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SAZETAK

Razvoj turizma na globalnoj razini u teorijskim krugovima ali i u praksi sve viSe namece potrebu
za strateSkim marketinskog destinacije. Strateski marketing destinacije ne razlikuje se znacajno od
teorijskih postavka strateSkog marketinga bilo kojeg drugog proizvoda. u marketinSkom smislu,

turisticka se ponuda promatra kao proizvod koji se plasira na turisti¢ko trziste.

Aktualnost brendiranja i strateSkog marketinga turisticke destinacije na globalnoj razini kao i na
razini Republike Hrvatske poti¢e na promisljanje o marketinskim strategijama na lokalnoj razini.
Kako je turizam glavna gospodarska grana u Republici Hrvatskoj s trendom kontinuiranog rasta,
postavlja se pitanje marketinsSke strategije. Kao tema analize u ovom je radu odabran otok Pag.
Otok Pag specifi¢an je za analizu zbog svoje administrativne podijeljenosti na dvije zupanije $to
svakako predstavlja izazov u analizi i ocjeni stanja na razini cijelog otoka. Nadalje, otok Pag do
sada se ve¢ pozicionirao kao party destinacija, za $to je zasluzno mjesto Zrce, no otok takoder ima
odli¢no resursno atrakcijsku osnovu za razvoj turizma u zeljenom smjeru na temelju segmentacije.

Samim time, tema ovog rada je marketinska strategija otoka Paga.

Svrha rada je dati detaljan uvid u marketinsku strategiju destinacije, a cilj je prikazati i analizirati
marketinSku strategiju otoka Paga kao cjeline koja ima mnogo neiskoriStenih turistickih potencijala
koje je potrebno valorizirati. Cilj je takoder dati ocjenu marketinSkoj strategiji te ponuditi smjernice

i preporuke za daljnji razvoj.

Kljuéne rije¢i: marketinska strategija, destinacija, marketinska strategija turisticke destinacije,

otok Pag, turizam



ABSTRACT

The development of global tourism in the theoretical circles as well as in practice increasingly
poses the need for destinations strategic marketing. Strategic destinations marketing are not
significantly different from the theoretical strategic marketing settings of any other product. In a
marketing sense, a tourist offer is viewed as a product that is marketed on a tourist market.

The current branding and strategic marketing of tourist destinations on a global scale as well as at
the level of the Republic of Croatia encourages consideration of marketing strategies at the local
level. As tourism is the main economic branch in the Republic of Croatia with the trend of
continuous growth, the question of marketing strategy is raised. The topic of analysis in this paper
was the island of Pag. The island of Pag is specific for analysis due to its administrative division
into two counties, which certainly represents a challenge in the analysis and assessment of the
situation at the island. Furthermore, the island of Pag has so far been positioned as a party
destination, for what is worthily Zrée, but the island also has an excellent resource attraction base
for tourism development in the desired direction based on segmentation. Thus, the subject of this

paper is the marketing strategy of the island of Pag.

The purpose of the work is to give a detailed insight into the marketing strategy of the destination,
and the aim is to present and analyze the marketing strategy of the island of Pag as a whole that
has many unused tourist potentials. The goal is also to evaluate the marketing strategy and offer

guidance and recommendations for further development.

Keywords: marketing strategy, destination, marketing strategy of tourist destinations, Island of
Pag, tourism



U Zagrebu, 2018. godine

IZJAVA STUDENTA

Izjavljujem da sam zavr$ni rad pod naslovom

MARKETINSKA STRATEGIJA OTOKA PAGA

Izradio samostalno, pod nadzorom i uz struénu pomoé mentora Predraga Cudine.

Izjavljujem da je zavr$ni rad u potpunosti napisan i ureden prema Pravilniku o zavr$nom radu na
stru¢nim preddiplomskim i specijalistickim diplomskim stru¢nim studijima PVZG-a te sukladno

uputama u priru¢niku Metodologija pisanja seminara i zavr$nog rada.

Izjavljujem da je zavrsni rad lektoriran na jeziku na kojem je napisan, Nikolina Bazdar prof.

Izjavljujem da sam suglasan da se trajno pohrani i objavi moj zavréni rad naslova MARKETINSKA
STRATEGIJA OTOKA PAGA u javno dostupnom institucijskom repozitoriju Poslovnog
veleucilista Zagreb 1 javno dostupnom repozitoriju Nacionalne i sveucili$ne knjiZnice u Zagrebu
(u skladu s odredbama Zakona o znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju, NN br. 123/03,
198/03, 105/04, 174/04, 02/07, 46/07, 45/09, 63/11, 94/13, 139/13, 101/14 i 60/15).

Ime i prezime: Amar Hodzi¢
OIB: 21130708320




Lista provjere zadnje verzije zavrSnog rada

Specijalistickog diplomskog stru¢nog studija

(Napomena: STAVKE PROVJERE MENTOR OZNACAVA KVACICAMA)

NAZIV RADA:
MARKETINSKA STRATEGIJA OTOKA PAGA

Rad sadrzi naslov, sazetak i kljucne rije¢i na hrvatskom i engleskom jeziku

Sadrzaj rada — numeracija poglavlja i potpoglavlja prema uputama

Omotnica i naslovna stranica — prema uputama

Al WIN -

Opseg rada — minimalno 40 stranica (bez ilustracija, sazetka, popisa literature i
priloga)

ol

Odnos teksta, slika i grafickih prikaza (najvise jedna trecina slika i grafickih prikaza
u odnosu na ukupan broj stranica)

Stranice rada su oznacene brojevima (Uvod je stranica 1)

Struktura poglavlja slijedi upute (uvod, pregled literature, metodologija)

Tekst je ureden prema uputama (font, razmak, margine, poravnanja)

O 00 N O

Tekst je pisan dosljedno, u odlomcima, a oni su odvojeni proredom ili se uvlace u
cijelom radu

10

Tablice, slike 1 drugi prikazi su numerirani i ozna¢ni prema uputama

11

Citiranje u tekstu i parafraziranje napisani prema jednom od dva osnovna standarda

12

Popis literature uskladen je i napisan na odgovarajuci nacin (sve $to se nalazi u
popisu literature citirano je u tekstu i obrnuto

13

Koristeni izvori podataka i literature odgovaraju izabranoj temi te se na njih student
poziva u radu

14

Metode rada — jasno su napisane i odgovaraju onome $to je u radu napisano

15

Zakljucak — ukratko sumirani rezultati analize teme ili istrazivanja studenta i dani
zakljucci/preporuke

16

Rad je lektoriran — za hrvatski jezik i za engleski sazetak, ili drugi koristeni jezik

Datum:

IME STUDENTA:

POTPIS MENTORA:




SADRZAJ

L. UVOD e 1
110 TEMA AU .o 1
I V4 o - W o | T - OSSR 1
1.3. SEIUKEUI FAOA. ... 2

2.  TEORIJSKE ODREDNICE MARKETINSKE STRATEGIJE .......ccceovveierereieieiee e, 3
2.1. Pojmovno odredenje marketinga, strategije i strategije marketinga............c.ccocvevvvivrinennn, 3
2.2, Analiza POStOJECEE STANJA.....ciuieiiieiiiieitiesiie ettt 10
2.3.  Misija, vizija i CIJEVI POAUZECA .......ccveiiiiiiiiiiiciec e 11
2.4, SWOT @NAIIZA.....c.ooiiiiiiiic s 13
2.5.  Odabir marketinSKe Strat@ZiJ€ ........cerviriierieriiriiiieie e 14

3. MARKETINSKA STRATEGIJA TURISTICKE DESTINACHE........coovnmiiiriririeiirnnens 16
3.1.  Upravljanje turistickom destinacijom ..........ccurueiieriiiienieii e 16
3.2.  Strategija marketinga deStiNACIJE .........ccveieeiieiieieece e e 19
3.2.1. Analiza Stanja deStINACIIE ......cc.eiviriireiieii i 20
3.2.2. Misija, Vizija i CIJEVI eSHINACIE......cc.eiieieeie et 21
3.3.4. Segmentacija trzista, izbor ciljanog trziSta 1 pOZICIONITANJE .......ccvvrrverrerireereeenee e 22
3.3.4. Izbor i implementacija marketinske strategije destinacije.........cocuvrerveiereneieiienereenne, 22

4. MARKETINSKA STRATEGITA OTOKA PAGA ....cooeveeeeeeeeeeeeeeeeee e, 24
4.1.  Opce karakteristike 0toka Paga............coceiiiiiiiiiiiiii 24

4.2. Marketinska strategija razvoja turizma Republike Hrvatske..........ccocoovveiiiiiiiiinen 25



4.3. Analiza postojeceg stanja grada Paga ...........ccocviiiiiiiiiniii 27

4.3.1. Analiza iNterNOZ OKIUZENJA....ccuuiiiirieiiirieiiiiesireestreesbeeesbeeesbeesssbeesssbeesssbesssressseeesnseas 28
VG TN 01 1 0 4 1 - PSPPSR 36
4.4, SWOT @NAHZA.....cceieeiiieieec ettt b 38
4.5, Vizijal ClHJEVI UESTINACIE. .....eeiiiitiieiitesie et 39
4.6. Kljucne marketinSke odredniCe .........ooviiiiiiiiiiiie i 40
4.7.  Smjernice i preporuke za daljnji FAZVO] ........cccoveveieiiiiniiieeeeee e 42
5. ZAKLIUCAK ..ottt sttt 44
POPIS LITERATURE ...ttt bbbttt et e 47
POPIS TABLICA ...ttt bbbttt 50

POPIS SLIKA ettt bbbt b bt ae b e b e e b e bt et e e ne e 50



1. UVOD

Razvoj turisticke destinacije danas je, u globalnom i konkurentnom okruzenju, gotovo nemoguce
bez razvoja odgovarajuce marketinske strategije destinacije. Marketinska strategija destinacije radi
se na temelju analize unutarnjih i vanjskih ¢imbenika destinacije gdje se prepoznaju resursi i
atrakcije destinacije koji se strateski pozicioniraju prema zeljama, potrebama i turistiCkim turista

te prema turistickim trendovima.

1.1. Temarada

Aktualnost brendiranja i strateSkog marketinga turisticCke destinacije na globalnoj razini kao i na
razini Republike Hrvatske poti¢e na promisljanje o marketinSkim strategijama na lokalnoj razini.
Kako je turizam glavna gospodarska grana u Republici Hrvatskoj s trendom kontinuiranog rasta,
postavlja se pitanje marketinske strategije. Kao tema analize u ovom je radu odabran otok Pag.
Otok Pag specifi¢an je za analizu zbog svoje administrativne podijeljenosti na dvije Zupanije Sto
svakako predstavlja izazov u analizi i ocjeni stanja na razini cijelog otoka. Nadalje, otok Pag do
sada se ve¢ pozicionirao kao party destinacija, za §to je zasluzno mjesto Zrce, no otok takoder ima
odli¢no resursno atrakcijsku osnovu za razvoj turizma u zeljenom Smjeru na temelju segmentacije.

Samim time, tema ovog rada je marketinska strategija otoka Paga.

1.2. Svrhai cilj rada

Svrha rada je dati detaljan uvid u marketinsku strategiju destinacije, a cilj je prikazati i analizirati
marketinSku strategiju otoka Paga kao cjeline koja ima mnogo neiskoristenih turistickih potencijala
koje je potrebno valorizirati. Cilj je takoder dati ocjenu marketinskoj strategiji te ponuditi smjernice

I preporuke za daljnji razvoj.



1.3. Struktura rada

Rad je podijeljen na pet medusobno povezanih tematskih podrucja, prvi dio rada ¢ini uvod u kojem
su predstavljeni predmet, svrha i cilj rada. Drugi dio rada naslova Teorijske odrednice marketinske
strategije daje teorijski uvid u osnove marketinske strategije. Trec¢i dio rada naslova Marketinska
strategija otoka Paga uvod je u centralni dio rada i daje uvid u strategiju marketinga turisticke
destinacije. Cetvrto poglavlje naslova Marketingka strategija otoka Paga ¢&ini istrazivacki dio rada
u kojem je detaljno prikazana i analizirana marketin$ka strategija odabrane destinacije. Peti dio

rada ¢ini Zakljucak koji sistematizira sve klju¢ne spoznaje prilikom istrazivanja u ovom radu.



2. TEORIJSKE ODREDNICE MARKETINSKE STRATEGIJE

Za razumijevanje marketinske strategije i analizu marketinSke strategije odabrane destinacije
potrebno je dati uvid u teoriju marketinga, strategiju i marketinsku strategiju. Teorijsko poglavlje
ovog rada daje pregled definicija navedenih pojmova prema dostupnoj stru¢noj literaturi koja se
bavi tematikom rada. Poglavlje nadalje daje uvid u elemente marketing miksa te sredstva potpore
za izgradnju strategije marketinga Sto obuhvaca SWOT analizu na temelju Cega se odabire
marketinSka strategija. Na kraju poglavlja daje se teorijski uvid u provedbu i kontrolu odabrane

marketinske strategije.

2.1. Pojmovno odredenje marketinga, strategije i strategije marketinga

Povijesno gledano, marketing se razvijao zajedno s koncepcijom poslovanja, od stvaranja ponude,
preko plasmana ponude i zadovoljavanja potroSaca, pa do novih poimanja marketinskog odnosa.

Novi marketinSki odnosi rezultat su prije svega dinamike okruzenja i novog pristupa u poslovanju

(Grbac, 2010, str. 11).

U nastavku slijedi prikaz odnosa koncepcije poslovanja i marketinga.



Tablica 1. Koncepcija poslovanja i marketinga

KONCEPCIJA FOKUS NACIN CILJ KOMENTAR
POSLOVANJA REALIZACIJE
STVARANJE Proizvodnja Stvaranje Proizvoditi sve ”Napravi dobar
PONUDE kvalitetnih Sto je moguce proizvod i ljudi
proizvoda ¢e ga kupovati‘
PLASMAN PONUDE | Prodaja Agresivna Maksimizirati ”Koga briga §to
postojecih prodaja i prodajni kupci zele?
proizvoda promocija volumen Prodaj ono $to

imamo!*

ZADOVOLJAVANJE | Zadovoljavanje  Orijentacija na Stvarati dobit Prije stvaranja

POTROSACA aktualnih i potrosaca, zadovoljavaju¢i  proizvoda
potencijalnih orijentacija na potroSace pronadi najprije
potreba i Zelja dobit i integrirani §to potroSaci
potrosaca marketing zele*

NOVI Pored potroSa¢a  lzgradnja Ostvarenje ”U stvaranju i

MARKETINSKI dobavljadi, mreznih odnosa uspjeha u isporuci koristi

ODNOSI distributeri i zajedniStvu potrosacima

drugi sudionici

ukljuci sve
zainteresirane
sudionike na

trzistu*

Izvor: Grbac, B. (2010) Marketinske paradigme — stvaranje i razmjena vrijednosti, Rijeka, Sveudiliste u Rijeci, str.
14.

Koncepcija poslovanja i marketinga moze se promatrati i kao povijesni razvoj marketinga gdje faza
”stvaranja ponude® oznacava razdoblje od prve polovine XIX. stoljeca do pocetka XX. stoljeca.

Sljedeca, faza ”plasmana ponude oznacava razdoblje tijekom XX. stoljeca, a zavrSava u 50-im



godinama istog stoljec¢a kad zapocinje faza ”zadovoljavanja potrosaca“. Ova faza traje kratko, jer

s novim stolje¢em dolazi faza novih marketinskih odnosa (Grbac, 2010, str. 14).

Navedeni razvoj prati i ¢injenica kako se pojam marketing prvi put spominje 1952. godine, i to u
godisnjem izvjeS¢u General Electric Company. Navedeno izvjeS¢e marketing tada definira i

objasnjava kao koncepciju poslovanja integriranu u sve poslovne faze (Dobraca, 2011, str. 123).

Danas se u teoriji najcesce koristi definicija marketinga koju je dao Kotler, vodeci autor u podrucju
suvremenog marketinga. Prema njemu, ,, marketing je druStveni proces kojim pojedinci i grupe
postizu ono $to im je potrebno i §to Zele, kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom s drugima,
proizvoda i usluga odredene vrijednost “ (Renko, 2009, str. 5). Bit koncepcije marketinga, prema
definicijama, je zadovoljenje potreba i interesa potro$aca. Kao jedna od najstarijih definicija
marketinga moze se navesti ona od strane Druckera koja glasi ,,Marketing nije samo mnogo vise
nego prodaja, to nije usko specijalizirana aktivnost. To je poslovanje videno sa stajaliSta konacnog
rezultata, a to znaci sa stanoviSta potrosaca. Zbog toga briga i odgovornost za marketing mora

prozeti sva podrucja poslovanja poduzeca “ (Renko, 2009, str. 4).

Marketinski orijentirano poslovanja u fokus stavlja kupca, a oslanja se na Cetiri potpornja (Renko,

2009, str. 7):

> Ciljno trziste

» potrebe potrosaca
» integrirani marketing
» profitabilnost.

Ciljno trZiste je trziste koje poduzece pazljivo odabere te mu prilagodava svoju ponudu i specifican
marketinSki miks. Potrebe potroSaca tesko je prepoznati, a integrirani marketing pomaze da se
potrebe potrosaca prepoznaju i da poduzece djeluje zajednicki u interesu potrosaca. Kao krajnji cilj

marketin8ki orijentiranog poslovanja navodi se profitabilnost. No profitabilnost se u marketinski



orijentiranom poduzeéu promatra kao posljedica zadovoljenja potreba potrosaca (Kotler & Keller,
2012, str. 9).

Marketing kao proces sastoji se od (Zavisi¢, 2011, str. 2):

analize trzi$nih prilika,
istrazivanja i izbora ciljnog trzista,
oblikovanja marketinske strategije,

planiranja marketing miksa,

YV V V VYV V

organizacije, primjene 1 kontrole marketinskih aktivnosti.

Kada se govori o osnovama funkcioniranja marketinga, vazno je naglasiti kako marketing svoje
nacine djelovanja razvija putem modela 4P koji predstavlja Cetiri marketinske funkcije: proizvod,
cijena, distribucija i promocija. Optimalnom kombinacijom navedenih funkcija nastaje marketinski

miks (Zavisi¢, 2011, str. 2).

Marketing miks prikazan je Shemom 1. u nastavku.



PROIZVOD

raznolikost, kvaliteta, dizajn,
svojstva, ime marke, ambalaZza,
veli¢ina, usluge, jamstvo, prinos

CIJENA PROMOCIJA
cjenik, popusti, marketingki miks unapredenje prodaje,
naknade, vrijeme T 4p — oglasavanje, prodajno
placanja, kreditni osoblje, jamstvo, izravni
uvjeti marketing, prinos
DISTRIBUCIJA

kanali, pokrivenost,
pristupacnost, lokacija,
zalihe, prijevoz

Shema 1. Marketing miks 4P

Izvor: Renko, N. (2009) Strategija marketinga, 1. izdanje, Zagreb, Naklada Ljevak, str. 8.

Osnovni element marketinSkog miksa je proizvod dok je cijena drugi element marketing miksa.
Proizvod se definira kao sve §to se na trziStu moze ponuditi sa svrhom da izazove paznju 1 potakne
na kupnju, uporabu ili potro$nji, a da su pritom zelje 1 potrebe potrosaca zadovoljene. U marketingu
se proizvod promatra na razli¢ite specificne nacine, pri ¢emu se u fokus stavlja potrosac te njegove
zelje 1 potrebe. Cijena predstavlja koli¢inu novca koji kupac placa za proizvod. Cijena je jedini
segment marketing miksa koji poduze¢u donosi dohodak pa je samim time i iznimno vazan dio

marketinSke aktivnosti i u marketing miksu. Odredivanje cijena tezak je posao, a na formiranje



cijene utjece niz ¢imbenika kao §to su troskovi, ciljana trziste, cijene konkurencije i slicno (Renko,

2009, str. 10).

Kao tre¢i element marketing miksa navodi se promocija, a ukljucuje sve aktivnosti koje se
poduzimaju kako bi se proizvod promovirao i kako bi se komuniciralo s potrosacima. Promocija
pokriva sve one nacine komunikacije s pomocu kojih je poruku moguée prenijeti ciljanoj publici.
Nacini promocije mogu se podijeliti u pet kategorija: oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje
prodaje, odnosi s javnos$¢u i izravni marketing. Posljednji klju¢ni element marketing miksa je
distribucija, a ukljucuje aktivnosti poduzeca koje se odnose na dostavu proizvoda potrosa¢ima

(Renko, 2009, str. 27).

Pojam ,strategija“ dolazi iz grcke vojne terminologije, a oznacava vojnu vjesStinu, znanost o
vodenju rata; znanost koja istrazuje 1 izraduje u uzajamnoj vezi politicke, ekonomske 1 specijalno
ratne elemente pripravljanja i vodenja rata. Webster nadalje definira strategiju kao ,,znanost
planiranja i usmjeravanja vojnih operacija“ (Renko, 2009, str. 68). U poslovnom se smislu
strategija zasniva na istim nacelima, osim $to je ,,vojno polje” u poslovnom svijetu trziste, a

»protivnici® su konkurencija.

Povezivanje termina marketing i termina strategija naglasava potrebu da strategija bude
marketinski orijentirana §to znaci da bude vodena trziStem i okruzenjem u kojem poduzece posluje,
a strategija marketinga definira se kao ,,fundamentalan okvir koji obuhvaca sadasnje 1 planirane
ciljeve, iskoriStavanje resursa poduzeca te interakciju poduzeca s trziStem, konkurencijom i
ostalim faktorima okruzenja“ (Renko, 2009, str. 69). ,,Strategija u marketinskom planu predstavlja
nacin na koji se namjeravaju ostvariti ciljevi. Ciljevi se mogu prezentirati i kvantitativno, a

strategija deskriptivno® (Zavisi¢, 2011, str. 13).

Temeljne marketinSke strategije vezane su za zivotni ciklus proizvoda gdje proizvod prolazi kroz

pet: uvodenje, rast, zrelost i opadanje (Shema 2).



Uvodenje Rast Zrelost Opadan|e

PRODAJA

PROFIT

VRIJEME

Shema 2. Zivotni ciklus proizvoda

Izvor: Renko, N. (2009) Strategija marketinga, Il. izdanje, Zagreb, Naklada Ljevak, str. 13.

Kod faze uvodenja novog proizvoda poduzece moZe birati izmedu strategije prvog sudionika i
strategije sljedbenika. Kod faze rasta osnovni strateski cilj je odrzavanje trzisnog udjela, a kod faze
zrelosti odabire se ili odrzavanje postojeceg trziSnog udjela ili povecanje volumena prodaje. Fazu
pada karakterizira strategija zetve kao primarna marketinska strategija, ali moguce je odabrati i
zadrZavanje postojece pozicije, strategiju prezivljavanja s dobitkom ili strategiju trZiSnih niSa
(Zavisi¢, 2011, str. 16). Bez obzira na zivotni ciklus proizvoda, osnove faze strateskog

marketin§kog plana su (Renko, 20009, str. 76):

1. Analiza postojeceg stanja, izrada strateSke analize unutarnjih i vanjskih ¢imbenika te izrada
PEST(LE) i SWOT analize
2. definiranje vizije i misije poduzeca

3. definiranje ciljeva poslovanja



4. segmentacija, izbor ciljnog trzista i pozicioniranje
5. izbor strategije marketinga

6. uvodenje, primjena i vrednovanje strategije marketinga.

U nastavku rada slijedi teorijski prikaz svake od navedenih faza strateSkog marketinSkog plana.

2.2. Analiza postojeceg stanja

Analiza postoje¢eg stanja obuhvaca izradu strateSke analize unutarnjih i vanjskih ¢imbenika
poslovanja iz ¢ega slijedi izrada SWOT analize poduzec¢a. Analizom unutarnjih i vanjskih

¢imbenika stvara se informacijska osnova za razvijanje marketinske strategije.

Analiza unutarnjeg poslovnog okruzenja sluzi za identificiranje snaga i slabosti poduzeca, §to se
kasnije primjenjuje kod izrade SWOT analize. Sami time, cilj analize unutarnjih ¢imbenika je
razumjeti poslovanje poduzeca u svim njegovim aspektima jer ¢e o tome u konaénici ovisiti odabir
marketinske strategije (Renko, 2009, str. 158). Analiza unutarnjih ¢imbenika obuhvacéa (Renko,
2009, str. 158):

» Analizu financijskih kriterija poslovanja (prodaja, trzi$ni udio, profitabilnost)
» Analizu nefinancijskih kriterija poslovanja (strategije i ciljevi, resursi, struktura i kultura,

zadovoljstvo 1 lojalnost potrosaca, proizvodi)

StrateSka analiza vanjske marketinske situacije radi se kako bi se identificirale vanjske prilike 1

prijetnje. Analiza vanjske marketinske situacije obuhvaca (Renko, 2009, str. 178):

» Analizu potrosaca
» Analizu konkurencije

» Analizu trzista i kljucnih ¢imbenika uspjeha
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» Analizu profitabilnosti trzista kroz model pet konkurentskih sila

» Analizu marketin§kog okruzenja

Suvremeni potrosa¢ informiran je i zahtjevan, a njegovo ponasanje ovisi o nizu kulturnih,
drustvenih osobnih i psiholoskih ¢imbenika. Poduzece koje zeli doprijeti do svojih potrosaca mora
znati odgovoriti na pitanja tko su njegovi potencijalni potrosaci i $to oni zele. Kada se govori 0
konkurenciji vazno je napomenuti kako ona nikada nije bila intenzivnija. Analiza konkurencije u
takvim je okolnostima nuzna za opstanak. Analiza konkurenata obuhvaca njihovu identifikaciju,
analizu snaga i slabosti te analizu ciljeva i strategija. Analiza trZiSta obuhvaca analizu veliCine i
potencijala rasta, strukture, kanala distribucije i kljucnih ¢imbenika uspjesnosti. Porterov model
pet konkurentski sila analizira polozaj poduzeéa na trziStu u odnosu na nove konkurente,
pregovaracku mo¢ dobavljaca, opasnost od supstituta, pregovaracku mo¢ kupaca i suparnistvo
medu postoje¢im konkurentima. Model se temelji na konkurenciji medu poduze¢ima a novije
teorije nadograduju  Porterov model s tri nove snage: digitalizacijom, globalizacijom i
deregulacijom. Analiza marketinskog okruZzenja nadalje obuhvaca demografske, drustveno-

kulturne, politicko-zakonske, ekonomske i tehnoloske ¢imbenike (Renko, 2009, str. 178-211).

2.3. Misija, vizija i ciljevi poduzeéa

Svrha poslovanja svakog poduzeca izrazava se kroz misiju poduzeca. Drugim rije¢ima, jasno
postavljena misija pokazuje ¢ime se poduzece bavi i1 koji su njegovi ciljevi za buduénost. Za

definiranje misije, poduzeée treba odgovoriti na sljedeca pitanja (Renko, 2009, str. 93):

Sto je nase poslovanje?

Tko su nasi potrosaci?

Sto je kupcima vazno?

Koja je nasa filozofija poslovanja?

Koje su nase snage, sposobnosti i konkurentske prednosti?

V V. V V V VY

Sto ée biti nas posao u buduénosti?
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> Sto bi trebao biti na§ posao u buduénosti?

Iz prilozenih je pitanja vidljivo kako definiranje misije nije jednostavan zadataka, te on zahtijeva
vrijeme i analizu. No, odgovoriti na pitanja vazno je u pocetku kreiranja svake marketinske

strategije.

Kako bi poduzeée bilo sigurno da je misija dobro definirana, ona mora ima cetiri klju¢ne
karakteristike, a to su: fokus na manji broj ciljeva, naglaska na glavnu politiku i vrijednosti
poduzeca, naglasak na glavno podruéje djelovanja i orijentacija na potroSaca. Misija poduzeca

nastaje iz vizije, a vizija nastaje iz dobro organiziranog marketinskog informacijskog sustava

(Renko, 2009, str. 96).

Nakon §to poduzeée definira misiju treba postaviti i klju¢ne ciljeve poslovanja. Ciljeve poslovanja
kasnije ¢e realizirati kroz marketinsku strategiju. Ciljevi, da bi bili korisni i provedivi, moraju
zadovoljavati kriterije (Renko, 2009, str. 97):

» Moraju biti organizirani hijerarhijski, odnosno od najvaznijeg prema manje vaznom

» Moraju se definirati kvantitativno kada je to moguce. Primjerice: poduzece za cilj u 2019.
godini ima povecéanje prodaje za 20%

» Moraju biti realni $to znaci da ciljevi nisu rezultat necijih zZelja, ve¢ su rezultat prethodne
analize okruZenja poduzeca

» Moraju biti konzistentni.

Nakon analize vanjskih 1 unutarnjih ¢imbenika, te nakon definiranja misije, vizije 1 ciljeva

poduzeca, izraduje se SWOT analiza Cije teorijske pretpostavke slijede u nastavku.
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2.4. SWOT analiza

,Osnovni smisao SWOT analize je prikupljanje podataka o unutarnjim snagama i slabostima kako
bi ih se usporedilo s podacima o prilikama i prijetnjama s kojima se organizacija ili pojedinac
suocCavaju u okruzju u kojem djeluju. SWOT je akronim od engleskih rijeci Strenghts, Weaknesses,
Opportunities and Threats* (Seri¢, 2009, str. 190). SWOT analiza namijenjena je vrednovanju
uskladenosti sposobnosti poduze¢a s uvjetima u okolini poduzeca. S obzirom na svoju
jednostavnost, razumljivost i primjenjivost nezaobilazna je kod situacijske analize (Buble, i dr.,

2005, str. 67). Elementi SWOT analize prikazani su u nastavku.

INTERNI FAKTORI

POZITIVNI
INAILYO3AN

EKSTERNI FAKTORI

Shema 3. Elementi SWOT analize

Izvor: Renko, N. (2009) Strategija marketinga, 1. izdanje, Zagreb, Naklada Ljevak, str. 115.

SWOT analiza zapoc€inje identifikacijom glavnih snaga i slabosti poduzeca rangirajuci ih prema
vaznosti 1 identifikacijom prilika 1 prijetnji rangirajuci ih prema vjerojatnosti nastanka. ,,Poduzece
od izrade SWOT analize ima koristi ako se ona pravilno provede, a u sklopu ukupne marketinske
strategije analiza sluZi kako bi se prepoznale i iskoristile snage koje dolaze iz poduzeca i prilike
koje dolaze iz vanjskog okruzenja. Takoder, analiza sluzi kako bi se detektirale i minimalizirale
slabosti pouzeéa i prijetnje koje dolaze iz vanjskog okruzenja poduzeéa™ (Buble, i dr., 2005, str.
68).
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Kao glavne koristi primjene SWOT analize navode se (Renko, 2009, str. 114-115):

» Jednostavnost, fleksibilnost i nisi troSkovi
» Integracija i suradnja

» Uporaba na razli¢itim organizacijskim razinama

Iz konteksta strategije marketinga, SWOT analiza Koristan je alat jer polazi iz ¢injenice kako je
osnova svake uspjeSne strategije iskoriStavanje unutarnjih snaga 1 vanjskih prilika, te

minimalizacija unutarnjih slabosti i vanjskih prijetnji.

2.5. Odabir marketinSke strategije

U stru¢noj e literaturi danas moze pronaci niz razli¢itih marketinskih strategija, od kojih najvise
pozornosti dobivaju tri genericke strategije Michaela Portera, to su: strategija niskih troSkova,

strategija diferencijacije i strategija fokusiranja prikazane shemom u nastavku.
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STRATESKA PREDNOST

Jedinstvenost proizvoda Jedinstvenost proizvoda
percipirana od potrosaca percipirana od potroSaca
Uk it STRATEGIJA STRATEGIJA NISKIH

Strateski upno trzite DIFERENCIJACIJE TROSKOVA

cilj
STRATEGIJA FOKUSIRANJA
Odredeni i _
META trzi¥ni segment Fokus na niske troskove Fokus na diferencijaciju

Shema 4. Tri genericke strategije

Izvor: Renko, N. (2009) Strategija marketinga, 1. izdanje, Zagreb, Naklada Ljevak, str. 276.

Strategijom niskih troskova poduzece postize konkurentsku prednost snizavanjem troSkova ispod
razine troSkova konkurencije. Strategijom diferencijacije poduzece povecava vrijednost svojih
proizvoda u odnosu na konkurenciju. Strategija fokusiranja zapravo je kombinacije dviju

navedenih strategija gdje se kombinacija korisni na odredenom trziSnom segmentu.

Koju od navedenih strategija ¢e se primijeniti u odredenom poduzecu ili u odredenom trenutku
ovisi prije svega o karakteristikama poduzeca te njegovim ciljevima. Poduzeca se uglavnom odluce
za jednu od strategija, no takoder postoji moguc¢nost kombinacije, ali vazno je napomenuti kako je
to rijetko moguce uzme li se u obzir da strategija diferencijacije zahtjeva visoke troSkove pa samim
time strategija niskih troskova u takvim uvjetima nije moguca. No, postoje situacije u kojima
poduzece moze istovremeno ostvariti i vodstvo u troSkovima i diferencijaciji. Kao primjer ovdje
se moze navesti situacija kada su konkurenti zaglavljeni u sredini, odnosno kada konkurencija

nema razradenu strategiju Sto dovodi u situaciju konkurentske prednosti.

Kada se poduzece odluc¢i za odredenu strategiju sljede¢i korak je provedba iste. Na uspjeh

marketinSke strategije utjecat ¢e odabrana strategija, ali 1 sposobnost poduzeca da istu primijeni.
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3. MARKETINSKA STRATEGIJA TURISTICKE DESTINACIJE

Nakon uvida u osnove marketinSke strategije na razini poduzeca, nastavak rada daje uvid u
teorijske postavke marketinske strategije destinacije, s obzirom da se centralni dio rada baci
marketin§kom strategijom otoka Paga kao turisticke destinacije. Poglavlje daje teorijski uvid u
upravljanje turistickom destinacijom nakon ¢ega slijedi uvid u strategiju marketinga destinacije
koja obuhvaca analizu stanja, postavljanje misije, vizije 1 ciljeva destinacije, marketing miks

destinacije te odabir i implementaciju marketinske strategije destinacije.

3.1. Upravljanje turistickom destinacijom

Turisticka destinacija se najSire definira kao prostor gdje se susrecu turisticka ponuda 1 turisticka
potraznja. TuristiCka se destinacija danas definira kroz pet razli¢itih aspekata (Megas, Vodeb, &
Zadel, 2018, str. 47):

prostorni i geografski aspekt
aspekt sadrzaja turisticke ponude
aspekt stavova turista

poslovni ili strateski aspekt

o b 0w DN

sustavni aspekt.

Prema Inskeep (1991), ,,turisticka je destinacija entitet koji mora osigurati Siroki opseg turistickih
kapaciteta 1 usluga, posebno onih za rekreaciju i opusStanje, moguénosti stjecanja razliitih
iskustava i dozivljaja te odrZzavanje zdravlja“ (Mega$, Vodeb, & Zadel, 2018, str. 47). Turisti¢ka
destinacija tako se moze definirati kao geografski odredeni prostor u kojem se dogada turisticka

aktivnost, a s obzirom na klasifikaciju razlikuje se (UNWTO, 2018):

16



» udaljena destinacija, odnosno destinacija koja je najudaljenija u odnosu na polaznu tocku
turista
» glavna destinacija, odnosno destinacija u kojoj turist provodi najvise vremena

» motivirajuca destinacija $to je primarni cilj posjeta turista.

Turisticka se destinacija sastoji od niza elementa, a kod analize turistiCke destinacije u svrhu
upravljanja potrebno je uzeti u obzir sljedece elemente: atrakcije, pristupacnost, sadrzaj,
dostupnost paketa, aktivnost i pomoéne usluge. Nadalje, kada se promatra razvoj turisti¢ke
destinacije vidljivo je kako ona, kao i svaki drugi proizvod na trziStu, prolazi kroz zivotne cikluse.

Zivotni ciklusi turisticke destinacije prikazani su u nastavku.

Bro 4 OTKRICA : LOKALNA : INSTITUCI- : STAGNACIJA
posjetitelja . KONTROLA : ONALIZAM : POMLADIVANJE
: ' ILI PROPADANJE

Stagnacija Pomiadivanje

: Konsolidacija Propadanje

IstraZivanje

-

Vnjeme i

Slika 1. Zivotni ciklus turisticke destinacije

Izvor: Megas, D., Vodeb, K., Zadel, Z. (2018). MenadZment turisticke organizacije i destinacije, Opatija, Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, str. 18.
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Kako je vidljivo na slici, destinacije prolaze kroz ciklus evolucije gdje prodaja raste kako se

proizvod razvija: kroz plasman, razvoj, zrelost i propadanje. Svaka destinacija razvija se vlastitim

tempom, a razvojem turizma nuzno je upravljati kako bi se i sama destinacija razvijala u zeljenom

smjeru. ,,Ako se pazljivo ne upravlja destinacijom, svako povecanje posjetitelja sve vise pogorSava

lokalne resurse i1 gura destinacije u veci pad, Sto dovodi do daljnjeg smanjenja cijena i kvalitete*

(Megas, Vodeb, & Zadel, 2018, str. 19). Samim time, kod upravljanja destinacijom potrebno je u

obzir uzeti fazu razvoja destinacije. Povezanost zivotnog ciklusa, odnosno faza razvoja destinacije

i marketinga prikazana je u nastavku.

Tablica 2. Karakteristike marketinskih aktivnosti po fazama zivotnog ciklusa destinacije

UVODENJE | RAST ZRELOST | SATURACIJA | OPADANJE
y smanjenje
o e 1 prekoracen ..
sve vise ljudi . - potraznje,
zainteresirano maksimalan | maksimalan osebna
nova, za broj broj furistiéka
SITUACLA gopv'a”?? investiranje u pOSJe:utelja-, pOSJefutve Ua’. ponuda kojom
estinaclja turisticku povecavanje | premjeStanje se pokusava
u infrastrukture | izvorne pokusava
infrastrukturu . povecati broj
potraznje C o
posjetitelja
MARKETING
CILJ Podiéi svijest | Obavijestiti | Uvjeriti Uvijeriti Vrijednost/nova
trzisSta
STRATESKO . N Ponovno
USMIERENJE Ekspanzija Prodiranje Obrana Obrana uvodenje
IZDACI Rastuéi Visoki Visoki Opadajuci Konsolidirani
PROIZVOD Osnovni Poboljsani Dobar Pogorsan Raspad
PROMOCIA Uvod Oglasavanje | Travel Trade | Travel Trade Travel Trade
Ispod
CIUENA Visoka Visoka Niza Niska grani¢nog
troska
DISTRIBUCIJA | Samostalna Samostalna Travel Trade | Travel Trade Travel Trade

Izvor: Megas, D., Vodeb, K., Zadel, Z. (2018). Menadzment turisticke organizacije i destinacije, Opatija, Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, str. 20-21.
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U nastavku rada slijedi analiza strategije marketinga destinacije.

3.2. Strategija marketinga destinacije

Marketing turisticke destinacije usko je povezan s upravljanjem destinacijom koju Cine dva
temeljna koraka: planiranje razvoja i izrada strateSkog plana. Planiranjem se utvrduju Zeljene
buduce aktivnosti u destinaciji, dok se strateSkim planom definira provedba. Strateski plan

destinacije Cine slijede¢e faze (Petri¢, 2011, str. 144):

» analiza stanja koja obuhvaca analizu vanjskog okruzenja, trziSta i analizu postojecih
resursa destinacije

» formiranje misije, vizije i strateskih ciljeva destinacije

» formiranje strategije destinacije

» definiranje procesa ciljnog marketinga gdje se vrsi segmentacija trzista, odabir ciljanog
trziSta i trziSno pozicioniranje

» izrada strategije marketing miksa koji obuhvada strategiju proizvoda, strategiju cijena,
strategiju distribucije i strategiju promocije

» implementacija i monitoring marketinskog plana.

Smisao marketinga turisticke destinacije je djelovati kao instrument optimizacije u¢inaka turizma
1 postignuca strategijskih ciljeva, usmjerenih ka zadovoljenju potreba i Zelja svih dionika konkretne
turisti¢ke destinacije, dok se kao strateski ciljevi navode (Krizman Pavlovi¢ & Zivoli¢, 2008, str.
101):

dugorocan napredak lokalnom stanovnistvu 1 zajednici
maksimalizacija zadovoljstva posjetitelja

maksimalizacija multiplikativnih u¢inaka i profitabilnost lokalnih poduzeca

vV V VYV V

optimizacija u¢inaka turizma odrZavanjem ravnoteze izmedu ekonomske koristi 1 troSkova
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Nastavak daje uvid u faze marketinske strategije destinacije.

3.2.1. Analiza stanja destinacije

Analiza stanja destinacije obuhvaca analizu okruzenja, analizu trziSta i analizu destinacije.
Okruzenje destinacije Cine lokalne prilike koje obuhvacaju strukturu stanovnistva, polozaj
destinacije, klimu te pristupacnost destinacije. Nadalje, okruzenje ¢ini i op¢i gospodarski razvoj
kao 1 opce turisticke trendove i tehnicki razvoj. Kada se analizira okruzenje destinacije to najcesce

obuhvaca (Megas, Vodeb, & Zadel, 2018, str. 156):

» Lokalne, nacionalne i regionalne politike i prilike

A\ 4

Trendove na medunarodnom turisticCkom trzi$tu s osvrtom na trendove u destinaciji
» Kretanje na trziStima od posebnog znaCaja za destinaciju, S$to najceS¢e obuhvaca
konkurentska trziSta (primjerice, kod analize turizma na Hrvatskom Jadranu mogu se uzeti

ostale zemlje na Mediteranu poput Grcke ili Crne Gore).

OkruZenje se takoder moze segmentirati na makro, mikro i konkurentsko okruzenje.

Nadalje, trziSta obuhvaca analizu potraznje 1 analizu konkurencije. Analiza potraznje odnosi se na

(Megas, Vodeb, & Zadel, 2018, str. 157):

Kretanje broja turista i turistickih no¢enja
Socio-demografska obiljezja turista
Motive dolazaka i vrste putovanja
Prosjecnu duzinu boravka na destinaciji
Sezonski karakter destinacije

Organizaciju putovanja, prijevoza, smjestaja i hrane

V V V V V V VY

Potro$nju turista.
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Analiza konkurencije destinacije u vecini slucajeva iznimno je teska iz razloga §to je tesko pronaci
konkurentsku destinaciju s kojom se moze raditi usporedba koja ¢e odgovoriti na zeljena pitanja.
No, ovakva analiza je nuzna kako bi destinacija mogla ponuditi konkurentnu uslugu i razvijati
strategiju kakvu konkurencija nema. Danas je, zahvaljujuéi internetu i tehnologiji, vrlo lako do¢i
do informacija o konkurentskim destinacijama s obzirom da je vecina informacija o samoj

destinaciji dostupna putem interneta.

I u konacnici, analiza se sastoji i od analize destinacije gdje se radi analiza osnovnih zemljopisnih
znaCajki 1 dostupnost destinacije, analiza resursne turisticke osnove, turisticka nadogradnja,
postoje¢i imidz destinacije te analiza lokalne turistiCke organizacije. Na kraju analize stanja

destinacije izraduje se i SWOT analiza destinacije.

3.2.2. Misija, vizija i ciljevi destinacije

Nakon detaljne analize okruzenja moze se pristupiti formiranju misije, vizije i ciljeva destinacije.
Misijom se odreduje S$to destinacija strateSkim upravljanjem zeli posti¢i te se donosi na duzi
vremenski rok. Definiranje misije destinacije dugotrajan je posao a donosi se na temelju proslih
iskustava destinacije, realnim o¢ekivanjima u buduénosti, na zeljama svih dionika, na postojanju
svijesti resursnih mogucnosti i eventualnih ogranicenja, na detektiranim konkurentskim

prednostima kao i na strukturi i kvaliteti postojecih resursa (Krizman Pavlovi¢, 2008, str. 132).

Na temelju postavljene misije destinacije donose se i ciljevi. Ciljevi destinacije najcesce se donose
srednjoro¢no, za razdoblje od nekoliko godina. Ciljevi turistickog razvoja i ciljevi marketinSkih
aktivnosti destinacije usko su povezani, a uglavnom se odnose na ciljeve u odnosu na proizvod,
trziste i promociju (Megas, Vodeb, & Zadel, 2018, str. 158).
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3.3.4. Segmentacija trzista, izbor ciljanog trZziSta i pozicioniranje

Nakon $§to je destinacija postavila svoje razvojne i marketinske ciljeve krece u proces segmentacije,
odnosno postupak podjele trziSta na razli¢ite skupine potroSaca. Na temelju segmentacije
destinacija ¢e odluciti da ide u razvoj strategije masovnog turizma ili ¢e se fokus staviti na odredeni
segment potrosaca odnosno turista. TrziSte se moze segmentirati s obzirom na demografske,

psihografske ili bihevioralne karakteristike potencijalnih potrosaca (turista) (Petri¢, 2011, str. 156).

Nakon segmentacije, destinacija odabire ciljano trziSte kojem se Zeli obratiti, odnosno ciljane
turiste koje Zeli privuci kod sebe. Odabir ciljanog trZista vrsi se na temelju volarizacije rezultata
segmentacije trziSta. Na taj se nacin dolazi do informacija o isplativosti segmentacije, a volazirazija
se provodi na temelju prodajnog potencijala, troSkova, konkurentske prednosti i kompatibilnosti

odredenog trziSnog segmenta s ciljevima i moguénostima destinacije (Krizman Pavlovi¢, 2008, str.

144).

Nakon segmentacije i izbora ciljanog trzista provodi se strategija pozicioniranja. Pozicioniranje ¢e
ovisiti 0 identitetu i imidZu destinacije, a pozicioniranje se vrsi kako bi se destinacija u€inila

pozeljnom odabranom ciljanom trzistu.

3.3.4. Izbor iimplementacija marketinske strategije destinacije

Nakon detaljne analize stanja, definiranja misije i ciljeva destinacije, te nakon segmentacije, izbora

ciljanog trzista 1 pozicioniranja odabire se marketinska strategija destinacije.

Marketinske strategije koje se primjenjuju u turizmu, pa tako i u razvoju strategije destinacije su
strategija marketinskog miksa, strategija profiliranja imidza turisticke marke, strategija

segmentacije i strategija diversifikacije (Petri¢, 2011, str. 170).

Strategija marketing miksa temelji se na elemenata turistickog marketing miksa, odnosno od

proizvoda, cijene, promocije i distribucije, pruzatelja usluga, procesa pruzanja usluga, dozivljaja
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turista, atrakcije te od odnosa. odnosi elemenata marketinskog spleta ovisiti ¢e o strategiji
destinacije. Strategija profiliranja imidZza turistiCke marke sluzi kako bi se turisticka destinacija §to
bolje pozicionirala u svijest potrosaca odnosno turista. Strategija segmentacije prilagodava ponudu
potrebama 1 Zeljama trziSta odnosno turista. Segmentacija se vrsi raspodjelom resursa prema
odabranim heterogenim skupinama turista. Primjerice, usmjerenost na mlade obitelji gdje se
ponuda prilagodava potrebama mladih obitelji s djecom. Strategija diversifikacije predstavlja

specijalizaciju ponude proizvoda i usluga (Sen¢i¢ & Vukoni¢, 1997, str. 197-199).

Nakon izbora odgovarajuce strategije slijedi implementacija marketin§kog plana. Radi se 0 dugom
i kompleksnom procesu, a uspjeSnost implementacije ovisiti ¢e o svim ranije navedenim

unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima.

Nakon prikaza marketinske strategije turisticke destinacije u nastavku rada slijedi prikaz i analiza

marketinSke strategije otoka Paga.
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4. MARKETINSKA STRATEGIJA OTOKA PAGA

Poglavlje u nastavku predstavlja i analizira marketin§ku strategiju razvoja otoka Paga. Na pocetku
poglavlja daje se uvid u opce karakteristike otoka Paga nakon Cega slijedi pregled marketinske
strategije razvoja turizma na razini cijele Republike Hrvatske. Centralni dio poglavlja ¢ini analiza
postojeceg stanja gdje ¢e se analizirati interno okruzenje i trziSte te izraditi SWOT analiza.
Nastavak rada definira viziju i ciljeve te koncepciju razvoja turizma. Na kraju poglavlja daju se

smjernice i preporuke za daljnji razvoj marketinske strategije otoka Paga.

4.1. Opée karakteristike otoka Paga

Hrvatski otoci sve su vazniji turisticki resurs zemlje, a razvoj turizma ovisiti ¢e prije svega o dobro
razradenom marketinskoj strategiji i strategiji razvoja destinacije. Otok Pag peti je najveci otok u
Jadranskome moru s obalom duljine 302,47 kilometara i ukupnom povr§inom od 284 kvadratna
kilometra, te najveci sjevernodalmatinski otok. ,,Otok Pag zajedno s pripadaju¢im otokom
Maunom, obiljezava izrazita dinarska morfostruktura koja odgovara morfostrukturi Ravnih kotara
s kojima je do prije 5-6 tisu¢a godina ¢inio jedinstveni kopneni sustav* (Zadarska Zupanija , 2018,
str. 93).

Nadalje, otok Pag je najrazvedeniji otok. Pag je jedini hrvatski otok administrativno podijeljen
izmedu dvije Zupanij. Sjeverni dio otoka, s gradom Novalja, nalazi se u Li¢ko senjskoj Zupaniji,
dok se juzni dio otoka, s gradom Pag, opéinom Kolan i opéinom Povljana, nalazi u Zadarskoj
Zupaniji. Otok Pag se nalazi izmedu Velebitskog kanala 1 Kvarneri¢a, izmedu otoka Raba, Oliba 1
Vira, u neposrednoj blizini kopna. Paski zaljev dijeli se na Novaljsko-casku i Pasko-dinjisku
udolinu, a zapadno se nalaze KolanskovlaSicka i Povljanska udolina. Najvisi otocki vrh je Sv. Vid
visok 348 m, slijede ga vrh Krsina sa 263 m te vrh Komorovac 199 m. Prema popisu stanovnistva
iz 2011. godine otok Pag broji 8.398 stanovnika (Grad Pag i Institut za turizam , 2017, str. 7).
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Osnovni geografski pokazatelji otoka Paga prikazani su u nastavku.

Tablica 3. Osnovni geografski pokazatelji otoka Paga

Stanowvnici Broj stanova Stanovi za Ostali stanovi
2011. 2011. stanovanje 2011. 2011.

GRAD/Opdina Povriina km2

PAG
Kolan
Povljana

Ukupno

Izvor: Zadarska Zzupanija (2013). Glavni plan razvoja turizma Zadarske zupanije 2013.-2023. Dostupno na:
https://www.zadarska-
zupanija.hr/images/dokumenti/GP_razvoja_turizma_Zadarske zupanije FINAL_svibanj 2014.pdf (20.9.2018).

Glavno naselje otoka ¢ini Grad Pag. ,,Administrativna jedinica grada Paga obuhvaca mjesta Pag,
Miskoviéi, Dinjiska, Vlasi¢i, Smokvica, Stara Vas, Vr¢i¢i, Gorica, KoSljun, Simuni, Dubrava,
Sveti Marko i Sveta Marija. Sredi$nje mjesto administrativne jedinice Grada Paga je mjesto Pag u
kojem se nalazi sjediste Gradskog vijeca i Gradskog poglavarstva. Paske vale* (Grad Pag i Institut
za turizam , 2017, str. 8).

4.2. MarketinSka strategija razvoja turizma Republike Hrvatske

Aktualna marketinska strategija razvoja turizma na razini Republike Hrvatske u ovom je radu
uzeta kao okvir za usporedbu marketinske strategije otoka Paga i njegove uskladenosti s
nacionalnom strategijom. Svrha Strateskog marketinskog plana hrvatskog turizma za razdoblje od
2014. — 2020. godine je pomoc¢i turistickoj industriji, a planom se daju prijedlozi strategija i

inicijativa za provodenje na lokalnim razinama. Plan se provodi na cijelom prostoru Republike
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Hrvatske, od strane HTZ!, u suradnji s turistickom industrijom, sustavom TZ-a2, regionalnim

vlastima i ostalim dionicima (Hrvatska turisticka zajednica , 2014, str. 2).

Temeljni ciljevi marketin§kog plana su (Hrvatska turisti¢ka zajednica , 2014, str. 9):

» Povecati snagu brenda za 50%
» Povecati broj dolazaka turista za jedan milijun

» Povecati dnevnu potroSnju turista za 15%

Kod analize aktualnog stanja Strategija prepoznaje kljucne slabosti turistickog brenda Hrvatske

(Slika 2).

Y HTZ - Hrvatska turisticka zajednica
2 TZ — turisticka zajednica
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Slab imidz i Nedostatno Nedostatak mitova,
percepcija pozicioniranje (vizualni slika, simbola i glazbe
brenda elementi i slogan) povezanih uz brend

Niska Manjkavost Nedostatno Nedostatak
snaga integriranog upravljanje integrirane
brenda i sustava brendom strategije
proces brendiranja brenda
usvajanja

Slika 2. Kljuéna slabosti turistiCkog brenda Hrvatske

Izvor: Hrvatska turisticka zajednica (2014). Strateski marketinski plan hrvatskog turizma za razdoblje 2014. — 2020.,
str. 15.

Na temelju identificiranih nedostataka definirane su kljune marketinske odrednice, a za svaki
kljuéni marketinski ¢imbenik Plan definira stratesku direktivu koja opisuje najbolji nacin
upravljanja istim. Kao temeljni proizvodi turisticke ponude na razni Hrvatske definirani su: sunce
i more, nautic¢ki turizam, zdravstveni turizam, kulturni turizam, industrija sastanaka, golf-turizam,
cikoturizam, vinski i gastroturizam, ruralni 1 planinski turizam, avanturisti¢ki i sportski turizam te

ekoturizam.

4.3. Analiza postojeceg stanja grada Paga

Analiza postojeceg stanja obuhvaca interno okruzenje gdje se daje uvid u turisticku atrakcijsku

osnovu, gospodarstvo, institucionalni okvir, smjestajne turisticke kapacitete, osnovna obiljezja
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turistickog sektora i dosadasnju promociju destinacije. Analiza obuhvaca i analizu trzista I

utvrdivanjem konkurentske pozicije.

4.3.1. Analiza internog okruZenja

Analiza internog okruzenja otoka Paga temelji se na resursnoj osnovi, gospodarstvu,
institucionalnom okviru, smjestajnim kapacitetima, osnovnim obiljezjima turistickih kretanja i

dosadasnjoj promociji turizma.

Otok Pag raspolaze hotelskim kapacitetima, a znacajan udio ¢ine smjeStajni kapaciteti u privatnim
objektima u vecini naselja. Prirodne privlacnosti otoka su : zasti¢eni Velo i Malo blato, Kolansko
polje, obale, manji pripadajuci otociéi, vidikovci i1 plaze. Kulturno-povijesna bastina: gradska
jezgra Paga s ve¢im brojem objekata, vise pojedinih objekata u svim naseljima, sezonske priredbe,

fortifikacijski objekti, samostani, i Paska ¢ipka (Zadarska Zupanija , 2018, str. 23).

RESURSNA OSNOVA

Resursna osnova turisticke destinacije predstavlja skup turistickih atrakcija i pratece infrastrukture.
TuristiCke atrakcije otoka Paga valoriziraju se prema vaznosti atrakcije za turizam destinacije 1
trziSne spremnosti za turistike aktivnosti. Institut za turizam podijelio je resursnu osnovu otoka
Paga te ocijenio vaznost i trzi$nu spremnost svakog pojedinog resursa, odnosno atrakcije. Prikaz

temeljnih resursa i atrakcija s ocjenom stanja slijedi u nastavku.
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Tablica 4. Ocjene vaznosti i trzi§ne spremnosti resursne osnove otoka Paga

Resurs/atrakcija Vaznost TrZisSna
spremnost
Reljef
Vrh Sveti Vid Regionalna Poluspremno
Zasti¢eni posebni geolosko paleontoloski rezervat Crnika | Regionalna Nespremno
Uvala Pag Regionalna Spremno
Ljekovito Blato Regionalna Nespremno
PlaZe (sve plaze otoka Paga) Regionalna Spremno
Vode
Velo i malo blato Regionalna Spremno
Paski akvatorij Regionalna Spremno
Bazeni soli Nacionalna Poluspremno
Zasti¢ena prirodna bastina
Ornitoloski rezervati Velo i malo blat Regionalna Spremno
Rezervat Crnika Regionalna Nespremno
NATURA 2000 podrucja Regionalna Nespremno
Zivi svijet Nacionalna Nespremno
Zasti¢ena materijalna kulturno-povijesna bastina
Pag — kulturno povijesna cjelina grada Nacionalna Spremno
Ruralne cjeline Lokalna Nespremno
Palace, utvrde i znamenite zgrade Regionalna Spremno
Sakralna bastina Regionalna Poluspremno
Arheoloski lokaliteti/nalazista Nacionalna i | Vecina
regionalna poluspremna
Zasti¢ena nematerijalna kulturno-povijesna bastina
Cipkarstvo Medunarodna | Poluspremno
Tradicionalna proizvodnja Paskog sira Medunarodna | Poluspremno
Tradicijski nacin Zivota Regionalna Poluspremno
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Suhozidi i pastirske kucice Lokalna Nespremno
Solarstvo Nacionalna Poluspremno
Ostala kultura Zivota i rada

Eno-gastronomija Nacionalna Poluspremno
Znamenite osobe i dogadaji Nacionalna Nespremno
Kulturne ustanove

Stalna izlozba solarstva Regionalna Spremno
Galerija paske Cipke Nacionalna Poluspremno
Vaznije manifestacije

Pasko kulturno ljeto Regionalna Spremno
Medunarodni festival Cipke Medunarodna | Spremno
Pag Art Festival Nacionalna Spremno
Turisticke staze, putovi i ceste

Penjacke staze Regionalna Spremno
Planinarske staze Regionalna Spremno
Biciklisticke staze Regionalna Poluspremno
Kanal uz Solanu Regionalna Nespremno
Cesta Sira Regionalna Poluspremno
Vinska cesta Regionalna Poluspremno

Izvor: Grad Pag i Institut za turizam, (2017). Strateski plan razvoja turizma grada Paga za razdoblje od 2016. do 2020.
godine, str. 18-19.

Iz popisa je vidljivo kako je znaajan broj postojecih atrakcija trzisno spremno, te se radi o
atrakcijama koje ve¢ privlace turiste iz regije 1 svijeta. No, takoder je vidljivo kako otok raspolaze
s atrakcijama koje su djelomic¢no ili uop¢e nisu trzisno spremne. Ovdje se posebno isti¢u zasticena
prirodna, kulturna materijalne i nematerijalna bastina kao odli¢an turisticki potencijal i osnova za

razvoj marketinske strategije otoka.
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Turisticke atrakcijske osnove otoka Paga mogu se promatrati prema segmentima turisticke ponude
ljetno-kupalisnog, ribolovnog, lovnog, zdravstvenog, Kulturnog, ruralnog i turizma zasti¢ene

prirodne bastine.

GOSPODARSTVO

Gospodarstvom otoka Paga dominiraju ovcarstvo, solarstvo, maslinarstvo, vinogradarstvo i
turizam. Stocarstvo, odnosno ov¢arstvo jedan je od temelja egzistencije Zitelja otoka Paga. Paska
janjetina danas je prepoznata kao brend na globalnoj razini. Uz mesu, otok Pak je poznat i po

Paskom siru koji je uz Pasku ¢ipku najpoznatiji proizvod otoka (Otok Pag, 2018).

Nadalje, Pag je poznat i po proizvodnji soli. Danas je "Solana Pag" najveci proizvodni pogon soli

u Hrvatskoj s godi$njom proizvodnjom od oko 30 000 tona (Otok Pag, 2018).

Maslinarstvo se na otoku razvijalo uglavnom oko podrué¢ja mjesta Lun. Medu oko 80000 stabala
maslina koliko ih ima na podruc¢ju Luna posebno se isti¢e oko 1500 stabala divlje masline. ,,Ovo
podrucje divlje masline povrSine 24 hektara, jedino je takve vrste na Jadranu i jedno od tri lokaliteta

takve vrste u svijetu te stoga ima veliku botani¢ku vrijednost* (Otok Pag, 2018).

Sto se vinogradarstva ti¢e, zbog jakih ljetnih vruéina i malo kise na otoku se proizvode bijela

vina Zutica i gegi¢ od autohtone domace loze (Otok Pag, 2018).

Turizam, kao najvaznije grana gospodarstva na otoku Pagu, posebno se istice najistaknutijem
mjestu paskog turizma, plaze Zrée ili "hrvatske Ibize". Zrée se danas mozda moze smatrati i

svjetskim fenomenom party destinacije koja privlaci mlade iz cijeloga svijeta.

Prema indeksu razvijenosti za razdoblje od 2014. do 2016. godine (Ministarstvo regionalnog
razvoja i fondova Europske unije , 2018), indeks razvijenosti grada Paga iznosi 104,690, sto ga

svrstava u razvojnu skupinu 7. po ¢emu se grad nalazi u drugoj ¢etvrtini iznadprosje¢no rangiranih
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jedinica lokalne samouprave. Prosjecan dohodak po stanovniStvu iznosi 26.391,13, a prosjecna
stopa nezaposlenosti 0,0854. Nadalje, u 2015. godini na podrucju grada Paga bilo je registrirano
60 pravnih i fizickih osoba obveznika poreza na dobit sa 507 zaposlenih (prema satima rada) koji
su ostvarili 276 milijuna kuna poslovnog prihoda i neto dobit od 18,9 milijuna kuna (Grad Pag i
Institut za turizam , 2017, str. 21).

INSTITUCIONALNI OKVIR

Institucionalni okvir za razvoj turizma na podru¢ju otoka Paga ¢ine lokalna i podruc¢na
tijela/institucije te smjernice/strateski dokumenti odnosno klju¢ni propisi. S obzirom da je otok Pag
administrativno podijeljen u dvije Zupanije, osim samoupravnog okruga na zupanijskim razinama
djeluju Upravni odjeli za more i turizam koji obavljanju upravne i stru¢ne poslove u podrucju
turizma, pomorstva, pomorskog dobra, marikulture i morskih luka, te provode postupke davanja
koncesija na pomorskom dobru, poslove u vezi s odrzavanjem, upravljanjem, zaStitom i
unapredenjem pomorskog dobra. Takoder, na podruc¢ju Grada Paga djeluje vise udruga koje
»sudjeluju u stvaranju turistickog proizvoda i kreiranju turisticke ponude, poput: Udruge
iznajmljivaca apartmana i soba grada (Pag- grad Zdravlja) , udruga Pag — moj grad, Udruge Paska
alka (kostimirani srednjovjekovni performeri), Karnevalska Udruga Markova kumpanija, Plesna
Udruga Kissa, SUHOZID - udruga za ocuvanje kulturne i prirodne bastine otoka Paga, Udruga
pazana Cvit soli, Udruga Bataja i druge* (Grad Pag i Institut za turizam , 2017, str. 22).

SMJESTAJNI KAPACITETI

Smjestajni kapaciteti otoka Paga prikazani su tablicom u nastavku.
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Tablica 5. Smjestani kapaciteti otoka Paga u 2016. godini

Grad/mjesto Stalne postelje Pomocne postelje

Grad Pag 10 853 1517

Grad Novalja 19 874 4929

Op¢ina Kolan 2 799 877

Opc¢ina Povljana 2 347 381
Izvor: Drzavni zavod za statistiku (2017). Turizam u 2016. Dostupno na:

https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/S1-1594.pdf (20.9.2018)

Prema popisu kategoriziranih objekata (stanje 31.7.2018.), na otoku Pagu djeluje (Ministarstvo

turizma , 2018):

» Hoteli: dva hotela kategorizacije 2*

o Trihotela kategorizacije 3*

o Osam hotela kategorizacije 4*

» Dva kampa
» Jedan aparthotel

Ostatak

smjeStenth kapaciteta pripada privatnim smjeStanim kapacitetima,

uglavnom

apartmanima. Komercijalni smjestajni kapaciteti otoka rastu, pro se moze vidjeti i na primjeru

kretanja smjesStajnih kapaciteta grada Paga.
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Tablica 6. Komercijalni smjestajni kapaciteti grada Paga od 2001. do 2015. godine prema vrsti

(stanje kolovoz)

2001. 2005. 2013. 2014, 2015.
Hoteli 367 331 725 795 7495
Pansioni 0 a7 233 233 233
Kampowi 1.600 2.280 4,251 4.267 4,225
Odmaralista 56 56 51 51 50
Apartmani i sl. LT 473 720 510 578
Kudanstva (obiteljski smjestaj) 7.705 9,286 6.369 6.404 6.767
Ukupno 9784 12523 12349 12260 12648

Izvor: Grad Pag i Institut za turizam, (2017). Strateski plan razvoja turizma grada Paga za razdoblje od 2016. do 2020.

godine, str. 18-19.

Uz smjestajne kapacitete, na otoku Pagu djeluje 20 agencija smjeStenih u gradovima Pag i Novalja,

te u op¢inama Kolan i Povljana.

OSNOVNA OBILJEZJA TURISTICKIH KRETANJA

Dolasci i nocenja turista na podruc¢ju otoka Paga za 2017. godinu prikazani su u nastavku.

Tablica 7. Dolasci turista na podrucje otoka Paga u 2017. godini

Ukupno Domaci Strani Indeks
2017/2016
ukupnih
dolazaka
Grad Pag 113 474 9643 103 831 104,6
Grad Novalja 243 957 12735 231 222 110,6
Op¢ina Kolan 24 617 1636 22 981 106,7
Op¢ina Povljana 20 592 2079 18 513 106,2
Izvor: Drzavni zavod =za statistiku (2018). Dolasci i nocenja turista u 2017. Dostupno na:

https://mint.gov.hr/UserDocsImages/AA 2018 c-dokumenti/180213_DZS_2017.pdf (21.9.2018).
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Iz tablice je vidljivo kako najveci broj dolazaka biljezi Grad Novalja. Takoder, Novalja biljezi

najvedi porast broja dolazaka u 2017. godini u odnosu na godinu ranije, 10,6%.

Tablica 8. Nocenja turista na podrucje otoka Paga u 2017. godini

Ukupno Domaci Strani Indeks
2017/2016
ukupnih noéenja
Grad Pag 808 893 57 467 751 426 108,3
Grad Novalja 1561 422 70 294 1491 128 110,4
Op¢ina Kolan 191 710 12 136 179574 105,0
Op¢ina Povljana 152 630 14 883 137 747 108,0

Izvor: Drzavni zavod za statistiku (2018). Dolasci i noéenja turista u 2017. Dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocslmages/AA_2018 c-dokumenti/180213 DZS 2017.pdf (21.9.2018).

Grad Novalja ostvaruje 1 najveci broj nocenja u 2017. godini, a takoder biljeZi i najvece povecanje

broja no¢enja u odnosu na 2016. godinu (10,4%).

Analizom ranijih podataka vidljivo je kako se broj dolazaka i nocenja u od 2001. godine
udvostrucio. S prosjeénom godi$njom stopom od 6,5% najbrzi rast ostvarila je skupina hotela i
slicnog smjestaja, a slijede kampova s prosje¢nom stopom rasta od 5,1% (Grad Pag i Institut za
turizam , 2017, str. 32).

DOSADASNJA PROMOCIJA TURIZMA

Dosadasnja promocija turizma otoka Paga odvija se na razini gradova Pag i Novalja, te na razini
op¢ina Kolan i Povljana. ,,Turisti¢ki vizualni identitet Grada Paga obuhvaca logotip s nazivom
grada i znakom koji asocira na ¢ipku. U logotipu se koriste plava i Zuta boja. Odabirom UNESCO
zaStiene Cipke za motiv znaka, Pag se u turisti¢koj komunikaciji predstavlja svojim najjacim
kulturnim atributom, dok odabir boja prenosi 'sunce i more' karakter destinacije” (Grad Pag i

Institut za turizam , 2017, str. 33). Turisti¢ki vizualni identitet grada Novalje obuhvaca logotip s
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nazivom grada i znakom koji asocira na Mjesec. Sve destinacije imaju vlastite web stranice
dostupne na vise jezika i povezane s drustvenim mrezama. Na stranicama se mogu pronaci opée

informacije destinacija, te informacije o smjestaju, dogadanjima i aktivnostima na otoku.

Prepoznatljivost 1 imidz otoka Paga kao turisticke destinacije uglavnom se veze za Zrce kao party

destinaciju, no otok imidz takoder gradi i na Paskoj ¢ipki kao i na paskom siru i janjetini te soli.

4.3.2. Analiza trzista

Turizam unutar nekoliko godina na globalnoj razini biljezi kontinuirani rast, §to se odrzava i na
turisti¢ka kretanja u Republici Hrvatskoj te na destinaciji otoka Paga. ,,Kretanja u domeni turisticke
potraznje ukazuju prije svega na procese segmentacije trzisSta na brojne razlicite skupine kupaca
uvjetovane, primjerice, fazama zivotnog ciklusa ili interesima® (Grad Pag i Institut za turizam ,

2017, str. 36).

Danasnji turisti 1 putnici sve su iskusniji, za svoj novac traze iskustvo vise. Takoder, suvremeni
putnici informirani su te sve vise zainteresirani za istrazivanje lokalnog identiteta lokacije koju

posjecuju.

Trendovi promjena turistickog trzista prikazani su u nastavku.
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POTRAZNJA PONUDA

Segmentacija Diversifikacija proizvoda
Kupci Zivotnih iskustava Integracije
Okolisno osvijesteni 'Osjecaj za mjesto’
Tehnoloski suveren ‘Zelena praksa’

TRENDOVI

MARKETING UPRAVLIJANJE
ImidZ i brend destinacija Odrzivi razvoj
Ciljani marketing Dugorocni vremenski horizont

Internet marketing Certificiranje
Fleksibilne cijene Partnerstva i umreZavanje

Shema 5. Trendovi promjena na turistiCkom trzistu

Izvor: Grad Pag i Institut za turizam, (2017). Strateski plan razvoja turizma grada Paga za razdoblje od 2016. do
2020. godine, str. 37.

Kako je vidljivo iz sheme, potraznja je segmentirana, dok se ponuda treba fokusirati na
diversifikaciju i zelene prakse. Strategija marketinga navedene promjene treba pratiti brendiranjem
i stvaranjem imidza destinacije te ciljanim marketingom koji se uglavnom provodi na internetu.

Upravljanje turizmom mora biti usmjereno na odrzivi razvoj te na partnerstvu i umrezavanju.

,»Visoka segmentacija trziSta pruza destinacijama priliku za razvoj diversificirane strukture
turistickih proizvoda, a time i poslovanje tijekom veceg dijela godine* (Grad Pag i Institut za
turizam , 2017, str. 37). S obzirom da turisti¢ka kretanja na otoku Pagu karakterizira visoka
sezonalnost, strategija marketinga treba biti usmjerena na usluge koje se na globalnom trzistu traze
a kojima destinacija raspolaze. Neki od tih usluga svakako su kulturni turizam, sportski i

rekreacijski turizam, nauticki turizam, zdravstveni turizam, ekoturizam i poslovni turizam.

Prema dosadasnjim istrazivanjima zakljuceno je kako je kvaliteta postojecih smjestajnih kapaciteta
te resursna osnova otoka na srednjoj vrijednosti. Takoder, klju¢ne komparativne prednosti otoka
tek su nesto iznad prosjeka. Sveukupna ponuda otoka procjenjuje se ispod prosjeka (Grad Pag i

Institut za turizam , 2017, str. 45-47).
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4.4. SWOT analiza

Na temelju analize postojeceg stanja u nastavku rada dan je prikaz SWOT analize otoka Paga.

SNAGE

Prometna dostupnost i polozaj otoka
Razvojni potencijal

Kulturna i povijesna bastina

Paska ¢ipka (UNESCO)

Bogata nematerijalna bastina
Autenti¢na gastronomija (sir, janjetina)
Cisto more i priobalje

Klimatski uvjeti

Prepoznatljive manifestacije

Turizam prihva¢en kao strateSko razvojno
srediSte destinacije

SLABOSTI
Iseljavanje i starenje stanovnistva
Nedostatak kadrova

Nejasan koncept upravljanja i upravljanje na
razini dvije Zupanije

Nedovoljna turisticka volarizacija
Nedovoljno razvijen lanac vrijednosti
Sezonalnost

Slaba ponuda ruralnog turizma

Nedovoljno razvijen sustav menadzmenta i
nedovoljna suradnja

Nedostatak financija i kadrova

PRILIKE
EU fondovi za turisticke 1 razvojne projekte

Turisticka potraznja autohtonog 1 prirodno
ocuvanog

Imidz i atraktivnost destinacije
Segmentacija trzista

Brendiranje

PRIJETNJE

Nedovoljan interes za razvoj turizma i
poduzetnistvo od strane lokalnog stanovnistva

Razne afere vezano za imovinsko pravne
odnose

Nedovoljno razvijena sustav
destinacijskog upravljanja

praksa i
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Iz SWOT analize vidljive su klju¢ne snage i slabosti, te prilike i prijetnje destinacije. Kao kljucna
snaga destinacije moze se izdvojiti dostupnost i prometna povezanost otoka s emitivnim trzistima
te bogata kulturna, povijesna i nematerijalna bastina. No, s druge strane, kao slabosti pokazale su
se nedovoljan interes i nejasan koncept upravljanja kao i nedostatak kadrova. Prilike s svakako
ocituju u turistickim trendovima i prilici da se turisti¢ki potencijali i resursi volariziraju i brendiraju

te da se strategija radi na temelju segmentacije.

4.5. Vizijai ciljevi destinacije

Vizijai ciljevi destinacije razlikuju se od grada do grada, odnosno od op¢ine do op¢ine. U nastavku
se daje prikaz vizija i ciljeva za gradove Pag i Novalja, te za op¢ine Kolan i Povljana. Nakon uvida

U pojedinac¢ne dokumente slijedi zakljucak temeljnih ciljeva na razini cijelog otoka.

Kao klju¢ne odrednice razvojne vizije turizma grad Pag navodi ekolosku odrzivost, proizvodnu
orijentiranost, orijentiranost potrebama i zeljama turista, inovativnost i prepoznatljivost destinacije.
Cilj grada Paga stoga je razvijati destinaciju u smjeru medunarodne konkurentnosti i vidljivosti,
proizvodne fokusiranosti, ponude raznolikog sadrzaja, odrzivosti i integracije. Glavni cilj grad
Paga je jacanje konkurentske sposobnosti i trzi$ne pozicije Grada Paga — Udvostrucenje turisticke
potros$nje. Glavni cilj se ostvaruje ostvarenjem operativnih ciljeva koji se odnose na obogacivanje
destinacijskog lanca vrijednosti i unaprjedenja sustava destinacijskog menadzmenta (Grad Pag i

Institut za turizam , 2017, str. 57-59).

Grad Novalja postavlja sljedece strateske ciljeve razvoja turizma (Grad Novalja , 2018, str. 68-69):

Produzenje turisticke sezone
Povecanje turisticke potrosnje
Diversifikacija ciljnih segmenata gostiju

Diversifikacija ponude turistickih iskustava

YV V V V V

Unapredenje kvalitete
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» Unapredenje imidza destinacije

,Diversifikacija ciljnih segmenata gostiju podrazumijeva proSirenje strukture posjetitelja na nacin
da se uz danas dominantne segmente ,,obitelji” i ,,mlade party goste”, prisutne tokom ljetnih
mjeseci 1 koncentrirane na podrucju naselja Novalja, orijentira 1 na ,,parove‘ razli¢ite dobi, te na
»rekreativee 1 avanturiste® koji imaju preferenciju za putovanja izvan ljetne sezone* (Grad Novalja

, 2018, str. 69).

Strateski cilj turizma op¢ine Kolan je unaprjedenje turisticke infrastrukture i zastita okoliSa (Op¢ina
Kali, 2018). op¢ina Povljana nema vlastiti strateski dokument turistiCkog razvoja, ve¢ je on
obuhvacen Glavnim planom razvoja turizma Zadarske Zupanije 2013.-2023. gdje se kao strateski
cilj razvoja turizma navodi uspostava odrzivog ucinkovitog sustava upravljanja resursima i

potencijalima turizma (Zadarska zupanija , 2018, str. 201).

1z svih navedenih dokumenata mogu se izdvojiti kljucni ciljevi koji se odnose na cijeli otok Pag, a
to su smanjenje senzualnosti, povecanje broja turista i povecanje potrosnje. Takoder, otok Pag
prepoznaje vaznost unaprjedenja kvalitete 1 diversifikaciju ponude kako bi se zadani ciljevi i

ostvarili.

4.6. Kljuéne marketinsSke odrednice

MarketinSka strategija razvoja turizma otoka Paga fokus stavlja na brendiranje destinacije, Sto je
vidljivo iz strateskih dokumenata otoka Paga i Zadarske Zupanije. Otok Pag 'vlasnik' je nekoliko
nacionalno, ¢ak i regionalno jakih brendova poput 'paske ¢ipke', 'paSkog sira', 'paske janjetine' i
'paske soli' koji ga barem na tom geografskom prostoru nedvojbeno ¢ine jednim od
generiranja turistiCkog brenda sagledava kljucne atribute destinacije i stavlja ih u kontekst

globalnih turisti¢kih kretanja i trziSne potraznje.
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Volarizacija resursne i atrakcijske osnove takoder se razvija u kontekstu globalnih turisti¢kih

kretanja i trziSne potraznje, a portfelj perspektivne turisticke osnove prikazan je u nastavku.

Proizvodi odmora (glavni odmor, kratki odmor, jednodnevni izlet)

Odmor na suncu i _ Froljece/jesen
Ljetni odmor
maru Uz more
o Gradski , .
Kulturni turizam racsk Etnobaitina  Gastronomija
turizam
, " , . , , . Sportovi na Adrenalinski
Sport i rekreacija Cikloturizam Pjesalenje Ronjenje portovt FEREIrBEL
moru sportovi
Mauticki turizam Jahting
_ Medicinski
Zdravstveni turizam Wellness SCICInSK
wellness
Proizvodi poslovnog turizma
o Poslovna Poslovni -
Poslovni turizam v v Team-building
putovanja skupovi

Shema 6. Portfelj perspektivne turisticke osnove

Izvor: Grad Pag i Institut za turizam, (2017). Strateski plan razvoja turizma grada Paga za razdoblje od
2016. do 2020. godine, str. 61.

Prikazana shema dio je strateSkog plana grada Paga, no nakon analize otoka, shema je primjenjiva
na marketinSku strategiju cijelog otoka s obzirom da obuhvaca sve segmente turisticko resursne

osnove otoka koje je potrebno volarizirati.

U konacnici, prostorna dimenzija otoka, povezanost s kopnom te bogata resursno atrakcijska
osnova navodi na zakljucak kako marketinSka strategija otoka Paga treba graditi na profiliranju
imidZa destinacije i na strategiji segmentacije. Obje strategije otoku mogu pomo¢i u dostizanju

postavljenih ciljeva, a to je smanjenje sezonalnost, povecanje broja gostiju i povecanje potrosnje.
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4.7.  Smjernice i preporuke za daljnji razvoj

Nakon uvida u marketinske strategije otoka Paga, u nastavku sijede smjernice i preporuke za daljnji
razvoj. Kao klju¢no ogranicenje u analizi marketinske strategije otoka Paga za pocetak je potrebno
navesti administrativnu podijeljenost otoka na dvije Zupanije. Promatrano iz razvojnog i strateSkog
aspekta, navedeno moze predstavljati problem, s obzirom da strategije na zupanijskim razinama

nisu usuglasene, te ne postoje zbirni statisticki podaci za podrucje cijelog otoka.

No, bez obzira na ograni€enje 1 analizu pojedinacnih strateSkih dokumenata mogu se izdvojiti
kljuéni zajednicki ciljevi marketinSke strategije razvoja otoka, a to su izgradnja brenda i imidza te

segmentacija trzista.

Kada se govori o modelu razvoja brenda otoka Paga, prvo je potrebno naglasiti preporuku suradnje
svih lokalnih zajednica bez obzira na administrativnu pripadnost. Otoku Pagu nadalje potreban je
zajednicki jedinstveni plan razvoja turizma i razvoja strategije marketinga destinacije jer bi
navedeno ubrzalo proces i rijeSilo dosadasnji problem po pitanju nejasnih odgovornosti i
ovlastenja. Takoder, brend otoka Paga, kao cjelovite jedinstvene destinacije nije moguce graditi
bez sinergijskog ucinka svih dionika. Brend otoka Paga svakako se treba graditi na temelju
jedinstvenih 1 specificnih obiljezja te volarizacijom dosada neiskoriStenih ili slabo iskoriStenih

resursno turistickih potencijala.

Segmentacija trziSta danas je nuzna kako bi se postigla i zadrZala konkurentska prednost. 1z razvoja
turizma na podrucju cijele Hrvatske vidljiv je nedostatak segmentacije i trZziSnog opredjeljenja, a
turizam se do sada razvijao stihijski $to je dovelo do zasi¢ena u odredenim segmentima poput
odmora po modelu ,,sunce 1 more“. Svaka destinacija, pa tako 1 otok Pag svoju marketinSku
strategiju treba graditi na temelju postojece resursno atrakcijske osnove koja se implementira u
odredene Zeljene trzisne segmente. Primjerice gastronomski ili cikloturizam za koji otok Pag ima
neiskoriStene turisticke potencijale. Kao dobar primjer strateSkog marketinga segmentacijom

trziSta svakako se moze izdvojiti Zrée koje je u nekoliko godina postalo sinonim zabave i party
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destinacija namijenjena mladoj populaciji. Zrée se tako brendiralo na temelju usmjerenja na jedan
trziSni segment, a s obzirom na mikro lokaciju i dostupnost Zréa moze se re¢i kako je u ovom
slu¢aju odraden odli¢an posao. No, valja napomenuti kako svaka destinacija, kao i proizvod ima
svoj zivotni ciklus te je nuzna razmisljati unaprijed, odnosno raditi marketinsku strategiju za

nekoliko godina unaprijed kako destinacija ne bi dozivjela nagli pad.
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5. ZAKLJUCAK

Razvoj turizma na globalnoj razini u teorijskim krugovima ali i u praksi sve viSe namece potrebu
za strateSkim marketinskog destinacije. Strateski marketing destinacije ne razlikuje se znacajno od
teorijskih postavka strateSkog marketinga bilo kojeg drugog proizvoda. u marketinSkom smislu,

turisticka se ponuda promatra kao proizvod koji se plasira na turisti¢ko trziste.

Povijesno gledano, marketing se razvijao zajedno s koncepcijom poslovanja, od stvaranja ponude,
preko plasmana ponude i zadovoljavanja potrosaca, pa do novih poimanja marketin§kog odnosa.
Kada se govori o osnovama funkcioniranja marketinga, vazno je naglasiti kako marketing svoje
nacine djelovanja razvija putem modela 4P koji predstavlja Cetiri marketinske funkcije: proizvod,

cijena, distribucija i promocija iz ¢eha nastaje marketinski miks.

StrateSko marketinsko planiranje prolazi kroz nekoliko faza gdje se prvo radi analiza postojeceg
stanja koja obuhvaca izradu strateske analize unutarnjih i vanjskih ¢imbenika poslovanja iz ¢ega
slijedi izrada SWOT analize poduzeca. Nakon analize definiraju se misija, vizija i ciljevi poduzeca.
Sljede¢i korak je odabir marketinske strategije gdje prevladavaju tri genericke strategije Michaela
Portera, to su: strategija niskih troskova, strategija diferencijacije i strategija fokusiranja prikazane

shemom u nastavku.

MarketinSka strategija turisticke destinacije ne razlikuje se znacajno od marketinSke strategije bilo
kojeg drugog proizvoda ili usluge ,a kada se promatra razvoj turisticke destinacije vidljivo je kako
ona, kao 1 svaki drugi proizvod na trzitu, prolazi kroz Zivotne cikluse. Marketing turisticke
destinacije usko je povezan s upravljanjem destinacijom koju ¢ine dva temeljna koraka: planiranje
razvoja 1 izrada strateSkog plana. Sve takoder zapocinje analizom aktualnog stanja i izradom
SWOT matrice nakon ¢ega slijedi definiranje misije, vizije i ciljeva destinacije. Sljede¢i korak je
segmentacija trziSta, izbor ciljanog trziSta i pozicioniranje te izbor i implementacija odgovarajuce

strategije.
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Za analizu marketinske strategije destinacije odabran je otok Pag. Otok Pag specifi¢an je zbog
administrativne podijeljenosti na dvije zupanije §to analizu marketinSke strategije ¢ini dodatno
izazovnom. Kao osnova analize marketinSke strategije u radu su koristene strategije Grada Paga,
Grada Novalje te strategija na razini Zadarske Zupanije. Analizom internog okruzenja vidljivo je
kako otok raspolaze bogatom resursnom osnovom, no otok raspolaze s atrakcijama koje su
djelomicno ili uopce nisu trziSno spremne. Turisticke atrakcijske osnove otoka Paga mogu se
promatrati prema segmentima turisticke ponude ljetno-kupaliSnog, ribolovnog, lovnog,

zdravstvenog, kulturnog, ruralnog i turizma zasti¢ene prirodne bastine.

Gospodarstvom otoka Paga dominiraju ovcarstvo, solarstvo, maslinarstvo, vinogradarstvo i
turizam. Prema indeksu razvijenosti grada Paga, po ¢emu se grad nalazi u drugoj Cetvrtini
iznadprosjecno rangiranih jedinica lokalne samouprave. Kako je ve¢ navedeno institucionalni

okvir otoka ¢ine lokalna i podrucna tijela koje se nalaze pod upravom dviju Zupanija.

Smjestajni kapaciteti otoka kontinuirano biljeze rast u svim segmentima. Identi¢na situacija je i na
strani potraznje i turistickih kretanja. Najvec¢i broj dolazaka biljezi Grad Novalja. Takoder, Novalja

biljeZi najveci porast broja dolazaka u 2017. godini u odnosu na godinu ranije, 10,6%.

Kada se analiziraju dosadasnje marketinske aktivnosti vidljivo je kako se prepoznatljivost 1 imidZ
otoka Paga kao turisticke destinacije uglavnom veze za Zrce kao party destinaciju, no otok imidz
takoder gradi 1 na Paskoj Cipki kao 1 na paskom siru 1 janjetini te soli. Nadalje, trziSte ukazuje na

trendove koji idu u smjeru segmentacije i brendiranja destinacije.

S obzirom na SWOT analizu kao klju¢na snaga destinacije moZze se izdvojiti dostupnost i prometna
povezanost otoka s emitivnim trzistima te bogata kulturna, povijesna i nematerijalna bastina, a kao

slabosti pokazale su se nedovoljan interes i nejasan koncept upravljanja kao i nedostatak kadrova.

Vizija i ciljevi destinacije razlikuju se od grada do grada, odnosno od opé¢ine do opc¢ine. Gradovi

Novalja i Pag imaju vlastite razvojne strategije s definiranim ciljevima i misijama, dok se ostatak
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otoka oslanja na ciljeve definirane na zupanijskim razinama. Iz svih navedenih dokumenata mogu
se izdvojiti kljucni ciljevi koji se odnose na cijeli otok Pag, a to su smanjenje senzualnosti,
povecanje broja turista i povecanje potrosnje. Takoder, otok Pag prepoznaje vaznost unaprjedenja

kvalitete i diversifikaciju ponude kako bi se zadani ciljevi i ostvarili.

Marketinska strategija razvoja turizma otoka Paga fokus stavlja na brendiranje destinacije, Sto je

vidljivo iz strateskih dokumenata otoka Paga i Zadarske Zupanije.

Kada se govori o modelu razvoja brenda otoka Paga, prvo je potrebno naglasiti preporuku suradnje
svih lokalnih zajednica bez obzira na administrativnu pripadnost. Otoku Pagu nadalje potreban je
zajednicki jedinstveni plan razvoja turizma i razvoja strategije marketinga destinacije jer bi
navedeno ubrzalo proces i rijeSilo dosadasnji problem po pitanju nejasnih odgovornosti i
ovlastenja. Takoder se zakljuCuje kako je segmentacija trziSta danas nuzna kako bi se postigla 1

zadrzala konkurentska prednost.
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