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1. PROJEKT | METODOLOGUA

1.1. O projektu

TrZiSna pozicija destinacije bioloSko edukativnog centra ,Virovi“ kao i samog grada Otoka, kao jedinstvene cjeline,
imaju Sansu da ponude odredeni broj konkretnih rjeSenja koja bi mogla znacajno promijeniti cjelokupnu sliku
regije. Turisticka industrija (turizam) i turisti¢ki marketing nisu bili u stanju sinergisticki izgraditi profesionalni i
proaktivni turisticki marketing, upravo zbog pozicije pocetka zbog Cega je ova destinacija u relativno
nepovoljnijem poloZaju u odnosu na ostala podrucja Vukovarsko-srijemske Zupanije, posebno u odnosu na vec
utvrdene trzidne destinacije u $irem podruéju (llok, Vinkovci, Zupanja, Vukovar, Nijemci).

Da bi se unaprijedio turisticki marketing, moraju se stvoriti sljedece klju¢ne pretpostavke:

e razumijeti stvarni poloZaj na trzistu i konkurentske prednosti u odnosu na okolne destinacije;

e povezati rast turistickog prometa s razvojem nove strukture turistickih proizvoda i poboljSanjem i
profesionalizacijom marketinskog sustava u suradnji s TZ Vukovarsko-srijemske Zupanije;

e  proizvesti takav marketing koji je prilagoden stvarnim potrebama destinacije kako bi se maksimizirali
rezultati.

Metodoloski, prvi dio projekta formuliran je srednjoro¢nim pragmati¢nim rjeSenjima, koji osiguravaju nesmetano
funkcioniranje marketinskog upravljanja destinacijom. Prijedlozi i rjeSenja usredotoCeni su na strategije koje
direktno unapreduju polozaj destinacije i ubrzavaju rast turistickog prometa na temelju stvarnih trziSnih uvjeta i
portfelja proizvoda na koje ovaj dio Vukovarsko-srijemske Zupanije moZe racunati u narednom razdoblju te je u
tom smislu strateski projekt na Zupanijskoj razini.

Projekt je definiran kao pragmatican i operativni proces orijentiran na pruzanje konkretnih rjeSenja. Nas rad i
planirane aktivnosti fokusirat ¢e se na interaktivne proizvode i prakti¢na rjeSenja, kao i na koordinaciju i
usmjeravanje procesa prema sljedecim ciljevima:

e kreiranje ciljane i opée turisticke ponude regije i njezino poboljsanje,

e poboljsati informacijski i komunikacijski sustav izmedu destinacije i krajnjeg trzista,

e koordiniranje marketinskih aktivnosti destinacije i nastupa prema trZistu i poslovnim subjektima
(suradnje s njima) koriste¢i moderne alate i aktivnosti,

e jasno pozicioniranje na trZistu i postupna izgradnja imidza destinacije.

Na izradi ovog projekta sudjelovali su dipl.oec. Zoran Kasum (voditelj projekta), dr.sc. Branko Bogunovic i dipl.oec.
Ivana Purdi¢-Petrinic.

Ovaj izvjestaj dovrsen je 31. sijecnja 2020.

1.2. Metodologija

U izvrSenju projektnog zadatka HDC primijenio je standardne procedure u turistickom savjetovanju prilikom
provedbe svih potrebnih koraka u istrazivanju, analizi i evaluacijskim tehnikama kako bi se pripremio ovaj
izvjestaj.

U tom kontekstu vazno je napomenuti da je izrada marketinskih planova za turisticke destinacije koje su na
pocetku svojeg Zivotnog ciklusa, sloZen i vrlo osjetljiv proces planiranja. RjeSenja i prijedlozi predmet su odluka o
preuzimanju manjeg ili veéeg rizika, prije svega javnih i neSto manje privatnih subjekata.

Za finaliziranje ovog dijela projekta provedene su sljedece radne procedure i analize:

1. Desk istrazivanje koje je ukljucivalo:
a) Proucavanje prethodno zavrsenih projekata u destinaciji ali i u Vukovarsko-srijemskoj Zupaniji



HD)

b) Analiza sadasnje situacije kroz statistike i ostala dostupna sekundarna izvjesca
¢) Neovisne i samostalne analize prometa, geografije i povijesnih ¢injenica destinacije
d) Proucavanje prikupljenih podataka od turisticke zajednice Vukovarsko-srijemske Zupanije i njihova
analiza
2. Obilazak terena koji je ukljucivao klju¢ne dostupne atrakcije (objekt centra u izgradnji) i tocaka od interesa
u podrucju Virova te pregled centra grada Otoka i utvrdenih zanimljivih tocaka od interesa;
3. Intervjui s predstavnicima gradskih institucija, privatnih tvrtki i poduzetnicima;

4. Interaktivna strateska radionica sa standardnim postupkom za izvodenje prakti¢nih zadataka iz strateskog
marketinskog planiranja.



2. SITUACIJSKA ANALIZA | SWOT

2.1. Interna analiza

Interna analiza pokazuje s ¢ime destinacija Virovi — Otok raspolaze u danasnjoj situaciji — resursno i fizickom
ponudom.

Sa strane resursa to su sljedece atrakcije i elementi:

PRIRODNA BASTINA

VIROVI - znacajni krajobraz zasticen od 195S. godine, podrucju dijela vodotoka istoimene rjecice koje ima znacajke mocvare. Njihov sredisniji dio je
bez vegetacije, dok se u pricbalnom dijelu javlja mocvarna vegetacija koju okruzuju Sume hrasta luZnjaka. Zbog velike su vodene povréine i bujne
vegetacije Virovi staniste za mnostvo razlicitih kukaca, riba, ptica i sisavaca. Staniste je crne slavonske svinje - autohtone hrvatske pasmine
svinje.

LOZE - rezervat sume hrasta luznjaka u neposrednoj blizini Virova, smjesten u Spacvanskom bazenu na povrsini vecoj od 100 hektara.

Taj je rezervat stare slavonske hrastove Sume pod zastitom od 1975. godine. U rezervatu je najzastupljeniji hrast luznjak, a od ostale s vegetacije

jos prisutni grab, klen, poljski jasen, vez, Zestilj i nizinski brijest. Rezervat je namijenjen znanstvenim istrazivanjima i edukaciji, a u njemu je

lzvor: HD Consulting na osnovi podataka http://www.ora.hr/

KULTURNA DOBRA

SUVARA - nepokretno kulturno dobro GROBLJANSKA KAPELA - nepokretno kulturno dobro
TRADICIJSKAKUCA S OKUCNICOM - nepokretno kulturno dobro ARHEOLOSKO NALAZISTE GRADINA - nepokretno
kult dohen

PROLJETNIGODISNJI OPHOD "FILIPOVCICE" - namaterijaino kuliurnc dobro

INVENTAR CRKVE SVETOG ANTUNA PADOVAN SKOG - pokretno kulturno dobro - zbirka

ARHEOLO SKO NALAZISTE "VIRGRAD" - nepokretno kulturno dobro POGREBNA ZAPREZNA KOLA - pokretno kulturno
dohrn

ZBIRKA ETNOGRAF SKIH | KULTURNO-POVIJESNH PREDMET A JOSIPA BASICA - pokretno kulturno dobro

A

Otocka Suvara Staze arheoloskog nalazista Virgrad KUD Filipovéice

Izvor: HD Consulting na osnovi podatak a htfp /A ora hr/



Sa strane turisticke ponude i potraznje, sama destinacija Virovi — Otok nema smjestajnih kapaciteta
(komercijalnog smjestaja bilo kakve osnove), no kad se gleda razina Zupanije dolazi se do sljede¢ih nalaza:

e Na podrucju Vukovarsko-srijemske Zupanije je u 2018. bilo 1.985 stalnih postelja s padom od 5% u
odnosu na 2017. (zbog zatvaranja hotela Spacva 01.01.2018.), trend rasta trajao je od 2014. do
2016.godine (+5,7% prosjecno godisnje);

e U strukturi smjeStaja dominiraju hoteli sa 58,7% ukupnih kapaciteta te privatni smjestaj sa 25,3%
ukupnih kapaciteta;

Vukovarsko-srijemska Zupanija - broj stalnih Struktura smjestajnih jedinica u Vukovarsko-
2500 postelja2014. - 2018 srijemskoj zupaniji po broju kreveta u 2018.

Nekomerdijalni smjestaj |
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Izvor: https://www.dzs.hr/ Izvor: Izvjece o radu TZ Vukovarsko- srijemske Zupanije u 2018.

Kad se gleda razina Spalvanskog bazena® na podrudju postoji 920 postelja koji su rasporedeni najvise u
Vinkovcima (85% ukupne ponude postelja Spacvanskog bazena) zatim Zupaniji te Vrbaniji i Bo3njacima. Ostala
mjesta su na razini jednog ponudaca ili bez ponudaca uopce.

Dodatno analizom Internet stranice TZ Vukovarsko-srijemske Zupanije, moze se vidjeti fokus na llok, Vinkovce,
Zupanju, Vukovar i Nijemce kao stupove turisti¢kog imidza Zupanije koji u svojem dijelu imaju ponudu atrakcija i
doZivljaja. Na interaktivnoj mapi turistitke ponude Zupanije uoéljiv je nedostatak ikakvih turistickih atrakcija /
aktivnosti ili ponude.

2.2. Eksterna analiza

Eksterna analiza takoder nije imala zabiljezenih podataka o turistickom prometu u destinaciji Virovi — Otok, te se
analiza prvenstveno usmjerila na rezultate Vukovarsko-srijemske Zupanije:

e Na temelju podataka dobivenih iz DZS-a u 2018. godini Vukovarsko-srijemska Zupanija ostvarila je
ukupno 8.536 dolazaka i 132.042 nocenja;

e  Turisti¢ki promet je u posljednjih 6 godine rastao u prosjeku oko 12,3% godisnje u noéenjima, dok su
dolasci u istom razdoblju prosjecno rasli stopom od 16,5% godisnje;

e 2018. u odnosu na 2017. biljeZi se pad u broju noéenja za 4,6% i dolazaka od 9,5%. Pad broja dolazaka i
nocenja izravno je uzrokovan zatvaranjem objekta hotel Spacva, a koji je zatvoren s 1. sijeCnja 2018.
godine.

e  Prosjec¢no trajanje boravka je u 2018. iznosilo oko 1,6 dana s trendom smanjenja u odnosu na 2014.
kada je iznosilo 1,9 dan;

e Najvedi broj noéenja u strukturi no¢enja po mjestima u Zupaniji biljezi grad Vukovar sa 50% ukupnih
nocenja zupanije i Vinkovci sa 36% od ukupnog broja nocenja;

! Obuhvat Spaévanskog bazena ukljuéuje sljede¢e gradove i opéine: Vinkovci, Zupanja, Otok, Andrijasevci, Bonjaci, Drenovci,
Gradiste, Gunja, Nijemci, Privlaka, Vrbanja



I_m Destination VIROVI

Vukovarsko-srijemska Zupanija- potraznja u periodu Sezonalnost nocenja Vukovarsko-srijemska
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Izvor: ntps:// www.azs.nr/ Izvor: https://www.dzs.nr/
e Vedina gostiju koji borave u Zupaniji je domace stanovnistvo koje &ini 83,32% ukupnih nocenja
e Vodeda inozemna trziSta su Njemacka, BiH, Slovenija i Madarska i Srbija i ¢ine 50% ukupnih stranih
nocenja u Vukovarsko-srijemskoj Zupaniji
e Sezonalnost noéenja u 4 ljetna mjeseca iznosi 30,9% i nije toliko izrazena kao prosjek Hrvatske (u 2018.
godini 83,8%).

.. - .. e e Nocenj jesti Vuk k ij koj
Vukovarsko- srijemska Zupanija top 5 emitivnih trzista u ocenja po mjestima u Vukovarsko- srijemskoj zupaniji
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Izvor: primljeni podaci Turisti¢ka zajednica Vukovarsko- srijemske Zupanije Izvor: izvjesce o radu TZ Vukovarsko-srijemske Zupanije u 2018.

Na razini Spa¢vanskog bazena, u 2018. godini je ostvareno 27.500 dolazaka sa 52.100 nocenja, od ¢ega najvise je
ostvareno u Vinkovcima (88,4% dolazaka i 86,6% nocenja), koju prate prema koli¢ini ostvarenih noé¢enja Zupanja
i BosSnjaci.

2.3. SWOT

U kontekstu kratke analize kao i svih dobivenih informacija na terenu tim HDC-a je napravio svodnu SWOT analizu
u kontekstu izgradnje marketing sustava buducde turisticke destinacije Virovi — Otok:

Ocuvani prirodni resursi podrucja pogodni za razne aktivnosti na otvorenom gotovo tijekom cijele godine

Bogatstvo vodnih resursa (rijeka, rukavci)

Gostoljubivost i pozitivan stav mjeStana prema turistima

Solidno pozicioniranje Zupanije na domacéem turistickom trzistu

Bogatstvo domace tradicionalne gastronomije

BOSTI




m Howls VIROVI

Nedovoljna zastita i odrzavanje glavnih prirodnih i kulturnih resursa

Nedostatak smjestajnih kapaciteta

Nedovoljno organizirana ponuda aktivnosti na otvorenom i izleta u okviru destinacije

Nedostatak profesionalno oblikovanih proizvoda namijenjenih turistima

Neodgovarajuca kvalifikacijska struktura zaposlenih u turizmu na svim razinama

Nedovoljno koristenje suvremenih informacijskih tehnologija (IT) u cilju promocije i plasmana turistickog
proizvoda destinacije

Nedostatak prometne i turisticke signalizacije

Nedostatak jasnih uloga u upravljanju turizmom destinacije

Neadekvatna iskoristenost potencijala vodotoka

Nedefiniran klju¢ni turisti¢ki proizvod / identitet destinacije

PRILIKE

Globalni trend turizma u istraZivanju novih destinacija

Pozicioniranje Hrvatske kao turistickog odredista kontinentalnog turizma

Ulaganje u poboljSanje cestovne i ostale prometne infrastrukture ¢ime se povecava pristupacnost

Ulaganja u podizanje broja i kvalitete smjestajnih kapaciteta

Ulaganja u izgradnju pratecih infrastrukturnih objekata (staze, pristaniste, posjetiteljski centar, itd.)

Razvoj i primjena novih informacijskih tehnologija (IT u turizmu)

Komercijalizacija turistickog proizvoda regije (Vukovarsko-srijemske Zupanije) na domaéem i medunarodnom
trzistu

Edukacija turisti¢kih djelatnika na svim razinama

Mogucénost prekograni¢ne i meduregionalne suradnje u razvoju turizma

Bogatstvo i atraktivnost lokalne gastronomije, mogucnost brendiranja lokalnih gastronomskih proizvoda

OPASNOSTI

Trajna devastacija i gubitak nekih mjesta pogodnih za razvoj turistic¢ke infrastrukture

Nedostatak interesa za ulaganje u turisticku ekonomiju regije, iz politickih ili ekonomskih razloga

Regionalna konkurencija u ponudi sli¢nih i atraktivnijih turistickih proizvoda - gubitak potencijalnog trzista zbog
zaostajanja za konkurencijom

Nedovoljna suradnja izmedu gradske i Zupanijske razine vlasti

Nedovoljno ulaganja u marketing i promociju na razini turisticke zajednice Vukovarsko-srijemske Zupanije

Neplanirano ciljanje ulaganja u turizam (bez odgovarajuceg istrazivanja turistickog trzista)

Nedovoljna svijest o vaznosti odrZivog upravljanja
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3. MARKETING STRATEGLUJA

3.1. Pretpostavke razvoja marketing sustava

U procesu razvoja turizma destinacijski menadZment trebao bi odrediti poluge brzog rasta koje proizlaze iz
atrakcijskih atributa destinacije. Na temelju poluga brzog rasta destinacija se moze prilagoditi i lobirati u javnom
i privatnom sektoru za potrebne i strateski vazne ¢imbenike - opéu infrastrukturu, turisticku infrastrukturu,
obrazovanje kadrova i sl. kako bi se destinacija odrzivo razvijala.

Kroz proces inteligentno dizajniranog rasta razvijaju se i prilagodavaju ostali proizvodi / aktivnosti tako da
podrZavaju poluge brzog rasta, a koji s vremenom mogu postati i sami veliki sektori i razlozi dolaska na odrediste.

KLJUCNI FAKTORI USPJEHA

Analizirajuci rast sliénih destinacija, postojala su 4 uobicajena ¢imbenika kojima se pristupilo smisleno i strateski,
a oni su doveli do uspjeha u srednjoro¢nom razdoblju.

1. Jasna vizija razvoja turizma

Jos u 80-im godinama proslog stoljeca, napredne destinacije shvatile su potrebu za strateskim planiranjem
turizma. Prve strategije i jasne vizije razvoja turizma radili su strateski savjetnici, dok su u zadnjih 10 godina, kao
rezultat stalnog unapredenja tehnologija i stjecanja novih znanja, planovi dolazili od samih turistickih
organizacija.

Takve vizije ne vrijede samo za sektor turizma, vec i za cijeli javni sektor, kao i za stanovniStvo ovih destinacija,
$to je i ostvareno operativnim marketinskim aktivnostima prema klju¢nim turisti¢kim subjektima i stanovnistvu.

2. Dostupnost

Rast putnika i smanjenje cijene kostanja zrakoplovnih karata u kasnim 80-ima proslog stoljeca ove destinacije
koristile su da usklade svoju viziju razvoja destinacije s onim turistickog razvoja, a modernizacija i prosirenje
zracnih luka, cesta i autocesta zapoceli su tijekom 1990-ih do danas. Danas su destinacije povezane s glavnim
tockama u EU-u, alii Sire, tako da dostupnost vise nije problem.

3. Usmjereni razvoj proizvoda - poluge brzog rasta

U pocetnoj se situaciji gledalo na realno stanje tih destinacija i $to mogu uciniti u kratkom do srednjoro¢nom
razdoblju da bi privukli vise turista, ali i za ostvarivanje vecih prihoda od turistickog sektora.

Resursna baza atrakcije utjecala je na odabir poluga brzog rasta koje su destinacije pocele aktivho promovirati
na turistickom trZistu. S porastom odabranih sektora, brze poluge rasta postale su sredista izvrsnosti ili glavni
razlog dolaska gostiju u odrediste. Proces odabira poluge brzog rasta i njegovo razvijanje do razine izvrsnosti na
ovim destinacijama trajao je izmedu 10 15 godina.

4. Fokusiranje na trZista / proizvode

Destinacijski marketing premjesten je tijekom 1990-ih s opcenitog ,branda” destinacije na specificne turisticke
proizvode (prvenstveno centre izvrsnosti) i stvaranje portfelja ,brendova” proizvoda.

Ovaj korak je mogao biti napravljen prilikom strateskog pozicioniranja za pojedinacni proizvod (koji ima svoja
pravila, segmente i ciljne skupine), s jasno definiranim emitivnim trzistima po individualnom proizvodu kao i
konkretne aktivnosti prilagodene za pojedina¢no emitivno trziste.

INOVACIJE

Klju¢ odrzivog razvoja turizma je profesionalno upravljanje destinacijom i uskladenost mehanizma upravljanja s
dinamickim potrebama turistickog sektora i stanovnistva tih destinacija.
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1. Pristup organizaciji i upravljanju turizmom

Modernizirane organizacijske strukture i funkcionalno prilagodene potrebama izgradnje kapaciteta za ljudske
resurse i njihovo obrazovanje s najnovijim znanjem i tehnologijama.

Destinacijski marketing u potpunosti je uskladen s potrebama i smjerom razvoja destinacije i uzima u obzir
godisnje planove odredista kao vodic $to na trzisStu promovirati u sljedecoj poslovnoj godini. Odluke o trziSnim
segmentima, emitivnim trziStima i odabir medija odgovornost su destinacijske organizacije.

2. Stanovnistvo kao promotor destinacije

lako se detinacijski marketing uvijek ocjenjuje prema percepcijama vanjskog trzista, najbolje destinacije sustavno
rade s lokalnim stanovnicima kako bi stvorili atmosferu dobrodoslice u destinaciju odnosno gostoljubivosti. Cilj
je potaknuti aktivnosti na unutarnjoj percepciji destinacije kao turisticke destinacije, privlacenju novog i
kvalitetnog stanovni$tva i / ili pruzanju dobre poslovne klime za nove poduzetnike u turizmu. Znacajan poticaj je
stvaranje osnovne i turisticke infrastrukture i poticanje stanovnistva na koriStenje tih resursa. Rezultat ovog
pristupa je dvostruk - stanovnici su bili u stanju procijeniti i poboljsati pojedine elemente stalnim misljenjem i
kritikom, a stanovnici mogu iskoristiti te elemente u najboljoj mjeri kako bi mogli afirmativho govoriti o
odredisSnim resursima.

POSLOVNE AKTIVNOSTI

Postavlja se pitanje koje bi aktivnosti mogle biti od najveéeg utjecaja u trenutnoj situaciji u kojoj se nalazi turizam
u regiji i na koji objektivni nacin sadasnji marketinski sustav moze utjecati?

1. Bitno poznavanje emitivnih trziSta i trendova na trZistu

Koristenje svih trendovskih izvjestaja, stalna analiza emitivnih trZiSta, primarna istraZivanja i pretplate na sve
dostupne baze podataka gosta Cine temeljni stup stvaranja svih strateskih i operativnih aktivnosti u upravljanju i
destinacijskom marketingu.

2. Pracenje svih dogadanja vezanih za turizam i njihovih ucinaka na makroekonomiju opcina i regije u cjelini

Naprednije destinacije imaju jasnu formulu korisnosti svakog dogadaja pracenjem svih makroekonomskih
ucinaka na gospodarstvo regije. Uz takvo detaljno znanje, relativno je lako isplanirati svoj sljededi ili novi dogadaj
i smisleno promovirati dogadaje (kada je poznat ucinak/povrat uloZenih sredstava po svakom promotivhom
kanalu).

3. Aktivno lobiranje

Sustavno i usredotoceno lobiranje klju¢nih subjekata sektora prema regiji i prema sredisnjim polugama drzave
kao klju¢ni interes za daljnje poboljSanje opce i turisticke infrastrukture.

Uzimajuci u obzir opée stanje turizma u regiji i uzimajuci u obzir kljuéne ¢imbenike uspjeha kroz koje su sve
turisticke destinacije morale proci, logicno je postaviti klju¢ne marketinske ciljeve turisticke destinacije Virovi i
grada Otoka u narednih 3 do 5 godina.

3.2. Marketing ciljevi
Prema standardnoj metodologiji definiranja strategije marketinga, svaki cilj se moze postiéi ako se postavljene
strategije provode.
1. Fokus na elemente sa najveéim potencijalom
Odabrani ciljni segment kao prioritet

e Odredivanje koliko segmenata destinacija moZe smjestiti naglasava strateski smjer u kojem se

destinacija treba razvijati. Uobicajeni model "daj Sto das" nije dugotrajan u srednjoro¢nom razdoblju i
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dolazi do zasi¢enja segmenata u kojima su kolektivni interesi klju¢nih segmenata jasno vidljivi (bracni
par bez djece na pikniku u odnosu na obitelji s malom djecom na izletu).

Za privlagenje novih gostiju potreban je profesionalan pristup, prihvaéanje pojedinacnih i individualnih
putnika kao odabrani cilj prema kojemu se mora usmijeriti destinacijski marketing.

Geo-marketing kao profesionalni marketinski pristup

Ciljani pristup geografskim trziStima kao i potencijalnoj publici danas je u€inkovitiji pomo¢u tzv. online
alata u marketingu — bolja akvizicija gostiju.

Usredotociti se na marketinske aktivnosti, na odabranim emitivnim trZistima, u najveéim urbanim
cjelinama u okruzenju i / ili regijama, kako bi se ciljale skupine s najve¢om $ansom za putovanje.

S obzirom na trenutnu situaciju s emitivnim trZistima Zupanije, najvedi korak u principu geo-marketinga
moze se ocekivati u sustavnom pristupu stranim trzistima (onima koje regija cilja) za koja je ciljani online
marketing odreden na temelju blizine i vjerojatnosti dolaska u Zupaniju sa tih trzista.

Vezivanje ponude na globalne distribucijske sustave i rezervacijske platforme

Rezervacijske platforme sa mogucnosti otvaranja B2B (business to business), i B2C (business to
customer) platformi, trebala bi unaprijediti pristup i ohrabriti marketinske stru¢njake da koriste ovaj
oblik marketinskog kanala.

Prva inicijativa moZe biti stvaranje vlastite internetske platforme na kojoj ¢e se vidjeti sva turisticku
ponuda destinacije i putem ugradivanja (engl. embedding) rezervacijske platforme vise razine omoguditi
direktnu rezervaciju sa najvisim standardima sigurnosti i garancijom za online korisnike.

Podrska turistickim agencijama i turoperatorima putem davanja online informacija i pristup katalogu na B2B
platformi

Razvoj trziSta nesumnjivo donosi nove i specificne segmente potraznje koji ¢e osigurati njihovu
relevantnost. Iz tog razloga segment posebnih interesa postaje najzanimljiviji u smislu profitabilnosti i
potencijala rasta u buducnosti, pa je stoga potrebno zapoceti organizirati proizvodne i prodajne
radionice s destinacijskim smjestajnim subjektima i poslovnim partnerima koji imaju pristup ne samo
regionalnom, vec i trZistu cijele EU.

2. Kreiranje dodane vrijednosti svakom boravku u destinaciji

Stvaranje i razvoj lokalnih destinacijskih specijalista (DMK — destinacijske menadZment kompanije)

Danasnji turisti traZe izuzetno nezaboravna iskustva i doZivljaje koja mogu povezati sa svojim
putovanjima. To je ono $to traZe i destinacije se trebaju prilagoditi ovoj stvarnosti ako Zele dugoroc¢no
teziti izvrsnosti, konkurentnosti i odrZivosti.

Najbolji nacin pruZanja takvih iskustava i doZivljaja je stvaranje sustava destinacijskih specijalista
(destinacijskih menadzment kompanija — DMK), npr. specijalist za biciklizam, gastronomski specijalist
regije, specijalist prirodnih predjela, specijalist za ture destinacijom itd.

Ova poduzec¢a nude jedinstvene, autenticne, lokalne price, mjesta i doZivljaje - ukratko, oni su
profesionalci koji gostima nude posebna i raznolika iskustva i dozivljaje.

Unapredenje profesionalnih vjestina zaposlenika u turistickom sektoru

Kao i kod drugih destinacija, znanje, vjestine i sposobnosti turisticke radne snage moraju se stalno
usavrsavati i poboljsavati.

Suradnja sa skolama / fakultetima / obrazovnim institucijama klju¢ je povecanja kvalitete usluga u
destinaciji, ali i element odrzavanja kvalitetne radne snage.

Izrada oznaka kvalitete

Uvodenje oznaka kvalitete potice standardizaciju i poboljSanje kvalitete usluge, ali takoder omogucuje
razlikovanje izmedu postojeée ponude (netko tko nudi autenti¢nu uslugu ili proizvod mora se jasno
razlikovati od obi¢nog preprodavaca).

11



HD

e Neke od potencijalnih oznaka kvalitete mogu biti: autenti¢na hrana, najljepse vidikovac, najbolje mjesto
za promatranje ptica, certificirana visokokvalitetna atrakcija itd.

3. Izgradnja imidzZa destinacije — interno i eksterno
Projekt izgradnje imidZa

e U procesu izgradnje marketinskog sustava s naglaskom na operativnim aktivnostima, polaziste je
stvaranje odnosno postupna izgradnja imidZa destinacije sa inkorporacijom svih potrebnih elemenata
kako bi se na srednji rok mogla izgraditi profesionalna brending arhitektura.

e Projekt izgradnje imidZa treba pokrenuti odmah nakon $to su marketinske aktivnosti ovog plana
prihvacene te zapoceti aktivnosti prema preporukama iz promocijske strategije.

e Posebno je potrebno naglasiti izgradnja imidzZa za lokalne i regionalne goste koji u prvim fazama razvoja
branda imaju drugaciju percepciju od stranih gostiju.

Razvoj online komunikacije s naglaskom na interaktivnom pristupu

e Bududi da Internet pokriva sve potencijalne potrebe potencijalnih gostiju, postaje primarni izvor
informacija, savjeta, druzenja pa i konacno izvrsavanja transakcija.

e Posebnu pozornost treba posvetiti web stranicama koje kreiraju sami korisnici interneta (tzv. kreiranje
sadrZaja — engl. contenta) - koji su danas postali glavni izvor informacija u virtualnom svijetu prilikom
odlucivanja o putovanju. Specijalizirani blogovi - putopisi, YouTube video blogovi, forumi i joS mnogo
toga. Ove aktivnosti treba redovito nadzirati i biti aktivan u usmjeravanju onih izrazaja koji su u skladu
sa zamisljenim imidZom destinacije.

Komuniciranje emocionalnih prednosti regije (jedinstveni prodajni prijedlozi)

e KoriStenje odabranih jedinstvenih elemenata destinacije u svim oblicima komunikacije prema trzistu i
koji stvaraju pozitivne emocionalne utjecaje na gosta.

3.3. TrZiSno pozicioniranje i razvoj turistickih proizvoda

Uporista trZiSnog pozicioniranja

Sve prisutniji trend ocuvanja prirode i ekologije te promoviranja tradicionalnih elemenata kulture i nasljeda
nalaZe stvaranje takve tr¥i$ne pozicije turizma destinacije Virovi - Otok u sklopu opée turisticke ponude Zupanije,
koja proizlazi iz nekoliko uporista:
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Ocuvanje prirodnih i
kulturoloskih
vrijednosti Virova i
Otoka

Uskladivanje s
porastom
Kapitaliziranje Turizam potrazZnje za

naslijeda, turizmom
kulture i . . prirodnih
tradicije ISZ Virovi - Otok predjelai
ruralnog

proizvoda

destinacije

lzgradnja ,tradicionalnog” imidZa sustavom doZivljaja i
izgradnja ,modernog" imidza kvalitetom i standardima usluga

Oblikovanje tradicionalnog imidza turizma destinacije Virovi — Otok stvara se koordiniranim pristupom sustavu
dozivljaja. Osobe koje odlaze na odmoriSno putovanje postaju sve zahtjevnije i imaju iza sebe veliki broj iskustva,
a traZi se sve $iri raspon doZivljaja. Turisti / posjetitelji nastoje prosiriti svoje obzore ili osjecati se obogaceni
ucenjem o neCemu novom ili uklju¢ivanjem u specifi¢ne aktivnosti. Oni o¢ekuju da ¢e sa svojih putovanja ponijeti
uspomene vrijedne pamdéenja. Turizam destinacije Virovi - Otok treba stvoriti niz jedinstvenih vrijednosti - brojne
doZivljaje vrijedne paméenja koje turisti / posjetitelji mogu ponijeti kuci i podijeliti ih s prijateljima i obitelji.

Prije pristupanja izradi prijedloga sustava proizvoda i pozicioniranja turizma destinacije Virovi — Otok potrebno
je odrediti pojam dozivljaja i razloziti psiholosku (neopipljivu) i fizicku (opipljivu) komponentu proizvoda
destinacijskog turizma.

Cetiri osnovne vrste turistickog doZivljaja

Bez obzira na njihovu prevladavajuéu aktivnost ili pasivnost, turisti / posjetitelji opéenito traze doZivljaje
povezane s provodom, u¢enjem uz zabavu, estetikom ali i s bijegom iz svakodnevnice. Dozivljaji turista integriraju
sve prethodno navedene komponente, ali jedan aspekt obi¢no prevladava nad svima ostalima.

Gost koji
"upijadozivljaj"

Ucenje

Provod
uz provod

Pasivan
gost

Aktivan
gost

Gost koji se
"utapa u dozivljaju”
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e Dozivljaji provoda: turisti su pretezito pasivni. Nastoje upiti prezentirane dozZivljaje pomocu svojih pet
osjetila: oni Zele vidjeti, Cuti, omirisati, okusiti i dodirnuti.

e Dozivljaji u€enja uz provod: turisti Zele biti aktivno ukljuceni u predlozene doZivljaje. Voljni su uciti na
zabavan nacin.

e  Estetski doZivljaj: kod turista prevladava pasivnost. Oni se Zele unijeti u okruZenje i/ili dogadaj.

e DoZivljaji bijega: turisti traZe izrazite aktivnosti i ukljucenje. Oni istinski Zele postati dio doZivljaja /
aktivnosti.

Prirodni i umjetno stvoreni resursi destinacije Virovi - Otok

Sustav doZivljaja predstavlja tzv. psiholosku (neopipljivu) kategoriju cjelokupnog proizvoda turizma destinacije
Virovi — Otok alii Vukovarsko-srijemske Zupanije. Fizicku (opipljivu) komponentu proizvoda Cine prirodni i
umjetno stvoreni resursi bez kojih sustav dozivljaja ne bi mogao postojati. Resursi destinacije Virovi — Otok
prikazani su sljedec¢im grafikonom:

Prirodni resursi Umijetni resursi

X Oranice, farme, . .. Jezera, ribnjaci, o Umjetno stvorene
e S e Cblektl aIrakc”e

Flora i fauna
Smjestaj

Ljekovito bilje
Industrijsko bilje
Mesni proizvodi

Stoka, perad

Péelarstvo

Ljekovito bilje

Izletnicki brod
Sportsko
rekreativni

5
S]
s

N
1<)
S

=
@2

L]
©

o

Izletista
Arheoloski ostaci
Muzeji
Crkve
Suvara
Centar Virovi

Qdrziva gospodarska aktivnost
koriStenjem prirodnih resursa kroz o€uvanje kulture i tradicije

revitalizacijom postojecih i kreiranjem novih umjetnih resursa

TrzZisno pozicioniranje turizma destinacije Virovi — Otok

Harmonizacijom prirodnih i umjetno stvorenih resursa sa kreiranim sustavom doZivljaja u turizmu destinacije
Virovi - Otok dolazi se do kvalitetne podloge za pozicioniranje turizma predmetne destinacije.

Turizam destinacije Virovi - Otok pozicionira se kao skup turistickih proizvoda utemeljenih na postojecim
resursima nacina Zivljenja u predmetnom podrudju, prirode i kulturno-povijesne bastine kao i tradicijskih
elemenata graditeljstva, oblikovanih za jednodnevni (izletnicki) i visednevni boravak, a prvenstveno
namijenjenih domacem trZistu, ali i stranim turistima iz susjednih europskih zemalja.

Pozicioniranje turizma destinacije Virovi — Otok kao skupa turistickih proizvoda nalaze definiranje oblika
proizvoda koji se mogu kreirati i komercijalizirati prema trzistu. Turisticki proizvod je skup aktivnosti i ponudaca
organiziranih u funkciji zadovoljenja odredenog motiva putovanja, odnosno potrebe potrosaca za provodenjem
svog slobodnog vremena. U smislu trZiSne strategije, svaka diferencijacija mora biti utemeljena na konkretnim
potrebama i Zeljama gostiju gdje se zahtjevi za odredenom ponudom trebaju zadovoljiti. Pristup strategiji
specijalizacije mora odrediti set pravila i kriterija koji moraju biti zadovoljeni od strane ponudaca destinacijskog
turizma, a s ciljem da se zadovolji ciljna grupa specijalnog programa.

Razvoj turistickih proizvoda

Uzevsi u obzir gore navedene prirodne i umjetno stvorene resurse, ali i strukturu ukupne ponude Vukovarsko-
srijemske Zupanije, portfelj turistickih proizvoda destinacije Virovi — Otok definira se kao inteligentna mjesavina
individualne i specificne ponude destinacije sa priklju¢ivanjem odredenih resursa u ve¢ formulirane turisticke
proizvode na razini Vukovarsko-srijemske Zupanije.
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TuristiCki proizvodi destinacije Virovi — Otok grupiraju se u dvije skupine — fokus proizvodi i proizvodi za
srednjoro¢nu izgradnju / dodana vrijednost.

Srz ponude (fokus proizvodi) su touring proizvod (izleti, obilasci destinacije, obilasci viSe destinacija i sl.) te
proizvod posebnih interesa (od promatranja flore i faune, preko lova pa sve do uZivanja u prirodnom okruzenju),
koji ve¢ imaju pomalo izgradeni lanac vrijednosti i koje je uz manju strukturalnu profesionalizaciju je potrebno
snaznije promovirati na emitivnim trzistima.

Srednjorocni razvojni proizvodi (dodana vrijednost) su proizvodi poticajnih putovanja (engl. incentive),
gastronomija, ruralni turizam, proizvod kratkih odmora, proizvod sportskih i rekreacijskih aktivnosti. Osim u
marketing, kod navedenih turistickih proizvoda potrebno uloziti vise i u elemente lanca vrijednosti turizma
(potrebna su ulaganja u opcu i turisticku infrastrukturu). lako srednjoroéni razvojni proizvodi, u pocetku neée biti
osnovni motiv dolaska u destinaciju Virovi — Otok, daju taj posebni osjecaj boravka (uZivajte u lokalnim
specijalitetima, u ruralnom okruZenju, uZivajte u aktivnostima i plova rijekom i sl.).

1. KruZna putovanja / touring

Opis proizvoda

KruZno putovanje smatra se jednim od najstarijih koncepata putovanja. Ono se definira kao kretanje kroz neki
prostor s ciljem otkrivanja i upoznavanja brojnih turistickih atrakcija nekog podrucja. Touring uobic¢ajeno moze
znaciti putovanje kroz jednu specificnu destinaciju ili viSe njih, minimalno sa dva ali i do sedam nocenja.

Nesto vise od 50 milijuna medunarodnih touring putovanja godisnje se provede u Europi, Sto €ini 15 - 20%
svih vrsta odmora. Procijenjeni obujam proizvoda je preko 70 milijardi eura, s prosjec¢nim troSkovima
putovanja (ukljucujuci smjestaj, hranu, prijevoz, osobnu potrosnju ...) u prosjeku od 1.100 do 1.400 eura.

Na nacionalnim razinama najveée destinacije koje imaju visoko razvijenu ovakvu vrstu proizvoda su
Spanjolska, Francuska, Italija i Njemacka, koje zajedno prihvaéaju vie od 30 milijuna touring putovanja
godisnje. Na regionalnim razinama tu se mogu spomenuti Bavarska, Toskana, Cinque Terre, Provansa, Baskija,
Katalonija.

Oblici proizvoda
Proizvod kruznih putovanja podijeljen je u dvije glavne skupine - pojedinacne i grupne turneje.

Individualno putovanje - turisti kreéu u obilazak odredene destinacije vlastitim prijevoznim sredstvom
(najcesée automobilom, kombijima ili motociklima). Rijetko koriste vlak ili autobus za samostalni obilazak, iako
to nije iskljuceno. U posljednjih nekoliko godina primjecuje se trend touringa s biciklima.

Grupno putovanje - uobicajeni oblik putovanja koji se najées¢e odvija u autobusima. Posjecuju se samo
odredista / lokaliteti pogodni za velike / velike grupe posjetitelja koji su dostupni autobusom.

Potrebna turisticka infrastruktura

Kvalitetna prometna infrastruktura

e  Pravilni sustavi za signalizaciju i usmjeravanje posjetitelja, kao i sustav tumacenja atrakcija i toc¢aka od
interesa

e  Sustav upravljanja posjetiteljima

e  Proizvodnja i distribucija rukotvorina i autenticnih proizvoda
Snazne mreze informativnih centara

Faktori uspjeha

Kljuéni faktori uspjeha poredani prema snazi/ vaZnosti elementa:

1. Diferenciranost destinacije

2. Prometna dostupnost

3. Direktna povezanost s emitivnim trzistima (letovi ili cestovno)
4. Prometna signalizacija
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Internet stranice posljednje generacije (interaktivnost)
Pratece usluge (prehrana, posta, suveniri, prva pomocisl.)
Gustoca atrakcija na manjem podrucju

. Educirano osoblje

® N oW

. . . v . . ‘

Profil turista koji traZze ovaj proizvod

Touring putnik relativno je aktivan turist koji voli otkrivati nova mjesta, posjecivati nove atrakcije i odredista
na kojima nikad nije bio. Vazan je trenutak kretanja i ne previSe dug boravak i ostanak na jednoj destinaciji.

Prosjecni je turist 45 godina (25 do 75), srednjeg do visokog socijalnog statusa i srednjeg do visokog dohotka
u domacinstvu. Mladi i obitelji preferiraju individualni touring, dok stariji (tzv. engl empty nesters) i
umirovljenici vole grupni touring.

Preko 70% putnika koji putuju, rezervira rezervacije prije pocetka putovanja, uglavhom putem putnicke

agencije ili interneta. Vise od dvije trecine turista koji putuju koriste i preferiraju hotelski smjestaj-3 *,4 *i5
*

Kljucna emitivna trzZista za ovaj proizvod

Glavna trzista potraznje su Francuska, Njemacka, Velika Britanija i Italija, koja godiSnje generiraju preko 20
milijuna putovanja, sto ¢ini gotovo 50% svih emitivnih touring putovanja u Europi.

Trendovi i izazovi za Virove / Otok

e Rastuca potreba za kruznim putovanjima koja imaju vrlo intenzivne dozivljaje i itinerare

e  Zelja touring gosta za prisnijim odnosom s lokalnim stanovni$tvom — postici bolji doZivljaj lokalne kulture,
tradicije, obicaja i ambijenta podrucja

e Rastudi trend samostalnog touringa i obilaska destinacija zahvaljujuc¢i modernoj IT tehnologiji (GPS, ...)

o Razvoj tematiziranih touring proizvoda - temeljenog na serijama, filmovima, knjigama, povijesnim
dogadajimaii sl.

e Postojanje podcasta - moguénost preuzimanja audio i drugih e-vodic¢a s Internet stranica turistickih
zajednica ili DMO / DMK internet stranica

e  Kreativni touring putnik - novi segment potrosaca koji koriste najnovije tehnologije, ali posebno cijene
autenti¢nost. Preferiraju individualni touring.

2. Posebni interesi

Opis proizvoda

Proizvod posebnog interesa sastoji se od vise trziSnih nisa i predstavlja odmorisnu aktivnost koja se dogada u
neobicnom ili netaknutom okruZenju. Usko je povezana s visokom razinom sudjelovanja turista u
aktivnostima, a najces¢e se odvijaju na otvorenom. Korisnik ocCekuje da ce osjetiti odredenu razinu
(kontroliranog) rizika i / ili uzbudenija, ili, pak, smirenost, ¢ime Zeli testirati svoje sposobnosti prvenstveno u
svojoj preferiranoj aktivnosti.

Proizvodi s posebnim interesom uglavnom su specifi¢ni za sezonu, no s obzirom da postoji mnogo nisa unutar
ovog proizvoda, proizvod je atraktivan tijekom cijele godine. Ovaj proizvod obi¢no predstavlja treci godisnji
odmor u godini ili, dodatna aktivnost tijekom glavnog odmora, a traje izmedu tri i pet dana kada je u pitanju
treci praznik, ili jedan dan, ako se Zeli zavrsiti glavni odmor.

Oblici proizvoda
Brojne trziSne niSe ovog proizvoda najcesce se dijele na blage (meke) i grube (tvrde) aktivnosti:

e Umjereno: kampiranje, planinarenje, biciklizam, rije¢ni plov, jahanje, voinja 4x4, aktivnosti u prirodi,
ribolov, lov
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e  Grubo: voZnja kanuom i kajakom, kanjoning, speleologija, brdski biciklizam, skijanje na stazi, planinarenje
i penjanje, paragliding, rafting, penjanje po stijenama, dzip safari

Potrebna t ruktura

Obilje sadrzZaja za umjerene i grube aktivnosti,
e Jasan, informativan, sadrzajan i privlacan web / drustvene mreze
o  Lokalni prijevoz

Specijalizirana destinacija s ponudom Sireg spektra aktivnosti

Faktori uspjeha ‘
Kljuéni faktori uspjeha poredani prema snazi/ vaZnosti elementa:

Broj i vrste ponudenih aktivnosti

Online prisutnost — Internet stranice, drustvene mreze

Organizatori aktivnosti i doZivljaja — DML (destinacijske menadZment kompanije)
Promocija i prodaja

Smjestajni kapaciteti

Tehnologija i moguénost primjene modernih IT rjeSenja na ponudene aktivnosti
Dostupnost

Profil turista k01| traZe ovaj proizvod

Oni uglavnom traZe neku vrstu izazova i osobnog ispunjenja, postujuci trend zdravijeg nacina Zivota i povecane
brige za zastitu okoli$a. Turisti koji preferiraju umjerene / blage aktivnosti obi¢no su u dobi od 36 do 55 godina,
imaju visoko obrazovanje i imaju srednja i via primanja. Zive uglavnom u velikim urbanim podru¢jima. Vise
vole alternativni smjestaj (manji hoteli, seoske kuée i domaci pansioni i smjestaj).

\'.m.w.#.w!ve—‘

Turisti koji preferiraju grube aktivnosti najéesée su u dobi od 26 do 35 godina, srednjoskolsko i visoko
obrazovanje, srednjoskolski i vi$i dohodak. Zive u mjestima s preko 100.000 stanovnika. Ova podskupina ima
manje zahtjeve na smjestaj, koji najcesée ukljuCuje smjestaj na otvorenom (kampiranje). Glavni motiv
putovanja je aktivnost od posebnog interesa koja ih zanima, dok su sekundarni motivi vezani uz osobne
izazove, uZivanje u prirodi i bavljenje zdravim nacinom Zivota.

Svoja putovanja kupuju preko specijaliziranih putnickih agencija koje se bave odredenom niSom (Internet je
jedan od najvaznijih izvora informacija), ali i na preporuku prijatelja ili rodbine.

Kljucna emitivna trzista za ovaj proizvod

Glavna trziSta potraznje za ovim proizvodom su Velika Britanija, Njemacka i Francuska, te u posljednjih
nekoliko godina trzita Slovenije, Ceke Republike i Poljske.

Trendovi i izazovi za Virove / Otok

Nastup tvrtki koje organiziraju proizvod posebnih interesa na specijaliziranim sajmovima, promocijom u
specijaliziranim Casopisima i magazinima

e Online distribucija informacija i ponuda (smjestaj, aktivnosti, kontakti), s visoko personaliziranim
pristupom kreiranju odmora / putovanja

o  Direktni marketing putem newslettera, e-maila, slanja pdf broSura, posebnih ponuda i informacija na
postojecu korisnicku bazu ciljajuéi na kreiranje usmene predaje o proizvodu i ponudi

e Pojava novih destinacija u okviru prosirenja Europske unije, gdje se, Sto se turista ti¢e, zemlje poput
Bugarske, Rumunjske, Hrvatske, Crne Gore i Sjeverne Makedonije promatraju kroz prizmu zanimljivih
destinacija sa Sirokim spektrom proizvoda posebnih interesa
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3. Gastronomija

Opis proizvoda

Gastro proizvod moze se definirati uzivanjem tradicionalnih lokalnih specijaliteta, kao i sudjelovanjem u
pripremi, proizvodnji i pakiranju tradicionalnih jela / pi¢a lokalnog stanovnistva.

Ovaj je proizvod prikladan za cjelogodisnje aktivnosti te svake sezone nudi novi doZivljaj gostu, s obzirom na
raznolikost uzgoja i proizvodnje odredene vrste hrane i pica.

Gastronomski aspekt ovog proizvoda komplementarni je proizvod svim ostalim proizvodima, sto moze biti
glavni razlog posjete, a savrSeno nadopunjuje cjelokupnu ponudu i dojam ukupne destinacije, a moze biti i
samostalni turisticki proizvod ovisno o stupnju razvoja ovog dijela turisticke ponude.

Oblici proizvoda

Unatoc razli¢itim moguéim podjelama ovog proizvoda, sljedec¢a opca podjela na:

e Primarni motiv - Ve¢ snazna ponuda gastronomije u regiji dovoljan je razlog za primarni motiv.
e  Sekundarni motiv - koristiti gastronomiju kao dodanu vrijednost u drugim primarnim motivima dolaska u
destinaciju na profesionalan nacin.

Potrebna turisticka infrastruktura

e Aktivna poljoprivredna proizvodnja
e  Brendiranje i zastita autenti¢nih poljoprivrednih i gastronomskih proizvoda
e Autohtoni/ tradicionalni objekti s ponudom hrane i pi¢a

Obrazovanje i primjeri najbolje prakse kao smjer razvoja

Faktori uspjeha

Kljuéni faktori uspjeha poredani prema snazi/ vaZznosti elementa:

Postojanje raznih vrsta gastronomskih delicija, hrane i pica, jela i tradicionalnih obicaja
Dostupnost i pristupacnost

Vrijednost za novac

Informativni sadrzaji — online i offline

Internet funkcionalnost — informacije, opisi i moguénost rezervacije

. Gostoljubivost i usluznost na mjestima ponude hrane i pi¢a

oUurwN e

. . . v . .

Profil turista koji traZze ovaj proizvod

AranZman u ovoj vrsti proizvoda postoji unutar specificnih asocijacija i udruga koje provode seminare,
edukacije i slicno u vezi s gastronomijom i rezerviraju se putem ovih entiteta (kad je u pitanju primarni motiv),
a kao sekundarni motiv predmeti hrane i pi¢a rezerviraju se u 50% slucajeva.

Prosjec¢no vrijeme putovanja turista koji ovaj proizvod konzumira ako je primarni motiv 3 - 5 dana, a ako
sekundarni motiv onda ovisi o trajanju primarnog motiva.

Sezonalnost je manje izrazena nego kod tradicionalnih turisti¢kih proizvoda jer korisnici ovog proizvoda imaju
tendenciju putovanja tijekom gotovo svih godisnjih doba - a jo$ su dominantnija u proljece, ljeto i jesen.

Kljucna emitivna trzista za ovaj proizvod

Glavna trZista potraZznje za ovim proizvodom su Velika Britanija, Nizozemska i Francuska. Na regionalnoj razini
prije svega domade trziste zatim Slovenija, Madarska, Srbija.

Trendovi i izazovi za Virove / Otok

e Samostalno organiziranje putovanja i nuzna dostupnost informacija o svim fazama putovanja (dolazak,
boravak, odlazak)
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-

e Vazna kvaliteta — hrana i pi¢e — sustav kontrole kvalitete
e  Potraga za autenti¢noScu i posebnim okusima i izrazajima
e Uzivanje i izazivanje osjetila - neobicno, nepoznato, novo

4. Ruralni turizam

Opis proizvoda

Seoski turizam moze se definirati kao putovanje turista u svrhu boravka u pasivnom / ruralnom okruZenju,
uzivanja u tradicionalnim / lokalnim gastro specijalitetima, kao i sudjelovanja u svakodnevnim autohtonim /
tradicionalnim aktivnostima lokalnog stanovnistva.

Ovaj proizvod je prikladan za cjelogodisnje aktivnosti, a svaku sezonu nudi novi dozivljaj turistu, s obzirom na
raznolikost aktivnosti lokalnog stanovnistva.

Gastronomski aspekt ovog proizvoda komplementarni je proizvod i savrSeno nadopunjuje cjelokupni dojam
destinacijskog proizvoda.

Oblici proizvoda

Op¢a struktura proizvoda:

e Seoski nacin Zivota - glavni cilj je iskusiti intenzivno sve aspekte ruralnog Zivota, ukljucujuci tradicionalnu
gastronomiju.

e Aktivni ruralni odmori - koristenje ruralnih prostora za sportsko-rekreacijske aktivnosti ili ,,edukacijske”
aktivnosti, opet uz istaknutu gastro / eno notu.

Potrebna turisticka infrastruktura

Intenziviranje poljoprivredne proizvodnje - popularizacija postojecih kapaciteta i aktivnosti
e Brendiranje i zastita autohtonih poljoprivrednih i gastronomskih proizvoda
e  Sustav poticaja i podrske za mala i srednja poduzeca

Obrazovanje i primjeri najbolje prakse kao smjer razvoja

Faktori uspjeha
Kljuéni faktori uspjeha poredani prema snazi/ vaznosti elementa:

Ruralni identitet, ambijent destinacije
Dostupnost

Ponuda gastronomije

Informativni sadrzaji

Vrijednost za novac

Usluznost i gostoljubivost ponudaca
Ponuda spektra dodatnih aktivnosti

Nouswne

Profil turista koji traZze ovaj proizvod

Vecina (70%) turista rezervira aranZmane unaprijed za ovu vrstu proizvoda, dok otprilike 50% rezervira samo
do mjesec dana unaprijed. Internet je glavni kanal za rezervaciju i pruzanje informacija o ponudama i
aktivnostima. Prosjecno trajanje putovanja je 10 dana.

Internet je glavni izvor informacija, a obitelj i prijatelji takoder su vaZzan izvor informacija i preporuka. No, od
ukupnog broja putnika ¢ak 30% uopce ne trazi dodatne informacije prije nego Sto zapocne svoj put.

Hotelski smjestaj je manje vaZzan, dok se glavni tip smjestaja preferira od tradicionalnog tipa - kuce, vile,
poljoprivredna gospodarstva, iznajmljivanje kuca, preuredene sobe i slicno.
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Sezonalnost putovanja je manje izrazena, a turisti posebno cijene domacu atmosferu, autohtonost, osjetilno
uZivanje - vid, miris, sluh i dodir. Sportske aktivnosti i kupovina su manje vazni.

Klju€na emitivna trzista za ovaj proizvod

Glavna trZista potraZnje za ovim proizvodom su Njemacka, Italija i Austrija. U neposrednoj okolini — Slovenija
i Srbija.

Trendovi i izazovi za Virove / Otok

Samostalno organiziranje putovanje i dostupnost informacija o ponudacima
e  Potrainja za dozivljajima i istrazivanjem novih kultura, ambijenta destinacije i autenti¢nosti regije
e  Gastronomija je vrlo vazna karika u ponudi ovog proizvoda kao podrska
e  Potraga za kontaktom s prirodom i nekadasnjim / proteklim vremenima

5. Poticajna putovanja / Incentive

Opis proizvoda ‘

Poticajno / incentive putovanje obi¢no se definira kao putovanje koje rezultira sa 2 ili 3 noéenja za timsko
druzenje djelatnika poduzeca i/ili posebno nagradenih poslovnih partnera poduzeca u sklopu kojeg se drizi
manji dogadaj / prezentacija.

Procjenjuje se da je gotovo svako peto putovanje Europljana poslovno poticajno putovanje koje ima prednost
koriStenja nekog oblika odmorisnog i poslovnog motiva (slanje farmaceuta na konferenciju i posjet
farmacijskim tvornicama). Najceséi oblik ovog proizvoda su dvodnevna putovanja.

Glavne institucije koje podrZavaju ovaj proizvod u destinacijama su profesionalni organizatori kongresa i
konferencija odnosno specijalizirane agencije za ovakvu vrstu putovanja.

Oblici proizvoda

Postoji Cetiri glavne kategorije poticajnih putovanja:

e  Poticajno putovanje - lojalni zaposlenici koji su vrijedni za poduzece se $alju na ovakva putovanja

e  Zahvalnost kupcima / poslovnim partnerima - kupci / poslovni partneri su od vitalnog znacaja za posao i
njegov uspjeh

e VIP putovanja — organiziranje odlaska na vaZne i vrlo zvuéne dogadaje (npr. Super Bowl, Grand Prix
Monaco, FIFA svjetsko prvenstvoisl.)

e Vrhunski pokloni i priznanja — raznim ljudima koji su na neki nadin zaduZili poduzece / poslovnu
organizaciju

Potrebna turisticka infrastruktura

Kvalitetan i udoban smjestaj (preferira se hotelski ili turisticko naselje)
e  Pristupacnost dolaska - brzo, ucinkovito i ugodno - prednost zrakoplovne luke ili autoceste
e  Puno sadrzaja za zabavu, animaciju i razgledavanje
e Jasna, informativna, sadrzajna i priviatna web stranica
e  Lokalni prijevoz

Faktori uspjeha
Kljuéni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaZnosti elementa:
1. Turisticki imidz destinacije

Vrijednost za novac

2
3. Vrstei oblici portfelja turisti¢kih proizvoda / bogatstvo sadrZaja
4. Promocija

2
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5. Kulturni resursi / autenti¢nost
Zabava

. . . v . .

Profil turista koji traze ovaj proizvod ‘

Turisti koji su potencijalni gosti u sklopu poticajnih putovanja uglavnom su individualni putnici u dobi izmedu
30i 60 godina. Imaju visi / visoki dohodak i uglavnom Zive u urbanim podrucjima.

Oni pod segmenti koji kombiniraju i uzimaju kratku pauzu, prvenstveno su motivirani da provedu jos jedan
dan sa svojim kolegama ili drustvom. Srednji do visoko obrazovanje, traze zabavu i uzivanje u Zivotu. Oni su
aktivniji od bilo kojeg drugog turistickog profila.

Vecinom rezerviraju putem interneta (+ 65%), a agencija je drugi izbor (do 20%). Ova vrsta proizvoda aktualna
je tijekom tjedna, uglavnom od ponedjeljka do petka. S druge strane klijenti koji doista bukiraju su korporacije
odnosno odredeni odjeli unutar veéih / srednjih korporacija te je potrebno s njima uspostaviti dobar odnos
radi ostvarivanja poticajnih putovanja u destinaciji.

Kljucna emitivna trzZista za ovaj proizvod

Na razini Europe klju¢na poslovna trzista — Njemacke, Francuske i Velike Britanije, dok na regionalnoj razini
domacde trziste prije svega, zatim Slovenija, Srbija i BiH.

Trendovi i izazovi za Virove / Otok

e Sve veca vaznost Interneta kao izvora informacija, misljenja i kreiranja imidza te nacina rezervacije /
kupnje

e Organiziranje putovanja uglavnom kroz poduzece / odjel u poduzedu ili putem specijaliziranih agencija
koje nude ovakvu vrstu proizvoda (jednodnevni / dvodnevni / visednevni)

e Trend produljenja boravka uz kombinaciju poslovnih sastanaka

e  Zahtjev za dozZivljavanjem i upoznavanjem lokalne kulture, ambijenta destinacije i autenti¢nosti podrucja

e  Gastronomija vrlo vazna kao dio ukupne ponude u sklopu ovog proizvoda

o  Zahtjevi za povecanjem razine kvalitete smjestaja, prijevoza, usluga i aktivnosti

6. Kratki odmor

Opis proizvoda

Kratki odmor je turistic¢ki proizvod namijenjen turistima koji u potrazi za bijegom od stresa Zivljenja u gradu
dolaze u ruralni i/ili prirodni ambijent radi opustanja i/ili bavljenja razli¢itim aktivnhostima tijekom vikenda ili
praznika (dvodnevni ili trodnevni odmor).

Za smijestaj turista koji koriste kratki odmor nuzno je osigurati kvalitetu postoje¢ih smjestajnih kapaciteta i
staviti u funkciju tradicionalne ruralne kuce koje su sada izvan komercijalne uporabe, a kasnije, u slucaju rasta
trzista izgraditi i nove ruralne kuce i vile za odmor koje gostima nude visi komfor smjestaja. Svima zajednicko
mora biti postivanje tradicijskih graditeljskih elemenata kako u vanjskom tako i unutarnjem uredenju te
osiguranje dozivljaja ruralnog ambijenta.

Oblici proizvoda

Kratki odmor moze ukljucivati kombinaciju odmora i sljedecih doZivljaja i aktivnosti

e Dotzivljaj gastronomske ponude bilo u smjestajnom objektu ili izvan smjestajnog objekta

e  Sportsko-rekreacijske aktivnosti, kao Sto su Setnje, jahanje, biciklizam i slicne aktivnosti

e  Zabavno-edukacijske aktivnosti kao Sto su upoznavanje Zivotinja, proizvodnja zdrave hrane, priprema
tradicionalnih jela i zimnice, upoznavanje tradicionalnih obrta - tkalacki stan, loncarstvo, izrada
tradicionalnog nakita i sl.
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e  Ostale aktivnosti, kao Sto su obilazak utvrda i dvoraca, crkvi, muzeja i galerija, te ostalih turistickih
atrakcija.

Potrebna turisticka infrastruktura

o Uredene i tematizirane pjesacko — biciklisticke staze, atrakcije i tocke od interesa
e Prometna komunikacija - ceste i rijeka / plov
e  Kategorizacija i kontrola kvalitete privatnog smjestaja / smjestaja u domacinstvima / ruralnom smjestaju
e  Opcainfrastruktura
Odgovarajuce sportske i rekreacijske aktivnosti i sadrzaji na / uz obalu

Faktori uspjeha

Klju¢ni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaznosti elementa:

Diferencirano pozicioniranje (diferencirana ponuda u odnosu na neposredno okruzenje)
Kvaliteta ponudenih usluga i aktivnosti

Cjenovna konkurentnost

Prirodni resursi

Izvan smjestajna ponuda i dodatne usluge

. Kulturni resursi i tocke od interesa

Profil turista koji traze ovaj proizvod ‘

Kratki odmor prvenstveno je namijenjen stanovnicima urbanih sredista u bliZzem okruZenju (regionalno), vise
srednje i visoke kupovne moci koji nemaju vlastitu kuc¢u za odmor, a u potrazi su za vikend odmorom u
ruralnom i / ili prirodnom ambijentu.

DU rwN R

Naglasak bi se trebao staviti na vikend odmore obitelji sa djecom koji je sada nedovoljno iskoristen trzisni
segment, a koji bi se trebao dodatno razviti u sklopu vikend odmora jer segment obitelji sa djecom predstavlja
veliki izvor potraznje s obzirom na blizinu najve¢eg emitivnog trZista (grad Zagreb). Ovaj odmor takoder treba
promovirati prema stranim drzavljanima koji Zive u urbanim sredinama u okruzenju.

Kljucna emitivna trzista za ovaj proizvod

Na razini Europe klju¢na trzista su trZista najvecih urbanih aglomeracija u EU — London, Berlin, Pariz, Madrid,
Rim, Bec, Budimpesta. Regionalno gledajuéi — Ljubljana, Zagreb, Sarajevo, Beograd.

Trendovi i izazovi za Virove / Otok ‘

o  Posebno vazan aspekt kvalitete koji se moZze izraziti kroz sljedecée oblike: vrijednost za novac, kvalitetan
smjestaj, kvaliteta usluge u destinaciji i na putovanju

e  Sve veca popularnost destinacija izvan uobicajenog rasporeda dostupnosti putem zra¢nog prijevoza

o  Sve veci znacaj ne masovnih i egzoti¢nih destinacija

e "Uradi sam" trend organiziranja putovanja - online rezervacije, informacije itd.

e Novi proizvodi u obliku malih vila integriranih u smjestajne komplekse / naselja

o "Vise od ..." trend je kombiniranja tradicionalnih usluga i sadrzaja s aktivnostima proizvoda posebnih
interesa

3.4. TrZiSni segmenti

Trenutna i buduéa ponuda turisticke destinacije Virovi - Otok, kao i klju¢ne vrijednosti u turizmu, trebale bi
zadovoljiti potrebe razlicitih ciljnih skupina posjetitelja. Vrlo je vazno da se marketinski napori usredotoce na
stvaranje svijesti o jedinstvenoj destinaciji, identificiranjem razliCitih vrijednosti za svaku ciljnu skupinu i na taj
nacin zapocne graditi lojalnost destinaciji.
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Mozemo definirati nekoliko tradicionalnih ciljnih skupina, od kojih svaka ima svoje interese i pravila ponasanja,
na koja je potrebno odgovoriti: DINKS, obitelji (mala djeca), obitelji (velika djeca), stariji parovi bez djece (odrasla
djeca koja su otisla), umirovljenici, poslovni gosti, sportasi i istrazivaci.

U nastavku dajemo opise navedenih trziSnih segmenata.

DINKS — mladi parovi bez djece

Opis segmenta

Ljudi u dobi od 25 do 35 godina, uglavhom zaposleni na zahtjevnim radnim mjestima, s visim ili visokim
obrazovanjem.

e  DINKS — ,double income no kids“ - dvostruki prihod, bez djece
e  SINK - ,single income no kids“ jedan prihod bez djece - samci

Vrijeme im je kao ogranicen resurs najvaznije — bogati s novcem ali siromasni s vremenom. Odmor, putovanja
kao prilika da se ,,napune” i opuste od stresnog nacina Zivota i uzurbanosti - traze uzbudenje. Za parove je
vazno imati dobru medusobnu povezanost i da se dobro provode zajedno, dok samci traze novi pocetak i / ili
utjehu. Ovaj segment nema obitelj, pa cjelokupni raspoloZivi dohodak usmjeravaju na zadovoljenje vlastitih
potreba bez kompromisa - podeSavanje i nagradivanje za rad i odricanja tijekom godine.

Motivi putovanja ‘

Odmor i opustanje
e Aktivnosti
e Sport
e Nova iskustva
e  Kulturairazgledanje
e Kulinarstvo
e  Wellness
e Kupovina

e  Kratki odmori
o  Paketi za opustanje i wellness
e Aktivni odmor uz sunce i plazu
e  Gastronomija
e Nautika
Aktivni i avanturisticki proizvodi

Faktori uspjeha ‘
Kljuéni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaZnosti elementa:

Internetska dostupnost odredista (internet, portali, vijesti, pregled ponude aktivnosti destinacije)
Bogatstvo razlicitih aktivnosti (sport, kultura, umjetnost, opustanje)

Autenti¢nost

Faktor iznenadenja i otkrivanja

Lokalna otvorenost, dobra komunikacija s lokalnim stanovnistvom

Vrijednost za novac

Brza i kvalitetna prometna dostupnost

NoukwneE

Obitelji sa mladom djecom

Opis segmenta ‘

VIROVI
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Starosna skupina ljudi od 30 do 45 godina. Rade, ¢esto na odgovornijim pozicijama, na razli¢itim razinama
prihoda i obrazovanja. Djeca su im mlada (predskolska i osnovna gkola). Zivoti roditelja su ekstremni - obveze
na poslu i kod kuée ih angaZiraju do maksimuma. Potrebne su im pred pripreme za odlazak na odmor s djecom.
Odmor mora ispunjavati sljedeée uvjete:

o  Destinacijski sadrzaji: prikladne plaZe, zabavni i tematski parkovi i trgovacki centri, destinacijski sadrzaji
prilagodeni maloj djeci

e Usluge: destinacija mora imati dovoljno usluga prilagodenih obiteljima s malom djecom kao $to su
restorani, trgovine, destinacijska oprema i galanterija

U pravilu, roditelji zaboravljaju na vrijeme za sebe i sve je podlozno djeci i njihovim Zeljama i potrebama.
Vedina putovanja tijekom visoke sezone - posebno ovisi o Skolskim odgovornostima i kalendaru nastavnih
aktivnosti. Roditelji si ponekad priuste kratak izvan sezonski odmor da bi se odmorili bez djece.

Motivi putovanja

Pasivni odmor i kupanje
e Aktivnosti
e Zabava
e  Povoljne cijene
Sportske aktivnosti i rekreacija (prilagodeno)

Preferirani turisticki proizvodi

e Sunce i more proizvod uz prikladne sadrzaje
e  Kratki odmori (preferencija urbane sredine)

Faktori uspjeha

Klju¢ni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaznosti elementa:

Kvaliteta usluge i personalizirana ponuda za djecu - plaZe, sadrzaji na plazi

Animacijski programi

Bogat zabavni sadrZaj i aktivnosti

Vrijednost za novac, orijentacija na obiteljsku vrijednost

Dostupnost podataka na mreZi (Internet, portali, vijesti, pregled odredisnih aktivnosti)
Prometna dostupnost

Rekreativne aktivnosti, izleti

NoubkwneR

Obitelji sa starijom djecom

Opis segmenta

Starosna skupina ljudi od 35 do 45 godina. Rade, ¢esto na odgovornijim pozicijama, na razli¢itim razinama
prihoda i obrazovanja. Njihova djeca su tinejdzZeri (srednja Skola). Preferiranje odlaska na ,,cool” mjesta - spoj
obiteljske atmosfere i zabave. Odmor mora biti primjeren za obje skupine:

e Roditelji cijene: zajednicke aktivnosti, ponekad bez djece, sporije aktivnosti, druZenje s djecom i slicno
e Djeca trebaju: vise aktivnosti, kontrolirano okruzZenje (sigurnost), raznovrstan sadrzaj i zabavu

Roditelji, svjesni odrastanja djece, jos uvijek teze provoditi vrijeme zajedno - obiteljske vrijednosti, no odmor
predstavlja uglavhom odmor s kompromisima - mladi i stari imaju razlicite interese. Vecina putuje tijekom
visoke sezone, ponekad za vrijeme praznika, osobito je ovisno putovanje o Skolskim obvezama i kalendaru
nastavnih aktivnosti.

Motivi putovanja

e  Aktivnosti




e Zabava
e Novi dozivljaji
e Cijena

e Odmorirelaksacija
e  Kupovina

Preferirani turisticki proizvodi

e Sunce i more proizvod uz prikladnu zabavu
e Aktivni i avanturisticki proizvodi

e  Kratki odmori

e Nautika i rije¢na kruzna putovanja (cruising)

Faktori uspjeha

Klju¢ni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaznosti elementa:

Kvaliteta usluge i prilagodavanje ponude mladima / djeci i odraslima istovremeno

Bogat zabavni sadrzaj i aktivnosti

Animacija

Vrijednost za novac

Dostupnost podataka na mreZi (Internet, portali, vijesti, pregled destinacijskih aktivnosti)
Prometna dostupnost

Rekreativne aktivnosti i izleti

NounbkwneR

Stariji parovi bez djece

Opis segmenta

Starosna skupina ljudi od 45 do 65 godina. Oni i dalje rade, ¢esto na odgovornim pozicijama i s ve¢im
primanjima ali pod znatnim stresom. Njihova djeca su odrasli (radno sposobna, fakultet, DINK ili SINK). Kao
turisti obi¢no otkrivaju stare interese i pronalaze nove, te se osje¢aju mladi i ne odustaju od aktivnosti. Oni
obi¢no putuju tijekom cijele godine, a ne nuzno u visokoj sezoni - Cesto rezerviraju last-minute putovanja i
ponude. Jedan dio cijeni holisticki pristup Zivotu s ciljem dugovjecnosti - zdravlje, prehrana, aktivnost, kvaliteta
Zivota, wellness, tretmani. Vole otkrivati nove stvari, nove aktivnosti (blage), bave se sportom, odrZavaju
kondiciju, revitaliziraju tijelo.

Motivi putovanja

e Kultura i razgledavanje
e Odmorirelaksacija

e  Posebniinteresi

e  Wellness

e Kupovina

e Aktivnosti

e Novi doZivljaji

Preferirani turisticki proizvodi

o Wellness, relaksiranje i holisticki paketi

e  Kratki odmori

o Dogadajiikultura

e  Gastronomija

e Nautika i rije¢na kruzna putovanja (cruising)

e Aktivni i avanturisticki proizvodi (blage prirode)
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Faktori uspjeha

Kljuéni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaZnosti elementa:

Kvaliteta usluge

Osjecaj ugode i luksuza

Vrijednost za novac

Dostupnost podataka na mreZi (Internet, portali, vijesti, pregled odredisnih aktivnosti)
Prometna dostupnost

Destinacija s pricom, osobitostima, autenti¢noséu

Bogatstvo aktivnosti (rekreacija, kultura, umjetnost, opustanje)

Posebni interesi

Izleti

LooNOUY R WN R

Umirovljenici

Opis segmenta

Ljudi stari 65 godina i dalje relativno dobro raspoloZeni i neovisni. Ova grupa nema znacajnih zdravstvenih
problema, ali aktivnosti i sadrzaji moraju biti prilagodeni njihovoj sloZenosti i intenzitetu. lako stariji, jos uvijek
traZe nova iskustva, nove aktivnostiisadrzaje. Oniimaju ograni¢en proracun, ali takoder imaju dovoljan prihod
da bi sebi mogli omoguditi putovanje i dodatne aktivnosti. Vole se vracati na mjesta koja su vec posjetili u
mladosti, kao i na svjetski poznate destinacije. Novije generacije su iskusne u putovanjima, obrazovane i
zahtjevnije od sadasnjih. Zele aktivnosti, ali s osje¢ajem sigurnosti i brige.

Motivi putovanja ‘

e Kulturairazgledanje
e Uspomene i tradicija
e  Wellness i zdravlje

e Umjerene aktivnosti
e Kupovina

e Nova iskustva

e Odmoriopustanje

e Sunceimore

e Touring / kruzna putovanja

e  Kratki odmori

e Rije¢na kruzna putovanja / Cruising
o Dogadajiikultura

e  Zdravstveni

Faktori uspjeha

Kljuéni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaZnosti elementa:

1. Brza, kvalitetna i povoljna dostupnost destinacije

2. Svevainija, ali ograni¢ena vaZnost postaje na online servisima (Internet, portali, vijesti, pregled aktivnosti
destinacije)

Bogata ponuda prigodnih aktivnosti (rekreacija, kultura, umjetnost, opustanje)

Autenti¢nost

Gastronomska ponuda (hrana i pice)

Vrijednost za novac

Grupni izleti

Noukruw
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Poslovni / MICE gosti

Opis segmenta

Ljudi od 25 do 65 godina, raznih poloZaja na radnom mjestu. Navike poslovnih putnika ¢esto su povezane s
njihovim poloZajem unutar tvrtke, pa se mogu grupirati u tri skupine (potrebna razina smjestaja, sadrzaja itd.):

e Top menadZment
e  Srednji menadZment
e NiZzi menadZment i zaposlenici

MICE (sastanci, poticajna putovanja, konvencije, izloZbe) putnicima je potreban dobar smjestajni kapacitet,
visa razina usluge i vrlo dobar omjer vrijednosti za novac. Posebno se oslanjaju na tehnologiju - prije putovanja
i za vrijeme njihovog boravka. Poslovnjaci cijene bogatu gastronomsku ponudu kao i dodatne aktivnosti u
destinaciji. Vazna je prometna dostupnost i opcije dolaska u destinaciju. Poslovnjaci su trziste koje cijeni
,heotkrivene” destinacije.

Motivi putovanja

e  Poslovne aktivnosti
o Kongresi

o Konferencije

e  Poslovni sastanci

e Sajmovi

e Skupovi

e Upoznavanje novih mjesta
e Zabava

Preferirani turisticki proizvodi

e MICE

Faktori uspjeha
Klju¢ni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaznosti elementa:

Brza, kvalitetna dostupnost destinacije

DMK (destinacijske menadZment kompanije) agencije i organizacije / uredi za ponudu aktivnosti i usluga
ImidZ destinacije

Ugostiteljski objekti - restorani, barovi, dostatnog kapaciteta

Zabavni i trgovacki sadrzaji destinacije

Zracna povezanost

Kongresni centar i adekvatan smjestaj

Tehnoloska razina opreme

NN A WNRE

Rekreativci

Opis segmenta
Ljudi razli¢ite dobi, od najmladih do umirovljenika. Ovisno o posvecenosti sportu, razlikujemo:

e  Profesionalni sportasi i natjecatelji

e Strucni kadar u sportu (treneri, suci i ostali duznosnici)
e  Rekreativni sportasi

e  Sportasi pocetnici
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U skladu s porastom sporta, pomicu se i o¢ekivanja od ponudenog proizvoda. Rekreativci koriste ovaj turisticki
proizvod gotovo cijele godine: predsezona za vra¢anje u formu i pripreme za sezonu sporta (glavni naglasak),
lietna sezona kao vrijeme raznih kampova i grupnih organiziranih aktivnosti (pomoéne aktivnosti). Posebni
zahtjevi: prilagodeni obroci, posebne usluge (pranje sportske opreme, spremista za rekreativhu opremu,
koordinatori), prilagodeni i funkcionalni sportsko rekreacijska infrastruktura - kvalitativno i kvantitativno.

Motivi putovanja ‘

Sportske pripreme / dovodenje u formu / stanje zdravlja
o Klimatski uvjeti
e Sportsko rekreacijska infrastruktura
° Natjecanja, lige i sl.
e Upoznavanje novih destinacija
e Zabava

Preferirani turisticki proizvodi

e Razne pripreme i dovodenje u formu / stanje dobrog zdravlja
e Natjecanja, turniri, lige i sl.

e Ljetnisportski / rekreacijski kampovi

e Regate / plov / ribolov

Faktori uspjeha

Kljuéni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaZnosti elementa:

Brza, kvalitetna dostupnost destinacije
ImidZ destinacije

Raznolikost ponude smjestaja
Ugostiteljski objekti dostatnog kapaciteta
Zabavni i trgovacki sadrzaji

Sportsko rekreativna infrastruktura

A o S

IstraZivaci

Opis segmenta

Osobe od 15 do 35 godina razli¢itih drustvenih karakteristika (studenti, mladi zaposlenici, nezaposlene osobe
...). Populacija koja uglavnom putuje:

e Naduljarazdoblja

e Na udaljenija odredista

e Uz vecu prosjecnu potrosnju u destinaciji

IstrazivaCi (engl. backpackers) preferiraju:

e Jeftiniji nadin putovanja (vlak, niskotarifne aviokompanije, autostop, autobus)
o Jeftiniji smjestaj

e  Fleksibilne itinerare

e  Avanturizam

Internet koriste kao glavni izvor informacija, preferirajuéi internet ili kad su u samom mjestu kako bi rezervirali
smjestaj i druge turisti¢ke pogodnosti / aktivnosti. TroSe umjereno na usluge u destinaciji.

Motivi putovanja

e Upoznavanje prirodnih ljepota
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e Zabava

e  Upoznavanje kulturnih znamenitosti
e Nova iskustva

e  Sportirekreacija

e Jeftine cijene

e Dogadaji

e Aktivni i avanturisticki proizvod
e  Kruzna putovanja / Touring

e  Kratki odmori

e  Posebniinteresi

e Sunceimore

Faktori uspjeha

Kljuéni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaZznosti elementa:

1. Dostupnost razlicitih prijevoznih sredstava, moguénost putovanja u regiji putem javnog prijevoza ili
jeftiniji oblici prijevoza

2. Dostupnost nisko budZetnog smjestaja i usluga

Raznolikost sadrzaja u destinaciji

4. Zabavni sadrzaji i ugostiteljska ponuda

w

3.5. Geo trzista

Racionalizacija marketinskih napora vaZzna je prvenstveno zbog malih proracuna koji su trenutno dostupni (TZ
Vukovarsko — srijemske Zupanije, TZ-ovi gradova i opcina) odnosno dostupni budZet za promociju turizma
destinacije Virovi — Otok? u sklopu gradskog budZeta, pa je stoga vazno odrediti prioritetna emitivna trZista i
prema odredenim varijablama prema kojima ih procjenjujemo — volumen dolazaka i evolucija putovanja s
pojedinacnog trzista, prosje¢na potrosnja, dostupnost s odredenog trzista itd.

U sklopu izrade ovog projekta identificirane su tri skupine trZista (Grupa A je kljuéno trZiste za koje se uvijek
ocekuje da ce biti znacajno; B grupa je skupina trzista za koja se ocekuje da bi trebala biti veéa i moraju se razvijati
promotivnim aktivnostima; C je skupina trZiSta koja se samo prate i ne Cine se veliki marketinski napori izuzev
prigodnih u svrhu kreiranja imidza destinacije Virovi — Otok na tim trZistima).

Hrvatska (sva urbana sredista na

kontinentalnom dijelu Hrvatske + | Italija (sjever Italije — urbana sredista Eetka Republika
Pula, Rijeka, Zadar, Sibenik, Split i = Milano i Torino) P
Dubrovnik)

Slovenija  (urbana  srediSta — | Austrija (urbana sredista Bec, Graz, .

L . Poljska
Ljubljana, Maribor, Novo Mesto) Salzburg)

Bosna i Hercegovina (urbana sredista | Madarska (urbana sredista Slovacka

— Sarajevo, Tuzla, Banja Luka) Budimpesta, Pecs)

2 Destinacija Virovi — Otok obuhvaéa administrativno podrudje Grada, $to podrazumijeva Otok i naselje Komletinci
te Bioekolosko-edukacijski centar Virovi sa svim ostalim sadrzajima
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Srbija (urbana srediSta Beograd i Novi | Njemacka (urbana sredista Minchen,
Sad) Stuttgart)

Osim 3to odreduje odredeno nacionalno trziSte, regionalni pristup je vrlo vazan u planiranju promocije i
komercijalizacije turizma. Na primjer, samo 4 marketinske regije proizvode vise od 25% putovanja u Europi:
srediSnja Engleska, London i jugoistok Engleske, sjeverna Engleska i njemacki Nordrhein-Westfalen.

Stoga, racionalnim odabirom trzista i regija moze se povecati ucinkovitost promotivnih ulaganja. Na primjer, evo
nekoliko pojedinosti o najboljim emitivnim trzistima u Europi:

e Gledaju¢i Njemacku, treba imati na umu da se polovica ukupnog prihoda ostvaruje u samo tri regije:
Nordrhein-Westfalen, Baden-Wiirttemberg i Bavarska.
e Sjeverna ltalija stvara vise od 60 posto emitivne turisticke potrosnje zemlje.

Daljnji korak prema ovom nacelu jest dati prednost gradovima i specificnim geografskim podrucjima, svim
mogucim prometnim vezama i slicno. Kao rezultat ovog procesa, prioriteti se daju trziStima, mada druga trzista,
koja su znac€ajna u ukupnom udjelu turizma regije, nisu zanemarena.

Domace trziste smjeSteno je na primarnu poziciju zbog objektivnih razloga. Domadéi marketinski napor mozemo
podijeliti u dvije skupine:

e marketinske taktike i aktivnosti vezane za razvoj proizvoda, razvoj suradnje izmedu poslovnih partnera,
odnosno internu marketinsku infrastrukturu
e ,Ciste" aktivnosti komunikacije i prodaje

Prva skupina je pretezno orijentirana na izgradnju sustava marketinga turizma koji ¢e u odredenoj mijeri biti od
koristi ne samo domacem trziStu, nego i svim stranim trzistima (npr. sredisnja turisticka internet stranica, baza
podataka s fotografijama i video snimkama, informacije o destinaciji Virovi - Otok itd.).

"y

Druga skupina fokusirana je na "Ciste" marketinske aktivnosti kroz oglasavanje, komunikaciju na domacem
trzistu, kako destinacija napreduje svojim turizmom i spremna je za domace goste svih segmenata - od mladih
do starih, od pojedinaca do obitelji i grupa prijatelja, od avanturista do mirnih odmora.
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4. KOMUNIKACISKA STRATEGIUA

4.1. Strategija

Kljuéni principi strategije

1. Komuniciranje i poruke koje se Salju prema trzistu su povezane s ,,emocijom” koju destinacija Virovi - Otok
ima u svojem izvoristu (prostor netaknute prirode u koji se uranja svim osjetima);

2. Maksimalizacija svake odaslane poruke u smislu dosega i utjecaja obzirom na utrosSena sredstva;

Fokus

Geografski fokus — , drive-in“ trZista u okruzenju kao primarni fokus (Hrvatska, Bosna i Hercegovina, Srbija i
Slovenija), nakon toga ltalija, Austrija, Madarska, Njemacka;

Ciljani trzisSni segment — osobe 25 do 50 godina, srednja i srednja-visa klasa, u funkciji obitelji, kao manja
grupa prijatelja ili kao individualni gosti;

Arhitektura poruka

1.
2.
3.
4.

Naglasiti izbor aktivnosti / proizvoda dostupnih posjetiteljima;
Iskoristiti emociju / esenciju Virova - Otoka kao krovnog koncepta i kao glavnog razloga povjerenja;
Stupovi: Touring, Posebni interesi, Aktivnosti i priroda;

Razlozi povjerenja: Aktivno kretanje, Gastronomija, Ruralni prostor;

Marketing kanali

1.

Paid search - Kanal koji zadovoljava cilj prikupljanja potencijalnih gostiju s najnizom svjesnosti ali i s najve¢im
potencijalom konverzije u gosta;

»Brend poruke” (ili brend Virovi - Otok) - putem display-a i retargetinga, kao udarnih aktivnosti koje c¢e
omoguditi konverziju pomodéu poruka oko dozivljaja i emotivhe veze koje posjetitelji mogu graditi sa
destinacijom Virovi — Otok;

Turisticki proizvodi / doZivljaji - pokrenuti promotivne aktivnhosti medu onima ¢iji se interesi mogu
identificirati, isporucuju se poruke koje se uskladuju s navedenim interesima. To je sekundarna taktika za
poletnu aktivnost ,brenda Virovi - Otok”, koja se koristi kada se CPM?3 i vjerojatnost konverzije usklade;

Inkrementni rast - upravljanje procesom odluke kroz fokus na odredenu specificnost (npr. Dani Virova ili
grada Otoka) ili prigodni (iznimno topao studeni kao 2019. godine) odnosno visoko potencijalne prilike za
suradnju s drugim subjektima. Takoder se koristi ako postoji potreba za ,brzo” konvertiranje i povecanje
broj posjetitelja.

4.2. Struktura plana komunikacije

To su kanali koji su ili u vlasni$tvu Zupanije ili grada Otoka (ili Biolosko Edukacijski Centra Virovi) , ili kanala
koji se placdaju ili kanala koji su besplatni (kreirani putem djelovanja prva dva kanala). Kanali ukljucuju
digitalne i tiskovne medije, emitiranje, druStvene mreze, dozivljajni (eng. experiential) marketing, content
marketing itd. Plan komunikacije nadzire kampanje u smislu osiguravanja i koordinacije jedinstvene poruke
i dosljednosti imidZa destinacije Virovi - Otok.

3 CPM - cost per mille —ili tro3ak po tisuéu impresija / pregleda na Internetu
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o Cetiri stupa koji su struktura komunikacije :
o Oglasavanje / promocija
o Internet stranica (Landing page)
o Drustvene mreze i mediji
o 0Odnosi s javnoscéu

Oglasavanje / promocija

-

Objasnjenje Povecati svijest i stupanj razmatranje . . . . .
cilja - . ey Povecanje inkrementalnih posjeta i
Virova - Otoka kao turisticke i . .
L prihoda od tih posjeta
destinacije
Strategije *  Strateska kampanja i media plan Razviti takticke programe, prilagodene
radi ucinkovitog dosezanja ciljne poruke i promocije tijekom perioda
publike visoke sezone na obali
* lzrada uvjerljivog sadrzaja Vrednovati i prioritizirati regionalna i
materijala koji diferenciraju ,drive-in” trzista (ulaganja usmjeriti na
destinaciju od blizih kontinentalnih trziSta koja imaju veéu sklonost za
destinacija nocenje u VSZ)
*  Partnerstvo s HTZ-om i subjektima u IstraZiti moguce partnere i suradnju s
TZ Vukovarsko-srijemske Zupanije subjektima na strateskoj promaociji i na
radi kreiranja sinergije i povecanja ,hvatanju” posjetitelja koji putuju kroz
dosega regiju / autocestom
e Iskoristiti pozitivhe refleksije Rad s restoranima i ostalim
odnosa s javnoSéu kroz plaéene atrakcijama u okruZenju radi stvaranja
medije jedinstvenih jednodnevnih i
. S . viSednevnih paketa te gurati sadrzaj
* Dosljedno pozicioniranje i sadrzaj L. . " .
. L putem plac¢enih medija, e-poste i
poruka u svim komunikacijskim druttvenih mediia
taktikama (online i offline) )
Osigurati marketinska rjesenja koja
poboljsavaju doZivljaj posjetitelja i
time poticu i traze dijeljenje s
prijateljima, obitelji i liderima misljenja
Metrika * Impresije oglasa Usporedba i pracenje aktivnosti,

* Jedinstveni posjetitelji web stranice

* Angazman / sljedbenici drustvenih
medija.

*  Konverzija e-newslettera.

cilj 3

angazmana i provedenih programa,
paketa i promocija
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Objasnjenje
cilja

Strategije

Metrika

Internet stranica

Pozicionirati Virove - Otok kao
interesantnu i aktivnu destinaciju

* Suradnja s kreativnom / medijskom
agencijom radi procjene moguénosti
nastupa na placenim medijima i
kreativnog razvoja kampanje /
poruka

* Razvoj novih prodajnih alata - dizajn
kolaterala, video i slikovnih zapisa te
ostalih prodajnih alata

* Pruzanje partnerima svih resursa i
ekspertize radi repozicioniranja

* Usporediti s najboljima, pratiti
angazman sadrzaja (content
engagement) i ucinkovitost razlicitih
programa prema potrebi

cilj1

Ucinkovito diferencirati i promovirati
turisticki imidZ Virova - Otoka

e Pratiti turisticki imidZ kroz redovita
istrazivanja kako bi se ocijenila
pozicija te iskoristila saznanja u
adaptaciji kreativnih poruka

* Iskoristavanje kampanja, kolateralnih
i komunikacijskih kanala da se pokaze
Sirina i jedinstvenost destinacijske
ponude

* Produciranje kreativnih i zanimljivih
sadrzaja i promocija koje donose
»insider” aktivnosti i atributa koji nisu
primarno na umu ciljnih segmenata

e Osigurati da kampanje, fotografije,
publikacije, web stranica i op¢i sadrzaj
odraZavaju razlicéite potencijalne
interese ciljne publike

* Usporediti s najboljima, pratiti
angazman sadrzaja (content
engagement)

* U trecoj godini provesti istraZzivanje
trzista o svjesnosti brenda

cilj 2

Objasnjenje
cilja

Strategije

Koristiti podstranicu na platformi
http://www.visitvukovar-srijem.com/ ili

Koristiti podstranicu na platformi
http://www.visitvukovar-srijem.com/ ili

novu adresu https://visitvirovi.hr za
konverziju odabira neodlucnog gosta (u
odnosu na direktne konkurente)

* Nova web stranica s alatima
kontinuirano pruza snazine slike i
autenticne price, nadahnjujuci
putnike da odaberu regiju (,,content”)

e |Istaknuti zadivljujuée destinacijske
vizure kako bi gosti dobili pravi smisao
destinacije

novu adresu https://visitvirovi.hr usvrhu
produzetka boravka (dnevni izletnici i oni
koji planiraju nociti u regiji)

* Povecati konverziju ,produljenih
putovanja” pokazujuci sadrzaj

* Kreirati "Sljedeci mjesec u destinaciji"
kako bi se predstavile nadolazece
aktivnostii ponude (objava sadrzaja 4-
6 tjedna prije navedenog mjeseca da
ga putnici vide tijekom ciklusa
planiranja)
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HOC

Metrika

Objasnjenje

cilja

Strategije

Kreiranje i upotreba itinerara i
aktivnosti kako bi se lako mogao
zamisliti viSe dnevni boravak u
destinaciji

Najmanje 5 top dotzivljaja i itinerera
dostupnih u svim periodima u godini

Izraditi fiksnu strategiju SEO za ciljanje
i usmjeravanje trziSta na web stranicu
prilikom procesa odlucivanja o
destinaciji za odmor

Porast prometa na stranici s
medunarodnih trzista
Korisni¢ki angazman - ukljucujudi

promet na stranici, prosje¢no vrijeme
boravka i sl.

Kontinuirano pracenje i optimizacija
web lokacije putem SEO i kljucnih
rijeci za maksimalnu izvedbu na svim
trazilicama

cilj 3

Koristiti podstranicu na platformi

http://www.visitvukovar-srijem.com/

ili novu adresu https://visitvirovi.hr i

vlastite distribucijske kanale (npr.

Instagram) radi poticanja zauzetosti

tijekom razdoblja niZe potraznje

IskoriStavanje poruka iz glavne
kampanje radi privlacenja posjetitelja
i poticanja zauzetosti tijekom perioda
nize potraznje

Generiranje sadrzaja i naglasavanje
vizualnih  materijala, itinerera i
dogadaja koji nadopunjuju kampanju

Iskoristiti trendove i vremenske
prilike radi stvaranja pravovremenog
sadrzaja koji ¢e posjetiteljima stranice
pokazati sve Sto mogu dozivjeti u
regiji

UsredotocCiti se na sadrzaj gradnje
itinerera i niSnih  kategorija /
aktivnosti kako bi se osiguralo
apeliranje na razlicite interese

Pobrinuti se da su svi vrijedni dogadaji
dodani Kalendaru dogadaja barem 4-
6 tjedana unaprijed

Stvaranje barem 1 c¢lanka mjesecno
usredotocenog na ono Sto se dogada
"Sljededi mjesec u regiji" kako bi se
posjetitelji inspirirali i produZili svoj
boravak

Minimalno stvaranje 1 itinerara u Sest
mjeseci

Povecdan promet jedinstvenih
posjetitelja i jedinstvenih prikaza
stranice

VIROVI
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HOC

Metrika

Drustvene mreZe i mediji

Objasnjenje

jedne
prema

Distribucija
komunikacije
posjetiteljima

najmanje
mjesecno

cilj1

cilja Povecanje svjesnosti o destinaciji Virovi -
Otok kao turisticke destinacije

Strategije .

Metrika ©

Fokus na drustvene
platforme: Facebook, Instagram,
Youtube, Snapchat, Twitter te
Pinterest. Razviti ili iznajmiti poziciju
menadzera drustvenih mreza

kljuéne

Nezavisno od oglasavanja, drustvene
mreze povecat ¢e fokus na onim
kljuénim trzistima gdje je manja baza
potencijalnih gostiju

Drustveni kanali promicu izdvojene
itinerere na web stranici kako bi
pruzili dodatnu inspiraciju i ideje o
svemu Sto je dostupno regiji

Usredotociti se na integrirani pristup
koji iskoriStava ekstenzije drustvenih
mreza namijenjenih  naglasavanju
novih poruka putem promotivnih
kampanja

Istraziti partnerstva s HTZ-om radi
bolje medunarodne prisutnosti na
drustvenim mreZzama

Povecan rast pratitelja na drustvenim
mrezama

Povecéan promet na web stranici

VIROVI

cilj 2

Upravljanje boravkom i generiranje sadrzaja

Izraditi  sezonski  prilagoden  sadrzaj,
oglasivacke i  promotivne  kampanje
posvecene zadovoljavanju klju¢nih motiva i
potreba i Zelja gostiju

Izraditi poruku "vrijednosti za dozivljaj" koja
cilja potrosaca koji je cjenovno osjetljiv

UsredotocCiti se na lokalne aktivnosti i
posebnosti kako bi privukli korisnike na blizim
trziStima da provedu vikend u destinaciji
Virovi - Otok

Iskoristiti Facebook platformu za promociju
aktivnosti i vezanih dogadaja

Generirati vise korisnickih sadrzaja kako bi se
utjecalo na donosenje odluka

Dijeljenje sadrzaja izvan radnog vremena
kako biste dosli do mlade publike

Usredotociti se na razvoj visokokvalitetnih i
djeljivih sadrzaja na web stranici

UsredotocCiti se na stvaranje sadrZaja i
privlacénih oglasa

Stvaranje novog sadrzaja / platformi za
angaZman u stvarnom vremenu radi poticanja
interesa i svijesti o destinaciji / brendu

Povedani prikaz videozapisa na svim

platformama.
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Odnosi s javnoscu i komunikacije

Objasnjenje
cilja

Strategije

Metrika

VIROVI

e Dodatni uspjeh mjerit ¢e se brojem
impresija s drustvenih platformi koje
se koriste u opc¢oj kampaniji

Gilj 1

Povecati broj susreta i jacanje odnosa
s kljuénim medijima (povecanje
svjesnosti o destinaciji)

* Provesti sastanke s medijima na

kljunim  trzistima zajedno s.
partnerima

* Napraviti  interaktivni  medijski
dogadaj u suradnji sustavom TZ-a
prilikom nastupa na kljuénim
trzistima

* Aktivno sudjelovati u posjetima

medijskih kuca i agenata u regiji kao
i onima vodenih od HTZ-a

* Generirati popis medija i baze

podataka za kontakt medija

* Najmanje 10-tak sastanaka

* Jedan interaktivni medijski dogadaj s
najmanje 25% prica o destinaciji
generiranih tijekom sljedecih tri do
pet godina

Cilj 3

Broj impresija s drustvenih platformi koje se

koriste u kampanji

Cilj 2

Strateska partnerstva sa subjektima radi
medijske pokrivenosti, svjesnosti o
destinaciji i srednjorocni afinitet imidza
destinacije

Identificiranje prilika za partnerstva s
drugim destinacijama u Zupaniji ili izvan
Zupanije radi kreiranja bolje vidljivosti
destinacije i vece iskoristivosti medija

Sudjelovanje, podrska i odrZzavanje razine
nastupa na kljuénim dogadajima
,umrezavanja” sponzoriranim od strane
subjekata turizma VSZ

Suradnja na najmanje jednom
partnerstvu koje generira medijsku
pokrivenost

Cilj 4

Objasnjenje
cilja

Strategije

Interni rad na svjesnosti o destinaciji

» Distribuirati priopéenja za javnosti za
lokalne medije (trendovi i vijesti o
turizmu regije te poruke o
pozitivnom utjecaju turizma)

» Slati godiSnja izvjesc¢a, newslettere i
kolaterale subjektima turizma u
Zupaniji i Gradu

E-zine koji podrzava platformu destinacije i
komunicira klju¢ne atribute i vrijednosti

Nadahnjujuéi i svjeZi sadrzaj, posebne
teme i vizualni sadrzaji kako bi se stvorila
snazna emocionalna privlacnost

Predstaviti  uvjerljive  razloge za

bavljenjem aktivnostima.
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* Uvesti niz PR skupova kako bi se e Ukljuciti reference na kampanju i
razmotrile tehnike, trendovi i digitalne kanale
moguénosti za rad s medijima
(zajedno sustav TZ i subjekti u
turizmu)

» Staviti e-zine na raspolaganje na web
stranicu

. I . * Integrirati e-zine kroz sve kanale

* Krizne komunikacije: po potrebi
pruziti hitne informacije i resurse
turistickoj industriji i posjetiteljima u
hitnim slucajevima (npr. vatrena

stihija)
Metrika * Generirati 20 lokalnih turistickih e Broj distribuiranih e-zine prema trzistu i
vijesti godisnje poslovnim partnerima

* Distribuirati godiSnje izvjeS$ce i
newsletter prema subjektima

* Prisustvo najmanje 15 ¢lanova na PR
skupovima

Informirati trziste o destinaciji Virovi - Otok
Aktivnost — Povecati svjesnost o Virovima - Otoku kao turistickoj destinaciji

Opis aktivnosti — zbog niske razine poznatosti na emitivnim trzistima (oni koji nisu bili i oni koji nisu ¢uli od nikoga
da je bio u Virovima - Otoku) pokretanje advertorijala i opisnih ¢lanaka / promocije

Cilj aktivnosti - udvostruciti broj ljudi na emitivnim trziStima koji znaju nekoga da je bio u destinaciji Virovi - Otok

Aktivnost — Poboljsati razumijevanje destinacije Virovi - Otok kao turisticke destinacije

Opis aktivnosti — razumijevanje onoga Sto destinacija Virovi - Otok nudi i predstavlja je jos uvijek na niskoj razini.
Ovaj oblik komunikacije je namijenjen opcoj populaciji koja putuje, ali i za specijaliste u organiziranju putovanja,
koji takoder jo$ uvijek nisu u potpunosti svjesni svih nuznih Cinjenica i informacija o destinaciji Virovi - Otok

Cilj aktivnosti - udvostruciti broj ljudi na emitivnim trzistima koji spontano mogu izdvojiti nesto specificno o
destinaciji Virovi - Otok

Motivirati trZiSte na posjetu destinaciji Virovi - Otok
Aktivnost — Poboljsati imidz (kreirati ga)

Opis aktivnosti — zbog niske razine poznatosti uglavhom nema konotacije Sto znaci da ovaj element ima Zurnu
potrebu djelovanja

Cilj aktivnosti - povecati udio ljudi na emitivnim trziStima koji imaju pozitivhu konotaciju vezanu na Virove — Otok
(odnosno napraviti tranziciju iz onih koji nemaju konotaciju u pozitivan imidz)

Aktivnost — Objasniti atribute i koristi boravka u destinaciji Virovi - Otok
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Opis aktivnosti — Atributi i koristi zbog Cinjenice da nisu poznati moraju biti naglaseni u procesu komunikacije
vodedi ra¢una o identificiranim izazovima da se tijekom procesa ,poprave” ili manje naglase u komunikaciji.

Cilj aktivnosti - udvostruciti broj ljudi na emitivnim trzistima koji su spontano pozitivni oko klju¢nih atributa /
asocijacija na destinaciju Virovi - Otok

Aktivnost — Kreirati preferenciju

Opis aktivnosti —jednom kada je trziste informirano i imidz je postavljen pokrecu se komunikacijske aktivnosti
koje kreiraju preferenciju (a za koje je preduvjet potpuna izgradnja turistickog lanca vrijednosti kljucnih
proizvoda) odnosno ispunjava se obeéanje imidZa destinacije Virovi - Otok

Cilj aktivnosti - u spletu kljuénih turistickih proizvoda podici preferenciju u odnosu na direktne konkurente na
kontinentalnoj Hrvatskoj

3. Potaknuti trzisSte na akciju
Aktivnost — Potaknuti prodaju

Opis aktivnosti — potpuna i detaljna informiranost poslovnih partnera o ukupnoj ponudi i opcijama u destinaciji.
Trziste takoder treba aktualne informacije o novim proizvodima i uslugama regije (Vukovarsko-srijemska
Zupanija)

Cilj aktivnosti - povecanje broja poslovnih partnera za 50% (stranih i domacih) koji su u potpunosti upoznati s
ukupnom ponudom (tzv. specijalisti za destinaciju)

Aktivnost — Stimulacija ponovnog dolaska

Opis aktivnosti — danasnja situacija je da oni koji jednom posjete regiju — viSe se ne vracaju.
Cilj aktivnosti - povecanje postotka posjetitelja koji ponovno dolaze u destinaciju Virovi - Otok
Aktivnost — Stimulacija preporuka

Opis aktivnosti —danasnja situacija je da nitko ne preporuca destinaciju Virovi - Otok za posjetu

Cilj aktivnosti — zauzeti stav da svaki posjetitelj preporuci barem jednoj osobi destinaciju Virovi - Otok

Strategija komunikacije prema kljuc¢nim trzistima
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Prioritet komunikacije

VIROVI

Hrvatska

BiH

Slovenija

Srbija

Primarno

Poboljsatiimidz
Objasniti atribute i koristi

Povecati razumijevanje
Objasniti atribute i koristi

Povecati svjesnost
Povecati razumijevanje

Povecati svjesnost
Povecati razumijevanje

Sekundarno

Kreirati preferenciju
Potaknuti prodaju

Poboljsatiimidz
Kreirati preferenciju

Objasnitiatribute i koristi
Poboljsatiimidz

Objasniti atribute i koristi
Paboljsati imidz

Tercijarno

Primarna

Stimulirati preporuku
Stimulirati povratak

Pokazati heterogenost,
nove alternative odmorai

Sekundarna

Ton poruke

boravka, nove dozivljajei
atrakcije

Stimulirati preporuku
Stimulirati povratak

Ponuda autenti¢nih
dozivljaja kojihnemau BiH

Kreirati preferenciju
Stimulirati povratak

Komunikacija vrijednosti
brenda Banovina

Stimulirati preporuku
Stimulirati povratak

Jednostavnost, iskrena
razigranost, sigurnost

Destinacija prijatelj

Broj opcija / aktivnosti /
dozivljaja s prirodnim
elementomn i
neiskvarenosti prirode

Dobra alternativa za
aktivan odmor u prirodi

lednostavan, svjez,
kolokvijalan

.Bosanski” direktani
autenti¢an

Opusten, uvjerljivi
poduprijet pravom
emocijom i doZivljajem

Uvjerljiv, inspirirajucii
povjerljiv
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m ol & VIROVI

5. 1ZDVOJENE MARKETINSKE AKTIVNOSTI

Izdvojene marketinske aktivnosti ukljucuju prioritiziranje odredenih aktivnosti za koje postoji potreba aktivacije
prije pocetka primjene predloZenih strategija u marketingu i promociji. Sustina predloZenih marketinskih
aktivnosti je uspostaviti jasan, strukturiran i primjenjiv plan za sve klju¢ne destinacijske subjekte koji ¢e se baviti
marketingom destinacije Virovi - Otok.

Aktivnosti koje su ovdje navedene dolaze iz razli¢itih kategorija — kategorije proizvoda, kategorije prodaje,
kategorije komunikacije, kategorije marketinske infrastrukture te kategorije suradnje klju¢nih subjekata.

Na ovaj je nacin moguce odrediti prioritete aktivnosti, istiCuci aktivnosti vece vaznosti od postavljenih strategija.
Postoje i mogucnosti da se identificiraju aktivnosti u vezi s odredenim razdobljem provedbe i da se medu tim
aktivnostima odabere najvedi prioritet.

Top 5 turistickih atrakcija / aktivnosti destinacije Virovi - Otok

Ciljevi aktivnosti Na koga se cilja
e Bolja osnova za donosenje e Domaci i medunarodni gosti i
odluke o putovanju kod ponudadi te intermedijatori u
potencijalnih posjetitelja turizmu
e  Stvaranje tzv ,ikona” ponude e  Grad Otok
e Razvoj dodatnih proizvoda i e Javne ustanove

vrijednosti za turiste oko
nosecih atrakcija / aktivnosti

e Olaksan marketinski napor za
subjekte u turizmu

Opis aktivnosti

Radna skupina koju ¢ine predstavnici privatnog sektora (domacdi i strani) koji su prisutni u destinaciji i pruzaju
stvarne usluge i proizvode, kao i predstavnici javnog sektora (regionalna turisti¢ka organizacija, Virovi) izvrsiti
dubinsku analizu potencijala turistickih atrakcija, prirodnih, kulturnih i povijesnih, i aktivnosti. Pozicioniranje
cijele destinacije Virovi-Otok treba stalno imati na umu tijekom postupka odabira, kako bi se osigurala bitna
povezanost izmedu odabranih mjesta, izrazene potrebe i sklonosti turista, kao i marketinski napori.

Top 5 atrakcija / aktivnosti trebalo bi postati glavni prioritet u razvoju samih web stranica, kako bi se osigurala
isporuka vrhunskih turistickih iskustava. Da bi se uloZilo u odrZavanje postojeteg stanja, osigurala
odgovarajuca infrastruktura i usluge u sklopu Top 5 atrakcija, trebali bi snazno promovirati odabrane atrakcije
/ aktivnosti koristenjem svih dostupnih kanala.

Takoder odabrane atrakcije predstavljaju fokus oko kojih se mogu razviti dodatne usluge, aktivnosti i dozivljaji.
Prosirenje ponude na temelju ovih atrakcija omoguduje stvaranje sloZenijih turistickih proizvoda i
zadovoljavanje razlicitih kategorija turista. Destinacija ¢e biti uspjesnija u prodaji i pruzanju doZivljaja ako je
integralni turisti¢ki proizvod sloZen, $to podrazumijeva da je sastavljen od najvaznijih 5 atrakcija / aktivnosti
na koje se nadovezuju ostale atrakcije i aktivnosti.

Kljucni faktori uspjeha

e  Objektivnost u definiranju kriterija za atrakcije / aktivnosti, na temelju trenutne situacije i potencijala

e Ukljucivanje klju¢nih dionika iz svakog odabranog segmenta turisticke ponude u proces donosenja odluka
e Omogucena kvaliteta doZivljaja povezanih sa odabrani atrakcijama / aktivnhostima

e  Koristenje online komunikacijskih kanala za promociju top 5 atrakcija / aktivnosti destinacije

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

e Profesionalno razvijene kljuéne atrakcije posluZit ¢e kao primjer / mjerilo za sve ostale identificirane
turisticke razvojne projekte destinacije u sljedecoj fazi razvoja




m Hotel & VIROVI

o Tvrtke i Grad imat ce visokokvalitetne materijale i relativno jednostavan izbor u odlucivanju Sto
promovirati

e Visoka razina prepoznatljivosti podruéja putem odabranih klju¢nih atrakcija / aktivnosti moze se koristiti
kod kontaktiranja s potencijalnim investitorima i poslovnim partnerima

Najbolje rute obilaska destinacije Virovi - Otok

Ciljevi aktivnosti

e Poboljsanje razine dofZivljaja
posjetitelja

e Bolje upravljanje turistickim
tokovima

Na koga se cilja

Relevantni turisticki subjekti u
destinaciji
Grad i Zupanijska turisticka
zajednica

e Koncentracija ulaganja u
turisticku infrastrukturu

e  Povecanje dodane vrijednosti
destinacije

Opis aktivnosti

Jedinstvena destinacija Virovi - Otok nudi znacajne moguénosti za stvaranje razli¢itih ruta obilaska, zahvaljujudi
resursno-atrakcijskoj osnovi, prirodnim resursima i geografskom polozaju.

Ideja koja stoji iza toga je promovirati “uzorke” itinerera i izleta koji mogu biti korisni kako za individualne
putnike i organizirane grupe, kao i za sve one koji traZe ideju gdje putovati i Sto raditi. Ovi primjeri turistickih
ruta trebali bi pridonijeti boljoj organizaciji turistickog podrucja i boljim mogucénostima pruzanja razlicitih
doZivljaja turistima. Sustav ruta i izleta treba revidirati i aZzurirati na godiSnjoj osnovi, ovisno o postignutim
rezultatima. Moguce varijante: "Stara prolazna ruta"”, "Etno ruta destinacije Virovi - Otok", "Gastronomska
ruta", "Jutarnja pjeSacka ruta", "Djecje biciklisticke staze" itd.

Primjeri puta

o Linijska
e Kruzna . 2

o Visestruki itinerari

Dnevni itinerari mogu pokriti cijelo podrucje, ali mogu se organizirati od 1 do 2 dana. Isto tako, potrebno je
naglasiti da u realizaciji ruta uvijek treba polaziti od osnovnih dozZivljaja i iskustava koje ruta nudi i faktora te
ponude, te da u realizaciji o¢ekivanja turisti moraju biti zadovoljni.

Kljucni faktori uspjeha

o Ukljucivanje klju¢nih dionika iz svakog odabranog segmenta turisticke ponude u proces donosenja odluka

e Osiguravanje postupka odabira atrakcija koje ¢e biti uklju¢ene u itinerere na takav nacin da ce biti
uklju¢ene samo atrakcije koje pruzaju vrhunski dozivljaj turistima, a da se pri tome ne izgubi uvid u
autenti¢nost prirodnog okolisa i kulturno-povijesne bastine

e Omogucavanje pristupa odabranim rutama, kroz proces pred rezervacije rute ili kroz direktan pristup
samoj ruti, uglavnom koristenjem mreznih kanala, ali i tiskanih materijala

e  Pracenje reakcija sektora radi pronalaZenja prostora za potencijalna poboljsanja

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

o Lokalna i regionalna poduzeca mogu postati sponzori odredenih ruta i tako promicati usluge povezane s
odredenom vrstom ruta. Njihov ée doprinos uvelike olaksati financijske potrebe destinacijskog
marketinga za tiskanje mapa i ostalog promo materijala. Takoder, potrebno je raditi na privliacenju sve
vise i viSe investicija duZ planiranih ruta kako bi se generirala vrijednost i za turiste i za stanovnike.
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Potrebno je naglasiti da itinerari mogu posluziti kao vrsta dokumentarnih vodica za dozivljaje koji se mogu
prenijeti putem video materijala ili u obliku ¢lanaka, stvarajuéi prikladno novo generiranu potraznju
posjetitelja, koji mogu kopirati ve¢ isprobani recept i stvoriti vlastite doZivljaje.

Dobrodoslica

Ciljevi aktivnosti Na koga se cilja
e Za promociju poruke o e Posjetitelji koji dolaze u
gostoprimstvu destinacije destinaciju
e  Poboljsajte dozivljaja e Posjetitelji koji odlaze iz
posjetitelja destinacije
e Navodenje usluga dostupnih u e Putnici prolaznici
destinaciji

e  Prikupljanje  podataka o
posjetiteljima i razvoj baze
podataka

Opis aktivnosti

Ova aktivnost usmjerena je na poboljSanje imidza cijele destinacije Virovi - Otok. S obzirom na lokaciju,
prvenstveno u odnosu na ukupan prostor Zupanije, ali i na ciljna trziéta, ova je aktivnost od posebnog znacaja.

Provedba odredene aktivnosti po dolasku pojedinog gosta ili organizirane grupe u Top 5 atrakcija / aktivnosti
ili posjetiteljskog centra Virovi - osoba koja je jasno identificirana kao domacin / domacin (moze biti obucena
u tradicionalnu nosnju, prema potrebi), rukuje se s njima izgovarajuéi nekoliko recenica dobrodoslice, sto
stvara osjecaj gostoprimstva i zadovoljstva. Neke takve recenice mogu biti:

- "Dobrodosli na mjesto gdje rijeka voli Sumu"
- "Drago nam je $to vas mozemo pozdraviti"
- ,Zelimo vam ugodan boravak”

Pri odlasku gostiju mozZe se primijeniti ista rutina kada ¢e se odabrana osoba turistima obracati toplim i
jednostavnim rije¢ima zahvalnosti:

- "Hvala $to ste posijetili Virove i Otok"

- ,Nadamo se da ¢ete uzivati u daljem putovanju”

- "Radujemo se sto ¢emo vas ponovno vidjeti i ugostiti"
- "Sljededi put Zelimo vam pokazati nove doZivljaje"

To su i dobre prilike za distribuciju sponzoriranog prigodnog materijala i malih poklona, uvijek s osmijehomii s
jasnom porukom gostoprimstva i ponosa da su turisti iskoristili vrijeme da posjete Virove i Otok. Osim toga,
ovo su sjajne prilike za prikupljanje nekih osobnih podataka od svojih posjetitelja (najées¢e e-mail adrese), uz
odgovarajuce nagrade (smjestaj, obrok, pice itd.) kao poticaj za popunjavanje kratkog upitnika. Na taj nacin
stvaramo bazu podataka koja je klju¢na u razvijanju odnosa s turistima.

Kljucni faktori uspjeha

e Sami turisti moraju biti informirani o ovom obliku komunikacije prije nego $to krenu na svoje putovanje
(web stranica, tiskani materijal) kako bi to postalo jedna od sigurnih stvari na koju turisti mogu racunati
prilikom posjeta destinaciji

e  Stvaranje mreZe partnera za podrsku aktivhostima - sponzora i proizvodaca malih poklona / suvenira

e  Prethodno uspostavljeni informacijski sustav s bazom podataka o posjetiteljima, tako da se mogu
provoditi daljnje aktivnosti vezane uz ovu radnju
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e  Pracenje rezultata putem povratnih informacija od turista na mjestima aktivnosti (mini upitnik)

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

e  Aktivnost otvara priliku za pristojnu, diskretnu promociju destinacije i turistickih proizvoda, a to se moze
posti¢i donacijom odgovaraju¢eg materijala i malih poklona

o Moguce je razviti posebnu vrstu dobrodoslice koju bi prihvatili svi pruzatelji usluga na podrucju destinacije
Virovi - Otok, kako bi se poboljSao prvi ucinak takve aktivnosti i pove¢ao dojam gostoljubivosti destinacije

Internet portal

Na koga se cilja

e  Poboljsanje vidljivosti i e Nositelji turisticke ponude na
razumijevanja medu podrucju destinacije
turistima, prodajnim e Putnicke agencije i ostali
agentima i medijima posrednici

e Uspostavljanje proaktivnog i o Mediji
prilagodenog sustava e  Turisti u procesu odlucivanja,
upravljanja destinacijama za vrijeme boravka i nakon

e Stvaranje modernog kanala povratka u mjesto u kojem
prodaje i povecanje broja Zive
rezervacija

e Bolji odnosi s medijima i
izvjeStavanje o medijima

Opis aktivnosti

Ovo je jedan od najvaznijih marketinskih alata putem kojeg ¢e se na ucinkovit, razumljiv i azurni nacin
komunicirati klju¢ne poruke, proizvodi i doZivljaji, cime se destinacija priblizava krajnjem korisniku. Moderni
web portal kao alat za upravljanje destinacijama omogucuje jednostavan pristup ciljanim trzistima. No, kako
bi se izgradila moderna web stranica potrebno je temeljiti istu na nacelima opce digitalizacije ponude i prodaje
destinacije kroz izgradnju integriranog internetskog rezervacijskog i upravljackog sustava. S jedne strane,
Internet stranica ¢e pruziti uvid u komercijalni i poslovni sektor u sveobuhvatne, redovito azurirane i detaljne
informacije o turistickim atrakcijama, iskustvima, izletima, smjestaju i raznim drugim posrednic¢kim uslugama.
S druge strane, nova internetska prezentacija plasirat ¢e se ponudom sadrzZaja i alata za rezerviranje vecine
turistickih proizvoda i usluga. Tehnologija upravljanja internetom i destinacijske prodaje postoji i potrebno ju
je implementirati u sustav upravljanja i prodaje.

U stvaranju informacijske strukture stranica moramo se voditi misljenjem turista i poslovnih agenata te
prilagoditi sadrzaj njihovim potrebama i potrebama. Stoga su vrlo vazni preduvijeti:

a) Stranica sa visokim vizualnim utjecajem

S vizualnog i estetskog stajalista, pocetna stranica mora biti besprijekorna. Veliki tekstovi i ogromna kolicina
teksta i informacija se moraju zamijeniti zanimljivim fotografijama.

b) Ponuda sadrzaja

Informacije su klju¢ni element bilo koje destinacije i pomaZzu u odlucivanju. Analizom web stranica destinacija
koje uspjesno koriste Internet, moguce je utvrditi sljedeéi potrebni / nuzni sadrzaj:

Kljucni elementi

o O destinaciji - osnovni podaci i kratke informacije o povijesti i kulturi destinacije

o Sto raditi u destinaciji - predstavljanje odabranih doZivljaja, proizvoda i atrakcija
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Podrzavajuci elementi

Partnerski dio za nositelje ponude

Partnerski dio za agencije i posrednike

Partnerski dio za medije

Mogucénosti Internet stranice (ono Sto se mozZe ali ne mora imati)

d) Laka navigacija na Internet stranici

Vrlo je vazno da portal bude jednostavan, lagan i jasan. Nekoliko savjeta:

Destinacije - predstavljanje posebnih, mini-destinacija u okviru glavne destinacije
Dogadaji - Predstavljanje festivala, manifestacija, itd. koje se odvijaju u toku godine

Kupite/Rezervirajte - Dio koji je namijenjen direktnoj kupovini od strane turista

Savjeti - za brzo pronalaZenje najvaznijih komponenti ponude bez potrebe za daljom navigacijom u okviru
stranice.

Novosti - opis najnovijih sadrzaja

Planer putovanja - Nudi informacije o tome kako do¢i do destinacije, kako se kretati u okviru destinacije,
mjestima na koja nude hranu i smjestaj, DMK-ovima dostupnim u destinaciji, sigurnosna upozorenja, itd.

Profil kompanije — uredivanje vlastitog korporativnog profila i azuriranje kontakata i ponuda
Posebne ponude za turiste - kreiranje posebnih ponuda za turiste

Posebne ponude za posrednike — kreiranje posebnih ponuda za posrednike

Profil kompanije — uredivanje vlastitog korporativnog profila i azuriranje kontakata i ponuda
Pristup posebnim ponudama — pristup ponudama nositelja ponude

Rezervacijski upitnici — kontaktiranje nositelja ponude kroz poseban obrazac

Baza fotografija i filmova u visokoj rezuluciji — koristenje video uradaka i fotografija za potrebe pisanja
o destinaciji

Rezervacije. Portal moZe imati rezervacijski sustav koji se oslanja na bazu podataka koja ukljucuje sve
pruzatelje turistickih usluga, ukljucujuéi sadrzaje za smjestaj, hranu, atrakcije, doZivljaje. Uz kvalitetne
informacije i jedinstvene ponude usluga, turisti mogu rezerviratiizravno, bez potrebe za pretragom drugih
web lokacija.

Korisni€ki profil / turisti. Stvaranje osobnog racuna na Internet stranici od strane turista, $to stvara priliku
da u potpunosti upoznaju njegove potrebe i prilagodi se zahtjevima pojedinih turista, Sto ide u prilog
proaktivnhom upravljanju destinacijom.

Generiranje baza podataka. Turisti ¢e se modi prijaviti na portal i unijeti osnovne osobne podatke kao sto
su dob, spol, mjesto prebivalista, e-mail adresa i vrsta putnika (voditi racuna o uredbi GDPR).

Upiti. Omogucuje distribuciju informacija, kao i suvenira i promo materijala na temelju upita turista.
Informacijski sustav destinacije. Internet portal omogucit ¢e internu komunikaciju kroz posebne B2B
dijelove za nositelje ponude, kao i kroz sustav sms / whatsapp / viber poruka

Mikro web mjesta i integracija veza. Omogucduje vam preusmjeravanje na druge web stranice koje stalno
ili privremeno nude odredenu ponudu.

Integracija drustvenih mreza na Internet stranicu. U skladu sa strategijom angaZiranja na drustvenim
medijima, veze sa drustvenim mrezama bit ¢e dostupne na portalu. Ideja je omoguciti gostima da izraze
svoje misljenje, postavljaju fotografije i video zapise te preporuce (ili ne) proizvode ili doZivljaje s kojima
se susrecu i tako pridonose odluci ostalih turista.
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o  Posjetitelj portala mora se uvijek modi vratiti na poc€etnu stranicu u jednom kliku

o  Fiksna podloga ("kostur" internetskog portala) uvijek bi trebao biti vidljiv (vrh stranice, lijeva navigacija
itd.) kako bi se osigurala jednostavna i intuitivna uporaba sadrzaja portala

e Bilo bi dobro da su informacije prezentirane tako da se u svakom trenutku nalaze na vidljivom dijelu
ekrana — scroll through stranice

o  Koristiti optimiziranu razlucivost zaslona za najcescée koristene vrste softvera za pretrazivanje

e Izbjegavanje online ads and banners na Internet stranici

e  Optimizirano za sve vrste uredaja

Kljucni faktori uspjeha

e  Aktivna suradnja i otvorenost turistickih subjekata destinacije da svoju ponudu ukljuce na portal

e  Fleksibilan sustav rezervacija (ukoliko se razvije) koji ¢e omoguditi online rezervacije u najsirem smislu
e  Atraktivan dizajn

e Brojnii koherentni sadrzaji portala

e Intenzivno koriStenje portala pridonosi svim komunikacijskim aktivnostima

e  Pokretanje posebne kampanje za promociju novog portala (informacije + primamljivost)

e  Povezanost s druStvenim mrezama

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

e Svi sudionici u turizmu destinacije aktivnim sudjelovanjem u kreiranju sadrZaja doprinose boljem
pozicioniranju cijele destinacije i ve¢em utjecaju Internet stranice na odluke korisnika i posrednika

e Rastudi utjecaj portala omogudit ¢e tvrtkama da smanje troskove predstavljanja ponude i manje ovisiti o
raznim popularnim sustavima za online rezervacije

e  Svim zainteresiranima pruza se format u kojem se mogu lako prilagoditi svojim web stranicama

Ciljano slanje e-mailova i newslettera

Ciljevi aktivnosti Na koga se cilja

Jacanje performansi
pruzatelja usluga za specifi¢na
nisna trzista

e  Poboljsanje prodaje
Uspostavljanje B2Ci B2B veza

e  Klijenti (turisti i posrednici) iz
baze podataka

Opis aktivnosti

Ova aktivnost sastoji se od slanja e-poruka i newslettera, koje sadrze ekskluzivne turisti¢ke ponude i / ili
informacije, potencijalnim klijentima cije se informacije nalaze u bazi podataka. Slanje se vrsi jednom
mjesecno, s posebnom paZznjom na mjesece koji su tzv. visoka sezona, ali u skladu s preferiranim proizvodima
ciljanih turista.

Baza podataka trebala bi se sastojati od bivsih posjetitelja i pojedinaca koji su traZili informacije o putovanju i
posrednika koji su prethodno prodali destinaciju u sklopu svog portfelja ili su prisustvovali bilo kojem od
dogadaja koje organizira TZ VSZ. Podatkovna baza bi se trebala sastojati od:

e Ljudi koji su dosli u posjetiteljski centar Virovi
o Osobe koje su kontaktirale turisticke info centre ili posjetile internet portal destinacije
e Ljudi koji Zele dobiti vise informacija o dozivljajima i aktivnostima putem internetskog portala

e Turisti koji su posjetili ovo podrudje i €iji se kontaktni podaci mogu dobiti kratkim intervjuima / upitnicima
na ulaznim mjestima u destinaciju, hotelima, apartmanima, restoranima itd.
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e  Posrednici koji su prethodno koristili usluge koje nudi destinacija

E-mail ili newsletter kojim se pozivaju osobe iz baze podataka na kupnju paketa izravno od pruzatelja ovog
aranZmana, putem sluZzbene web stranice ili putem drugih prodajnih ponuda 3alje se putem distribucijskih
mailing lista. E-mailovi ili newsletter ¢e takoder istaknuti ljepotu i raznolikost doZivljaja u kojima se moze
uZivati tijekom cijele godine, ali takoder se moze usredotociti na jednu odredenu temu, rutu ili doZivljaj (ovisno
o ciljnoj skupini). Takoder treba obratiti pozornost na najvaznije dogadaje, reorganizaciju web stranica i slicne
teme koje neizravno doprinose prodaji. Pri kreiranju e-mailova i newslettera potrebno je uzeti u obzir koncept
i odnos slike i teksta, a u nacelu gotovo su identi¢ni onima za izradu internetske stranice.

Kljucni faktori uspjeha

e  Provodenje intenzivne komunikacijske kampanje za promicanje ove inicijative medu privatnim turistickim
sektorom i pruzateljima turisticko ugostiteljskih usluga

e  Brzo povecdanje obujma i upotrebljivosti podataka u bazi podataka

e  Broj e-poruka / newslettera koje jedna osoba prima ogranicen je na maksimalno jedan

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

Partnerstva nude vrlo dobre moguénosti u okviru ove taktike: javni sektor nudi pristup segmentiranim
klijentima (iz baze podataka), a tvrtke zauzvrat mogu poslati segmentirane ponude za sponzoriranje cijelog
procesa (izravno sponzorstvo, ¢lanstvo, mjesec¢na kvota itd.).

Online marketing

Ciljevi aktivnosti Na koga se cilja

e  Potencijalni gosti / turisti
e  Poslovni partneri i ponudaci
proizvoda i usluga

o Povecanje broja posjeta
Internet stranici

o Povecanje svijesti i znanja o

turistickoj ponudi destinacije

Opis aktivnosti

Ova aktivnost ukljucuje vecu vidljivost i protok informacija kroz poboljSanje opcije pretrazivanja, interaktivne
natpise, promotivne poruke i slicne alate. Ova ce aktivnost pomoci povecati svijest, privuci ciljane korisnike na
novi portal destinacije Virovi — Otok i eventualno dopuniti korisnicku bazu podataka.

Neke od aktivnosti vezane uz ovu taktiku su:

e Analiza trzisnih navika na internetu: Kako bismo detaljno analizirali i razumjeli kupci-turisti, trzista i prilike.
Ovaj uvid doprinosi stvaranju uspjesnog marketinskog programa i ukljucuje analizu poput jezicnog profila
(radi donosenja zakljucka na kojem jeziku turisti koriste), traZzenje konkurentnog okruZenja (istraZivanje
definirane konkurencijske postavke i otkrivanje nacina na koji se tvrtke natjecu za svoj trzisni udio),
doZivljajno mapiranje (radi ilustriranja procesa odlucivanja, Sto predstavlja prepreku i Sto poticaj),
elektronicka istraZivanja itd.

o Analiza konkurentne pozicije: analiza rezultata proizvodnje i iskustvenog portfelja i klju¢nih rijeci za
pretraZzivanje, kao i analiza konkurentskih rezultata odredista.

e  Optimizacija pretrazivaca: povecati i diversificirati pokrivenost, povezati se sa strategijama za povecanje
popularnosti, stvoriti web mjesto pogodno za upotrebu i pretrazivanje itd.

e  Marketing destinacije u suradnji s glavnim trazilicama (Google, Bing, itd.): UkljuCuje upravljanje PPC-om
(pay-per-click) kupovinom klju¢nih rije¢i zbog kojih se oglasi prikazuju iznad ili pored popisa za
pretrazivanje dok klijenti traZite odredeni proizvod ili uslugu, placate kako biste bili ukljuceni u popise
pretraZivanja (neke traZilice to omogucavaju) itd.
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o  Web strategija: uzimajuci u obzir rezultate pretrazivanja prilikom izrade destinacijskog portala i povecanja
vidljivosti i usmjeravanja posjetitelja na pretrazivanje

o Internetsko oglasavanje: interaktivni natpisi, banneri itd. postavljat ¢e se na web mjesta koja ciljaju turisti
slicnog profila i povezati putem veza do posrednickih web stranica. Internetska reklamna kampanja
trebala bi se provoditi u odredeno doba godine, posebno u vrijeme kada turisti donose odluke o
destinacijama za godisnji odmor (prva polovica godine).

e Drustvene mreZe: u danasnje vrijeme sve su destinacije vrlo aktivne na podrudju drustvenih mreza te bi
ovdje trebalo se voditi nacelom "ukljucivanja u razgovor". To je, naravno, jedan od najvaznijih zadataka
za tim koji se bavi internetom i internet marketingom. Danas postoji veliki broj drustvenih mreza no oni
najpopularniji — Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, Snapchat su najvazniji. Za nove generacije tu su
Periscope i TikTok. Sustina je da smo na drustvenim mrezama dovoljno aktivni u animiranju korisnika kako
bismo dobili sadrZaj generiran od strane gostiju / korisnika, koji su iz perspektive potencijalnih turista od
velike vaznosti u donosSenju odluka. Na drustvenim mreZzama takoder postoji moguénost oglasavanja na
slican nacin kao i na glavnim trazilicama.

Klju¢ni faktori uspjeha

e  Biti u skladu s trzisnim trendovima ali i najnovijim IT / drustvene mreze trendovima kako bi se pravilno
koristili alati na raspolaganju destinaciji

e Maksimalno povecanje prisutnosti u mreinim i drustvenim kanalima — a koji se implementiraju
istovremeno na svim potencijalnim trzistima

e  Atraktivan, koristan i sveobuhvatan Internet sadrzaj (,content”) koji turisti mogu pokazivati svojim
prijateljima i kontaktima

e  Prikupljanje podataka o posjetiteljima Internet stranica kao i drustvenih mreza radi boljeg ciljanja
marketing kampanja

e lIzrada posebnih sadrzaja za internetsku komunikaciju i prilagodavanje segmenata ponude pojedinacnim
ciljnim segmentima

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

Predstavnici destinacijske ponude dobivaju priliku izravno plasirati svoje proizvode / usluge putem kanala koji
cilijna skupina najvise koristi: Internet. Tvrtke i organizacije mogu dobro iskoristiti mogucnosti koje nudi
Internet kroz zajedni¢ki financirane aktivnosti koje organiziraju. Zupanijska turisticka zajednica trebala bi
poticati takvu suradnju.

Klasi¢an i promotivni suvenir

Ciljevi aktivnosti Na koga se cilja
e Stvaranje  skupa tipicnih e  Zupanijska turisti¢ka zajednica
suvenira koji prenose dio e  Lokalni subjekti u turizmu
dozivljaja destinacije Virovi - e  Lokalni proizvodadi suvenira
Otok
e Izrada skupa promotivnih
suvenira

Opis aktivnosti

Suveniri i promotivni materijali trebaju biti fizicka podrska izgradnji imidza destinacije, napravljeni u razlic¢itim
oblicima i velicinama. Paznju treba usmjeriti na proizvodnju sljedeceg materijala:

Tipicni suvenir - predstavljanje lokalno proizvedenog suvenira koji jasno prenosi turisticke vrijednosti i
iskustva mikro destinacije Virovi - Otok. RijeC je o suveniru koji ée turiste povezati s destinacijom i po kojem
e se destinacija prepoznati. Suvenir se moZe razviti u dvije varijante: pristupacni suvenir i luksuzni suvenir. To
moze biti i niz suvenira koji svaki od njih nose posebnu pri¢u o destinaciji, ali svi zajedno predstavljaju ukupnu
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destinaciju. Ovdje je vrlo vazno animirati lokalne obrtnike i stanovniStvo. Ovaj suvenir moZe se distribuirati
kao destinacijski poklon vaznim klijentima, ali je nuZzno i da suvenirnica ih ima (u centru za posjetitelje).

Promotivni suvenir - univerzalno prisutni suveniri i pokloni, koji su univerzalne vrijednosti, ali se dizajnom i
izgledom mogu prilagoditi vizualnom identitetu i vrijednostima destinacije. Ovaj materijal moZe se dijeliti na
specijaliziranim sajmovima ili bilo kojem drugom mjestu kontakta s turistima ili poslovnim partnerima. Ovaj
suvenir moze ukljucivati:

e USB koji sadrzi brosure, foto i video bazu, glazbu, unaprijed pripremljene tekstove za novinare, kontaktne
podatke itd.

e  Brosure dizajnirane kao podrska izgradnji imidza trebaju biti vrlo emotivne prirode, uvjerljive i inovativne
u dizajnu, obliku i veli¢ini te sadrzavati vrlo malo rijeci. Trebali bi korisnika usmjeriti na Internet portal
destinacije Virovi — Otok radi vise informacija.

e  Poster s ograni¢enim izdanjem koji se svake godine osvjezava kvalitetnim fotografijama

e 3D mape podrucja koje se nalaze na internet portalu i mogu se gledati na svim platformama (mobilni
telefon, racunala, tablete itd.)

e Suveniri i prodajni materijali, koji primjenjuju nacela imidza destinacije, koriste identificirane simbole i
pruzaju dodanu vrijednost. Ovaj se koncept moZe primijeniti na kape, rukavice, kompase, izmjenjive
diskove, kabanice, flasiranu izvorsku vodu itd.

Klju¢ni faktori uspjeha

e Stupanj iskoristivosti ponudenog materijala
e  Kvaliteta izrade

e Jedinstven i autentican karakter za suvenire
e  Stupanj inovativnosti

e Razumijevanje reakcija primatelja suvenira

e  Korisnost promotivnog suvenira

Banka fotografija

Ciljevi aktivnosti Na koga se cilja
e Stvaranje vrhunske banke e Nacionalne / regionalne
fotografija atrakcija i publikacije / lokalne
doZivljaja destinacije publikacije
e Foto banka sadrzi fotografije e  Poslovni partneri
koje  jasno  predstavljaju o Mediji
turisticke proizvode i e  Turisti
dozivljaje

Opis aktivnosti

Stvaranje svojevrsne "biblioteke" fotografija, koja sadrzi izbor najZivopisnijih snimaka destinacije. Sve bi
fotografije trebale sadrzavati poruku koja ¢e stvarati emocije i podsjecati na dozivljaje. Glavna razlika izmedu
foto banke i tradicionalne arhive fotografija je u tome Sto sve fotografije ukljucene u foto banku sadrze jasnu
poruku koja ce se koristiti za komunikaciju destinacije prema trzistu: fotografije su dizajnirane tako da privuku
one koji ih gledaju da dodu i sami iskuse te doZivljaje, odnosno da se mogu odmah zamisliti tamo.

Foto banka postaje neophodan instrument za: 1) podrsku marketinskim aktivnostima svih turistickih
subjekata; 2) kontrola imidZa destinacije koju komuniciraju trece strane (agencije, operatori, mediji u
broSurama i ¢lancima). Pruza slike dubokog sadrzaja koje prenose vrijednosti destinacije, dozivljaja i atrakcija,
kombinirajudi slike karakteristi¢nih mjesta, proizvoda i lokalnog stanovnistva.

Bilo bi dobro podijeliti foto banku na dva dijela:
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o Institucionalne” ili genericke fotografije
o  Fotografije povezane s turistickim proizvodima kako bi ih se moglo koristiti u promociji definiranih
prioritetnih turistickih proizvoda (dominantna baza koja bi s vremenom trebala postati primarna)

Foto banka ce biti dostupna putem internetskog portala, u dijelu rezerviranom samo za registrirane ¢lanove
koji imaju prethodno odobrenje mreznog tima. Pored toga, foto banka mora se azurirati svjezim fotografijama
(najmanje jednom godisnje). Foto banka se takoder moZe nadopuniti slikama turista i amatera kroz razlicita
natjecanja odnosno kroz drustvene mreze i kreiranog sadrzaja od strane turista.

Klju€ni faktori uspjeha

e  Kvaliteta kreativnog tima u izradi atraktivnih i sugestivnih slika najupecatljivijih mjesta destinacije Virovi -
Otok za izbirljive turiste
e  Pracenje rezultata s obzirom na kvalitetu svake fotografije i u¢estalost njihove sljedece upotrebe

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

Turisticka poduzeéa destinacije imat ¢e slobodan pristup vecini fotografija koje ¢e modi koristiti u svoje
promotivne svrhe. Nematerijalna korist od koristenja visoko kvalitetnih fotografija kroz subjekte u turizmu ali
i druge dionike moze biti velika.

Banka video materijala

Ciljevi aktivnosti Na koga se cilja

e Zupanijska / nacionalna /
lokalna turisticka zajednica
turisticka organizacija

o Mediji

e Turisti¢ki intermedijatori

e Kreiranje i odrZavanje
vrhunske banke video
materijala, audiovizualnih
izvjeStaja i dokumentarnih
filmova

Opis aktivnosti

Video banka je osnovna infrastruktura za izradu kampanja i stvaranje promotivnih videa i filmova. Film banka
je mjesto oko 50 vrlo emotivnih i uzbudljivih situacija snimljenih na teritoriju destinacije Virovi - Otok, ve¢
klasificirano prema glavnim temama.

Banka filma trebala bi biti organizirana u dva dijela:

e Jedna sadrzi genericke situacije u vezi s kljuénim atrakcijama, dogadajima i ljudima (oko 30 snimaka)
e Jedna sadrzi sektorske i ciljne snimke (oko 20 snimaka)

Banka filma bit ¢e dostupna putem internetskog portala, kroz zasticeni pristup kojim upravlja internetski tim
Regionalne turisticke organizacije. Dijelovi banke filma takoder ¢e se koristiti za stvaranje sluzbenog
odredisnog kanala na YouTubeu, Cije je stvaranje odrZzavanje i uredivanje dio posla internetskog tima.

Kljucni faktori uspjeha

e Kvaliteta kreativnog tima u izradi uvjerljivih i sugestivnih video materijala o najzapazenijim mjestima i
ljudima destinacije Virovi — Otok, ¢ak i za izbirljive turiste
e  Pracenje rezultata s obzirom na kvalitetu svakog proizvedenog filma i uCestalost njegove sljedece uporabe

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

Tvrtke koje posluju u turistickom sektoru imat ¢e besplatan pristup veéini filmova i video zapisa koje ¢e modi
koristiti u svoje promotivne svrhe. Odabirom pravih videozapisa prema vlastitim potrebama glumaca i
njihovim koriStenjem za vlastite prezentacije i oglase - nematerijalne koristi mogu biti vrlo velike.
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