnu — u smjesStajnim kapacitetima kao Sto su hoteli, apartmani,
marine i slicno. '/‘ .‘
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Nautika
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PROFIL TURISTA FAKTORI

Nauti¢ki proizvod je danas dostupan velikom broju turista iz razloga Sto ovaj
proizvod ne zahtjeva nuzno predznanje — moguénost najma skipera i posade. No
ipak, za potpuno uzivanje ipak je potrebno vladati nautickim osnovama.

Prosje¢ni nautiCar ima sljedeca obiljezja:
Iz viSih drustveno ekonomskih krugova drustva
Mladi su skloniji ,dinghy” nautickom proizvodu
Stariji (preko 55 godina) uzZivaju dominantno u ,yachtingu” u charter
aranzmanu

Obzirom na vecée troSkove i izdatke ovakve odmore si mogu priustiti osobe s
boljim imovinskim stanjem. Takav tip turista voli uzivati u autohtonoj i kvalitetnoj
gastronomiji.

O destinacijama i itinererima se upoznaju unaprijed, traZze preporuke i koriste se
specijaliziranim publikacijama, ¢asopisima, vodi¢ima i

Sve veca sofistikacija trziSta potraznje

Zahtjevi za oCuvanjem prirodnih resursa

Trazenje raznolikih  mogucénosti itinerera u kratkom roku
Sofistikacija marina i luka nauti €kog turizma

Sve snaznija konkurencija

arwNPRE

Infrastruktura i broj marina 4,8
Dostupnost 45
Gastronomija 45
Prirodne liepote 45
Zabava 42
Usluznost i gostoljubivost 4,0
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Sport

PROIZVOD

Sport predstavlja proizvod u kojem je glavna motivacija putovanja
bavljenje nekim tipom sporta. NajeSci korisnici ovog tipa turistiCkog
proizvoda su upravo sportasi.

Sport moZe biti primarni ali i sekundarni motiv putovanja — zavisno o
preferencijama pojedinca prema sportu.

Pod sportskim turizmom obi¢no govorimo o medunarodnim
putovanjima koja uklju€uju sudjelovanje na natjecanjima ili pracenje
natjecanja kao Sto su:

Svjetski kupovi

Olimpijske igre ili Formula 1

Grand prix natjecanja, regionalna natjecanja

Timska ili pojedina¢na natjecanja raznih razina

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

D N » 'IA

Potrebna infrastruktura za ovaj proizvod je
specificna i fokusira se na:

Prikladan broj i kvalitetu sportskih
terena/sadrzaja za pojedini sport

Dodatni sadrzaji kao sportski ducéani,
iznajmljivanje sportske opreme i

sli¢no

SmjesStajni kapaciteti — koli¢ina i
kvaliteta

Prometna infrastruktura koja

omogucava brz i ugodan dolazak do
destinacije kao i komunikaciju unutar
destinacije

LAVNI OBLICI PROIZVODA POTRAZNJA

Ovaj proizvod ima nekoliko oblika, a oni se razvrstavaju prema
motivima putovanja turista na:

1. Bavljenje sportom — ova motivacija odgovara sportaSima —
odlazak na natjecanja, pripreme, turnire i sli¢no. Ovdje razlikujemo
dvije osnovne podskupine: a) profesionalni sportasi i b) rekreativni
sportasi; te se prema tome i razlikuju usluge koje koriste

2. Gledatelji — cCesti i vazni turisti ovog proizvoda jer stvaraju
volumen. Poglavito znacajni kod svjetskih ili regionalnih natjecanja

Zavisno o sportu, potraznja se razlikuje od zemlje
do zemlje, no generalno se moze reéi kako su
sljedeca trziSta dominantna u proizvodu sport:

Velika Britanija Njema ¢&ka Italija

S 7
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Sport
PROFIL TURISTA FAKTORI

Profil turista zavisi o sportu kojim se bave ili ¢ija natjecanja prate. Stoga je dosta RaspoloZivost terena 457
generiCki opis ovog tipa turista i moze se svesti na sljedece Cinjenice:
Dostupnost 445

Mlado trziSte — u pravilu izmedu 18 i 35 godina starosti

Razni drustveno-ekonomski statusi Kvaliteta smiestaja il
Starije trZiSte koje prati golf, jedrenje Shopping 393
Turisti koji prate Formulu 1 imaju iznimno visoku sklonost potrosniji i starije su Zivotne Zabava __csssnsiSss

dobi (40+), dok turisti koji prate atletiku su u pravilu mlade dobi i niske potrosnje.

Kima o0

Glavna sportska dogadanja se odvijaju u Sjedinjenim ameriCkim drzavama, Velikoj
Britaniji, Francuskoj, Australiji i Spanjolskoj. No, zavisno o sporskoj disciplini, ovaj
popis naj¢escih destinacija moze znacajno odskakati od obrasca.

TRENDOVI I IZAZOVI

Porast zahtjeva profesionalnih sportasa - kvaliteta, cijenai sl.

Velika zainteresiranost za sport

Informacijska dostupnost i sve veca sofistikacija trziSta

Nuznost znaCajnog marketinskog napora ali i raspolozivost
organizacijskih kapaciteta  u desticnaciji (DMO, ogranizacijski timovi,
koordinatori i sl.)

hwn P
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Trzista
U strateSkom obzoru, sukladno viziji, znacajnije o~ — —
promjene se ocekuju u strukturi trzisSnih segmenata i # Trziste Udio 10 Udio'20
proizvoda nego na planu geografskih trziSta. Takoder,
cilia se na volumenski rast, tako da apsolutne 1.  Njemacka 29 25
vrijednosti pojedinih trziSta rastu iako se njihov udio 2. Austrija 13 11
blago smanjuje (npr. Njemacka i Austrija)
3. Italija 11 11
No ipak, blage promjene/poboljSanja u pogledu 4. Nizozemska 11 10
geografskih trziSta se mogu ocekivati:
5. Rusija 7 10
Smanjenje udjela top 3 trziSta sa trenutnih 6. Slovenija 7 8
53% na ciljanih 47%
Poveéanje udjela top 4-6 trzista sa trenutnih 7.  Ostalo 22 25
25% na ciljanih 27% (dodatno jaCanje Rusije i TOTAL = 100 100
Slovenije)
Povecanje ostalih trziSta sa trenutnih 22% na
ciljanih 26%
Pod ostalim trziStima cilja se na rast sljedecih Povecanjem udjela trzista koja nisu top 3
trzista: ukazuje se na proSirenje baze te diverzificiranje
UK proizvodima i privlaenja trzista koja do sada
Irska nisu bila zastupljena.
Ukrajina
Norveska

Svedska 20



)\ Horwath HTL.

PROJEKTI
KONKURENTNOSTI



)\ Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Projekti konkurentnosti

StrateSko upravljanje svim Javno/
aktivnostima clustera Grad +TZ

Urbanizacija gradske obale i Javno/ 2.3 godine
atraktivnija linija uz more Grad+Zupanija g

ViSa kvaliteta ponude i jacanje lokalne Javno-privatno/

1-2 godine

gastronomije TZ 1-2 goe
Profesionalnost proizvoda biciklizma Ja_;_/;o/ 1-2 god
Stvaranje nove atrakcije kroz Javno-privatno/

. . IR . 2-3 god
ozivljavanje povijesti i vrijednosti TZ
Pozicioniranje i jacanje lokalnih Javno-privatno/ .

- . 2-3 godine

proizvoda i kulture Grad
Priblizavanje grada djeci i obiteljima Ja"”°'Tp£"’at”°’ 1-2 godine
Bolja informativnost Javno-_lp_agvatno/ 1-2 godine
Bolja cirkulacija prometa i brza Javno/
prohodnost, ugodan unutarklasterski Grad 1-2 godine

promet, stvaranje alternativa




Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

1. Postavljanje DMO-a

KONCEPT* KLJUCNE AKTIVNOSTI
Destinacijska MenadZzment Organizacija (DMO) predstavlja Upravljanje operativnom strukturom privatnog i javnog sektora kroz
partnerstvo izmedu javnog i privatnog sektora, a preuzima objedinjavanje razvojnih koncepata, marketinSkih strategija i

odgovornost za konkurentski razvoj i upravljanje turizmom clustera;
Cilj DMO-a je aktivno provodenje strateSkog plana razvoja i
definiranih marketinskih aktivnosti u sinergiji prodajno-marketinskih
aktivnosti svih stakeholdera u clusteru Pore¢;

DMO se aktivno bavi pitanjima privatnog i javnog sektora, a djeluje
kao platforma i “starting point” za donoSenje svih strateskih odluka i
aktivnosti na razini clustera;

DMO treba voditi osoba koja ¢e, uz svoj radni tim sastavljen iz
redova stakeholdera, preuzeti odgovornost za provodenje plana
aktivnosti, koordinaciju radnih grupa, pra¢enje vremenskih rokova te
kontrolu budZeta i rezultata rada;

brandiranja na razini clustera;

Razvoj, koordinacija i nadzor definiranih marketinSko-prodajnih
projekata u clusteru;

Koordinacija i vodenje projektnih timova i radnih grupa definiranih
na razini clustera;

Razmjena relevantnih informacija izmedu stakeholdera;
OsvjeStavanje lokalne zajednice o  vaznosti
destinacijskog menadzmenta,;

Poticanje privatnog sektora na aktivni angazman i inovacije svojih
proizvoda kroz poticajne programe;

Pozicioniranje clustera kao homogene destinacije na nacionalnom
i internacionalnom trzistu.

koncepta

STRUKTURA RAZINA PRIORITETA
DMO
primarne funkcije - . .

Proriet | Vrlo visok | Visok | Srednji | _Nizak |
Hitnost

Koo_rdinat_or Cradite Predstavnik Destinacijski Ekonomski o

l;‘jg;ffgt'z lziﬂzg javnosti marketer pokretac TeZina
TroSak
Dojam

PRIVATNI SEKTOR JAVNI SEKTOR

*Koncept DMOa kao modela upravljanja detaljnije je objaSnjen naknadno
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2. Uredenje gradske rive

KONCEPT KLIJUCNE AKTIVNOSTI

Cilj ovog projekta je ozivljavanje rive na nacin da postane jedna od
atrakcija Poreca koja sluzi za cjelokupno iskustvo turista i koja pruza
dozZivljaj spoja gradske jezgre sa morem.

UkljuCuje urbanizaciju i konverzaciju gradske rive u promenadu

Omogucavanje i oznaCavanje pristupa rivi iz razlic¢itih dijelova
grada

Reorganizacija postoje¢ih elemenata: eliminacija Standova,
oglasnih panela, kanta za smec¢e, prometna regulacija u centru,

odnosno podru¢je namijenjeno prvenstveno za Setanje, otvorenog

relociranje pristaniSta za brodice, relokacija otvorenih terasa
pogleda na more i za sudjelovanje u uli¢nim aktivnostima

barova, zabrana parkinga uz rivu, eliminacija svih barijera uz samo
more.

UljepSavanije biljnih aranZmana, sadnja novih komponenata koji ¢e
rivu uciniti atraktivnijom i ugodnijom za Setnju;

Postavljanje klupica i kvalitetnog osvjetljenja

Dizajniranje manjih punktova uskladenim s okoliSem na kojima ¢e
se prodavati isklju€ivo lokalno izradeni suveniri

Kontrola dizajna lokacija terasa barova i restorana

Postavljanje informativhog panela sa objaSnjenjima lokacija i
znacajnosti.

PRIMJER RAZINA PRIORITETA

Prioriet | Vrlo visok | _Visok | Srednji | Nizak |

Hitnost
TezZina
TroSak
Dojam
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3. Izgradnja | uredenje plaza

KONCEPT

Cilj ovog projekta je podignuti atraktivhost plaza poboljSanjem njene
infrastrukture i kvalitetne ponude sadrzaja na i oko plaza;

Postojece plaze je potrebno urediti, poboljSati njihovu osnovnu
infrastrukturu, ukljuciti novu opremu i ponudu usluga te nadograditi
elementima koji, prema internacionalnim standardima, podizu
vrijednost destinacije i pruzaju konkurentsku prednosti u odnosu na
komplekse plaza u uzoj i Siroj regiji;

Za kvalitetno odrZavanje i provodenje standarda kvalitete definira se
komisija koja odluCuje o potrebama i prioritetima poboljSanja plaza,
kao i o sadrzaju svake pojedine aktivnosti kako bi se svaka
predloZzena usluga, oprema ili infrastrukturni zahvat u potpunosti
uklopili u okolis;

Plazama je potrebno sustavno upravljati pa je menadzment
ponudom i infrastrukturom sastavni dio DMO-a.

PRIMJER

Horwath HTL.
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KLIJUCNE AKTIVNOSTI

Infrastruktura:
rieSavanje otpadnih voda, kreiranje sustava pristupa
morem (pjeSaci, invalidi) i kopnom (lungomare, parking
mjesta, stanice javnog prijevoza);

Oprema:
sportska (odbojka, bocéanje, badminton), vidikovci,
informiranje i oznaCavanje (informativni paneli, smjerovi,
mape, usluge, radna vremena i vozni redovi), tuSevi i
kabine za presvlacenje integrirani u okoli§, osvjetljenje,
oprema prema specijalizaciji/tematici plaze

Usluge:
Barovi, restorani i terase, iznajmljivanje opreme, teCajevi
plivanja i ronjenja, dnevne aktivnosti, wellness usluge
(masaze i druge usluge opusStanja), poboljSanje usluga
javnog prijevoza, prva pomog, sigurnost, ¢is¢enje.

RAZINA PRIORITETA

Proret | wiovisok | Visok | Srecnji | sk _

Hitnost
TezZina
TroSak
Dojam
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4. Specijalizacija gastronomske ponude

KONCEPT KLJUCNE AKTIVNOSTI
Cilj ovog projekta je osigurati prepoznatljivost jela i pi¢a koja su Kreiranje iskustvene gastro zone (“klaster restorana”) na podrucju
odraz kulture i tradicije clustera Pore¢ te diferencirati cluster u starogradske jezgre (ulica Sv. Maura) ;
odnosu na druge destinacije u regiji; Kreiranje oznaka za gastronomske objekte: lokalna kuhinja,
Uvodi se sustav pracenja ponude i kontrole gastronomskih jela romantiéni restoran, barovi i restorani za zabavu, restorani na
prema postavljenim kriterijima i pravilima definiranim od strane otvorenom i sl.
novo-osnovane komisije; Organizacija i koordinacija dogadanja  vezanih uz gastro
Komisija djeluje u okviru DMO-a, a ujedno je odgovorna za ponudu/tematiku:
postavljanje i provodenje vizualnih smjernica eksterijera i Npr. radionice '‘Kuhaj i kuSaj‘- kuharske radionice za turiste
interijera gastronomskih objekata kao objektivhog preduvjeta za u trajanju od nekoliko sati do viSe dana.
implementaciju ovog projekta. Npr. “Ribarske veceri” — u obliku tjednih dogadanja.
PRIMJER RAZINA PRIORITETA

Prioriet | Vrlo visok | _ Visok | Srednji | _ Nizak |

Hitnost
TezZina
TroSak
Dojam
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5. Uredenje biciklistiCkih staza

KONCEPT

Cilj ovog projekta je razviti proizvod biciklizma i pozicionirati ga kao
jednog od primarnih proizvoda clustera Pore¢ (koji ukljuéuje
Funtanu, Tar Vabrigu, KaStelir i Vizinadu)

UkljuCuje proSirenje i razvoj postojecih biciklistickih staza sa
pripadaju¢om infrastrukturom te uredenje i postavljanje novih koji ¢e
zajedno tvoriti mreZu biciklisti¢kih ruta;

Biciklisticke staze je potrebno urediti na nac¢in da budu atraktivne za
sportski, ali i za rekreacioni turizam te tako omoguciti strukturiranje
proizvoda prema razli¢itim profilima gostiju.

U sklopu DMO-a razviti aktivnosti koje ¢e graditi (utrke, dogadanja,
komplementarne usluge) i promovirati proizvod (broSure, web) te
ujedno upravljati proizvodom biciklizma.

Omoguciti biciklisticku povezanost kljuénih lokacija klastera razli€itih
stupnjeva zahtjevnosti.

PRIMJER
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KLIJUCNE AKTIVNOSTI

Razvoj novih (uz nadogradnju postojecih) biciklistickih staza koje
trebaju uklju€ivati punktove koji se medusobno spajaju i povezuju;
Organizacija ruta s punktovima na kljuénim to¢kama interesa i
vidikovcima na razli¢itim lokacijama koje su mjesta za kratki
odmor, a sve u prirodnom okruzenju.
Integracija turisticke suprastrukture
razvoj i ponuda smjestajnih kapaciteta koji podupiru ovaj
proizvod i nude usluge komplementarne proizvodu
(iznajmljivanje bicikli, opreme i sl.)
Postavljanje signalizacije i kvalitetnog osvjetljenja staza i pripadnih
sadrZaja.
Jedna od prioritetnih staza je “lungomare” uz morsku obalu duz
klastera

RAZINA PRIORITETA

Prioriet | Vrlo visok | _ Visok | Srednji | _ Nizak |

Hitnost
TezZina
TroSak
Dojam
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6. Interpretacijski centar

KONCEPT KLIJUCNE AKTIVNOSTI

Cilj ovog projekta je na zabavan i edukativan nacin pribliZiti
materijalna i nematerijalna bogatstva Poreca ifili Istre kroz oblike
komuniciranja osnovnih elemenata povijesti i tradicije PoresStine
(jezik, obi¢aji, nacin Zivota, umjetnost, obrt, gastronomija, noSnja i
sl.) predstavljen na zanimljiv i moderan nagin;

Ovim centrom se proSiruje turistiCka ponuda, ali se istovremeno radi
na ja¢anju identiteta zajednice i uklju€ivanja turista u njenu Zivotnu
sredinu i razumijevanije;

Uz stalan postav, multimedijalnu platformu i interaktivni pristup u
edukativno-zabavnom smislu, ovaj centar postaje jednom od glavnih
atrakcija Poreca atraktivna svim trziSnim segmentima.

Izgradnjom regionalnog (Istarskog) interpretacijskog centra, Porec
bi postao neizostavna destinacija istarskog touringa.

PRIMJER

Definirati stalni postav: izlozbe, publikacije, znakovi i brandovi,
vitrine, projekcije i sl - KkoriStenje specijalne opreme i pomagala
(audiovizualna pomagala, interaktivne ploce, makete, paneli s
tekstovima i slikama, restauracija i ponovna kreacija, posebne
naprave, osjetilni efekti — svjetlo, zvuk, njuh, itd.).
Tematike: povijesni aspekti, prostorni aspekti (arhitektura i
urbanisticko planiranje), druStveni aspekti (evolucija
stanovniStva i tradicionalni nacini Zzivota), kulturni i
gastronomski aspekti
Postaviti tematsku cjelinu kulture i osnaziti priu mozaika, povezati
sa Eufrazijevom bazilikom i kulama i ostalim istarskim vedutama;
Kreirati i izraditi suvenire;
Omoguciti izradu, ali i prodaju tradicionalne odjeée, obuce, lokalnih
rukotvorina kroz organizaciju radionica.

RAZINA PRIORITETA

Prioriet | Vrlo visok | _ Visok | Srednji | Nizak |

Hitnost
TezZina
TroSak
Dojam
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/. Kreiranje shopping zone

KONCEPT KLIJUCNE AKTIVNOSTI

Cilj je postaviti zonu koja ¢e bhiti namijenjena isklju€ivo za prodaju
odnosno kupovinu lokalnih proizvoda;

Potrebno je u okviru stare jezgre grada odrediti ulicu i trg/ove koji ¢e
biti u funkciji prodajnih trgovina i koja ¢e se na taj nacin tematski
razlikovati od drugih dijelova grada;

Kljuéno je ponuditi Sirok spektar trgovackih stavki, a posebno onih
koje pruzaju dodatnu vrijednost klijentima, kao Sto su rukotvorine,
lokalne posebnosti ili obrtni¢ki i umjetni¢ki duh destinacije.

PRIMJER

Kreiranje iskustvenog podrucja za shopping u sklopu starogradske
jezgre (lokacija od Trga Slobode, preko Decumanusa do
Eufrazijane)

UkljuCuje formiranje i kreiranje shopping podrucja, kako bi se
turistima prodavali lokalni proizvodi: rukotvorine i umjetnicka djela
(slike, radovi u keramici i staklu itd.), sir, prSut i ostale vrste
(suSenog) mesa, masline i maslinovo ulje, gljive, usoljene sardine i
in¢uni, voce i povrée itd.

Promaocija lokalnih obrta - obuhvacéa stvaranje sustava poticaja za
promaociju i otvaranje lokalnih obrta i umjetni¢kih radionica koji bi
proizvodili suvenire za prodaju turistima.

Promaocija lokalne trznice - nuzno je promovirati lokalnu trznicu kao
dio turisticke ponude i resursa. Na trznici se trebaju prodavati
lokalni proizvodi i gastro delicije.

RAZINA PRIORITETA

Prioriet | Vrlo visok | _ Visok | Srednji | _ Nizak |

Hitnost
TezZina
TroSak
Dojam
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8. Tematizirani javni parkovi/prostori

KONCEPT KLIJUCNE AKTIVNOSTI

Cilj ovog projekta je priblizavanje grada djeci — sastavnom dijelu
obitelji na koje u trziSnom smislu ciljaju turisticki sektor klastera
Tematiziranim javnim parkovima stvoriti prostore za ugodan boravak
obitelji i aktivnosti tokom dana/veceri

Tematiziranje prilagoditi na nacin da se stvore mjesta gdje ¢e se
djeca osjec¢ati ugodno i imati mogucénost zabave i interakcije s
vrSnjacima, a roditelji imati osjec¢aj sigurnosti.

Postojece javne prostore ili formiranjem novih prostora osigurati
nekoliko lokacija koje su lako dostupne, blizu kljuénim mjesta
destinacije.

U tom smislu, tematizirani javni parkovi osim djecjeg inventara za
zabavljanje mogu biti i prikladno hortikulturano uredeni ¢ime se
dodatno povezuje obiteljska tematika s postojecom visokom
razinom hortikulutalne uredenosti Poreca.

PRIMJER

Za obje skupine lokacija (Pore¢ i ostale lokacije klastera) aplicirati
na projekte sponzoriranja — npr. Konzumova akcija ,Vratimo djecu
na igralista” i sli¢no.

U Porecu (4 do 5 lokacija): odabrati 4 do 5 lokacija, moze i neke
postojece, ali je cilj povecati broj. U blizini turistikih
zone/Setnica/centra izgradnja i formiranje djeéjih ,zona” s
igraliStima, spravama, klupama i parkovnim dijelom. Sve bi se
trebalo fokusirati na dvije skupne djece i tako tematizirati: djeca 1
do 5 godina te skupina 5 do 10 godina. Na taj nacin treba
prilagoditi sprave i igraliSta. Potrebno je u vrileme sezone kada je
najve¢a posjeéenost organizirati posjet klauna, madionicara i
sliéno prema utvrdenom rasporedu/objava na webu/hotelima i sl.

U ostalim lokacijama klastera (3 do 4 lokacije): u blizini
plaza/gradskog centra instaliranje univerzalnih djegjih igraliSta sa
sliénim programom zabave (klauni, madionicari).

RAZINA PRIORITETA

Priortet | Vrlo visok | Visok | Srednji | _Nizak _|

Hitnost
TeZina
TroSak
Dojam
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9. Integrirani sustav turisticke signalizacije

KONCEPT

Cestovne informacije — jasne, dostupne, iscrpne klju¢ne su za
sigurnu cestovnu komunikaciju i visoko zadovoljstvo turista

U smislu touringa, za koji se klaster takoder opredijeljuje cestvono
oznacavanije i integrirani sustav turisticke signalizacije trebaju biti na
visokoj razini i ne samo orjenitrani na ,smedu signalizaciju”.

U sustav turisticke signalizacije treba dodatno integrirati i sustav
oglaSavanja — putokazi prema resursima, atrakcijama, uslugama,
tematskim turama i itinerarima, oglaSavanje privatnih i javnih tvrtki,
lokalne informativne urede i sve ostale elemente koji se mogu
ukljuciti kao dio turisticke aktivnosti.

Posebno oznaciti smjer za turistiCke autobuse i

ukrcajnol/iskrcajnim lokacijama te parkiraliStima za autobuse.
Takoder, obzirom na usmijerenost obitelji, signalizaciju za djecje
atrakcije (npr tematske parkove/igralista predloZzena programom
konkurentnosti) osmisliti atraktivnu signalizaciju.

PRIMJER

s VERONA 23

prema

5@ AFFI 17 28
i <]
ETTTS

HONZANB RN
LLaz|

o Uz ),

KLIJUCNE AKTIVNOSTI

Kreiranje sustava ozna¢avanja — kategorije:
Promaocija: naznagiti postojanje resursa i atrakcija;
Destinacija: identifikacija da je klijent doSao u destinaciju;
Informativni: informacije koje se daju 0 mjestu (destinacija,
resursi ili atrakcije).

Kreiranje razli¢itih kategorija ozna¢avanja:

Tematski znakovi itinerara posebnih interesa i tura,
djecjih/obiteljskih zona
Informativni paneli: kreiranje informativnih panela s

mapama, telefonskim brojevima, atrakcijama i resursima,
uslugama itd.

Osnivanje komisije
Komisija ¢e odlugiti o potrebama turistickog oznacavanja i
prioritetima, kao i o dizajnu i bojama, materijalima,
dimenzijama, piktogramima, mjestima postavljanja.

RAZINA PRIORITETA

Prioriet | Vrlo visok | _ Visok | Srednji | _ Nizak |

Hitnost
TezZina
TroSak
Dojam
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10. Poboljsanje prometovanja, parkiranja
| interne mobilnosti

KONCEPT KLJUCNE AKTIVNOSTI
Stvoriti destinaciju u kojoj automobil ne predstavlja nuzno sredstvo Uspostavljanje “hop on-hop off” autobusne rute koja povezuje
prijevoza; krajnje tocke klastera (npr. duzobalna linija koja povezuje sljedece

Postaviti “park and ride” sustav — parkiranje na rubnim dijelovima
grada uz redovne autobusne linije prema centru;

Postaviti “hop on-hop off” sustav — primarno kopnena (autobusna), a
naknadno i morska (brodska) usluga;

Integriranje “park and ride” i “hop on-hop off” sustava (na nacin da
su parkiraliSta integrirana u “hop on-hop off” linijju prema centru
grada);

Radno vrijeme prilagodeno sezonalnim uvjetima (do 24h).
Iskoristivost shuttle buseva izvan sezone za potrebe gradskog
prijevoza, Skola, sportskih klubova, organizacija i sl.

Pozicioniranje punktova za najam bicikala (na kljuénim pozicijama u
klasteru — Plava laguna, Zelena laguna)

PRIMJER

HOP OFF

SIGHTSEEING CRUISK

CD HOP ON*

to¢ke: Funtana-Plava laguna-Zelena
parking-Cervar-Tar-Lanterna);

Usluga mora biti dostupna prema objavlienom voznom redu i
obilieZena autobusna stajaliSta sa kartama rute;

Omoguciti kupnju autobusne karte za razne periode koriStenja (1
dan, 3 dana, 5 dana);

Poticati koriStenje navedenih sustava kroz cjenovnu politiku
(dolazak osobnim automobilom skuplje od koriStenja integriranog
sustava);

Lungomare kao biciklisticka poveznica centra Pore¢a s okolnim
naseljima (sustav najma gradskih bicikala).

laguna-parking-centar-

RAZINA PRIORITETA

Prioriet | Vrlo visok | _ Visok | Srednji | _ Nizak |

Hitnost
TezZina
TroSak
Dojam
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11. Bike centar

KONCEPT KLJUCNE AKTIVNOSTI
Bike centar u Vizinadi kao klju¢na to¢ka bike rute — start, zavrSetak, Bike centar je zaduzen za strukturirano i kvalitetnu bike ponudu u
kruZna voznja, tranzit destinaciji, on moze biti privatno (dominantno) ili javno osnovan |,
Bike centar na jednom mjestu nudi razne usluge potrebne bike funkcionira i kao DMC
turistima ali i sportaSima koji koriste staze: Bike centar suraduje s agencijama, organizira vlastite ture i
Mape i materijali s uputama, sigurnosni savjeti aktivnosti, radionice, predavanja, pripreme i sli¢no
Iznajmljivanje bicikala i opreme Uloga bike centra je da osigura razinu usluge na bike stazama,
Popravak i kupnja dijelova utje€e na proSirenje ponude, osmisljava ponudu i suraduje s bike
Parking i sanitarni ¢vorovi (WC, kupaonica/e, garderoba/e) DMO organizacijom na regionalnoj razini ¢ime se pojedina
Ugostiteljski sadrzaj (bar, snack) destinacija dodatno ukljucuje u regionalne pakete i ponude
SmijeStajna mogucnost (uz provjeru isplativosti) Bike centar koordinira kljuéne pruzatelje usluga — servisi, oprema,
Informacije i asistencija oko smjestaja vodenje, agencije, smjestaj
PodruZnica/poslovnica regionalne DMO organizacije Ovaj centar suraduje s javnim sektorom i lobira za nove investicije
Prostor za biciklisti¢ki klub ukoliko su potrebne — ukljucivanje u Eurovelo i sli¢ne projekte
Multifunkcionalni prostor za radionice, predavanja, pripreme Bike centar ne pruza usluge smjeStaja, ali usmjerava goste prema
i viezbu raspolozivim kapacitetima u destinaciji.
PRIMJER RAZINA PRIORITETA

www.gironacyclecentre.com

Hitnost
TezZina
TroSak
Dojam

Bike Centre
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Model upravljanja clusterom Porec,,

Potreba za kvalitetnim upravljanjem destinacije clustera Pore¢ ocita je i u redovima privatnog i u

KOnCe pt > red_ovimg javnog _sektt_)_ra. Jasqq je_da mora postojati sredié__nji organ koji .c':e koordinirati i upravljati
aktivnostima destinacije te voditi brigu o provodenju strategije razvoja turizma clustera Pore¢. U tu
svrhu predloZeno je da se postavi Destinacijska MenadZment organizacija.

Destinacijska menadZment organizacija (DMO) preuzela bi funkciju glavnog i odgovornog
subjekta za provodenje definiranih projekata konkurentnosti, razvoja proizvoda i svih potrebnih
aktivnosti proizaslih iz destinacijskog marketing menadzment sustava.

Destinacijska menadzment organizacija

Interpretac. Kvaliteta
centar smjestaja

Sunce i more Kultura

Specuallzag_ua Gradska riva Biciklisticke
gastronomije staze

Gastronomija Ruralni

Shopping zona Tur. Dostupnost i

Koordinacija marketinsko-prodajnih aktivnosti
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Model upravljanja clusterom Porec,,

A

DMO ce biti glavni pokreta€ razvoja turizma, a usko ¢e suradivati Voditelj DMO-a

s TuristiCkim zajednicama clustera te vodstvom opéina i gradova
kao i privatnim hotelskim kuéama, agencijama i organizacijama.

DMO mora voditi osoba koja je zaposlena puno radno vrijeme

Direktori \

i koja je postavljgna od_ strane zaj_ednlce__ kao oso_bai sa Predstavnici o ' Predstaunik
iskustvom i autoritetom i osoba koja svojim upravljackim Direktori TZ-a gradovai ?nzrigt?rf‘é"’ privatnog
kapacitetom moze direktno utjecati na kontrolu i izvrSenje mjesta/opéina prodaja) smjestaja
procesa. Voditell DMO-a kao i administrativne aktivnosti
DMO-a uz odredeni budzet za izvrSenje poslova, financirat ¢e redsamic

. . fvy - L, . W eyt . edstavnli
se iz zajednickih sredstava grasjova, opcina i turistiCkih Predstavnik E— F:eq:;}\l:pr:k javnih usuga
zajednica te iz redova hotelskih kuéa. obrtnika ugostitelja :g'en'z”'a (promet,
U svojoj strukturi, DMO ée ukljugivati predstavnike iz redova D)
javnog i privatnog sektora koji ¢e preuzimati odgovornosti za j
realizaciju odredenih projekata prema zadanom planu
aktivnosti i rokovima. \

|

Tim 1 Tim 2 Tim 3 Tim 4

Predstavnici javnog i privatnog sektora postat ¢e voditelji
projekata te ¢e, kao radni tim, predstavljati glavne nositelje
odgovornosti. Oni ¢e, sukladno potrebama projekata, odabrati
svoje operativne timove (raspolozivih iz svih redova clustera)
koji ¢e raditi na provodenju projekata.

S vremenom ¢e se u DMO ukljuditi viSe osoba s punim
radnim vremenom koje ¢&e preuzimati vece projekte i
odgovornosti na nivou clustera.

/Operativni timovi\ / Radni tim \
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Model upravljanja clusterom Porec,,

FinanCiran je l Fu_nkci_oniran_je DMO-a financ_irat ée se _iz za}jedniékih _srgdstava__gradova, opcina, turisti¢kih
> zajednica te iz redova hotelskih kuéa, privatnih udruzenja i agencija.
Model financiranja mora ukljuciti sve one strukture koje sudjeluju u turizmu clustera i koje
utjeCu na njegov razvoj, a koje ulaganjem svojih resursa ujedno preuzimaju odgovornost za
aktivnu operacionalizaciju definiranih projekata i aktivnosti.

TURISTICKE
ZAJEDNICE
GRAD POREC POREC, FUNTANA, ISTARSKA ZUPANIJA
TAR VABRIGA,
€ XX % VIZINADA, KASTELIR- € XX %
LABINCI
€ XX %

PLAVA LAGUNA VALAMAR

€xX % € xx %

TURISTICKE .
AGENCIJE OBRTNICI PRIVATNI SMJESTAJ

0, 0,
€ xx % € xx % € XX %
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Polazne toCke

Klaster Pore€ je prepoznao potrebu za uspostavom ¢vrstih smjernica za planski razvoj turizma cijele destinacije, s ciljem
poboljSanja performansi destinacije i uévrs¢enjem pozicije na medunarodnom turistickom trziStu. U skladu s time, u okviru
izrade Destinacijskog marketing management sustava za klaster Pore¢, Horwath HTL je odrzao tri interaktivne radionice na
temu strateSkih smjernica i okvira daljnjeg razvoja klastera, namijenjene djelatnicima u turistickim poduzecima, javhom sektoru
i djelatnicima u sustavu TZ-a klastera.

Radionice su organizirane kao prvi korak k optimizaciji marketinSkih procesa klastera Pore€ kao turisticke destinacije, a s
ciliem da daju kvalitetan uvod u aktivno promisljanje i definiranje aktivnosti kojima ¢e se ostvariti svi ciljevi navedeni u Planu.
Rezultati prethodno obavljenih radionica, koji su predstavljeni u dijelu izvjeStaja StrateSki marketing sustav, podloga su za
razumijevanje trenutne situacije i pozicije klastera kao turistiCke destinacije, a kako bi se pruzila jasna slika za formiranje
klju€nih koraka i aktivnosti.

Procedura planiranja operativnog marketinga ukljucuje:

predstavljanje neke teme ili aktivnosti od strane tima Horwath HTL-a;

rasprava na temu sa strane TuristiCke zajednice i tima Horwath HTL-a;

konac¢na odluka o temi kojem se potvrduje je li odredena aktivnost prikladna i/ili moguca za rad TuristiCke zajednice Grada;
odredivanje osobe zaduzene za obavljanje definirane aktivnosti te odlu€ivanje o roku izvedbe aktivnosti

Na kraju ovog dijela IzvjeStaja se nalazi popis svih aktivnosti do kojih se doslo diskusijama na radionicama te koje bi trebale
biti uvrStene u plan aktivnosti za sljedeca razdoblja rada klastera Porec.
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Vizija

TuristiCka vizija ima svoje pretpostavke i uporista u sljedec¢im €injenicama:

» Klaster Pore¢ koji se u svom obuhvatu sastoji od Poreca, Funtane, Tar Vabrige, Kastelira i Vizinade pruza jedinstvenu
mogucnost spajanja ponude obale i unutrasnjosti Istre na svega 20 km.

* Svoj centralni polozaj klaster PoreC iskoriStava za spajanje bogatstva dozivljaja koje pruzaju sunce i more te spektra
aktivnosti na obali s autenti¢nim vrijednostima unutrasnjosti klastera.

* Obalni dio klastera s PoreCom kao gradom-parkom Zivi cijelu godinu a u ljetnim mjesecima privla¢i obitelji svih dobnih
struktura te pruza pregrst aktivnosti i dozivljaja u o€uvanom prirodnom okruzenju. U vansezonskom periodu obalni dio
predstavlja prostor za odvijanje sportskih aktivnosti.

* Unutrasnjost klastera se dodatno razvija te formira nove turistiCke proizvode zasnovane na tradiciji, prirodi, nasljedu i
specificnostima Istre (gastronomija, vino, ulje) uz promociju tradicionalnih obrta.

» Klaster je izvrsna touring destinacija sa pristupom i infrastrukturom prilagodenom touring gostima i kulturno/povijesnom
baStinom na interpretacijskoj razini iznad istarskog prosjeka, a jasnom sveprisutnom turistiCkom signalizacijom i
inovativnom interpretacijom starogradske jezgre i unutrasnjosti klastera predstavlja komparativno nadmocniju touring
destinaciju.

* Uz sunce i more te sport kao srz ponude, klaster u srednjem roku razvija touring, golf i dogadaje kao proizvode.
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Pozicioniranje

Midscale destinacija s 7-8 mjeseci poslovanja

Mozaik

Obiteljska atmosfera u domacdinski ugodnom okruZenju

Sunce | more, sport

Rural/gastro, touring, golf, dogadaji
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Strateski ciljevi

Primarni
cilj

Koordinacijsko /
upravljacko tijelo

Sekundarni KETlNGAv

ciljevi

_

Unaprijedeni Profesionalni imidz Rad na pred i post
marketing destinacije /identitet sezoni

64



Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Strategija proizvodnog portfelja

[ Suncei more ] [ Dogadaiji ]

Srz ponude Marketing

Srednjorocni " 7 > 1 Marketing +
razvoj o T infrastruktura
[ Touring ] [ Rural / gastro ] [ Sport ]
Dodana I ol "
vrijednost Marketing

[ Nautika ]
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Geo trziSta

Djelatnici TZ-a iz klastera su imali prilike diskutirati i davati ideje vezane za geo trzista koja je predlozZio tim Horwath HTL-a.
Zajednickom raspravom doSlo se do krajnjeg rezultata koji je predstavljen u sljedecoj tablici. Svako trziSte nema istu vaznost
obzirom na marketinSke aktivnosti koje se planiraju poduzeti na odredenom trziStu i zbog toga su sva trziSta podijeljena u tri
grupe. Slijedom toga se lakSe mogu planirati aktivnosti i budZet po trzistima.

Al e | c

Austrija Madarska
Nizozemska Hrvatska Poljska

A = kljutna trzista, B = trzista za srednjorocni razvoj, C = dodatna trzista
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Geo trzista /,

Unutar teme ,Geo trziSta“ pred djelatnike TZ-a bio je postavljen i zadatak definiranja turistiCkih proizvoda koji su prikladni za
odredena, gore definirana, geo trziSta. Rezultat razmiSljanja i rasprave je predstavljen sljede¢om tablicom:

Sunce i more MNautika Rural/ gastro Touring Dogadaji

N S

Au:trl]d

Mizozemska

I 0 S

Welika Britanija

_-_--

Skandinavija

Madarska

Pclj:kd

IR 0 O S O
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Geo trzista /,

Zadnji zadatak unutar teme ,Geo trzista“ bio je definirati koje su to organizacije zaduZzene za marketing na pojedinim geo
trzistima. Valja napomenuti kako su neke organizacije nositelji marketinskih aktivnosti na pojedinim trziStima, dok su na
drugima samo potpora ili ih uopc¢e ne provode. Rezultat razmiSljanja i rasprave je predstavljen sljede¢om tablicom:

Hotelska
poduzeca

Klaster Porec TZ Istra

I I S —
Velika Britanija
————

Poljska
= nositeljmarketingkih aktivnosti, A = potpora u provodenju marketingkih aktivnosti, - =ne provode nikakve

marketinSke aktivnosti 68
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Ciljne grupe

Trenutna i buduca ponuda klastera Porec te kljuéne vrijednosti u turizmu trebaju odgovarati potrebama razli€itih ciljnih grupa
posjetitelja. Veoma je vazno da se marketinski napori usmjere na generiranje svijesti o destinaciji, tako Sto ¢e se identificirati
razliCite vrijednosti za svaku ciljnu grupu, a 5to omogucuje pocetak izgradnje lojalnosti prema destinaciji.

MozZemo definirati nekoliko tradicionalnih ciljnih grupa, od kojih svaka ima svoje interese i pravila ponaSanja, a na koja je
potrebno odgovoriti. Ciljne grupe su sljedece: DINKS, obitelji (mala djeca), obitelji (velika djeca), empty nesters, golden oldies,
sportaSi i backpackeri. Zadatak je bio definirati koji su to proizvodi klastera Pore¢ prikladni za koje ciljne grupe. Rezultat

razmisljanja i rasprave je predstavljen sljede¢om tablicom:

ﬁ DINKS m
% Obitelji (mala djeca) 2 J

-
% Obitelji (velika djeca)

3

;s Empty nesters

bl
"' Golden oldies

®
h Sportasi

ﬂ Backpackeri

. g o

. '75-100% prikladno ] s

S ¥ 50-75% prikladno S @ =,
< 2 @ o v == ] o o ©
S £ 4 :25-50% prikladno ) ) 2 bt Lo)
S S 4 0, : Q - O g = = 4]
) # :0-50% prikladno c > = o) 5
g = ® 3 o 3 g
3 & i _:0% prikladno ) zZ e ) = a 69
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Uvod

Marketinski alati i aktivnosti obuhvacaju pet kljuénih grupa aktivnosti kako je predstavljeno u grafikonu nize. Cijeli proces
osmisljavanja aktivnosti je najbolje poceti s proizvodnim aktivnostima koje su temelj za sve druge aktivnosti.

Proizvodne aktivnosti (alati
orijentirani na povecanje trZisne
atraktivnosti i konkurentnosti
turisti¢kih proizvoda)

Interni marketing (alati za poveéanje
razumijevanja i posvecenosti svih
klju¢nih subjekata involviranih u

turizam destinacije)

Marketinska infrastruktura (alati koji
olak$avaju strateske odluke i
implementaciju marketing plana)

\

Aktivnosti prodaje, promocije i
distribucije (alati koji pobolj$avaju
prisutnost turistickih proizvoda
Poreéa u komercijalnim kanalima)

\ , \

Komunikacijske aktivnosti (alati za
podizanje efikasnosti komunikacije
sa trZiSnim segmentima)
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Proizvodne aktivhosti

Zadatak je bio osmisliti za svaki definirani turisti€ki proizvod klastera Pore¢ paket aranzmane koji bi na najbolji nacin iskoristili
potencijale klastera. Djelatnici su morali osmisliti ime paketa proizvoda, Sto uklju€uje, nacin distribucije i promocije, broj dana
trajanja, period u godini u kojem bi se takav paket nudio, geo trZiSta te ciljne grupe za koje je proizvod namijenjen. Rezultat
rada predstavljen je u tablicama koje slijede.

Paket ukljutuje: Smjestaju hotelu 3***

» Razgled mozaika uz strucno vodstvo licenciranih vodica
(Eufrazijeva bazilika, Pula, Beram)

Izlet u jamu Baredine
Tipican Istarskirucak u Livadama

Nacin promocije:

e Clanak u specijaliziranim éasopisima

BroSure
Cromm -
Period u godini: travanj

Golden oldies, Empty nesters, obitelji (velika djeca), Skolske

Ciljne grupe:
EETE grupe 72

_
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Proizvodne aktivnosti /,

Paket ukljutuje: * 3-dnevnipolupansion u hotelimasa 3***

* Pice dobrodoslice

+ Kartu za koncert

DruZenje uVIP zoni nakon koncerta

Naéin promaocije: *  Web

= Tiskani materijal

Period u godini: swvibanj

Ciljne grupe: DINKS, Empty nesters, Backpackers

Proizvodi touring i dogadaji su razradeni kao primjeri budu¢eg promotivnog pristupa kreiranju paketa klastera Pore¢. Dodatno,
na jednoj od sljedecih Vije¢a TZ-a ili na tematskoj radionici u organizaciji TZ Pore¢, ¢e se odraditi praktiCha vjezba razrade
ostalih klju¢nih proizvodnih kategorija i njihovih programa — Sunce i more, Sport, Nautika i Rural / gastro.

Ova vjeZba potiCe kreativnost djelatnika sustava TZ kao i njihovih kolega iz privatnog sektora da zajedniCki razrade
potencijalne programe za destinaciju, putem kojih se mogu na licu mjesta dogovarati oko nacina promocije, organizacije

smjestaja, prijevoza i boravka u destinaciji. 3
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Komunikacijske, prodajno- promotivne i distribucijske e mimaauire
aktivnosti

RASPOLOZIVI BUDZET PREMA GEO TRZISTIMA U HRK

Njemacka

Skandinavija

Velika Britanija
Francuska
Ukrajina

Ostala trzista

Zadatak je bio na temelju materijala i primjera Australije (koji se nalazi u sljedecoj tablici i koji je izraden od strane Horwath
HTL-a) izraditi detaljne tablice za odabranih dvanaest geo trziSta klastera PoreC. Za svako trZiSte je odreden raspoloZivi
budZet kojeg su djelatnici trebali rasporediti prema aktivnostima zadanima u tablici. Rezultat rada je predstavljen u tablicama
nakon ove stranice.
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Plan za njemacko trziste

Relevantni proizvodi:

Raspolofivi budiet:

Komunik ke aktivnosti:

Planirane marketinike aktivnosti za 2012. godi

Publicitet:

Oglasavanje: Specijalizirani Casopisi

Infnrlnira“je: _

Prodajne, promotivne i distribucijske aktivnosti:

E-marketing:

UGS EEEVEN T Kroz sisteme HTZ-a , a u suradnji sa TZIZ

Aktivnosti usmjerene
prema turistickim
agencijama:

Aktivnosti usmjerene
prema turoperatorima:

Turisticki sajmovi:
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Plan za austrijsko trziste

Relevantni proizvodi:
Raspolofivi budiet:

Planirane marketinike aktivnosti za 2012. godinu

e aktivnosti:

- _

Oglasavanje: Specijalizirani €asopisi

InfDrmiranjE: _

Prodajne, promotivne i distribucijske aktivnosti:

- _

UL TNV T (roz sisteme HTZ-a , a u suradnji sa TZIZ

Aktivnosti usmjerene
prema turistickim
agencijama:

Aktivnosti usmjerene
prema turoperatorima:

Turisticki sajmovi:
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Plan za talijansko trziste

Relevantni proizvodi:
Raspoloivi budiet:

Planirane marketinike aktivnosti za 2012. godinu

Publicitet:

Oglaiavanije: Specijalizirani tasopisi

Infﬂrlrliranje: _

Prodajne, promotivne i distribucijske aktivnosti:

E-marketing:

UL LT LRGBSV T Kroz sisteme HTZ-a |, a u suradnji sa TZIZ

Aktivnosti usmjerene
prema turistickim
agencijama:

Aktivnosti usmjerene
prema turoperatorima:

Turisticki sajmowi:

7
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Plan za nizozemsko trziste

Planirane marketinike aktivnosti za 2012. godinu

Publicitet:
Oglatavanje: Specijalizirani €asopisi

Infnrlrliranje: _

Prodajne, promotivne i distr ke aktivnosti:

E-marketing:

UL LT WGBS Koz sisteme HTZ-a |, a u suradnji sa TZIZ

Aktivnosti usmjerene
prema turistickim
agencijama:

Aktivnosti usmjerene
prema turoperatorima:

Turisticki sajmonvi:
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Plan za slovensko trziste

Relevantni proizvodi

Raspolofivi bud

Planirane marketinske aktivnosti za 2012

ske aktivnosti:

Publicitet:

Oglaiavanje: Specijalizirani £asopisi

InfD”niranjE: _

Prodajne, promotivne i distrib e aktivnosti:

E-marketing:

UL TG LG EEEVEL T Kroz sisteme HTZ-a |, a u suradnji sa TZIZ

Aktivnosti usm jerene
prema turistickim
agencijama:

Aktivnosti usm jerene
prema turoperatorima:

Turisticki sajmovi:
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Plan za rusko trziste

Raspolotivi budiet:

Komunikacijske aktivnosti:

Planirane marketinike aktivnosti za 2012. godinu

Publicitet:
Oglasavanje: Specijalizirani £asopisi

Infnrlniranje: _

Prodajne, promotivne i distribucijske aktivnosti:

E-marketing:

Udruieno oglaiavanje: Kroz sisteme HTZ-a , a u suradnji sa TZIZ

Aktivnosti usmjerene
prema turistickim
agencijama:

Aktivnosti usm jerene
prema turoperatorima:

Turisticki sajmovi:
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Plan za britansko trziste

Relevantni proizvodi:
Raspolozivi budiet:

g aktivnosti:

Velika Britanija

Planirane marketinike aktivnosti za 2012. godinu

Publicitet:
Oglasavanje: Specijalizirani €asopisi

Im:D”niranjE: _

Prodajne, promotivne i distribucijske aktivnosti:

E-marketing:

Udruieno oglasavanje: Kroz sisteme HTZ-a , a u suradnji sa TZIZ

Aktivnosti usmjerene
prema turistickim
agencijama:

Aktivnosti usmjerens
prema turoperatorima:

Turisticki sajmovi:
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Plan za francusko trziste

Francuska

Relevantni proizvodi:
RaspoloZivi budZet:

Planirane market aktivnosti za 2012. godinu
K omunik ke aktivnosti:

Publicitet:

Informiranje:

Aktivnosti usmjerene
prema turistickim
agencijama:

Aktivnosti usmjerene
prema turoperatorima:

Turisticki sajmovi:
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Plan za skandinavska trziSta

Relevamtni proizvodi:

S ELGILEWIE!

RaspoloZivi budiet: 117.836 HRK

Planirane market aktivnosti za 2012. godinu

Komunikacijske aktivnosti:

— _
Oglatavanje: Specijalizirani asopisi

Infnrlrliranje: _

Prodajne, promotivne i distribucijske aktivnosti:

— _

UdruZeno oglasavanje: Kroz sisteme HTZ-a , a u suradnji sa TZIZ

Aktivnosti usmjerene
prema turistickim
agencijama:

Aktivnosti usmjerene
prema turoperatorimas

Turisticki sajmovi:
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Plan za hrvatsko trziSte

Hrvatska

Relevantni proizvodi:

RaspoloZivi budiet: 117.836 HRK

Planirane marketinske aktivnosti za 2012. godinu

ke aktivnosti:

- _
Oglasavanje: Specijalizirani £asopisi

lnfnrlniranje: _

Prodajne, promotivne i distrib ke aktivnosti:

- _

UL LT LRGSR TR Kroz sisteme HTZ-a |, a u suradnji sa TZIZ

Aktivnosti usmjerene
prema turistic
agencijama:

Aktivnosti usmjerene
prema turoperatorima:

Turisticki sajmovi:
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Plan za ukrajinsko trziste
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Relevantni proizvodi:

Raspolozivi budiet:

Ukrajina

Planirane marke

ske aktivnosti:

Publicitet:

e

. njE: -

Prodajne, promotivne i distribucijske aktivnosti:

E-marketing:

UG TGS EEEVETTC Koz sisteme HTZ-a , a u suradnji sa TZIZ

Aktivnosti usm jerene
prema turistickim
agencijama:

Aktivnosti usmjerene
prema turoperatorima:

Turisticki sajmovi:




)\ Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Plan za ostala trziSta

Relevantni proizvodi:
Raspolofivi budzet:

ke aktivnosti-

. _
Dglasavanje: Specijalizirani Casopisi

. “jE: -

Prodajne, promotivne i distribucijske aktivnosti:

- _

LU WG ELEVENT I Koz sisteme HTZ-a |, a u suradniji sa TZIZ

Aktivnosti usmjerene
prema turistickim
agencijama:

Planirane marketinske aktivnosti za 2012, godinu

Aktivnosti usmjerene
prema turoperatorima:

Turistiéki sajmovi:

86



Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Marketing infrastruktura

Unutar marketinsSkih alata i aktivnosti posebno je vazna marketinska infrastruktura. MarketinSku infrastrukturu mozemo
podijeliti na dvije vece cjeline:
A. Interna baza podataka koja je namijenjena djelatnicima TZ-a klastera Porec€ te koja bi trebala sadrzavati:
I. Kontakte partneraizvan klastera Porec (turistiCke agencije u Europi, turoperatori, zra€ni prijevoznici, itd.);
[I. Kontakte partnera u klasteru Porec€ (hoteli, Zra¢na luka Pula / Trst, turisticke agencije, itd.);
lll. Informacije o partnerima (s kim suraduju, koja geo trziSta pokrivaju, Sto nude i sl.);
IV. Fotografije i video filmove samo za sluzbeno koriStenje.
B. Informacije dobivene istrazivanjem trziSta namijenjena djelatnicima TZ-a klastera Porec€ koje uklju€uju:
[.  TrziSne trendove za klaster Porec;
[I. TrziSne trendove za Istru i Hrvatsku,
[ll. Destinacijske trendove na Mediteranu;
IV. Informacije dobivene primarnim istrazivanjima:
i. TOMAS (proSirivanje TOMAS-a);
ii. Ispitivanje svjesnosti o brandu klastera Pore€ (,brand awareness®);
iii. Specificni podaci o proizvodima;
iv. Ispitivanje svjesnosti o turizmu lokalnog stanovnistva;
V. Ostale relevantne podatke.

Nadalje, vrlo vaznu ulogu ima i dostupnost informacija, tj. odredivanje kome ¢e koje informacije biti dostupne.

Pokazala se potreba za redovitim primarnim istrazivanjima u destinaciji. Na dvogodiSnjoj bazi je potrebno pokrenuti
profesionalno primarno istrazivanje kako bi se saznale potrebne informacije od gosta o destinaciji, pozitivnim i negativnim
aspektima, zeljama, misljenjima, ponasanju potroSaca i navike.

Dodatno, poSto dva najveca subjekta rade vlastita primarna istrazivanja sa gostima, bilo bi korisno za TZ da te rezultate
istrazivanja dobije i koristi radi vlastite upotrebe i unaprjedenja marketing alata i aktivnosti klastera Porec.
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Interni marketing

Aktivnosti internog marketinga usmjerene su prema tri grupe kako slijedi na grafikonu:

INTERNE

MARKETING
AKTIVNOSTI

ZAPOSLENI U TZ- «
ovima

LOKALNO
- STANOVNISTVO

4

PRIVATNI
SEKTOR U
TURIZMU

Aktivnosti internog marketinga obuhvacaju sljedece:

1.
2.

3.

Stvaranje Intraneta koji bi sluzio kao alat za komunikaciju izmedu svih klju¢nih interesnih grupa u turizmu klastera Pore¢;
Godisnje izvjeS¢e Turisticke zajednice grada Poreca ili klastersko izvjeSée putem kojeg se mogu komunicirati sve
relevantne informacije i akcije;

Godisnji marketinski plan koji bi trebao biti poslan svim kljuénim interesnim grupama u turisti€¢koj industriji klastera Pore¢
(koji ve¢ postoji kao dio godiSnjeg izvjeStaja TZ-a)

Konferencije za lokalne novinare kako bi se informiralo lokalno stanovniStvo o planiranim aktivnostima TZ-a Grada ili
klastera;

Nagrade za privatni turisti€ki sektor kako bi se povecala kvaliteta usluga, inovacije te kako bi se odalo priznanje osobama

koje se uloZile poseban trud u poboljSanje usluga koje se nude u klasteru (npr. Dodir leptira) 66
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Turisticki informacijski sustav (B2B Internet)

U ovom poglavlju su predstavljene sve vaznosti turistiCkog informacijskog sustava, tj takozvanog B2B Interneta ili Intraneta.
Klju€ne informacije vezane za ovaj sustav su sljedece:

* Nije namijenjen op¢oj javnosti;

» Sluzi kao pristup informacijama za sve klju¢ne interesne grupe u turizma klastera (hotele, turisticke agencije, turoperatore,
organizatore sastanaka i konferencija, Zra¢nu luku Pula, novinare, itd.);

» Sluzi kao platforma za razmjenu informacija, ostvarivanje suradnje i planiranje zajednickih projekata;

 TuristiCki informacijski sustav sluzi kao alat za interni marketing;

» Putem turistickog informacijskog sustava se mogu pruzati sljedece informacije: profil TuristiCke zajednice, statistike, trziSne
studije, turistiCki zakoni, multimedijski sadrzaji, oglasi za poslove, razne usluge i sl.;

* Osim toga, putem TIS-a se lako mogu ostvarivati suradnje izmedu TZ-a i hotela, turistiCkih agencija i turoperatora. Suradnja
se moze ostvarivati na sajmovima, radionicama, putovanjima sa svrhom prezentacije destinacije, on-line kampanjama i sl.
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Uvod

Uvod u planiranje budZeta predstavljen je sljede¢im tablicama u kojima su primjeri izrade budzZeta na tri razliite razine.
Djelatnici TZ-a su napravili prakti¢an primjer izvedbe planiranja budzeta u tabelama koje su prikazane:

Struktura budZeta Turisticke zajednice grada Poreéa Budier 2012. Prognoza 2012. Budiet 2013.
a) Trzista (samo
1.Strateske troskovi
smjernice marketinga)
TR Budzet 2012. Prognoza 2012. BudZet 2013,
prihoda

750.509

proizvoda

! Dngaﬂanja ___
e [smEhE . ___
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Budzet za njemacko trziste

Struktura bud#eta TuristiCke zajednice grada Poreca prema trzistima

Geo trziste:

Promocijaimidza

Promocijapaketa

Direktni marketing

UdruZeno oglasavanje

Unapredenje prodaje
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Budzet za austrijsko trziste

Struktura budzeta TuristiCke zajednice grada Poreca prem

Budzet 2012. Prognoza 2012. Budzet 2013.

Promocijaimidia

Promoc

Direktni marketing

UdruZeno oglasavanje

Unapredenje prodaje
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Budzet za talijansko trziste

Struktura budzeta Turisticke zajednice grada Poreca prema trzi

- Budzet 2012. Prognoza 2012. Budiet 2013.

T I::ija irnidia --

Promocija paketa

UdruZeno ogladavanje

Unapredenje prodaje

Sponzorstva

E-marketing

Proizvodnjabrosura
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Budzet za nizozemsko trziSte

Promociaimidza

Promociapaketa

Direktni marketing

UdruZeno ogladav

Unapredenje prodaje

Sponzorstva

E-marketing 108.240

FTI:I i-.‘:lll.l:l d rIJ a tl rl:l ::=| I-Jra ___
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Budzet za slovensko trziste

Promocijiaimidza

Promocija paketa

Direktni marketing

trZistimay)

Odnosi s javnoséu
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Budzet za rusko trziste

Promocijaimidza

Promocija paketa

Direktni marketing

UdruZeno oglagavanje

Unapredenje prodaje

movi

ciljermn
a prodaje

Odnosi s javnoscu

Sponzorstva
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Budzet za ukrajinsko trziste

PromociaimidZa

Promocijapaketa

Direktni marketing

Udruzeno oglasavanje

Unapredenje prodaje

Sponzorstva

E-marketing

Proizvodnjabrosura
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Budzet za britansko trziSte

Promociaimidza

Promaociapaketa

Direktni marketing

UdruZeno oglasavanje

Unapredenje prodaje

Sponzorstva

E-marketing

Proizvodnjabrogura
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Budzet za francusko trziste

Geo trziste:

Promocijaimidza

Promocijapaketa

Direktni marketing

Udruzeno oglagavanje

Unapredenje prodaje

Sponzorstva

E-marketing

ydnjabrosura 100
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Budzet za skandinavsko trziste

Struktura budzeta Turisticke zajednice grada Poreca prema trzitima

__

Budzet 2012. Prognoza 2012. Budzet 2013.

Promocijaimidza
Promocijapaketa
Direktni marketing
UdruZeno oglasavanje

Unapredenje prodaje
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Budzet za hrvatsko trziste

Promocijaimidza

Promocijapaketa

Direktni marketing
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BudzZet za ostala trziSta

Struktura budzeta Turisticke zajednice grada Poreca prema ti

- Budzet 2012. Prognoza 2012. Budzet 2013.

Promocijaimidza
Promocija paketa

Direkini marketing

UdruZeno ogl:

Unapredenje prodaje
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Sastavnice svakog branda

Mo¢ branda

y POZNATOST
DIFERENCIJACIJA RELEVANTNOST POSTOVANJE

Koliko je bitna Potro$a &ki respekt, IE e

ponuda; odnosi se smisao i reputacija;
prema udjelu trzista odnosi se na
| prodaji obe ¢anje

To je bit branda, u
odnosu je sa
marzama

razumijevanje
branda; odnosi se

na dozivljaje i
iskustvo potroSa ¢€a

* Adaptirano prema modelu poduzec¢aYoung & Rubicam
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Moc¢ branda

Sto je to?

Povezan sa...

Ima utjecaj na...

Pitanje

Sto &ini brand
jedinstvenim

Spontana
asocijacija, zelja

Vrijednost dana

Bit branda diferenciraju¢im
elementima
Marza TrziSni udio

Sto je bit / esencija?

Koliko je brand
prikladan za mene?

Diferencijacija

Relevantnost

Razina upotrebe /
kupnje

Percepcija
popularnosti i
kvalitete

Percepcija

Da li je obecanje
ispunjeno?

Postovanje

Horwath HTL.
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Osobno
razumijevanje
branda

Iskustvo potroSaca i
uspjesna
komunikacija branda

Strategija
komunikacije branda

Sto opravdava
kupnju branda?

Poznatost
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Kljucni koncepti

“

Diferencijacija

Relevantnost
PoStovanje
Poznatost

Razli¢ite

situacije

Brandovi Brandovi
niskog niske
ugleda shage

Ugled Ugled

POTENCIJAL RASTA RASUTI POTENCIJAL
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Kljucni koncepti - snaga branda

Razlic¢iti brandovi imaju razlicite snage, odredene velicinom njihova 4 stupa.

Brandovi sa ve¢om Snagom od Ugleda su zapravo na pravom putu jer mogu generirati
relevantne diferencijatore i postaviti ih u glave ciljanih trziSta i segmenata.

Tri situacije mogu proizadi iz stupova Snage branda:

D>R D<R D=R

* lzvrstan potencijal rasta * Jedinstvenost branda je
e Mora komunicirati koristi nestalo
diferencijatora * Kupnja radi cijene ili

prakti¢nosti
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Kljucni koncepti - ugled branda

e Sa druge strane, brandovi sa Ugledom veéim od Snage su na neki nacin rasuti. Ovi brandovi
pokazuju slabosti kako se trziSte mijenja ili kako se potrosaci mijenjaju, gdje se njihovi
diferencirajuci elementi vise ne percipiraju.

Jednako, tri scenarija su moguca:

Pos>Poz Pos<Poz Pos=Poz

Zelja za ve éim Potraga za boljim o
: , Lider, ikona
znanjem opcijama

e Potrosaci jako vole » Sveprisutan brand,
jedinstveni prodajni nije pozitivho
prijedlog branda vrednovan

o Zele znati vise .

Zamjene su U
porastu
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Arhetipovi branda
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Misao Energija
Mudar Carobnjak Klaun
Lukav
Tajanstven Zabavan
vDubok Bsekran Originalan
Ostrouman Bez
Vizionar Ratnik Istrazivac postovanja
Snazan Samostalan
Pouzdan PUStOlOV
. Hrabar ] Smion .
Cuvar Heroj Sarmantan
Pobjednik
Najbolji
o . Patrijarh Konkurentan Ljubavnik Primamljiv
I\;gtz:ané_zlran Herojska usluga Atraktivan
€to |Fan Senzualan
Kontroliran
Kontrolor Strastven
Autoritativan Romantican
Lider Glamurozan
Majka zemlja Andeo Partner
Stabilan Optimistican Drustven
Pravi Nevin Prijazan
Njegovan Cist Pruza potporu

Sustina

Emocija
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Zasto pozicioniranje branda I razvoj vizualnog identiteta?

“ To je na€in da se istaknemo iz op ¢ée mase destinacija

POZICIONIRANJE is je €in dizajniranja turisti¢ke ponude i imidza da bi mogli zauzeti jedinstvenu poziciju u
memoriji potroSaca. Ovo je klju¢no posto ciljno trziSte definira brand u odnosu sa konkurentima i odlucuje po
cemu ¢e odabrati klaster Pore€ umjesto konkurenata

n Predstavlja konstantnu poruku kroz sve obllike komu nikacije

VIZUALNI IDENTITET daje potporu i sintetizira pozicioniranje branda i pomaze generiranje poveznice izmedu
,proizvoda” / destinacije i pozicije u memoriji potroSaca. Ono artikulira obecanje branda.
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Pozicioniranje branda

Posebno mjesto u glavama potrosaca u odnosu na konkurente

Zasnovano na 4 zadatka, pozicioniranje proizvoda na neki nacin bolje od
konkurenata prema odredenom trzistu:

Ono ukljucuje sljedeée zadatke:
Odabir ciljnog segmenta

Definiranje referentnog okvira

NaglaSavanje toCaka diferencijacije

I A

Kreiranje elemenata povjerenja
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Snage | slabosti danasnjeg branda

Shage

Dostupnost resursa za diferencijaciju
Izvori za diferencijaciju su vrlo bitni
ciljnim grupama

Proizvodni portfelj je prilagoden
danasnjem ciljnom trzistu

Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Dozivljaji gostiju su pozitivni
Postoji velik broj ciljnog trzista koji ima
zelju posjetiti Porec izvan glavne
sezone

Porec kao osoba ima pozitivnu
konotaciju

Slabosti

Nema jedinstvenog simbola,
karakteristike, neCega Sto izdvaja
Porec od ostalih

Opc¢i imidz destinacije

Opce stanje turistic¢ke infrastrukture

Infrastruktura se percipira kao
negativan element

Popularnost i imidZ destinacije je vrlo
nizak na emitivnim trzistima
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No, brand PorecC je opcenito govoreci slab

Pos<Poz

Snaga

Snaga > Ugled: brand je izvan fokusa, nepoznat

m Diferenciranost < Relevantnost: visok rizik da se
postane roba: cijena ili pogodnost kriterij odabira
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Ali je | potencijal velik ukoliko se profesionalno upravlja

rasta

Potencijal /ﬁ
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Kako postici pozicioniranje | Sto slijedi iza
Brand Brand vizualni
strategija  elementi

A

Slogan
A

Pozicioniranje

4 elementa Atributi

e Ciljna grupa '

« Tocke diferencijacije koristi
e Referentni okvir

e Razlozi za vjerovanje

Imidz Konkurentske prednosti

Kvantitativno i kvalitativno istrazivanje
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Konceptualni okvir — 4 elementa pozicioniranja branda

1. Tko su nasi ciljani gosti? 2. Sto je nas referentni okvir?
Opis ciljne grupe Definiranje cilja gosta kojemu brand
sluzi za ostvarenje tog cilja

4. Da li potrosaci imaju razloga
nam vjerovati?

Potpora koja dokazuje referentni okvi
i tocke diferencijacije

3. Koje su nase tocke

diferencijacije?
Zasto je brand superioran alternativama
u istom referentnom okviru

r
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Pozicioniranje branda klastera PorecC

1. Ciljni segment

Za obitelji svih dobnih struktura koje putuju radi

2. Referentni okvir

> idealne kombinacije odmora i umjerenih aktivnosti
motiviranih bogatstvom morskih i suncanih motiva

...klaster PoreC je za putnike koji Zele dozivjeti

> pozitivho iznenadenje u morskoj destinaciji putem
Sirokog spektra sportskih aktivnosti uz autenticne
vrijednosti unutrasnjosti...

... U jedinstvenom spletu bastine svjetske vrijednosti

3. Tocke diferencijacije

(Eufrazijana)

..zasnovane na gradu-parku te tradiciji, prirodi i

4. Razlozi za vjerovanje

> naslijedu autohtone unutrasnjosti Istre prozetu
uljem, vinima i tradicionalnim proizvodima
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Diferencijacija je zasnovana na atributima i koristima
Neopipljivo

Emotivne koristi Neopipljivi atributi
Pozitivni osjeéaj generiran koriStenjem branda.
Najjaci brand identiteti najcesce ukljucuju
snazne emotivne koristi

Neuocljive karakteristike branda
(apstraktne, subjektivne)

DIFERENCIRANO

Koristi: Sto brand nudi POZICIONIRANIJE

Atributi: Tko i Sto je
brand

Racionalne koristi Opipljivi atributi
Koristi zasnovane na odredenim
karakteristikama proizvoda a koji pruzaju

funkcionalnu korist potrosacu

Konkretni, fizicki ili objektivni
elementi branda

Opipljivo

Adaptirano iz Mckinsey Brand Positioning Diamond 121
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Koristi | atributi koji vode do tri kljucna diferencijatora

Osjecati se pun pozitivhe energije o .y
J p p gJ Neoplpljlvo Autent|cn05t

Povezan s morem

. . Gostoprimstvo
Samopostovanje

Biti opusten i odmoran
P Uredenost

Druzenje s ljudima / komunikacija

Uvijek pozitivna iznenadenja At

Koristi: Sto brand nudi Atributi: Sto je brand

Vidjeti staru kulturu uzZivo UNESCO simbol - Eufrazijana

Dozivjeti zdrav nacin Zivota
Decumanus

Jednostavan i prizeman Zivot
Mozaici

Sigurnost
Kule
Dozivljaj hrane i pica

Zivost tijekom ljetnih mjeseci Opipljivo Parkovi / zelenilo

PP



Obecanje koje brand pruza se temelji na
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Atributi proizvoda

Glavne karakteristike proizvoda.
Mogu biti konkretne ili apstraktne.

Funkcionalne koristi

Zasnovane na atributima proizvoda Kada kupnja ili koristenje branda daje

. koji ~ omogucavaju  funkcionalnu :
. iskoristivost za  korisnika. Imaju :
. direktnu poveznicu prema :

dozivljajima korisnika.

Obecanje branda

Emotivne koristi

. pozitivan osjecaj klijentu koja se tumaci
: kao emotivna korist. One dodaju dubinu
- i bogatstvo dofZivljaju posjedovanja i
- koristenja branda
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Osnova komunikacije — emotivne koristi

Atributi proizvoda

Ljudi kupuju koristi ne
karakteristike. U slucaju klastera
Pore¢, iako je potencijal visok u
odnosu na turisti¢ki proizvod on
nije joS dovoljno razvijen da bi bio
osnova komunikacije

One

Funkcionalne koristi

cesto ne uspijevaju biti
- diferencirane, mogu se lako
Ekopirati i zasnivaju se na
Epretpostavki da je potrosac

- racionalan (3to nije uvijek slucaj), i
- moze
- fleksibilnost branda kao i sprije¢iti
njegovo Sirenje. U slucaju klastera
Porec¢ funkcionalne koristi branda
- (posjete klasteru) nisu jos$ uvijek
spojena sa realnim stanjem na

reducirati stratesku

terenu. Ponesto investicija bi bilo
potrebno da popravi tu sliku.

Horwath HTL.
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Emotivne koristi

Najsnazniji identitet branda se vidi u
emotivnim  koristima. U slucaju
klastera PoreC ove koristi se najlakse
kreiraju i vjerojatnije je da ce biti

lakSe  zapaméene u  memoriji
potrosaca. Postoji potreba da se
premoste odredene negativne

percepcije i stavovi prema brandu /
destinaciji.
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Obecanje branda klastera PorecC

EMOTIVNE KORISTI

Prije putovanja Za vrijeme puta Nakon putovanja

Uzivati u ideji ... Osjetiti uzbudenje... Povecati...

= |dealnog obiteljskog odmora = Pozitivnogiznenadenja = Priznanje od prijatelja u

= Zami$ljanju razli¢itih aktivnosti = Povezanosti sa autenti¢nosti i = Smjelost / hrabrost

= Pronalasku skrivenih mjesta u zaledu kulturom = Kapacitet inovacija
= Prozivljavanja novih iskustava = Samopoitovanje

OBECANJE BRANDA

Visoko zadovoljstvo i priznanje trziSta zasnovano na prozivljavanju novog iskustva u idealnom obiteljskom

odmoru povezanom sa Sirokim spektrom aktivnosti u harmoniziranom odnosu grada-parka i autohtone
unutrasnjosti
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Sto treba biti u podsvijesti potrosaca kada vide
novi vizualni identitet klastera Porec

® Pozitivn
POREC | | - Ronol
BRAND - ZiVOSt can

= Sigurno
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Ciljevi branding strategije

' Trajno povecati snagu branda
Zatvoriti ,,rupe” izmedu pozicioniranja (obecanja) i
=—. realnosti

Dati smjer kretanja za turisticke politike i marketing

128



Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Definiranje strateSkih smjernica branda je vazno

“ ... definirati kako zatvoriti ,rupu” izmedu danasnjeg imidza i buduceg identiteta branda

Brand strategija postavlja smjernice kako dosecéi pravu snagu branda koju prati analiza imidza i

pozicioniranja. Ona naglaSava koristi branda i njegove atribute u razli¢itim varijacijama: emotivnim i racionalnim
(koristima) 1 opipljivim i neopipljivim (atributima)

H ... da se prenesu znanja iz istrazivanja i pozicioniranja branda u konkretne strategije

Rast branda m mora biti paZljivo planirano sa ¢vrstim, provedivim i mjerljivim ciljevima, koje prate konkretne
strategije, koje vode vlasnika branda u rastu snage branda tijekom godina
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Strategija branda

Brand strategija je sve Sto brand

menadzeri rade kako bi pove cali
shagu / mo € branda
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Strateski okvir razvoja branda

POVECATI SNAGU BRANDA

1. Poboljsati / povecati iskustvo 2. Povecati snagu i ugled

Ciljevi

Strategije

Strategija komunikacije
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Kreiranje jedinstvenog sustava poreckih iskustava | dozivljaja

m

rezultat

Tko je ciljna
skupina

aktivnostima

Kreiranje spleta jedinstvenih iskustava koja se mogu prozivjeti u
klasteru Porec zasnovanima na odabranih 6 proizvoda

Imati splet ,,Poreckih” dozivljaja koji se mogu rezervirati iz
razliCitih izvora i koji se sastoje od vrlo detaljnog kontakta klijenta
sa poreckom realnoscu i atrakcijama

* Turisticki subjekti klastera Porec

1. Definirati top 10 dozivljaja u klasteru
2. Razviti top 3 tura klasterom
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Podignuti zadovoljstvo gostiju

m

rezultati

Tko je ciljna
skupina

aktivnostima

Najveci dio percepcija o destinaciji se kreira u destinaciji.
Postoji odredeni broj tocaka gdje se te percepcije mogu
poboljsati

Osigurati da se posjetitelji vrate svojim domovima sa
pozitivnim dojmom o klasteru PoreC kao turistickoj
destinaciji, sa pove¢anom razinom preporuka i
diferencirajucih elemenata.

* Privatni sektor

* |Istarska razvojna agencija, TZ Istre

1. Sustav oznaka kvalitete

2. Poboljsati dozivljaj dolaska i odlaska iz destinacije
3. Poboljsati signalizaciju

4. Sustav plaza i tematizacija
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Aktivirati lokalne subjekte

Turisticki subjekti ¢e biti glavni i odgovorni za uspjeh novog

turistickog branda, posto ¢e oni u velikoj vecini upravljati

dozivljajima posjetitelja. Postoji potreba da ih se poveze na
m

zajednickoj platformi .

Profesionalci koji imaju josS viSe pozitivni stav prema turistima i
rezultati shvacaju vaznost uloge u ukupnom turistiCkom sustavu. Prema
tome bi se trebali i odgovorno ponasati.

Tko je ciljna
skupina

e Kljucni subjekti u turistickoj ponudi klastera; oni koji su u
direktnom kontaktu sa turistima

* Ostali klju¢ni subjekti, menadzeri i marketing menadzeri

1. Zajednicka platforma upravljanja destinacijom
2. Klubovi konkurentnosti

aktivnostima 3. Proizvodni klubovi

4. Marketing klubovi
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Strategija pocCetka

Kreirati svijest o brandu od samog pocetka, sa dobro
planiranim aktivnostima na medunarodnoj razini i sa

razli¢itim komunikacijskim kanalima

_m Veliki utjecaj sa malim budZetima, putem publiciteta i peer-

rezultati to-peer distribuciji poruka o klasteru Porec.

* Odabrati dozivljaje i iskustva u koordinaciji sa klju¢nim
subjektima.

Tko je ciljna

_ * Konzistentna promocija putem standardiziranih oblika:
skupina

brosure, displeji u hotelima i ostale tocke sa velikim brojem
ljudi.

* Gosti koji su otvoreni novim dozivljajima i iskustvima

aktivnostima 1.Snazna kampanja
2. Virusni marketing
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Strategija inovacije medija

Iskoristiti ne tradicionalne kanale u medijima da se dosegne

ciljani segment i trziste

Komunikacija putem ne masovnog medija, koristeci indirektne
Oc&ekivani oblike poput unaprjedenja prodaje ili povezivanje s drugim

rezultati brandovima (ne turistickim) koji su takoder relevantni ciljnom
trzistu
Tko je Filjna » Domaci i medunarodni gosti
skupina * Svi turisti¢ki subjekti koji promoviraju svoj proizvod / uslugu
kroz brand

1. Upotreba posebnih medija
2. TraZenje novih oblika promoviranja
3. Unaprjedenje prodaje

aktivnostima
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Kreiranje brand komunikacijske platforme za kljuCne subjekte

Osigurati lako distribuiranje visoko kvalitetnih materijala o
klasteru Pore¢ medu turistickim agentima
_m Materijali visoke kvalitete (fotografije, video, informacije,

rezultati prijevodi, itd.) koji su lako dostupni domacdim (ili ne) agentima
kojima je taj materijal potreban radi njihovih marketing
aktivnosti

Tko je ciljna

Sarillie « Domadi specijalisti u industriji

* Agenti sa klju¢nih emitivnih trzista

1. Razvoj baze i baze podataka
aktivnostima 2. Kreiranje prica
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Ciljevi komunikacije novog branda

Trenutno, brand klastera Porec je na pocetku svojeg zivotnog ciklusa sa niskom
snagom i niskim ugledom

Ako se zeli da novi brand bude doista znacajan i da traje, prvo se mora pretvoriti u
snazan brand (povecana diferencijacija i relevantnost), i tek nakon toga mora rasti na
vise (biti viSe postovan i poznat)

PRVO I

Povedati snagu branda
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Na kratak rok diferencijacija je odgovor

SNAGA BRANDA

Zivotni ciklus branda v .
Prema zivotnom ciklusu branda,

mo¢ branda ¢e prvo rasti

D | R | Pos| Poz povecanjem snage (pomicanjem iz
podrucja 1 u podrucje 2), i onda
5 povecanjem ugleda (iz podrucja 2 u
R : podrucje 3)
Pos | Poz Lider Poz
R Pos
D

Brand nisa ili neistraz
potencijal

Sveprisutan brand

1™ DIFERENCIJACIA je klju¢ za
D | R | poz| poz D pocetak izgradnje modi branda
Nov, izvan fokusa ili nepoznat Rasuti potencijal klastera Porec
1 4

UGLED BRANDA

140



)\ Horwath HTL.

Hotel, Tourism and Leisure

Ciljevi komunikacije novog branda

Povedati svjesnost

Poboljsati razumij

Poboljsati imidz

Objasniti atribute

Kreirati preferenc

Potaknuti prodaju

Stimulirati povrat

Stimulirati prepo

@ @@O® ®E®
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Komunikacijska platforma

Komunikacijska platforma branda za oglasavanje

Fotografije / video

v v v v v

Govori i

online TV Radio Tiskano ..
prezentacije
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