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Subregionalni marketinski plan turizma Gorskog kotara sastavni je dio i jedan od osam
subregionalnih planova izradenih u sklopu projekta StrateSkog marketinskog plana turizma
Kvarnera 2009.-2015. l|zradi subregionalnih planova pristupa se s namjerom 'spustanja’ krovne
marketinSke strategije turizma Kvarnera na razinu subregija te postizanja umrezenog i time
osnazenog marketinSkog nastupa kako samih subregija, tako i Kvarnera u cjelini. Dokumenti su
metodoloski ujednaceni i slijede uobiCajenu strukturu strateskin marketin$kih planova turizma:

Pruza se kratak uvid u trendove koji oblikuju suvremeno turistiCko trziSte, posebno
naglasSavajuci ona kretanja u Sirem okruzenju koja bitno utjeCu na strategiju marketinga
turizma Kvarnera i subregija, ukljuujuci vrijednosne promijene koje oblikuju 'novog
turista', znacaj segmentacije trzista te razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija.

Daje se pregled postojece atrakcijske osnove subregije, kretanja turistiCke ponude i
potraznje te kratak uvid u postojeCe razvojne planove i nove projekte koji izravno ifili
neizravno mogu utjecati na destinacijski marketing subregije.

Sagledavaju se izazovi destinacijskog marketinga subregije u kontekstu odnosa
postoje¢ih znacajki turizma u subregiji i kretanja u Sirem okruzenju. Postavljaju se
dugoroc¢ni, strateSki cilievi destinacijskog marketinga subregije koji rukovode
marketinskom strategijom ¢ija razrada slijedi u nastavku dokumenta.

Polaze¢i od postavljenih strateskih cilieva, marketinska strategija subregije zasniva se na
odabiru ciljnih segmenata kupaca, u skladu s ¢ijim se obiljezjima, odnosno potrebama i
ocekivanjima, razraduju subregionalni brend, opisuju moguce prilagodbe turistitkog
proizvoda i predlazu promocijske aktivnosti. Izuzetna se paznja posvecéuje elaboriranju
inovativnog, relevantnog i ostvarivog subregionalnog brenda koji ¢e pridonijeti stvaranju
pozitivnog imidza i trziSne prepoznatljivosti. MarketinSka strategija subregije integralni je
dio marketinske strategije Kvarnera iz koje se izvodi i koju, istovremeno, podrzava.

Iznosi se niz projekata za koje se procjenjuje da su bitni u operacionalizaciji marketinske
strategije subregije, a koji su ili u ingerenciji sustava turistiCkih zajednica ili one mogu
imati znaCajnu ulogu u njihovoj koordinaciji i/ili poticanju. Rije¢ je o projektima
institucionalne i organizacijske podrske, internom marketingu, projektima destinacijske
suprastrukture, projektima stvaranja atrakcija i izgradnje/jacanja imidza.

Subregionalni marketinski plan turizma Gorskog kotara namijenjen je, prije svega, sustavu
turistiCkih zajednica koje djeluju na podruc¢ju Gorskog kotara kao glavnim nositeljima marketinskih
i, naro€ito, promocijskih, aktivnosti na razini destinacije(a). Istovremeno, medutim, dokument se
obra¢a i razliCitim interesnim skupinama na podru¢ju Gorskog kotara, posebice turistickom
gospodarstvu i javnom sektoru, na taj nacin povezujuéi i njihove individualne napore sa
zajedniCkom destinacijskom marketinSkom strategijom rukovodenom jedinstvenim destinacijskim
brendom.



Biljeze¢i trend kontinuiranog rasta tijekom proteklih pedesetak godina, turizam danas postaje
uistinu globalna aktivnost. No, iz perspektive hrvatskih, posebice obalnih destinacija koje su dio
mediteranske mikro-regije, a to je podrucje najze$¢e konkurencije na svijetu, kvalitativni trendovi u
suvremenom turizmu mozda su ¢ak i znacajniji od kvantitativnih pokazatelja rasta. Bitne promjene
u vrijednosnom sustavu suvremenog potro$aca, njegovom odnosu prema sebi, Siroj zajednici i,
posebice, prema okoliSu te, nadasve, dosezi informacijskih tehnologija, znacajno mijenjaju
suvremenu turistiCku industriju. U nastavku se daje sazeti pregled kljuénih trziSnih trendova u
turizmu s bitnim implikacijama za destinacijski marketing.

lako sada$nja globalna ekonomska kriza moze biti uzrokom usporavanja rasta turizma, Svjetska
turisti¢ka organizacija (UNWTO) u dugoro€nim prognozama do 2020. godine predvida daljnji rast
turisticke aktivnosti na svjetskoj razini po stopi od 4,1% godisnje. Tradicionalno jakim, ali danas
'zrelim' emitivnim trziStima Zapadne Europe i Sjeverne Amerike pridruzit ée se daleko-istona
trzista, posebice Kina, juzna Azija i Indija. Na strani receptive, predvida se da ¢e Europa, usprkos
ispodprosjeénom rastu od 3% godi$nje i smanjujuéem trziSnom udijelu (sa 60% u 1995. na 46% u
2020.), ostati vodec¢a svjetska turisticka makro-regija. Jednako tako, prognozira se da ¢e
Mediteran zadrzati poziciju najjace turisticke mikro-regije i u buduénosti. Predvida se da ¢e vodece
destinacije Mediterana ostati Francuska, Spanjolska i ltalija, koje ¢e, kao 'zrele' destinacije,
ostvarivati stope rasta izmedu 2% i 3% godiSnje. Najveéi se rast oCekuje u zemljama turistickog
uspona, poput Turske, Egipta i Hrvatske.

Niz je jasnih drustvenih trendova na visoko razvijenim zapadnim trziStima, a koja generiraju
glavninu potraznje za mediteranskim destinacijama, s implikacijama za oblikovanje turistiCke
ponude. Starenje populacije, odnos rada i odmora, odnos prema okoliSu neke su od vaznih
drustvenih promjena koje utje¢u na oblikovanje i prodaju turistiCkih proizvoda. TuristiCkim trziStem
dominirat ¢e starije generacije '50+' potro$aca. Zdraviji, aktivniji, obrazovaniji i s viSe raspolozivih
sredstava to su kupci koji traze aktivne i poticajne proizvode. Nadalje, iako, opcenito gledano,
vrijeme raspolozivo za odmor raste, neke klju¢ne grupe potrosaca, kao sto su radna populacija i/ili
platezno sposobniji kupci, pod sve su veéim pritiscima poslovnih obveza. To su ‘novcem bogati,
vremenom siromasni’ kupci. Oni putuju na kraéa, ali ¢eSéa putovanja i preferiraju one oblike
putovanja koji Stede vrijeme. Glavni su generatori potraznje za kratkim odmorom u razlicitim
razdobljima tijekom godine ili ne opterecuju¢ih ‘all-inclusive’ putovanja. Svijest o nuznosti
ocuvanja okoliSa postala je integralni dio suvremenih drustvenih vrijednosti. 'Zeleni' su postali jaka
druStvena i politicka snaga, a o razvoju se razmi$lja u kontekstu odrzivosti. Internalizirana
odgovornost prema okoliSu utjeCe na odluke o kupnji, ukljuCujuéi i odluke o preferiranim
destinacijama. Cijene se prirodni i o¢uvani ambijenti te nedvojbeno raste popularnost 'eco-friendly’
proizvoda.

Izuzetno vazni su, medutim, i neki sporo evoluirajuci, suptilniji drustveni trendovi Cije je utjecaje na
ponasSanje kupaca teze jasno sagledati. RijeC je o promjenama drusStvenih vrijednosti, stavova i
uvjerenja te o razvoju diferenciranih stilova Zivota.

" Izvori: (1) UNWTO, ‘Tourism 2020 Vision-Volume 7: Global Forecasts and Profiles of Market Segments’, Madrid 2001; (2)
ETC, ‘Tourism Trends for Europe’, www.etc-corporate.org, September 2006; (3) Nardin, S., Tourism of Tomorrow-Trave
Trends and Forces of Change, ETOUR, 2005; #4) Eye for Travel Research, ‘European Online Travel Report’, 2007; (5) UNWTO,
‘Handbook on E-marketing: A Practical Guide for Tourism Destinations’, Madrid, 2008; (6) Institut za turizam, ‘Konkurentska
sposobnost hrvatskog turizma-Trendovi | i II', Zagreb, 2004.
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Ekonomski razvoj i blagostanje zapadnog drustva pridonose pomaku ka post-materijalistickim
drustvenim vrijednostima. Neki autori argumentiraju da ‘informati¢cko drustvo' ustupa mijesto
'drustvu dozivljaja i maste'.? Kvaliteta Zivota postaje prioritet. Ovo je temeljni pomak koji oblikuje
'novog kupca', odnosno 'novog turista'. U tom kontekstu, daljnje, povezane vrijednosne promjene

s utjecajem na preferencije 'novih kupaca'/'novih turista' tijekom putovanja ukljucuju:

Nove

vrijednosti

Samo-
ispunjenje

Ravnoteza

Zdravlje

Individualizam

'Novi kupac'

Koncept samo-ispunjenja - 'biti sve
Sto mozes biti' - predstavlja
kontekst u kojem su za pojedinca
bitni uenje, nova iskustva
ispunjena znacenjem, prilike za
osobni rast. Suvremeni kupci
kupuju proizvode koji im 'nesto
znace'. Stoga i ¢esto 'kupuju
srcem'.

Koncept 'zivotne ravnoteze'
podrazumijeva traganje za
iskustvima, odnosno uslugama i/ili
proizvodima, koji ¢e ponuditi
protutezu svakodnevnoj
uzurbanosti i stresu. To mogu,
primjerice, biti fizicka aktivnost,
duhovnost, prirodnost, vitalnost,
jednostavnost.

Rastu¢a usmjerenost na brigu o
vlastitom zdravlju danas rezultira
'revolucijom' u potraznji i ponudi
svih proizvoda i/ili usluga 'zdravog
zivota', od zdrave hrane, viezbanja i
wellnessa do medicinskih
tretmana, alternativne medicine i
duhovnosti.

Danasniji kupci zele imati veliku
mogucnost izbora i kontrolu u
odlugivanju. Zele proizvode
prilagodene sebi ili proizvode 'po
mijeri'.

'Novi turist'

Preferiraju se i 'putovanja sa
znacenjem' koja ¢e pridonijeti
osobnom rastu. Trazi se ponuda
iskustava i dozivljaja, Zeli se
sudjelovati i biti angaziran. Vazno je
'Sto mogu vidjeti u destinaciji', ali jo$
vaznije postaje 'Sto mogu dozZivjeti u
destinaciji'. Zanimljivo je ku$ati lokalne
specijalitete, ali pamti se ucenje
spravljanja lokalne verzije savijace.

Teznja za ostvarenjem ravnoteze,
prisutna u svakodnevnici, prenosi se,
a Cesto i postaje fokusom odmora.
Traze se turistiCki proizvodi, usluge i
iskustva 'povratka u ravnotezu', od
onih fizickih do duhovnih.

Usmijerenost na 'zdravi zivot' takoder
se prenosi na vrijeme odmora. Raste
potraznja za specijaliziranim
zdravstveno-turistiCkim proizvodima i
uslugama, ali, jednako tako, i
ocekivanje elemenata 'zdravog Zivota'
u svim turisti¢kim proizvodima, bilo da
je rije¢ o ponudi zdrave (lokalne)
hrane, fizi€kim aktivnostima, ponudi
tretmana prevencije, tretmana
uljepSavanja i sl.

Predvida se porast interesa za putnim
programima osmisljavanim 'po
narudzbi' i u skladu s individualnim
zeljama, ukljucujuci i moguénost
samostalnog slaganja itinerera.

'Novi turist' kupuje proizvode-dozivljaje. 'Bijeg'’ zamjenjuje 'sudjelovanjem’, 'pasivni odmor i
relaksaciju’ zamjenjuje 'osobnim razvojem'. Putovanje mora oplemeniti, ono nije troSak veé je
ulaganje u sebe.

'Novi turist' je 'aktivan'. Aktivan je u smislu fiziCke aktivnosti, aktivan je u smislu zainteresiranosti za
razlicite aspekte destinacije koju posjeéuje, postavlja se kao subjekt koji aktivho sudjeluje, aktivan
je u samostalnom odabiru proizvoda i usluga koje kupuije.

2 Jansen, R., The Dream Society: How the Coming Shift from Information to Imagination will Transform your Business, 2001.



Ekonomski razvoj i blagostanje zapadnog drustva pridonose, nadalje, i trendu sve veée
diferencijacije zivotnih stilova. Bilo kao rezultat demografskih kretanja, zivotnog ciklusa ili osobnih
interesa, razlike u stilovima zivota oblikuju razlic¢ite segmente potroSaca.

Stilovi Zivota Stilovi putovanja
Sazrijevali i odrastali u vrijeme Putovanja smatraju potrebom, a
‘cvjetne revolucije' tijekom 1960-  ne luksuzom. Preferiraju 'aktivhu
'‘Baby-boomer' tih. Liberalni, nekonformisti, relaksaciju' i intelektualno
generacija 'vie€no mladi', aktivni, stimulativna putovanja.
(1943-1960) introspektivni, 'dobar zivot'. Prikupljaju informacije na
Danas najve¢i demografski Internetu, iako rijetko kupuju on-
= segment. line.
5 Sazrijevali i odrastali u doba
g, velikih 'naftnih kriza' tijekom Stalno tragaju za 'jo$
o 1970-tih i njima uzrokovanih neotkrivenim', generiraju
S 'Generacija X'  ekonomskih recesija. Vjeruju u potraznju za individualnim i
-.g (1961-1980) vlastite snage, nepovijerljivi, putovanjima 'posebnih interesa'.
5 prilagodljivi promjenama, Informiraju se i kupuju na
g poduzetni, vole izazove, Internetu.
3 'vrijednost za novac' je imperativ.
Sazrijevaju i odrastaju uz 'Cijeli svijet je njihov'. Generirat
tehnologiju, u 'globalnom selu.  ¢e dodatnu potraZznju za
‘GeneracijaY'  |nternet i brzi protok informacija  individualno krojenim i
(1981-2000) dio su njihove svakodnevnice. putovanjima 'posebnih interesa'.
Optimisti, pragmati¢ni, ‘Zive za Informiraju se na Internetu i,
ovaj trenutak’, skloni posebno, na forumima. Kupuju
promjenama, materijalisti. na Internetu.
Samci | mladi Iaosveéeni karijeri_i drué_tvenom Putovanije je oblik .navgrade za
parovi zivotu. Iwaju.relatlvnlo visok naporan rad. PthJu ces_to,. alina
raspoloziv prihod, ali malo kratka putovanja. Preferiraju
(25-35) slobodnog vremena. visoku kvalitetu.
Oboje roditelja rade i stalno je Odmor je vrijeme zajedniStva.
Obitelii prisutan osjecaj 'rastrganosti' lako je bitna ponuda koja ¢e
@ di el s izmedu posla i obitelji. zadovoljiti sve ¢lanove obitelj,
3 jecom . ) o : ;
= Raspoloziv prihod i slobodno fokus je ipak na zadovoljavanju
0 vrijeme su ograniceni. potreba djece.
g Putovanije je jedan od oblika
E ponovnog ugadanja sebi i
Djeca su odrasla i napustila bavljenja sobom. Preferira se
Zrela dob' dom. Karijere su sigurne. aktivni odmor (golf ili hodanje),
Raspolazu viSkom prihoda i tematske i, posebno, edukativne
(50-65) vremena. Ponovno se posveéuju ture, krstarenja, viSe-
sebii drustvenom Zivotu. generacijska obiteljska

putovanja. Preferiraju viSu i
visoku kvalitetu.

Interesi i hobiji prenose se i na vrijeme odmora te postaju glavni motivi ili glavna
aktivnost tijekom specijaliziranih putovanja. Danas postoje i razvijaju se brojni posebni
interesni segmenti: biciklisti, ronioci, gurmani, promatraci ptica, 'kulturnjaci', itd.
Vaznost ovih segmenata opcenito raste, a mogu biti posebno znacajni za pojedina
razdoblja u turistiCkoj godini ili za pojedine specificne destinacije.

Visoka segmentiranost jedno je od najvaznijih obiljeZja suvremenog turistickog trzista. Danas
najveéi potencijal za rast pokazuju upravo sve vrste specijalizirane ponude 'krojene' prema
potrebama specifi¢nih trziSnih segmenata.




Izuzetno brz razvoj tehnologije znacajno mijenja turistiCku industriju, odnosno gotovo sve faze
turistickog iskustva, od informiranja i komuniciranja, preko kupovanja, do putovanja te ponude
proizvoda i usluga.

U domeni tehnoloSkih trendova, zasigurno razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija
danas unosi najvece promjene u turisticku aktivnost. Pri tome je ovdje, prije svega, rijeC o
Internetu.

Internetom se danas globalno sluzi oko 1,4 milijarde korisnika ili oko 21% stanovnistva, Sto je
porast od 200% u razdoblju 2000.-2008., a uz odredeno usporavanje, prognozira se daljnji rast.
Stope penetracije Interneta u visoko razvijenim europskim zemljama, ukljuéujuéi i glavna trzista
mediteranskih destinacija, bitno su viSe te se kre¢u od oko 55% (Austrija, ltalija, Francuska) ili oko
65% (Njemacka, Slovenija, Danska, Velika Britanija), do oko 85% (Nizozemska, Norveska).

Neki dodatni vazni trendovi u koristenju Interneta ukljucuju:

e Povecanije broja kuéanstava koja imaju Sirokopojasni pristup Internetu.® Procjenjuje se da danas
oko 350 milijuna kuéanstava ima Sirokopojasni pristup Internetu s trendom daljnjeg rasta na 500
milijuna ku¢anstava do 2011. godine;

e Povecanje broja osoba koje imaju beZzi¢ni pristup Internetu;

e Povecanje broja i vrsta mobilnih uredaja koji omoguéuju pristup Internetu s bilo koje lokacije na
svijetu;

e Povecanje broja multimedijalnih sadrzaja za Cije je koriStenje potreban Sirokopojasni pristup
Internetu.

Internet je danas nezaobilazan izvor informacija. KoriStenje Interneta preko mobilnih uredaja
rezultirat ¢e bitno ve¢om dostupno$¢u korisnika, uklju€ujuéi i 'korisnika u pokretu'. Jednako tako,
Internet je vrlo vazan kanal komunikacije i to izmedu pruzatelja usluga i kupca, ali i izmedu kupaca
medusobno. Blogovi i druga mjesta 'drustvenog umrezavanja', odnosno sadrzaji na Internetu koje
generiraju sami korisnici, postaju najvazniji izvori informacija za druge korisnike, uklju€ujuci i
informacija o putovanju. Upravo su to informacije koje se, s obzirom da dolaze od drugih
korisnika, smatraju vjerodostojnima i relevantnima.

Internet postaje i sve vaznije mjesto kupovanja. Vrijednost on-line turistiCkog trzista u Europi 2002.
godine iznosila je oko 9 milijardi Eura ili 4% trziSnog udjela, da bi u 2007. iznosila oko 47 milijardi
Eura ili 18% udjela, a procjenjuje se da ¢e ono u 2008. godini rasti po stopi od 17% te Ce iznositi
55 milijardi Eura ili 21% udjela. S obzirom da Internet predstavlja najkraci te, stoga, i preferirani put
od informacije do kupnje, moze se ocCekivati daljnji rast vaznosti Interneta i kao distribucijskog
kanala.

Prilagodavajuéi se trendovima u okruzenju i rezultiraju¢im prilikama, dolazi i do znacajnih
promjena u suvremenoj praksi destinacijskog marketinga. Valja posebno istaknuti evidentan trend
ka brendiranju turistiCkih destinacija, pri Cemu se nastoje stvarati destinacijski brendovi s visokim
'emotivnim sadrzajem'. Evidentan je takoder trend diverzifikacije ponude turistiCkih proizvoda, bilo
da je rije¢ o rastu ponude kratkih putovanja, proizvoda posebnih interesa ili nastojanja
osmiSljavanja proizvoda s visSom 'dozivljajnom komponentom', a sve u skladu s danas izrazito
prisutnom segmentacijom trzista.

3 éc;rokgpojasni pristup Internetu je zajednicki naziv za nadine povezivanja na Internet koji omogucuiju velike brzine prijenosa
podataka.
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Vjerojatno danas neke od najznacajnijih promjena u destinacijskom marketingu rezultat su
mogucénosti koje otvara Internet kao neprikosnoveni novi, i u buduénosti jo§ vazniji, informacijski,
komunikacijski i prodajni kanal. Promocijske i prodajne aktivnosti destinacija 'sele' se na Internet, a
Internet mijenja 'pravila igre'. Ovdje je kupac u poziciji mo¢i. U obilju informacija koje mu se nude,
destinacije moraju jasnom, privlaénom i relevantnom porukom te dobrim poznavanjem tehnologije
privuéi kupca na vlastite Internet stranice. Istrazivanja pokazuju da za to moraju biti izlistane na
prvoj stranici na pretrazivacima, nakon ¢ega imaju sedam sekundi za zadrZati kupca prije nego $to
on ili ona nastavi 'surfanje' na neke druge Internet stranice. U obilju komentara i misljenja drugih
kupaca koja mu stoje na raspolaganju, destinacije moraju kupca uvjeriti u vrijednost vlastite
ponude. U obilju konkurentnih ponuda, destinacije moraju osigurati kupcu moguénost
jednostavne i brze kupnje. Pravilo je 'tri klika miSem' od informacije do moguc¢nosti kupnje. To je
kontekst u kojem destinacijske turisticke organizacije danas razvijaju e-marketing strategije i
usmjeravaju oko 25% svojih budzeta na e-marketing aktivnosti.

Konagno, danas dolazi i do odredenih novih i/ili paralelno egzistiraju¢ih oblika organizacije
destinacijskog marketinga. Uz uobiCajeno nadlezne neprofitne destinacijske turistiCke
organizacije, u sve izazovniji posao destinacijskog marketinga uklju€uju se i profitno orijentirane
organizacije nerijetko organizirane po principima javno-privatnog partnerstva.



Smjesten na sjeverno-istoénom dijelu Primorsko-goranske Zupanije, Gorski kotar predstavlja
njezin kontinentalni, planinski dio i najve¢a je od osam Zupanijskih subregija®. Obuhvaéa podrugja
tri grada: Vrbovsko, Delnice i Cabar te Sest opc¢ina: Fuzine, Brod Moravice, Ravna Gora, Skrad,
Mrkopalj i Lokve.

Atrakcijska osnova Gorskog kotara utemeliena je, prije svega, u njegovim prirodnim
znamenitostima koje uklju¢uju NP Risnjak, viSe drugih zastiCenih lokaliteta, kao Sto su PS
Japlenski vrh, PS Golubinjak, Bijele i Samarske stijene, Vrazji prolaz, Zeleni vir, kanjon Kamacnik,
Spilie Vrelo i Lokvarka, dolinu leptira uz Kupu ali, nadalje, i u planinskom i ruralnom krajoliku
slikovitih goranskih mjesta te u bogatoj kulturi Zivota, pri ¢emu se posebno istiCe goranska
gastronomska tradicija.”

Nacionalni park Risnjak (6400 ha) svakako je vrhunska atrakcija Gorskog kotara kako za
planinare, tako i za najSiri spektar posjetitelja. Kao klimatska i vegetacijska barijera izmedu
kontinenta i mora, NP Risnjak jedinstvena je riznica flore (npr. Alpska tustica, perunika, kraski
runolist) i faune (npr. Zabe, dazdevnjaci, ptice, divlie macke, 500 vrsta leptira), na njegovom se
podrucju nalazi izvor rijeke Kupe te snijegom obavijeni vrhovi Veliki Risnjak (1528m) i Snjeznik
(1506m). Osim NP Risnjak, niz drugih lokacija i stotine kilometara staza ¢ine Gorski kotar, u
Hrvatskoj, tradicionalnom i poznatom planinarskom destinacijom: Bijele i Samarske stijene,
Kapelski planinarski put, Goranski, Vihoraski i Mrkopaljski planinarski put. Ovdje se nude i izvrsni
uvjeti za biciklizam (npr. fuzinarski i ¢abarski kraj, okolica Mrkoplja, okolica Ravne Gore, oko jezera
Lokve) te lov i ribolov. Ljubiteljima prirode, rekreativcima, ali i avanturistima zanimljiva su i
podrucja rijeka Kupe i Dobre, posebno radi ponude raftinga i kanuinga, kao i Lokvarsko i jezera
Bajer i Lepenica. Niz lokaliteta u vi§im predjelima ima uvjete i za razvoj zimskog turizma (sportovi
na snijegu).

Uz jedinstvene prirodne resurse, zanimljiva je i kulturno-povijesna bastina ovoga kraja, od ruralnih
cjelina, pojedinac¢nih sakralnih objekata i etnografskih zbirki, do Zrinsko-frankopanskih kastela i
dvoraca, mlinova i pilana na vodeni pogon, muzeja. Kulturna dogadanja i festivali vrlo dobro
promoviraju kulturnu bastinu, a najpoznatiji su 'Goranovo proljece', 'Goranska kiparska radionica',
'Ljeto na Lujzijani i Karolini' te 'Dani Franje Rackoga'.

Gastronomski specijaliteti Gorskog kotara prepoznati su i sve ¢es¢i motiv dolaska. Divljac i rije¢na
riba, gljive, sir i savijate od bobi¢astog voéa razlogom su dolaska i/ili zaustavljanja posjetitelja, a
podrzavaju ih i brojne manifestacije kao Sto su 'Dani malina, 'Dani gljiva’, 'Dani brusnice', 'Zabarski
tjedan'i 'Plodovi gorja'.

Blizina i laka dostupnost Gorskog kotara zna€ajnim primorskim turistickim destinacijama Kvarnera,
ali i Istre te, isto tako, blizina i laka dostupnost Zagrebu kao i tranzitni karakter podrucja snazni su
faktori koji pridonose atrakcijskoj mo¢i Gorskog kotara.

* Izvori: (1) Radionice SMPT Kvarnera (Fuzine, 15.2.2008. i 12.6.2008); (2) Institut za turizam, Baza podataka turistickih resursa
i atrakcija PGZ, Zagreb, 2008.; .

® Metodologija i izvori: Identificirane atrakcije i resursi PGZ (prema: Promotivni materijali i web pqrtali sustava TZ-a Kvarnera)
uneseni su U bazu podataka (Institut za turizam, Baza podataka turistiCkih resursa i atrakcija PGZ, Zagreb, 2008.) i klasificirani
u osam kategorija (prema: E. Kusen, TuristiCka atrakcijska osnova', Institut za turizam, Zagreb 2002.) na temelju ¢ega su,
sljedeci preporuke UNWTO-a i standardnu praksu turoperatora, definirani mogudi turisticki proizvodi uglavnom prema
aktivnostima tijekom putovanja (npr, planinarenje, biciklizam, ronjenje i sl.) ili prema dominantnoj temi putovanja (npr. odmor,
wellness, MICE). Identificirani turisticki proizvodi su potom valorizirani u odnosu na: (1) Raspolozivost - brojnost istih ili slicnih
atrakcija u subregiji i odnos prema ostalim subregijama; (2) Razvijenost - spremnost proizvoda za trziste u odnosu na
infrastrukturnu (fizicko stanje, signalizacija, dostupnost, interpretacija i sl.) i marketinku (promotivni materijali, informacije,
pakiranje i sl.) opremljenost; (3) Vaznost - privlatna snaga proizvoda (‘primarna atrakcija' ili motivator dolaska, 'sekundarna' ili
vazna u odluci za odabir destinacije i tercijarna atrakcija” koju gosti konzumiraju jednom u destinaciji; (4) Potencijal -
mogucnosti unapredenja u proizvod veceg znacaja. U valorizaciji proizvoda koriStena su raspoloziva istraZivanja (Institut za
turizam, ‘Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj - TOMAS Ljeto 2007: Posebni izvjeStaj za Primorsko-goransku zupaniju’,
Zagreb, 2008.), konzultacije s predstavnicima interesnih skupina na terenu (Radionica SMPT Kvarnera, Fuzine, 15.2.2008.) i
ekspertna procjena autora.

® Gorski kotar prostire se na 1275 km?i predstavlja tre¢inu teritorija Primorsko-goranske zupanije.

” Ministarstvo turizma RH prepoznaje sljedece vrijedne cjeline s'{)odruéja Gorskog kotara: spilja Lokvarka, VraZji prolaz, Zeleni
vir i park Sume Golubinjak i Japlenski vrh (Ministarstvo turizma RH, 'Pravilnik o popisu turisti¢kih cjelina (lokaliteta) po
zupanijama', NN 76/08.§



Turisti¢ki proizvodi s kojima podrucje Gorskog kotara danas nastupa na trzistu ukljuéuju:

Turisticki proizvodi po kojima je Gorski kotar prepoznat na trziStu i na koje se ovo podrucje danas
oslanja ukljuéuju niz proizvoda iz domene tzv. selektivnih oblika turizma, a prije svega,
tradicionalan i vrlo dobro razvijen proizvod 'planinarenja i hodanja', zatim srednje razvijene
proizvode 'biciklizma', 'eno-gastro turizma' te 'lov i ribolov'. Ovi proizvodi, uz one iz domene 'sporta’
pri cemu se posebno isti€u visinske sportske pripreme, ujedno su ocijenjeni i kao najveci
potencijal Gorskog kotara u buduénosti. Temeljem raspolozivih resursa podrucja i preferencija
suvremenih turista, oCekuje se da medu dodatne potencijalne proizvode Gorskog kotara valja
ukljuciti i 'kulturni turizam', 'ruralni turizam' te 'poslovno/kongresni turizam' za koje se smatra da
imaju srednji razvojni potencijal. Promatranje Zivotinjskog svijeta i uspostava staza s energetskim
toc¢kama neke su od novih ideja o Cijem se razvoju takoder razmislja u Gorskom kotaru.



Gorski kotar je 2007. godine raspolagao s oko 1,4 tisu¢e postelja (470 soba) od ¢ega se najvedi
dio ili 39% nalazi u tzv. 'ostalim oblicima smjestaja’, a koji obuhvaéaju planinarske i lovacke
domove, odmarali$ta, omladinske hotele i sl., 35% u privathom smjestaju, te 26% u hotelima i
slicnim kapacitetima. Valja naglasiti da nekada znacajan udio kapaciteta u kampovima (55% u
1989. godini) danas viSe ne postoji dok je istovremeno doSlo do velikog porasta kapaciteta u
privatnom smjestaju (sa 6% na 35% od 1997. do 2007.).

NajviSu iskoristenost na razini godine biljeZze hoteli (20%), zatim ostali smjeStajni objekti (12%) te
privatni smjestaj (10%). Shodno tome, najveéi udio noéenja ostvaruje se u hotelima (38%), a
slijede ostali kapaciteti (35%) i privatni smjestaj (26%).

Udio postelja i noéenja u hotelima prema kategoriji (2007.)

Izvor: BIST 2008 (prema podacima DSZ), Institut za turizam (www.iztzg.hr/bist)

Na podruéju Gorskog kotara se nalaze Cetiri hotela s ukupno 84 sobe odnosno 172 postelje
(prosjecna veli¢ina hotela iznosi 21 sobu). lako su tri hotela kategorizirana s 3 zvjezdice, u strukturi
smjestaja njihov je udio podjednak udjelu hotela s 2 zvjezdice. Izrazen je, medutim, trend rasta
kvalitete hotelske ponude te u razdoblju 2005.-2007. dolazi do smanjenja udjela kapaciteta s 2
zvjezdice, odnosno do pojave hotela s 3 zvjezdice. Raspolozivi hotelski kapaciteti smatraju se
nedovoljnima te svi planovi razvoja turizma ukljuuju izgradnju novih kapaciteta. Hoteli s 3
zvjezdice biljeze godisnju razinu iskoriStenosti tijekom 2007. od 33%, a hoteli s 2 zvjezdice od
17%.

Tijekom 2007. godine na podrucju Gorskog kotara ostvareno je 67,8 tisu¢a noc¢enja. U razdoblju
1997.-2007. noc¢enja na ovome podrudju rastu po godisSnjoj stopi od 9,7% iako su prisutne i vece
oscilacije (pad prometa u 2004. i osobito 2007.) Rast no¢enja praéen je, medutim, smanjenjem
duljine boravka sa 4,1 na 2,8 dana. U razdoblju lipanj-rujan ostvaruje se 50% nocenja $to Cini
sezonalnost poslovanja manje izrazenom nego na ostatku Kvarnera'.

8 |zvori: (1) BIST 2008 (prema podacima DSZ), Institut za turizam (www.iztzg.hr/bist), Tabli¢ni prilog; (2) Radionica SMPT
Kvarnera (Fuzine,15.2.2008.).

9BIST 2008 (prema podacima DSZ), Institut za turizam (www.iztzg.hr/bist?, Tabli¢ni prilog;

' U Gorskom kotaru 2007. realizirano tek 59% nocenja ostvarenih 1989. Istovremeno, sezonalnost je povecana jer je, naime, u
razdoblju 6.-9.1989. realizirano 33% ukupnih nocenja.
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Kretanje no¢enja u registriranim smjestajnim kapacitetima (1989. i 1997.- 2007.)

Izvor: BIST 2008 (prema podacima DZS), Institut za turizam (www.iztzg.hr/bist)

Uz izrazito dominantno domace trziste (77%), u 2007. jedina nesto jaca inozemna trzista su ltalija
(4%) i Njemacka (3%). U 2007. godini s ovih je trziSta ostvareno 84% nocenja. U razdoblju 1997 .-
2007. sva glavna trziSta biljeze rast nocenja: Hrvatska 8%, Italija 17% i Njemacka 27%. Tijekom
ovog razdoblja ve¢ina inozemnih trzista biljezi vrlo intenzivan rast pa se po visini stupnja promjene
moze izdvojiti skupina zemalja s rastom ve¢im od 40% (Belgija, Nizozemska) te skupina zemalja
Cija stopa rasta iznosi preko 30% (Francuska, Slovacka, V. Britanija, 'ostale’ europske i
izvaneuropske zemlje).

Ukupna noéenja prema zemljama porijekla (1997. i 2007.)

Izvor: BIST 2008 (prema podacima DZS), Institut za turizam (www.iztzg.hr/bist)

Za podrucje Gorskog kotara izrazito je zna¢ajna potraznja jednodnevnih izletnika te potraznja koju
generiraju putnici u tranzitu.

Procjenjuje se da je Gorski kotar tijegkom 2007. godine posjetiio najmanje oko 100.000
jednodnevnih izletnika. Kako je ova procjena utemeljena u broju prodanih ulaznica za razlicite
atrakcije (npr. NP Risnjak, spilja Vrelo, Park Suma Golubinjak, Zeleni vir, itd.), a sigurno je da
znacajan broj izletnika boravi u Gorskom kotaru bez da posjeéuju atrakcije s naplatom, realno je
za pretpostaviti da je broj jednodnevnih izletnika i znatno veci."

Temeljem podataka o prometu na autocesti Zagreb-Rijeka-Zagreb, procjenjuje se, nadalje, da je u
2007. godini kroz Gorski kotar proslo najmanje oko 3 milijuna tranzitnih putnika u osobnim
automobilima.’ Kada bi se uzeli u obzir i putnici u autobusima te oni na ostalim cestama i

"' Radionica SMPT Kvarnera (Fuzine, 15.2.2008.)
'2 Hrvatske ceste, 'Brojenje prometa na cestama Republike Hrvatske godine 2007.', Zagreb, 2008. Procjena utemeljena samo
na podacima za promet osobnih automobila na autocesti A1 Zagreb-Rijeka-Zagreb.
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cestovnim pravcima, realno je za pretpostaviti da je tranzitni promet kroz Gorski kotar i veéi.
Tranzit svakako predstavlja specifiénu, ali izuzetno vrijednu potro8acku niSu za Gorski kotar.

Demografski profil: Stacionarni gosti pretezno su gosti srednje dobi (oko 70%), zatim mladi gosti
(oko 20%), dok je najmanije starijih. Procjenjuje se da su izletnici pretezito mladi gosti (oko 50%), a
zatim slijede gosti srednje (oko 35%) i starije dobi. Izletnici dolaze pretezito u krugu obitelji (oko
60%), odnosno s partnerom (oko 40%).

Obiljezja putovanja: Stacionarni gosti dolaze u Gorski kotar automobilom (oko 95%) i to
samostalno, a informacije prikupljaju putem medija i Interneta. Izletnici dominantno dolaze
autobusom (oko 60%) i automobilom (oko 35%), a tek maniji dio koristi viak (5%).

Motivi dolaska i aktivnosti: Stacionarni gosti su lojalniji gosti, aktivno se bave Setnjama u prirodi i
uzivaju u gastronomiji. Izletnici su preteZito 'novi' gosti koji dolaze zbog upoznavanja prirodnih
liepota Gorskog kotara te se bave Setnjama, dolaze na manifestacije i posjecuju ugostiteljske
objekte.

Potro$nja na putovanju: Prosjec¢na dnevna potrosnja turista u Gorskom kotaru procjenjuje se na
oko 50 Eura po osobi Sto je nesto viSe od prosjeka na Kvarneru (46 Eura). Za razliku od gostiju
koji su ostvarili no¢enije, izletnici tro8e znatno manje (15 do 25 Eura).

Obiljezja putnika u tranzitu'*: lako se podaci u nastavku odnose na obiljezja putovanja do
primorskih odredista u Primorsko-goranskoj zupaniji u cjelini, oni su ipak indikativni i za tranzitere
specifiéno kroz Gorski kotar. Valja izdvojiti sljede¢e podatke:

e Blizu polovice (49%) posjetitelja u primorskim destinacijama na Kvarneru zaustavilo se
tijekom putovanja kroz Hrvatsku, pri Eemu se 66% zaustavilo jednom i 24% dva puta.

e  Prosjecno vrijeme zaustavljanja po jednom zaustavljanju iznosilo je 33 minute.

e Glavni razlozi zaustavljanja su: toalet (37%), uzimanje goriva (28%), odmor od voznje (13%),
hrana (3%), pi¢e (5%) i posjet turisti¢koj atrakciji (5%).

e Najvedi broj putnika (93%) ne planira posjet turisti¢koj atrakciji u Hrvatskoj tijekom putovanja
do primorskih odredista. Kao osnovni razlog navodi se Zelja da se Sto prije stigne na
odrediste (85%). Maniji dio putnika smatra da su ve¢ ranije vidjeli sve §to je zanimljivo (11%),
odnosno da nema ni¢ega zanimljivog po putu (3%). Posjetitelji na Kvarneru koju su na
proputovanju posjecivali neka mjesta, navode da su to bili Rijeka (25%), Cres (34%), Zagreb
(20%) i Pula (3%).

e  Prosjecni troSkovi po osobi u tranzitu do primorskih odredista na Kvarneru iznose 12,7 Eura,
od ¢ega 9,7 Eura (76%) otpada na gorivo, cestarine/ mostarine i trajekte, a svega 2,6 Eura
(20%) troSi se na hranu, pi¢e, kupnju u trgovinama i kupnju suvenira.

' Profil posietitelja Gorskog kotara temelji se na procjenama djelatnika Turistickih zajednica s podrugja.
" Institut za turizam, Stavovi i potro$nja turista u cestovnim vozilima na putovanju do primorskih odredista u Hrvatskoj —
TOMAS tranzit 2005, Zagreb, 2006.
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U turistickoj promociji Gorskog kotara sudjeluje sustav turistiCkih zajednica kao glavni nositelji
promocije gradova i opc¢ina koje zastupaju, NP Risnjak, poduzec¢e 'Hrvatske Sume' i Turisticka
zajednica Kvarnera. U nastavku se daje kratak pregled promocijskih materijala i aktivnosti koje
promoviraju Gorski kotar:

Imidz - info TZ Kvarnera i sustav TZ-a gradova i op¢ina:
materijali e 'Gorski kotar: Dozivljaj prirode' — brosura s velikim brojem informacija o
atrakcijama i tematski prezentiranoj turistickoj ponudi;

e Vodi¢: Gorski kotar — vodi¢ kroz sve gradove i opéine Gorskog kotara,
ukljucuje informacije o smjestajnoj, ugostiteljskoj, rekreacijskoj ponudi;

e Cestovna i turisticka karta Gorskog kotara — poledina iskoriStena za
kratke prikaze gradova i op¢ina te NP Risnjak;

TZ gradova i op¢ina:

e Destinacijski leci — ve¢ina gradova i opc¢ina raspolaze lecima (razliCite
dimenzije i oblici) koji obuhvacaju opise turistickih atraktivnosti i korisne
turistiCke informacije;

e Planovi grada — TZ Delnice

e Planovi biciklistickih, pjeSackih, poucnih staza — karte biciklistickih (TZ
Cabar, TZ Ravna Gora, TZ Fuzine), pjeackih (TZ Fuzine) i pouénih (TZ
Cabar) staza tipiéno ukljuduju prijedloge itinerera, informacije o tezini
staza, korisne turistiCke informacije;

e Ostali tiskani materijali — programi manifestacija, leci pojedinacénih
atrakcija, razglednice, kalendari;

e DVD promotivni filmovi — TZ Vrbovsko; TZ Fuzine;

NP Risnjak:

e  BrosSura — imidz broSura, manjeg formata;

e Letak — informativni letak;

Hrvatske Sume d.o.o0.

e Brosura 'Gorski kotar-jedinstveni dozivljaj — imidz broSura manjeg
formata s opisom Sumskih posjeda i lovac¢kih kuca; 5
e Leci — kratki leci pojedina¢nih zastiéenih Sumskih lokaliteta (PS

Golubinjak, Zeleni vir) i lovackih ku¢a (Milanov vrh, Lividraga);

Ostali subjekti koji sudjeluju u promociji Gorskog kotara:

e 'Udruga Lujzijana' — kratki info letak o 'Kulturno-povijesnim cestama
Lujzijana i Karolina'; kratki letak o manifestaciji 'Ljeto na Lujzijani i
Karolini';

e Gradovi i opéine u pograniénoj 'Turistickoj zoni Kupa-Zumberak' —
detaljan turistiCki vodiC i geografske karte pogranicne turisticke zone;

e ICAM - turisti¢ki vodi¢ 'Putovima bastine' za podruéje Gorskog kotara i
ozaljskog kraja;

e Autocesta Rijeka-Zagreb — turistiCka karta lokaliteta na autocesti;

Web portali Sve gradske i opcinske TZ raspolazu web portalima;

Info aktivhosti ®  Sredisnji info-punkt Gorskog kotara u Delnicama
e 4 info-punkta u sklopu ureda TZ-a (Vrbovsko, Delnice, Lokve, FuZine);

Oglasavanjei e TZ s podru¢ja Gorskog kotara sudjeluju u programima udruZenog

PR oglasavanja (sa sustavom TZ-a na Kvarneru i HTZ), u redovnom
mjesec¢nom oglasavanju u 'Novom listu' (usmjereno na domace trziste) i u
zajedni¢kim programima prihvata novinara;

e TZ s podru¢ja Gorskog kotara sudjeluju u udruzenim nastupima na
sajmovima (sa sustavom TZ-a na Kvarneru i HTZ) te samostalno nastupaju
na odabranim sajmovima (npr. Crotour);

"5 Uvid u turistiCku promociju rezultat je obavljenih intervjua s predstavnicima Turistickin zajednica i pregleda prikupljenih
destinacijskih promocijskih materijala (svibanj 2008).
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Planirani budzet za promociju u 2008. godini na razini svih turisti¢kih zajednica u Gorskom kotaru
procjenjuje se na oko 393 tisu¢e Kuna, raspodijelienih na sljede¢i nacin: oko 54% za tiskane
materijale, oko 14% za nastup na sajmovima, 13% za oglaSavanje, 11% za PR aktivnosti i 8% za
Internet.

Sustav turisti¢kih zajednica na podrucju Gorskog kotara ukljuéuije:

e TZ grada Cabra

e TZ grada Delnice

e TZ grada Vrbovsko

e TZ op¢ine FuZzine

e TZ op¢ine Brod Moravice
e TZ opcine Ravna Gora

e TZ opcine Skrad

e TZ opcine Mrkopalj

e TZ opcine Lokve

Na podrudju Gorskog kotara djeluje devet autonomnih turistikin zajednica pokrivajuci
administrativne cjeline pojedinih gradova (3) i opéina (6). Njihov obuhvat aktivnosti te raspoloZivi
financijski i kadrovski resursi variraju u ovisnosti o razvijenosti destinacije koju pokrivaju. Pretezito
se radi o malim turistiCkim zajednicama s vrlo ograniCenim budZzetima i tipicno samo jednim
profesionalnim djelatnikom. Prema vlastitoj ocjeni, fragmentiranost sustava jedan je od glavnih
problema destinacijskog marketinga. lako se smatra da sustav vrlo dobro funkcionira kroz
neformalnu suradnju, isti¢e se da treba teziti nekom obliku ujedinjavanja bilo na razini turistickih
zajednica i/ili organizacije za upravljanje destinacijom Gorski kotar'®. U probleme destinacijskog
marketinga treba ubrojiti i nedovoljnu promociju Gorskog kotara u inozemstvu i plasman
proizvoda na inozemna trzista.

Razvoj turizma na podrucju Gorskog kotara vizualiziran je u dokumentu Glavni plan razvoja turizma
Primorsko-goranske Zupanije, Destinacija Gorski kotar'” '® koji postavlja 8 dugoro¢nih ciljeva
razvoja turizma na ovome podrudju:

e Unapredenije kvalitete proizvoda i usluga;

e Razvoj goranskog brenda;

¢ Cjelogodisnje poslovanije;

e Povecanje kvalitete i broja smjestajnih jedinica;

¢ Objedinjavanje upravljanja turistickom destinacijom na razini Gorskog kotara;

e Povecanje trziSnog udjela na postojec¢im i priviaenje novih trziSnih segmenata;
o Porast broja stanovnika;

Integralna kvaliteta destinacije.

Glavni plan definira razvojnu viziju Gorskog kotara kao podru¢ja odmora i zdravlja u 'gorskim
parkovima nad Jadranskim morem za sva godiS$nja doba' pri ¢emu se Gorski kotar na trziStu

'® Radionica SMPT Kvarnera (Fuzine, 15.2.2008.)
'7 Sveudiliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment — Opatija, 'Glavni plan razvoja turizma Primorsko-goranske
iuganije, Destinacija Opatijska rivijera', Rijeka 2005.;
'8 Procedura usvajanja 'Glavnog plana’ provodi se na razini ppjedinih gradova i op¢ina, i to:
- Gradovi i op¢ine u kojima je Plan usvojen: Gradovi Cabar, Delnice i Vrbovsko; Op¢ina Fuzine, Lokve i Skrad.
- Nisu raspolozive informacije: Op¢ine Mrkopalj, Ravna Gora i Brod Moravice.
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pozicionira kao destinacija visokovrijedne ekolo$ki o¢uvane prirode kroz razvoj proizvoda koji prije
svega ukljuéuju odmorisni turizam, ekoturizam, ruralne oblike turizma, sportsko-rekreativni turizam
kao i niz prate¢ih, sekundarnih proizvoda (dogadajni turizam, gastro-turizam, edukacijskih turizam,
etnoturizam). Strategija podizanja konkurentnosti podrazumijeva razvoj utemeljen na integriranom
turistickom konceptu goranskog brenda, gorskim eko-trendovima i gastro-trendovima,
diferenciranosti ponude za sva godiSnja doba, strategiji unapredenja kvalitete proizvoda i
zadovoljstva gostiju, sustavu osobnog brendiranja poduzetnika, proizvoda i poslovnih sustava u
destinaciji te strate$kim savezima poduzetnika s brendiranim izvornim proizvodima.

U cilju ostvarenja postavljenih dugoro¢nih ciljeva i razvojnih odrednica preporucuje se provedba
36 projekata u procijenjenoj vrijednosti od ukupno 582,7 milijuna Eura'®, od kojih:

- 12 projekata ima za cilj unapredenje smjestajne i ugostiteljske ponude podrudja,
- 8 projekata ima za cilj unapredenje staza i Setnica,
- 16 projekata ima za cilj podizanje kvalitete usluga sporta i rekreacije te kulture i zabave.

StrateSka usmijerenja razvoja turizma na razini subregije Gorski kotar postavljena u Glavhom planu
operacionalizirat ¢e se kroz Akcijske planove razvoja turizma na razini pojedinih gradova i opéina.
U izradi su Akcijski planovi za gradove Vrbovsko i Delnice te za opéinu Fuzine, a izrada ovog
dokumenta planira se i za grad Cabar.

Opc¢ina Skrad izradila je Plan razvoja turizma opéine Skrad 2007.-2015. u kojem se Skrad
usmjerava ka zdravstveno-rekreativnom turizmu te je, u tom kontekstu, razradeno devet zona s
cijelim nizom projekata od uredenja centra mjesta, revitalizacije povijesnog ljecilista, uredenja
izletiSta 'Zeleni vir', Park Sume 'Srkradinski vrh' te uredenja tematskih hotela®.

Vrlo je velik broj pojedina¢nih planova i inicijativa koje se odvijaju diliem Gorskog kotara i koje
mogu pridonijeti daljnjem razvoju Gorskog kotara kao turisticke destinacije. Rije¢ je o aktivnostima
kao $to su planovi izgradnje nekoliko novih (npr. Fuzine, Ravna Gora, Vrbovsko) i unapredenja
ponude postojecih hotela (npr. Delnice), izgradnja i revitalizacija sportskih objekata (npr. Delnice,
Ravna Gora, Vrbovsko), uredenje razliitih vrsta staza i Setnica, ukljuCujuéi staze za skijasko
tréanje (npr. Ravna Gora), obnova spomenika kulture i privodenje turisti¢koj funkciji (npr. Kué¢a
Racki, Delnice) kao i izuzetno zanimljiv projekt revitalizacije povijesnih prometnica Lujzijane i
Karoline te njihove transformacije u kulturno-povijesne rute s nizom atrakcija i dogadanja tijekom
godine 'po putu'.

'S Projekti predvideni Glavnim planom ukljuéuju:

- Smiestajna i ugostiteljska ponuda: Izgradnja 4 autokampa na razlicitim lokacijama; lzgradnja klupskih i boutique hotela

na vise lokacija (Skrad, Celimbasa, Tuk); Poticanje razvoja agro-turizma u dolini rijeke Dobre; Poticanje razvoja seoskih

farmi; Izgradnja apartmanske kuce goranskog tipa, kategorije Cetiri zvjezdice Crni Lug; Revitalizacija parka Gorica i

goranskih vila; Poticanje razvoja seoskih farmi LiC;

taze i Setnice: Kanjon Kamacnik; Uredenije biciklistiCkih staza (Ravna Gora); Izgradnja Olimpijske ceste Ravna Gora —

Begovo Razdolje - Vrelo — Olimpijski centar (Ravna Gora); Osvjetlienje park sume Golubinjak i Setnice do Lokava i oko

Omladinskog jezera; UredenLe putova Petra Kle}zé)ca; Izgradnja %esacko—biciklistiéko—konjicke staze oko jezera Lepenica;

Uredenje pjesacko-biciklisticke staze uz rijeku Kupu; Uredenje Gospodske i Podsenske staze.

- Sport, rekreacija, kultura i zabava: Uredenje $pilje i turistiCkog centra Lokvarka; |zgradnja odmorista uz autocestu Rijeka-
Zagreb (Vukmani), Obnova starih rije¢nih mlinova; Izgradnja goranskog etnoparka Cabar; Obnova etnosela (Delaci i
Nove Hize); Uredenje sportsko? centra Petehovac; lzgradnja zimsko-planinskog centra Bijela kosa; Izgradnja zabavnog-
sportskog parka Mrzle Vodice; Izgradnja ZiCara za Zeleni vir i Skadarski vrh; Izgradnja skijalista i ziCare Turmin; Izgradnja
Eolivalentnog golf igralista Tri poljane; lzgradnja biatlonskog centra Zagmaina; Revitalizacija zimskog sportskog centra

udnik; Goranski sportski centar Delnice; Izgradnja Holiday parka; lzgradnja aoranskog vodenog kampa;

#|zvori: Opc¢ina Skrad, Plan razvoja turizma Opcine Skrad 2007.-2015., Poduzetni¢ki inkubator PINS d.o0.0. Skrad, 2006.
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Prednosti

¢ Jedinstveni prirodni resursi oGuvanog gorskog podrucja (NP Risnjak, vode, flora i fauna)

¢ Tradicionalno planinarsko podrucje s razvijenim proizvodima 'planinarenja i hodanja'

e Posebnosti goranske gastronomije (npr. divlja¢, gljive, bobic¢asto voce)

e Tradicija organizacije brojnih raznovrsnih manifestacija

e Blizina jakim domac¢im emitivnim trziStima, blizina jakim primorskim odmori$nim
destinacijama, tranzitni pravac

e Konsenzus oko ambicioznog razvojnog usmijerenja turizma

Nedostaci

Nedovoljno razvijen potencijal turistiCkih proizvoda

Nedostatak kvalitetnih smjestajnih kapaciteta

Fragmentiranost sustava TZ

Nedovoljna umrezenost interesnih skupina relevantnih za destinacijski razvoj i marketing
Nedovoljno razvijen regionalni 'destinacijski sustav' (DMO/DMC funkcije i usluge)
Nedovoljna promocija Gorskog kotara

o Rast domace stacionarne i izletnicke potraznje

e Rast potraznje s vecih inozemnih trzista (Njemacka, ltalija) i niz udaljenijih manjih i
propulzivnih europskih trziSta u Gorskom kotaru, ali i na Kvarneru u cjelini

Rast tranzithog prometa

Potrebe, ocekivanja, navike 'novog turista' (npr. mobilnost, aktivnost, Siroki interesi)

Potrebe, oCekivanja, navike sve izrazitije profiliranih trziSnih segmenata

Komunikacijske moguc¢nosti novih informacijskih tehnologija

Nedovoljna prepoznatljivost Gorskog kotara kao turistickog odredista
Neiskustvo lokalnih upravnih tijela s turizmom

Jacanje pritisaka na prostor

Brzi i kvalitetniji razvoj konkurencije u okruzenju (npr. unutrasnjost Istre)

Jake strane Gorskog kotara utemeljene su, prije svega, na njegovim komparativnim prednostima.
Izuzetni, dojmljivi i oCuvani prirodni resursi, ukljucuju¢i prostor dovoljno vrijedan da ga se kao
nacionalni park S§titi najviSim reZimom zastite, zatim kultura Zivota koja je, izmedu ostaloga,
rezultirala posebnom goranskom gastronomijom te, konac¢no, lokacija podrucja na jednom od
glavnih tranzitnih pravaca s kontinenta prema moru i neposredna blizina velikih primorskih
turistiCkih destinacija glavne su prednosti i uporista turistickog razvoja i destinacijskog marketinga.

Pozitivan ucinak $to je rezultat ovih komparativnih prednosti umanjuje, medutim, niz nedostataka
koji Gorskom kotaru ne omogucavaju i ostvarenje konkurentskih prednosti. Rije¢ je o nedovoljno
iskoriStenom potencijalu turistiCkin proizvoda, nedostacima turistiCke suprastukture, ali i o
neadekvatnoj interesnoj i organizacijskoj podrsci uspostavljanju cjelovitog i trziSno prezentabilnog
lanca vrijednosti. Bitna je Cinjenica, medutim, da Sanse Gorskog kotara za nadogradivanjem
njegovih komparativnih prednosti i onima konkurentskim proizlaze ne samo iz nadvladavanja
prepoznatih nedostataka, ve¢ i iz prilika koje se podrucju otvaraju na suvremenom turistiCkom
trzistu, a rijeC je, prije svega, o moguénosti intenzivnije komunikacije i zadovoljavanja potreba
'novih turista' i profiliranih potroSackih segmenata zainteresiranih i sklonih ponudi koju Gorski kotar
ima potencijal pruziti.
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Dugorocni stratesSki ciljevi destinacijskog marketinga Gorskog kotara u vremenskom horizontu
ovoga dokumenta izvode se iz dugoro¢nih ciljeva razvoja turizma kako na Kvarneru, tako i u
Gorskom kotaru te, nadalje, odgovaraju na izazove $to proizlaze iz danasnjih obiljezja podrucja
kao i prilika koje se otvaraju na trzistu. Strateski ciljevi promisljaju se u odnosu na sustav turisti¢kih
zajednica kao nositelja destinacijskog marketinga te, ujedno, i nositelja izvrSenja ciljeva. StrateSke
cilieve destinacijskog marketinga Gorskog kotara mogucée je sagledati na sljedec¢i nacin:

Strateski ciljevi razvoja turizma do 2015.

Dugoroc¢ni ciljevi postavljeni u planovima/dokumentima razvoja
turizma relevantnim za podru(:je21

Kvarner Gorski kotar

e Ekonomski: Rast investicija,
poduzetnistva, domace proizvodnije,
zaposljavanja, turistiCke potrosnje; Rast ) . )
kvalitete smjestaja; Razvoj novih Cjelogodisnje poslovanje;
proizvoda; Osvajanje novih trzista; Povecanje kvalitete i broja smjestajnih jedinica
Tendirati cjelogodiSnjem poslovanju; u objektima uskladenim s autohtonim

o Sociokulturni: Rast kvalitete Zivota obiljezjima Gorskog kotara;
lokalnog stanovnistva; O¢uvanije bastinei e Objedinjavanje upravljanja turistickom
identiteta; destinacijom na razini Gorskog kotara;

Unapredenije kvalitete proizvoda i usluga;

Razvoj goranskog branda;

o Ekoloski: Zastita prirodnih resursa i Povecanje trziSnog udjela na postoje¢im te
prostora; Unapredenije infrastrukture; priviacenje novih trzisnih segmenata;
Racionalno koristenje energije. Integralna kvaliteta destinacije.

Strateski ciljevi destinacijskog marketinga 2009.-2015.

Dugorocni ciljevi

Kvarner Gorski kotar

e Otvoriti nova trzista i nove trzisSne e Diverzificirati strukturu trzista i potroSackih
segmente; segmenata u Gorskom kotaru uz rast potraznje;

¢ |zgraditi brend Kvarnera utemeljen na e |zgraditi snazniji destinacijski identitet i trziSnu
konkurentnom pozicioniranju regije; prepoznatljivost Gorskog kotara;

o Poticati turistiCke proizvode koji ¢e o Diverzificirati proizvodni portfelj Gorskog kotara
kupcima pruzati trajnu korist; u skladu s potrebama ciljnih segmenata;

o Otvoriti komunikaciju s kupcima kroz e Ponuditi proizvode veée dodane vrijednosti, s

suvremene medije; visokom 'dozivljajnom' komponentom u skladu

s potrebama 'novog turista' i strategijom
pozicioniranja/brendiranja Gorskog kotara;

e Osigurati poticajnu komunikaciju Gorskog
kotara s ciljnim segmentima kroz tradicionalne i
suvremene medije;

o Unaprijediti kvalitetu boravka i zadovoljstvo
gostiju tijekom posjete Gorskom kotaru.

Temeljem dugoroénih razvojnih ciljeva turizma Kvarnera i Gorskog kotara, a koji se odnose na rast
efikasnosti i kvalitete ovih turistiCkih destinacija, strateski ciljevi destinacijskog marketinga
Kvarnera i Gorskog kotara, sacinjavajuéi jedinstveni sustav, usmjeravaju dugoro€ne marketinske
aktivnosti koje su u funkciji suvremene prezentacije proizvoda ve¢e dodane vrijednosti odabranim
ciljnim segmentima.

# Sazetak cilieva kako postavljeni u: Sveudilidte u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment, 'Glavni plan razvoja
turizma Primorsko-goranske zupanije', Rijeka 2005.;
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Polaze¢i od izazova i dugorocénih strateskih ciljeva destinacijskog marketinga Gorskog kotara za
razdoblje 2009.-2015., srediSnju tocku marketinSke strategije podrucja predstavlja 'novi turist' te se
iz odnosa resursa destinacije i potreba 'novog turista' deriviraju i razraduju prijedlozi pozicioniranja,
brendiranja, proizvoda te trziSne komunikacije ovog podrucja. Glavni nositelj marketinske
strategije je sustav postoje¢ih destinacijskih turistickih zajednica (s moguéno$¢u udruzenog
djelovanja®). Marketinska strategija Gorskog kotara integralni je dio marketinske strategije
Kvarnera iz koje se izvodi i koju, istovremeno, podrzava.

Strategija ciljnih trziSta Gorskog kotara u vremenskom horizontu 2009.-2015. nadograduje

postojecu orijentaciju subregije sljede¢im iskoracima:

e Usmjerenje ka novim geografskim trziStima: Rije¢ je o daljnjim pomacima ka inozemnim
trziStima prije svega ltalije i Njemacke, ali i udaljenijim trzistima Belgije i Nizozemske koja svojom
sklonosti ka 'odmoru u prirodi', sklonosti ka inozemnim putovanjima, veli¢inom i plateznom mo¢i
otvaraju nove prilike za Gorski kotar.

e Usmjerenje ka 'novom turistu' odnosno aktivnijim, zahtjevnijim i platezno sposobnijim
ciljnim segmentima kupaca: Rije¢ je o intenzivnijem ciljanju demografskih i interesnih skupina
kupaca C¢iji su motivi putovanja uskladeni s (potencijalnim) primarnim proizvodima Gorskog
kotara i koji predstavljaju nove prilike za ovo podrucje. To su, prije svega, kupci 'zrele dobi (50-
65)' i 'obitelji s djecom', zatim 'aktivni Setaci', 'biciklisti', 'sportasi', ali i 'poslovni/kongresni gosti' te
posijetitelji motivirani 'wellnessom/zdravljem'.

e Usmjerenje ka izletnicima i tranziterima: RijeC je o intenziviranju aktivnosti usmjerenih ka
poticanju dolaska jednodnevnih izletnika i zaustavljanju tranzitera kroz Gorski kotar kao
dodatnih, vrlo bitnih segmenata turisti¢ke potraznje.

Diverzifikacija trziSnog miksa u smjeru novih geografskih trzista i, jo$ vaznije, u smjeru aktivnijin,
iskusnijih i zahtjevnijih stacionarnih i jednodnevnih segmenata kupaca valorizira resurse Gorskog
kotara tijekom cijele godine.

Posredstvom Interneta destinacije Gorskog kotara ve¢ su danas dostupne na globalnom trzistu, a
planirani razvoj e-marketinga na subregionalnoj, ali i razini Kvarnera, omogucit ¢e daljnje jacanje
te pozicije. Gorski kotar ¢e, medutim, promocijskim aktivhostima posebno ciljati i dolje navedena
geografska trzista:

Geografska trzista
Primarna trzista

(¢) O,
- Hrvatska 77% 75%
Sekundarna trzista
- Njemacka 7% 8%
- ltalija
Ostala trzista 16% 17%

- Ostale europske i izvaneuropske zemlje

2 ‘Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma' (Studeni 2008.) predvida moguénost udruzivanja
postojecih turisti¢kih zajednica opé¢ina i gradova.
% Primarna trzi$ta: 10%+ udjela no¢enja; Sekundarna trzigta: od 2% do 10% udjela;
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Gorski kotar ¢e se, nadalje, intenzivnije orijentirati na ciljanu komunikaciju s odabranim
demografskim i interesnim segmentima kupaca:

Demografski i interesni segmenti (2015.)

- Odmori$ni gosti 38% - Planinari/aktivni $etaci 20%
- Zrela dob (50-65) 12% - Poslovni/kongresni gosti 16%
- Obitelji s djecom 11% - Biciklisti 11%
- Miadi parovi (25-35) 7% - Sport 8%
- Tre¢a dob (65+) 6% - Lovci i ribolovci 5%
- Miladi (18-24) 2% - Wellness/zdravlje 3%

Ljetna sezona 2015. Pred i post sezona 2015.

- Gosti na odmoru 45% - Poslovni/kongresni gosti 28%
- Planinari/aktivni Setadi 21% - Gosti na odmoru 25%
- Biciklisti 14% - Planinari/aktivni Setaci 17%
- Poslovni/kongresni gosti 10% - Sport 11%
- Sport 6% - Lovci i ribolovci 10%
- Lovciiribolovci 2% - Biciklisti 5%
- Wellness/zdravlje 2% - Wellness/zdravlje 4%

Strategija ciljnih trziSta Gorskog kotara obuhvaca i usmijerenje na trzista jednodnevnih turistickih
putovanja, i to posebice:

e Izletnici: Strategija je usmjerena na dva klju¢na segmenta izletnika i to:

- Domadi posietitelji koji od kuée odlaze na jednodnevno putovanje u Gorski kotar;

- Posijetitelji na odmoru (domaéi i inozemni) koji na boravak u Gorski kotar odlaze iz
primarnih (primorskih) odredista u kojima borave u viSednevnoj posijeti. U sklopu
planiranog rasta potraznje za jednodnevnim boravcima cilja se pove¢anje udjela izletnika
koji dolaze s podrucja primorja za 20 postotnih poena.

e Tranziteri: Uz ocekivani rast tranzithog prometa na glavnim prometnicama, ulazu se napori u
dodatno povecanje sklonosti putnika zaustavljanju i kratkom boravku na podrucju Gorskog
kotara.

Tko su tocnije posietitelji Gorskog kotara na koje se subregija orijentira u buduénosti? U nastavku
se iznose kratki profili najvaznijih ciljnih potroSackih segmenata Gorskog kotara u razdoblju 2009.-
2015.2%

Zrela dob (50-65)

Tko su? '‘Baby boomer' generacija (aktivni, liberalni, 'vie¢no mladi'). Djeca su odrasla i
napustila dom. Raspolazu slobodnim vremenom i slobodnim prihodom. Zive
bogat drustveni Zivot.

Sto traze na Zele ponovno 'ugoditi' sebi, dozvoliti si biti hedonisti. Jednako tako, zZele

putovaniju i ponovno 'u€initi nesto za sebe' u smislu novog iskustva, produbiti znanje,

kuda putuju?  posvetiti se hobiju. Zele vidjeti i doZivjeti 'sve najbolje' u destinaciji, odsjesti u
dobrim ili 'posebnim' hotelima, preferiraju poznate restorane, obilaze sve
atrakcije. Posje¢uju gradove i mjesta s posebnom ponudom (npr. wellness,
hobiji). Odlaze na tematske i/ili kruzne ture.

2 Profili posjetitelja temeljeni na: (1) Institut za turizam, ‘Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma-Trendovi II’, Zagreb,
2004.; (2) Institut za turizam, 'Stavovi i potros$nja turista u cestovnim vozilima na putovanju do primorskih odredista u Hrvatskoj
— TOMAS tranzit 2005', Zagreb, 2006. (3) Decrop, A., Vacation Decision Making, CABI, 2006.
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Kada putuju?

Putuju tijekom cijele godine, izbjegavajuci vrijeme Skolskih praznika. Koriste
prilike za kratka, vikend putovanja. Planiraju unaprijed.

Kako se
informiraju?

Vazne su preporuke prijatelja i/ili rodaka, 'price' u novinskim prilozima o
putovanjima ili u specijaliziranim Casopisima. Koriste Internet za informiranje,
iako rijetko kupuju on-line.

Kuda putuju
u Gorskom
kotaru?

Odsjedaju u mjestima 'sa Sarmom', kvalitetnim smjeStajem i ugostiteljskom
ponudom, u Cdijoj se blizini nalaze zanimljivi lokaliteti za hodanje i
razgledavanje. Zanimaju ih 'posebni' sadrzaji i koriste Sirok skup usluga koje
pruza destinacija (kultura, manifestacije, eno-gastro ponuda, izleti i sl.). U tom
smislu posebno ih moze privuéi boravak u destinacijama: Fuzine, Lokve,
Mrkopalj, Cabar, NP Risnjak, Brod Moravice.

Obitelji s djecom

Tko su?

Oboje roditelja rade. Izmedu obiteljskih i poslovnih obaveza preostaje malo
slobodnog vremena. Raspoloziv prihod je ograni¢en. Drustveni Zivot je takoder
ogranicen.

Sto traze na
putovaniju i
kuda putuju?

Traze vrijednost za sve ¢lanove obitelji, ali, prije svega, 'usmjerenost' na djecu.
Bitna je raznolikost aktivnosti. Prihvatljive cijene vrlo su vazan dio odluke o
izboru destinacije. Putuju u lako dostupne, zabavne destinacije. Najcesce
putuju automobilom.

Kada putuju?

Putuju tijekom ljetnih Skolskih praznika, a sve ¢eS¢e i tijekom zimskih.

Kako se
informiraju?

Vrlo su vazne preporuke prijatelja, rodaka ifili drugih roditelja iz $kole/vrti¢a.
Takoder se informiraju iz novina, Casopisa i na Internetu. Vjerniji su
'provjerenim' destinacijama.

Kuda putuju
u Gorskom
kotaru?

Odsjedaju u privatnom smjestaju, u kampovima te u manjoj mjeri i u hotelima.
Pretezito dolaze radi provodenja kraceg i/ili zimskog odmora tijekom kojeg se
najviSe bave hodanjem i obilaskom prirodnih znamenitosti, a zimi aktivnostima
na snijegu. Posebno ih moZe privuéi boravak u: NP Risnjak, Mrkopalj/Begovo
Razdolje/Bjelolasica, Fuzine, Lokve, Cabar, Skrad.

Miadi parovi (25-35)

Tko su?

Mladi poduzetnici ili profesionalci. Nemaju djece. Posveéeni su Karijeri, imaju
relativno visok raspoloziv prihod, ali malo slobodnog vremena. Drustveni Zivot
im je bogat.

Sto traze na
putovaniju i
kuda putuju?

Putuju kako bi se nagradili za naporan rad. Traze kratak odmor u lako
dostupnoj i na neki na¢in posebnoj destinaciji (npr. gradovi, 'romanti¢na’ ili
mjesta s posebnom ponudom). Vazno im je 'posebno iskustvo'. Vazni su im
visoka kvaliteta smjestaja, restorana i kupovine, poznate atrakcije.

Kada putuju?

Putuju tijekom cijele godine, pretezito vikendima. Izbjegavaju vrijeme
(Skolskih) praznika.

Kako se
informiraju?

Vazne su preporuke, ukljuCujuci i one s raznih Internet foruma. Internet je u
svim aspektima vazan izvor informacija. Takoder se informiraju iz 'life-style'
Casopisa.

Kuda putuju
u Gorskom
kotaru?

Odsjedaju u 'posebnim' mjestima ili u mjestima 'sa Sarmom', kvalitetnim
smjestajem i ugostiteljskom ponudom u Cijoj se blizini nalaze zanimljivi
lokaliteti za 'meki avanturizam' (aktivno hodanje, planinarenje, biciklizam,
rafting i sl.) i razgledavanje. Zanimaju ih svi 'posebni' sadrzaji i koriste Sirok
skup usluga koje pruza destinacija (kultura, manifestacije, eno-gastro ponuda,
izleti i sl.). Dolaze na kra¢i odmor (produzene vikende) tijekom cijele godine.
Posebno ih moze privuéi boravak u: NP Risnjak, Fuzine, Cabar.

Treéa dob (65+)

Tko su?

Parovi ili prijateljice. Raspolazu vremenom i novcem za putovanja.

Sto traze na
putovaniju i
kuda putuju?

Zanima ih vidjeti sve atrakcije u destinaciji. Preferiraju ugodne hotele. Biraju
mirnija mjesta, ali i ona s posebnom ponudom kao S$to je wellness,
zdravstvena rehabilitacija, Setnice. éetnje su izuzetno vazne. Bitan faktor u
odabiru destinacije je pouzdana zdravstvena skrb.
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Kada putuju?

Putuju u proljeée ili u ranu jesen, izbjegavajuci vruéine. Takoder izbjegavaju
Skolske praznike. Planiraju unaprijed.

Kako se
informiraju?

Vrlo su vazne preporuke prijatelja i/ili rodaka. Takoder su vjerni 'provjerenim'
destinacijama.

Kuda putuju

Odsjedaju u mjestima 'sa Sarmom', kvalitetnim smjeStajem i ugostiteljskom

u Gorskom ponudom, u ¢&ijoj se blizini nalaze zanimljivi lokaliteti za hodanje i

kotaru? razgledavanje. Vrijeme provode u raznim oblicima lagane rekreacije (npr.
hodanje, wellness), odlaze na izlete i zainteresirani su za upoznavanje
kulturno-povijesnih lokaliteta. Vazni su zdravstveni aspekti ponude (‘zdrava
klima', ‘Cisti zrak). Dolaze na krace, ali i glavni godi$nji odmor. Primarne
destinacije u kojima borave su Fuzine, Lokve, Skrad i Cabar.

Miadi (18-24)

Tko su? Grupe prijatelja. Vrlo su mobilni. Financijska sredstva za putovanja su

ogranic¢ena.

Sto traze na
putovaniju i
kuda putuju?

Aktivnosti i 'akcija’, posebice u vecernjim satima, bitni su aspekt putovanja.
Preferiraju jeftiniji/privatni smjestaj (apartmani), moguénost kuhanja ili jeftinije
oblike prehrane.

Kada putuju?

Putuju tijekom Skolskih praznika, pretezito ljeti.

Kako se
informiraju?

Vazne su preporuke prijatelja, ukljuéujuéi i one s raznih Internet foruma.
Internet je u svim aspektima vazan izvor informacija.

Kuda putuju u
Gorskom
kotaru?

Atraktivnost same destinacije manje je vazna od sportskih i 'meko
avanturistiCkin' sadrzaja koji se nude u njoj i/ili okolici (npr. planinarenje,
biciklizam, rafting, voznja kajaka, aktivnosti na snijegu) te raspolozivosti
adekvatnog smjestaja (privatni smjestaj, kampovi). Dolaze na kraée odmore
tijekom cijele godine. Primarne destinacije u kojima borave su:
Mrkopalj/Begovo Razdolje/Bjelolasica, Lokve, Delnice, NP Risnjak.

'Meki avanturisti' (planinari/aktivni Setaci, biciklisti, rafting/kajak) i sportasi

Tko su? Individualni sportasSi/rekreativci i/ili klubovi. Razli¢ite dobne skupine.
Sto traze na Za 'meke avanturiste' najvaznija je atraktivnost prirodnih resursa te
putovanju? raspolozivost uredenih i opremljenih sadrzaja (staze i Setnice, planinarski

domovi). Za sportase bitni su raspoloZivost i koncentracija sportskih terena te
opremljenost sportskih centara.

Preferira se udoban smjestaj, posebno maniji, obiteljski tip hotela, pansioni i
privatni smjestaj, no smjestaj je sekundaran. Cijeni se dobra, 'domaca’ hrana i
priprema hrane 'za ponijeti. Na turama, organizirani prijevoz prtljage
predstavlja prednost. Za sportase vazna je pojacana i obogacena prehrana
kao i raspolozivost wellness/zdravstvene ponude (npr. fizikalna terapija).

Kada putuju?

Cijela godina.

Kako se
informiraju?

Vrlo su vazne preporuke prijatelia i drugih klubova, informacije u
specijaliziranim Casopisima te direktan marketing. Vazna je kvalitetna
prezentacija destinacije na Internetu.

Kuda putuju
u Gorskom
kotaru?

Fokusirani na svoj temeljni interes (planinarenje/aktivno hodanje, biciklizam,
rafting, voznja kajaka, sportovi na snijegu, sportske pripreme) borave na
gotovo svim lokacijama diliem Gorskog kotara gdje se nude adekvatni
sadrzaji. Sama atraktivnost destinacije u drugom je planu, kao $to je i kvaliteta
smijestaja ili 'sofisticiranost' gastro ponude. Mogu se posebno izdvojiti sliedece
destinacije: Mrkopalj/ Begovo Razdolje/ Bjelolasica, Vrbovsko, Cabar,
podrucja uz rijeke Kupu i Dobru, NP Risnjak, planinarski putovi, Delnice.

Poslovni/kongresni gosti

Tko su? Poslovni i/ili stru¢ni ljudi, iznadprosje¢ne naobrazbe, dobri potrosaci.
Sto traze na Traze kvalitetne konferencijske sadrzaje, opremu i kadar te jednako tako
putovanju? visoko kvalitetan hotelski (4*) ili 'poseban' smjestaj. lzuzetno su im vazni
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atraktivnost destinacije, dostupnost, sigurnost i prate¢e aktivnosti (npr. kultura,
wellness, gastro, izleti). Kada je u pitanju organizacija 'team-building' programa
cijene se sportski i rekreacijski sadrzaji, a posebice oni u izuzetnim prirodnim
lokalitetima.

Kada putuju?  Glavni termini su proljece i jesen. Poslovna i kongresna dogadanja planiraju se
daleko unaprijed.

Kako se Specijalizirani posrednici (agencije, destinacijski kongresni uredi) i direktan
informiraju? marketing. Vazna je kvalitetna prezentacija destinacije na Internetu.

Kuda putuju 'Klasi¢na' kongresna ponuda (dvorane, oprema) vrlo je skromna, no mogudi

u Gorskom su iskoraci u 'kreativnom' prilagodavanju drugih prostora (npr. u lova¢kim

kotaru? ku¢ama, planinarskim domovima) za potrebe manjih skupova, radionica i
‘team-building' programa. U tom smislu, bitnima postaju 'posebnost'
smjestajne i gastro ponude, raznolikost, opremljenost i kvaliteta sadrzaja
'mekog avanturizma' i sporta, atraktivnost i 'Sarm' destinacije te oCuvanost
prirodnog okoliSa opéenito. Mogu se posebno izdvojiti sliedeée destinacije:
Fuzine i Delnice, ali i NP Risnjak, Mrkopalj/ Begovo Razdolje/ Bjelolasica,
Cabar.

Lovci i ribolovci

Tko su? Najve¢im dijelom muskarci, sve generacije time da prevladava srednja i starija
Zivotna dob.

Sto traze na Bitno je druzenje s prirodom, oCuvanost prirode te raznolikost i kvaliteta

putovanju? divljadi, ponajvise trofeja. Popratni sadrzaji kao $to su gastro ponuda, lovacke
zabave i mogucnost izleta s prirodnim i/ili kulturnim temama takoder su vrlo
vazni. Smjestajna ponuda je sekundarna te osim lovackih kuéa, preferira se
udoban smijestaj, posebno maniji, obiteljski tip hotela ili pansioni. Organizirano
¢uvanije i prijevoz opreme predstavljaju prednost.

Kada putuju? Glavni termini su jesen i zima.

Kako se Vazne su dobre preporuke prijatelja i/ili rodaka. Takoder se informiraju preko
informiraju? klubova i drustava, lovackih ¢asopisa i web stranica s lovackim sadrzajem.
Kuda putuju Organizirana lovista na viSe lokacija diliem Gorskog kotara bilo pod upravom
u Gorskom 'Hrvatskih Suma' (npr. Bjelolasica, Smrekova draga) ili lovackih drustava.
kotaru? Ribolovna podrugja na rijekama Kupi i Dobri te jezerima.

Wellness/zdravlje gosti

Tko su? Najve¢im dijelom Zene. Sve je vise i mladih parova (25-35) koji dolaze na
zajedniCke wellness tretmane. Zdravstvena komponenta moze biti privlaéna i
starijoj klijenteli.

Sto traze na Bitna je kvaliteta wellness ponude, ukljuCuju¢i opremljenost, strucnost,

putovanju? inovativnost i Cistocu u samom wellness centru. Preferira se kvalitetan
smjestaj. Takoder je vrlo vazna i prateCa ponuda u destinaciji, a posebice
kupovina, kultura, zabava, Setnice i gastro ponuda. Ocuvanost prirodnih
resursa, posebno ljekovitih Cinitelja (npr. zrak, bilje, klima), moZze biti prednost.

Kada putuju? Putovanja se naj¢eSc¢e odvijaju tijekom proljeca, ljeta i jeseni.

Kako se Vrlo su vazne preporuke prijatelja i/ili rodaka. Takoder se informiraju iz

informiraju? specijaliziranih i 'life-style' Casopisa. Vazna je kvalitetna prezentacija centra i
destinacije na Internetu.

Kuda putuju 'Klasi¢na' wellness ponuda (wellness centri) za sada ne postoji u Gorskom

u Gorskom kotaru, no moguéi su ve¢ sada iskoraci u 'kreativnom' prilagodavanju drugih

kotaru? prostora i lokaliteta (npr. u lovackim ku¢ama, planinarskim domovima) kako bi
se zadovoljile potrebe gostiju motiviranih wellnessom i zdravljem. Naglasak je
na 'posebnosti' smjestajne i gastro ponude, opremljenost i kvaliteta sadrzaja
koji omogucéavaju boravak u prirodi (npr. staze, Setnice, vidikovci) kao i
atraktivnost i 'Sarm' destinacije te o€uvanost prirodnog okolisa opéenito. Mogu
se posebno izdvojiti sljedeée lokacije: Skrad, Ravna Gora, FuZine, NP Risnjak.
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Izletnici

Tko su?

- Posjetitelji na odmoru u drugim subregijama Kvarnera i drugim blizim
turistiCkim regijama (npr. Istra, sjeverna Dalmacija).

- Domace stanovniStvo kako Kvarnera, tako i Istre te sjevero-zapadne
Hrvatske.

Sto traze na
putovanju?

Dolazak je motiviran nekom vrstom atrakcije koju Zele vidjeti, obi¢i i dozivjeti.
Moze biti rije¢ o prirodnim atrakcijama, o kruznoj turi povijesno-kulturnih
atrakcija, o 'tematskom' boravku na nekom 'posebnom' lokalitetu ili kombinaciji
svega navedenoga. Gastronomska ponuda izuzetno je vazan dio izletni¢kog
boravka (a nekada je to i 'tema' koja moze biti motiv cijelog putovanja).

Kada putuju?

Cijela godina.

Kako se
informiraju?

Vazne su preporuke prijatelja i/ili rodaka, 'pri¢e' u novinskim prilozima ili
specijaliziranim ¢asopisima, informacije na Internetu. Za posjetitelje koji borave
na odmoru u obalnim destinacijama, vazan izvor informacija su info-punktovi i
turisticke agencije u mjestima odmora.

Kuda putuju
u Gorskom
kotaru?

Posjec¢uju atrakcije diliem Gorskog kotara. Za posjetitelie koji borave na
odmoru u primorskim destinacijama, interesantnije su atrakcije blize moru.
Mogu se posebno izdvojiti sljedece destinacije: Fuzine, NP Risnjak s
podrugjem Lokva i Cabra, rijeka Kupa, pojedina&ni zastiéeni prirodni lokaliteti
(npr. Bijele i Samarske stijene, Zeleni vir/Vrazji prolaz, Kamacnik).

Putnici u tranzitu

Tko su?

Putnici na proputovanju kroz Gorski kotar bilo ka destinacijama u samom
Gorskom kotaru, drugdje na Kvarneru ili drugdje na obali i otocima, te putnici
na povratku svojim ku¢ama.

Sto traze na
mjestu
zaustavljanja?

Mjesto zaustavljanja mora predstavljati/ukljucivati neku vrstu atrakcije ili
povezani niz atraktivnih toCaka. Bitan je jasno naznaden put od mijesta
skretanja do lokaliteta, a uz lokalitet pozeljni su i adekvatni odmorisni i
ugostiteljski sadrzaji.

Kada putuju?  Cijela godina.
Kako se Vazne su preporuke prijatelja i/ili rodaka, informacije na Internetu, 'price' u
informiraju? novinskim prilozima ili specijaliziranim Casopisima. U cilju skretanja i

zaustavljanja posjetitelja na njihovom povratku ku¢ama vazne su informacije
plasirane u info-punktovima u obalnim odmoriSnim destinacijama. S ciljem
poticanja 'spontanih’ odluka o skretanju s puta i zaustavljanju vazne su
informacije o atrakcijama na benzinskim crpkama i odmoriStima uz
(auto)cestu.

Gdje se
zaustavljaju u
Gorskom
kotaru?

Posje¢uju atrakcije uz ili lakSe dostupne s auto-ceste, ali i atrakcije diliem
Gorskog kotara. Moguce je i skretanje putnika s auto-ceste kako bi nastavili
put ili dio puta alternativnom 'panoramskom ili slikovitom cestom'. Moguce je
posebno izdvojiti sljede¢e destinacije: Vrbovsko-Kamacénik; Ravna Gora-
Skrad-Zeleni vir/Vrazji prolaz; Delnice-NP Risnjak; Lokve-Lokvarsko jezero-NP
Risnjak; Fuzine.
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Brend je obecanje kupcu. Puno vi§e od samo vizualnog simbola i/ili slogana, destinacijski brend je
percepcija kupca o oc¢ekivanim koristima i iskustvu utemeljena na konkurentskom pozicioniranju
destinacije. Destinacijski brendovi komuniciraju s kupcem na nacin da s njime stvaraju emotivnu
vezu. Destinacije tako dobivaju prepoznatljivost i znaCenje, kojem kupac vjeruje.?®

Pozicioniranje Gorskog kotara i razvoj brenda utemeljeni su na identitetskim obiljezjima
destinacije, s jedne strane, te potrebama i oCekivanjima ciljanog 'novog turista' s druge strane. Pri
tome se brend Gorskog kotara izvodi i, istovremeno, nadopunjava krovni brend Kvarnera. Tezi se
inovativnom, za kupca relevantnom, a za Gorski kotar istinitom i ostvarivom 'obec¢anju' koje ¢e
pridonijeti stvaranju pozitivnog imidza i trziSne prepoznatljivosti.

KVARNER®

Atributi jedinstvenosti Kvarnera:

Kljuéni - Najduza zdravstveno-turisticka tradicija na Jadranu

elementi - lzuzetna prostorna raznolikosti primorja, otoka i gorja ujedinjenih
konkurentskog najvec¢im zaljevom na hrvatskoj obali Jadrana

pozicioniranja - Ponuda cjelogodisnjeg aktivnog boravka

- Posvecéenost primjeni nacela odrzivosti

- Najbliza i najdostupnija jadranska regija Srednjoj Europi

Vrijednost/snaga brenda Kvarnera:
Kljuéni - Dobar osje¢aj ugode, zdravlja, pozitivne energije i zadovoljstva —
koncepti wellbeing — $to za gosta proizlaze iz raznolikosti i turistiCke tradicije
brenda Kvarnera
Osobnost brenda Kvarnera:

- Umijeren, svestran, vitalan, zabavan, otvoren

Kljuéni Atributi jedinstvenosti Gorskog kotara:

elementi - Planinska regija zelenih Suma i snjeznih vrhunaca nadomak mora
konkurentskog - OcCuvana i jedinstvena priroda, posebno u NP Risnjak
pozicioniranja®’ - Goranska kultura zivota: Suma, drvo, divlja¢, vode, plodovi gorja

Kljuéni Vrijednost/snaga brenda® Gorskog kotara:

koncepti - Mijesto unutarnjeg mira i ravnoteze inspiriranih ¢istom prirodom
brenda Osobnost brenda®® Gorskog kotara:

- Smiren, uporan, izdrZljiv, izravan, topao

Utemeljen u klju¢nim elementima pozicioniranja odnosno atributima jedinstvenosti, destinacijski
brend Gorskog kotara pociva na obecanju osjec¢aja unutarnjeg mira ili ravnoteze koji boravak u
Cistoj prirodi inspirira. To je osjeCaj smirenosti, ¢ak i sreCe, Sto proizlazi iz jednostavnih, ali
temeljnih uzitaka u ljepoti, boravku i fiziCkoj aktivnosti u Cistim, prirodnim ambijentima. Uroniti u
prostranstvo zelenih Suma, promatrati brze gorske rijeke, leptire, ljeskanje jezera i snijegom
prekrivene vrhove neobicnih oblika u daljini, ali i proSetati urednim malim mjestima s nizovima
kuéa kosih krovova, cvijeéem u prozorima i redovima sloZenih cjepanica te sjesti za stol ispunjen

% |zvori: (1) Morgan, N., Pritchard, A. | Pride, R., Destination Branding, Elsevier, 2004. (2) Fabricius, M., 'Maximising the
Destination Brand', UNWTO Conference ‘Creating competitive advantage for your destination’, Budapest, 2006.

% Klju¢ni elementi pozicioniranja i koncepti brenda Kvarnera detaljno su razradeni u: Institut za turizam, 'Strate$ki marketingki
plan turizma Kvarnera 2009-2015 — Krovni plan’, 2009.

2" Utemeljeno na atrakcijskoj osnovi podrucja, konzultacijama s predstavnicima interesnih skupina na terenu (Radionica SMPT
Kvarner, Fuzine 12.6.2008.) i ekspertnoj procjeni autora.

% Vrijednost brenda odnosi se na obecanje kupcu o relevantnim koristima koje destinacija moze pruziti.

# Osobnost brenda odnosi se na karakteristike brenda kao li¢nosti.
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specijalitetima od divljaci, mirisnim kruhom i savijatama od borovnica, pobuduje osje¢aj da je sve
dobro na ovom svijetu i upravo onako kako treba biti! U tom smislu, Gorski kotar interpretira krovni
kvarnerski brend 'wellbeinga' kao osjeéaj unutarnjeg mira $to ga u nama pobuduje boravak i zivot
blizak Cistoj prirodi. Ovi koncepti brenda trebaju biti odrazeni u fiziCkim i usluznim obiljezjima
destinacije, u njezinim proizvodima i komunikaciji s kupcima kako bi brend bio odrziv. U tom
smislu brend koncept predstavlja jedan od temelja destinacijske konkurentnosti.

TuristiCki proizvod izuzetno je kompleksan spoj materijalnih (fiziCkih) i nematerijalnih (usluznih)
komponenti. Njegovo unapredenje i/ili razvoj u ingerenciji je niza razli¢itih, prije svega
gospodarskih subjekata, u manjoj mjeri i odredenih javnih poduzeca te danas sve ¢eSc¢e i javno-
javnih ili javno-privatnih partnerstva. Sustav turistiCkih zajednica nije u poziciji izravno utjecati na
turisticki proizvod u znacajnijoj mijeri, iako turisticke zajednice mogu imati vrlo vaznu
'podrzavajucu’ ulogu u poticanju i facilitiranju rada na proizvodu pridonoseéi njegovoj kvaliteti.

Proizvodni portfelj Gorskog kotara uklju€uje sljedece turistiCke proizvode:

Inovacija Daljnji razvoj Daljnji razvoj
Razvijeni proizvodi  Proizvodi visokog Novi inovativni Podrzavajuéi
potencijala proizvodi proizvodi
e 'Planinarenje i e 'Odmor u gorju' e Poslovni/kongres e Gastronomija
hodanije' ¢ 'Biciklizam' ni turizam' o Izleti
* 'Sport e 'Dogadania, festivalii  ® Wellness e Tranzit
e 'Loviribolov' manifestacije’; 'Ture i
touring'

Gorski kotar raspolaze resursima koji otvaraju mogucénosti ponude bogatog portfelja turistickih
proizvoda tijekom cijele godine. Strategija za dugoro€no razdoblje 2009.-2015. podrazumijeva
dakako daljnju orijentaciju, iako uz odredene inovacije, ka ve¢ sada etabliranim proizvodima
'planinarenja i hodanja’, 'sporta’ te 'lova i ribolova'. Predvida se mogucnost daljnjeg razvoja i
unapredenja proizvoda visokog potencijala koji ukljuCuju 'odmor', 'biciklizam' i proizvode 'kulturnog
turizma', a vrlo zanimljivim novim prilikama smatra se moguénost iskoraka razvojem nekoliko, u
sustini, novih proizvoda za Gorski kotar kao Sto su 'poslovni/kongresni turizam' i 'wellness'.
Strategija proizvodnog portfelja, kona¢no, takoder predvida i znacajne pomake u daljnjem razvoju
posebnih podrzavajuéih proizvoda gastronomije, jednodnevnih izleta i tranzita kao specifi¢nih
proizvoda koji mogu bitno pridonijeti ja¢anju turistiCke aktivnosti u Gorskom kotaru.

Znadaj turistiCkih proizvoda Gorskog kotara nuzno je sagledati i u odnosu na potrebe razli¢itih
cilinih potro$ackin segmenata kojima su namijenjeni:

Kulturni Poslovni
turizam turizam

Lovi

ribolov Wellness

Sport Biciklizam

Ciljni segmenti
Zrela dob (50-65)
Obitelji s djecom
Mladi parovi (25-35)
Trec¢a dob (65+)
Mladi (18-24)
Planinari/Setaci
Poslovni gosti
Biciklisti

Sportasi

Lovci i ribolovci
Wellness/zdravlje

Legenda:

primarni proizvod za ciljni segment; sekundarni proizvod za ciljni segment;

25
e



Strategija proizvoda Gorskog kotara fokusirana je na proces inovacije i daljnjeg kreativnog razvoja
proizvoda namijenjenih 'novom turistu', a u duhu postavljene brend strategije podrucja. U nastavku
se iznose kratki prikazi najvaznijih turistickih proizvoda Gorskog kotara®:

Planinarenje i hodanje

Faktori o  Atraktivnost prirodnih resursa: Raznolikost i o&uvanost gorskog krajolika

uspjeha osnovni su preduvjeti razvoja planinarskih destinacija.

e Odrzavanje i opremljenost staza: RijeC je o ponudi razli¢itih staza (npr.
tezina, trajanje, lokacije), ponudi usluga na stazama (npr. vodenje,
informacije) te prezentaciji (npr. vidikovci, interpretacija okolisa,
obiljezavanje).

e Informacije: Raspolozivost informacija namijenjenih  planinarima/
Setatima, od namjenskih karata do ponude itinerera. Mogucnost
savjetovanja o izboru ruta i sl.

e Kvaliteta smjestajnih kapaciteta: Uobicajeno se preferira prosjecan, ali
udoban smijestaj, pri ¢emu se primjecuje (u slucaju individualnih gostiju)
preferencija za mali, obiteljski tip hotela ili pansiona. Ponuda pojacane
prehrane je vazna.

e Ponuda 'paketa’: 'Paketi' bi trebali ukljuCivati razliCite itinerere, kako u
odnosu na duljinu i tezinu, tako i na atrakcije koje se obilaze ili
razgledavaju; ponudu hrane i pi¢a; transfere opreme (ukoliko se ne radi o
kruznoj turi); smjestaj. Kupca zanima kvalitetno integriran proizvod.

e Atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita priviaénost
podruCja/mjesta te prate¢i sadrzaji koje destinacija nudi i koji mogu
nadopuniti boravak primarno motiviran planinarenjem i hodanjem (npr.
obilazak atrakcija, dogadaiji, wellness, gastro ponuda, izleti, itd.).

Gorski kotar  Gorski kotar smatra se kolijevkom hrvatskog planinarstva. Atraktivnost

prirodnih resursa te odrzavanje i osnovna opremljenost staza (stotine
kilometara markiranih staza i planinarskih putova) nisu upitni.
Inovacija i daljnji razvoj ovog proizvoda, a posebice njegova prilagodba
potrebama potencijalno Sirokog spektra trziSnih segmenata zainteresiranih za
'blaze' varijante planinarenja (u odredenoj mjeri ukljuCuje sve ciline segmente
Gorskog kotara) podrazumijeva inovaciju proizvoda u duhu izloZzenih faktora
uspjeha. lzdvajaju se, u tom kontekstu, rad na daljnjoj diverzifikaciji staza
(krace staze, lakSe staze, staze za 'aktivno hodanje’) i njihovo uredenje (npr.
interpretativni sadrzaji, odmorista, vidikovci), uvodenje usluga informacija i
vodenja (npr. karte, prijedlozi ruta i itinerera, vodeni obilasci) te ponuda paketa
usluga (planinarenje/hodanje, smijestaj i prehrana, dodatni sadrzaji u sklopu
geografskog i/ili tematskog viSednevnog itinerera). Uspostava DMK na
podrudju specijaliziranih za planinarenje (i druge oblike 'mekog avanturizma’)
vazan je element u inovaciji ponude planinarenja i plasmanu Sirem spektru
potencijalnih kupaca (Vidjeti To¢ka 6. Projekti podr§ke).

Sport (zimski sportovi; sportovi na snijegu) i sportske pripreme

Faktori o  Atraktivnost prirodnih resursa: Raznolikost i oduvanost krajolika osnovni
uspjeha je preduvjet razvoja destinacija usmjerenih na zimske sportove te 'meki
avanturizam' (npr. rafting/kajak, penjanje po stijenamai sl.).

e Opremljenost: Rije¢ je o raznolikosti i razini tehnicke i usluzne
opremljenosti sportskih centara. Radi se, nadalje, o raspolozivosti
specijaliziranih servisa te trgovina, uvjetima za smijestaj/Cuvanje opreme,
ponudi Skola za ucenje/unapredenje vjeStina. Stalne inovacije usluga i
osuvremenjivanje opreme, kao i moguénost najma, servisiranja i
popravaka opreme preduvjet su konkurentnosti. Za sportske pripreme bitni
su i raspolozivost i koncentracija razliCitih sportskih terena. StruCnost i
predanost osoblja takoder je vazna.

% Prikazi turisti¢kih proizvoda temeljeni na: (1) Institut za turizam, ‘Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma-Trendovi II’,
2004.; (2) Institut za turizam, 'Hrvatski turizam: Plavo, bijelo i zeleno', Zagreb, 2006; (3? Wicks, B., 'Eventing and Other Festival
Trends', www.lib.niu.edu, 2000; (4) Cope, R., 'MICE Tourism', Travel and Tourism Analyst, 2005; (5) Haden, L., 'Spa Tourism,
Travel and Tourism Analyst, 2007.
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e Prate¢i zdravstveni sadrzaji: Posebnu prednost predstavlja ponuda
medicinski utemeljene fizikalne njege i terapije te nutricionisti¢ko
savjetovanje $to bitno pridonosi vjerodostojnosti 'sportske' destinacije.
Moguénost pruzanja (hitne) medicinske pomo¢i takoder je vazna.

e Informacije: Raspolozivost informacija namijenjenih gostima, od
namjenskih karata do ponude itinerera. Moguénost savjetovanja gostiju o
izboru opreme, ruta i sl.

o Kvaliteta smjestajnih kapaciteta: Uobiajeno se preferira prosjecan, ali
udoban smijestaj, pri €emu se primjecuje (u slucaju individualnih gostiju)
preferencija za mali, obiteljski tip hotela i pansiona. Ponuda pojacane
prehrane je vazna.

e Ponuda 'paketa": 'Paketi' bi trebali ukljudivati razliCite itinerere, kako u
odnosu na duljinu i teZinu, tako i na atrakcije koje se obilaze ili
razgledavaju; ponudu hrane i pi¢a; transfere opreme (ukoliko se ne radi o
kruznoj turi); smjestaj. Kupca zanima kvalitetno integriran proizvod.

e Atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita priviaénost
destinacije te prateéi sadrzaji koje destinacija nudi i koji mogu nadopuniti
sportski boravak (npr. atrakcije, dogadaji, wellness, gastro ponuda, izleti,
itd.).

Gorski kotar Ponuda sporta u Gorskom kotaru tradicionalno se u najvecoj mjeri odnosi na
ponudu sportova na snijegu. lako postoji nekoliko skijaskih centara (npr.
Mrkopalj, Begovo Razdolje, Bjelolasica, Petehovac, TrS¢e ili planirani novi
centar u Vrbovskom), Gorski kotar, kako radi prirodnih ograni¢enja, tako i
izuzetne konkurencije u okruzenju, pogotovo kada je rije¢ o skijanju, nuzno
ostaje u razmjerima regionalne destinacije te se takoder preusmijerava na Siru
ponudu boravaka na snijegu i uzivanja u zimskom ugodaju. U cilju
diverzificiranja sportske ponude, danas se takoder razvija ponuda aktivnosti iz
domene 'mekog avanturizma' za koju ovo podrucje ima izvanredne
predispozicije. Radi se, nadalje, i na razvoju suvremene ponude za sportske
pripreme (npr. Delnice).

Daljnji razvoj i inovacija sportske ponude podrazumijeva prilagodavanje

faktorima uspjeha te potrebama razliCitin cilinih segmenata na koje su ovi

proizvodi usmijereni. Kada je rije¢ o 'sportovima na snijegu' tada to moze znaciti
specijalizaciju za 'u€enje skijanja' (npr. organizacija razli¢itih 'Skola') ili odmora

za manju djecu (obitelji, vrti¢i) s naglaskom na sanjkanju i igrama u snijegu. U

odnosu na 'sportske pripreme', Gorski kotar moze ponuditi specijalizaciju za

visinske pripreme kao i specijalizaciju za pripreme u sportovima na ledu (npr.
umijetnicko klizanje, brzo klizanje, hokej, itd.). Uspostava DMK na podrucju

specijaliziranih za ponudu sporta, 'mekog avanturizma' vazan je element u

inovaciji ponude i njezinom plasmanu Sirem spektru potencijalnih kupaca

(Vidjeti ToCka 6. Projekti podrske).

Lov i ribolov

Faktori Atraktivhost prirodnih resursa: Raznolikost i oc€uvanost prirodnog
uspjeha krajolika osnovni su preduvijeti razvoja lova i ribolova.

e Kuvaliteta fonda divljaéi: Raznolikost i kvaliteta fonda divljaci, posebice
trofeja. Jednako tako kvaliteta i raznolikost ribljeg fonda.

e Organizacija lovista: Dostupnost informacija (npr. vrste divijaci/ribe,
sezone lova, cijene, moguénosti smjestaja) i raspolozive usluge (npr.
organizacija lova, dozvole, vodenje, Cuvanje pasa, prijevoz, Cuvanje i
servisiranje opreme, prijevoz ulova, itd.).

e Kvaliteta smjestajnih kapaciteta: UobiCajeno se preferira prosjecan, ali
udoban smijestaj koji, osim lovackih ku¢a i narocito u slu€aju individualnih
gostiju, podrazumijeva mali, obiteljski tip hotela i pansiona. Kvaliteta hrane
je vazna. DobrodosSle posebnosti ukljuCuju mogucnost (samostalnog)
spravljanja (dijela) ulova i Cuvanje ulova.

e Atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita privlanost
destinacije izvan samih lovista. Bitni su i pratec¢i sadrzaji koje destinacija
nudi i koji mogu nadopuniti boravak motiviran lovom i ribolovom (npr.
atrakcije, dogadaji, gastro ponuda, izleti, itd.). Raspoloziva medicinska
skrb u destinaciji moze predstavljati prednost.
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Gorski kotar Lov i ribolov takoder su tradicionalni turisticki proizvodi Gorskog kotara.

'Hrvatske Sume' i lovacka drustva, kao glavni nositelji razvoja lovnog turizma,
poduzimaju odredene aktivnosti u cilju njegovog daljnjeg unapredenja, a koje
uklju€uju renovaciju viSe lovackih ku¢a, ponudu organizacije lova, tematske
manifestacije. Ponuda ribolova nije u tolikoj mjeri organizirana, iako na
podrucju djeluje niz ribolovnih drustava, organiziraju se natjecanja i
manifestacije.
Daljnji razvoj proizvoda lova i ribolova, osim §to ¢ée podrazumijevati
prilagodavanje faktorima uspjeha i, time, unapredenje kvalitete i plasmana
proizvoda, moze se usmijeriti i na odredene oblike inovacije proizvoda. Koriste¢i
ekspertizu 'Hrvatskih Suma' i lovac¢kih druStava moguce je ponuditi programe
vodenog promatranja zivotinja (ili tzv. 'foto safarija’), od promatranja visoke
divljaci, do ptica i leptira (osobito se isti¢e Dolina leptira u gornjem toku rijeke
Kupe gdje je registrirano oko 500 vrsta leptira), zatim vodene programe
'upoznavanja Suma' a koji bi ukljucivali upoznavanje flore i, posebno, ljekovitog
bilja. Ovim bi se inicijativama bitno proSirio krug ciljnih turistickih trzista kojima
se 'Hrvatske Sume' i lovaCka druStva mogu obracati.

Odmor u gorju

Faktori e Atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita privlacnost

uspjeha destinacije, posebice u smislu uredenja. Bitna je raznolikost sadrzaja koje
destinacija nudi i koji nadopunjuju osnovni motiv odmora (npr. obilazak
atrakcija, uredene staze i Setnice, gastro ponuda, dogadaji i festivali,
wellness, sport, izleti, itd.).

e Zadovoljavanje viSestrukih potreba: S obzirom da za veliku vecinu
odmori$nih destinacija obitelji predstavijaju jedan od najvaznijih ciljnih
segmenata, bitno je osmisliti sadrzaje koji ¢e zadovoljiti potrebe razli€itih
Clanova, pri cemu je prilagodenost potrebama djece izuzetno vazan kriterij
pri odabiru.

e Kvaliteta smjestajnih kapaciteta: Pojam kvalitetnog smijestaja varira
ovisno o ciljanoj potrosackoj skupini (npr. obiteljski, boutique hoteli za
kupce 'zrele dobi', pansioni za 'obitelji s djecom' ili kampovi za 'mlade’). No,
bez obzira na razinu kvalitete mjerene brojem zvjezdica, trazi se udoban
smijestaj, vanjskim i unutarnjim izgledom primjeren lokaciji i krajoliku s
elementima autenti¢ne atmosfere kraja. Primjec¢uje se preferencija za mali,
obiteljski tip hotela i pansiona.

e Uredenost staza: Mogucnost boravka u prirodi kljucna je atrakcija i motiv
odmora u gorju te su, u tom kontekstu, staze klju¢na destinacijska
infrastruktura’ u sklopu proizvoda odmora. lako razina uredenosti moze
varirati, vazna je ponuda staza razliCite tezine i duzine, a atraktivnosti bitno
pridonose elementi uredenja kao Sto su interpretacija prostora na
odabranim lokalitetima, vidikovci, ugostiteljske usluge. Tematske staze i
ponuda (tematskih) itinerera takoder pridonose kvaliteti boravka.

Gorski kotar Razvojem smjestajne ponude tijekom proteklih desetak godina, a prije svega je
rije¢ o privatnom smjestaju, rastu i moguénosti ponude proizvoda odmora u
gotovo svim dijelovima Gorskog kotara.

Daljnji razvoj ovog vrlo kompleksnog proizvoda podrazumijeva diverzifikaciju

smjestajne ponude koja bi bila prilagodena potrebama i priviacna razliCitim

segmentima potrosaca, pri ¢emu se narocito istiCe usmjerenje ka manjim,
obiteljskim hotelima i pansionima, ali i kampovima. Jo§ vaznije, razvoj, nadalje,
podrazumijeva ulaganja na razini destinacija u sadrzaje i usluge koji ¢e

pridonijeti 'aktivnom' (npr. bogata ponuda tematiziranih izleta, uredene staze i

Setnice, bogata ponuda sporta), 'doZivljajnom' (npr. ucCenje vjestina kao

'teCajevi' spravljanja lokalnih specijaliteta, 'uradi sam' aktivnosti kao branje

Sumskih plodova, sadrzaji temeljeni na interaktivnosti kao glazbena

manifestacija u sklopu koje posjetitelji postaju izvodaci) i 'zabavnom' (npr.

manifestacije, natjecanja) iskustvu za razliCite ciline potroSacke segmente.

Suvremeni proizvod odmora nuzno je rezultat umrezavanja razliCitih ponudaca

usluga u zajednicke destinacijske (menadzment i prodajne) sustave (Vidjeti

Tocka 6. Projekti podrske).
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Biciklizam

Faktori e Atraktivnost prirodnih resursa: Raznolikost i oSuvanost krajolika osnovni

uspjeha su preduvjeti razvoja biciklisti¢kih destinacija.

e Odrzavanje i opremljenost staza: Rije¢ je o ponudi razli¢itih staza (npr.
tezina, trajanje, lokacije), ponudi usluga na stazama (npr. vodenje,
informacije) te prezentaciji (npr. vidikovci, interpretacija okoliSa,
obiliezavanje). Takoder je relevantna ponuda najma, servisiranja i
popravaka opreme te, eventualno, i specijalizirane trgovine (npr. u veéim
mjestima u sklopu ili u blizini staze).

¢ Informacije: Raspolozivost informacija namijenjenih biciklistima, od
namjenskih karata do ponude itinerera. Moguénost savjetovanja gostiju o
izboru ruta i sl.

e Kvaliteta smjestajnih kapaciteta: Uobicajeno se preferira prosjecan, ali
udoban smijestaj, pri ¢emu se primjeéuje (u slu€aju individualnih gostiju)
preferencija za mali, obiteljski tip hotela i pansiona. Za mlade ciljne
segmente ponuda smjesStaja u kampovima. Poseban prostor za smjestaj i
Cuvanje opreme te wellness sadrzaji mogu predstavljati prednost. Ponuda
pojaCane prehrane je vazna.

e Ponuda 'paketa": 'Paketi' bi trebali ukljuivati razli¢ite itinerere, kako u
odnosu na duljinu i tezinu, prilagodene razli¢itim ciljnim segmentima
kupaca, tako i u odnosu na atrakcije koje se obilaze ili razgledavaju;
ponudu hrane i pi¢a; transfere opreme (ukoliko se ne radi o kruznoj turi);
smjestaj. Kupca zanima kvalitetno integriran proizvod.

e Atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opéenita privlatnost
destinacije te prateéi sadrzaji koje destinacija nudi i koji mogu nadopuniti
sportski boravak (npr. atrakcije, dogadaji, wellness, gastro ponuda, izleti,
itd.).

Gorski kotar Gorski kotar nudi izvrsne uvjete za biciklizam. Mreze kra¢ih i duljih staza
razvijene su na cijelom podrucju (npr. fuzinarski kraj, ¢abarski kraj, okolica
Mrkoplja, okolica Ravne Gore, jezero Lokve). Staze u veéoj mijeri prolaze
neasfaltiranim, ¢esto Sumskim, cestama s malo ili gotovo bez automobilskog
prometa. Nude se i staze za brdski biciklizam. Staze su primjerene kako za
pasionirane, tako i za rekreativne bicikliste. Organizira se nekoliko manifestacija
(npr. 'biciklijade' u Skradu i Cabru, 'Biciklom oko jezera, Lokve).

Daljnji razvoj ponude biciklizma podrazumijeva daljnje prilagodavanje faktorima

uspjeha, a prije svega valja izdvojiti bolje uredenje staza (npr. vidikovci,

odmorista), veéu raspolozivost informacija ukljuCujuci kartu biciklistiCkih staza

Gorskog kotara s naznaCenim moguéim itinererima te prilagodavanje

smjestajnih objekata potrebama biciklista. Vazna je i uspostava DMK

specijaliziranih za proizvode biciklizma (zajedno s komplementarnim
proizvodima planinarenja, sporta i 'mekog avanturizma'), a koji bi nudili

biciklistiCke 'pakete’, ukljuCujuéi ture, smjestaj, hranu i pi¢e, najam opreme i

brigu o opremi, prijevoz ostale prtljage i sl. (Vidjeti Tocka 6. Projekti podrske).

Kulturni turizam: Touring i tematske ture; Dogadanija, festivali i manifestacije

Faktori Touring/Tematske ture

uspjeha e  Atraktivnost i sadrzajnost destinacija: Opéenita privladnost i sadrzajnost
destinacija u sklopu ture (npr. kulturne i/ili prirodne atrakcije, dogadaji,
gastro i trgovacka ponuda). Manje poznate ili privlatne destinacije mogu
generirati potraznju 'naslanjajuéi' se na one poznatije u sklopu ture.

e Atraktivnost teme: Relevantnost i zanimljiv prikaz/interpretacija teme u
sklopu ture. Danas vi$e nije dovoljno samo 'pokazati' te se tezi turama koje
omogucavaju da se tema i 'dozivi. Naime, umjesto samo sluSanja ili
gledanja, gosti vole biti ukljueni (npr. gastro tura Gorskog kotara na kojoj
se uCe spravljati lokalni specijaliteti).

e Organizacija: Prijevoz, smjestaj, prehrana, vodenje, lokalni vodi¢i i drugi
organizacijski aspekti vierojatno u nadleznosti razli¢itih pruzatelja usluga
moraju funkcionirati kao besprijekorno povezana cjelina. Vaznu ulogu
igraju lokalne DMK.
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e Raspolozivost informacija: Ukoliko je rije¢ o ne-vodenim turama, tj. o
samostalnim obilascima, tada raspolozivost svih vrsta informacija od
putokaza i interpretacijskih tabli do razli€itih tiskanih materijala postaje vrlo
vazna.

Dogadanja, festivali i manifestacije

e Inovativnost: Svake se godine ocekuje neka inovacija u odnosu na
gostima, ...) nego lani!

e Zadovoljavanje viSestrukih motiva: Dogadaje osmiSljavati tako da
istovremeno zadovolje razli¢ite motive sudionika (zabava i edukacija).

¢ Interaktivnost: Umjesto samo sluSanja ili gledanja, posjetitelji vole biti
ukljuceni.

Gorski kotar

Polaze¢i od ukupne orijentacije Kvarnera ka aktivnijem i angaziranijem 'novom
turistu' odnosno, orijentacije Gorskog kotara ka nizu trziSnih segmenata
zainteresiranih za proizvode kulturnog turizma, a imajuéi na umu i tranzitni
karakter Gorskog kotara, ovo se podru¢je namece kao jedno od odredidta za
touring. Posebno zanimljiva se ¢ini moguénost organizacije tematskih tura
namijenjenih individualnim ili grupnim posjetiteljima. Dobar primjer veé
zapocetih inicijativa su 'tematske turistiCke ceste Lujzijana i Karolina', a druge
teme za touring Gorskim kotarom mogu obuhvaéati etno bastinu, kastele i
dvorce, gastro ponudu. Kombinacija tema iz domena kulture i prirode je
uputna. Jednako tako, destinacije i/ili atrakcije Gorskog kotara mogu biti
sastavni dio Sirih geografskih (u rasponu od regionalnih tura kao $to su ture
Istre i Kvarnera ili gorske Hrvatske do medunarodnih tura usmjerenih na Jadran
ili pak srednju Europu) ili tematskih tura (eno-gastronomija, Zrinski i Frankopani
na Kvarneru i sl.). U organizaciji touring itinerera izuzetno vaznu ulogu igraju
domace/lokalne DMK (Vidjeti Tocka 6. Projekti podrske).

Vaznu ulogu svakako ¢Ce odigrati i daljnji razvoj manifestacija i festivala, pri
¢emu se onim novim i specificnima, u odnosu na ponudu drugih subregija
Kvarnera, te koje mogu postati svojevrsni 'markeri' Gorskog kotara i u koje valja
posebno ulagati ¢ine 'Ljeto na Lujzijani i Karolini' i 'Plodovi gorja'.

Poslovni/kongresni turizam

Faktori
uspjeha

e Kvaliteta kongresnih sadrzaja: Funkcionalnost prostora, suvremena
oprema, specijalizirana i stru¢na usluga (tehnicka podrska, organizacija
razlicitih dogadaja i/ili izleta).

o Kvaliteta smjestajnih kapaciteta: Visoka kvaliteta i/ili posebnost
uglavnom (ali ne iskljucivo) hotelskog smjestaja (npr. 'boutique’ hoteli).

e Dostupnost, atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita
priviatnost i, posebno, prestiz destinacije, ali jednako tako i privla¢nost
razliGitih sadrzaji koje destinacija nudi, a koji mogu biti nadopuna
kongresa, seminara ili skupa (npr. organizacija izleta, dogadaji, gastro
ponuda, wellness, itd.).

Gorski kotar

Gorski kotar danas raspolaze samo manjim ‘'klasi¢nim' kapacitetima za
sastanke, skupove i seminare rasporedenih u nekoliko hotela (npr. Delnice,
Begovo Razdolje i Fuzine). U vremenskom horizontu ovog plana, Gorski kotar
ima, medutim, priliku inovativno$¢u i originalno$¢u ne samo kompenzirati
nedostatke ‘'klasi¢éne' kongresne infrastrukture, ve¢ se i etablirati kao
prepoznatljiva destinacija razvojem inovativne ponude odredenih modaliteta
kongresnog turizma koji valoriziraju posebnosti podrucja, a prije svega
atraktivnost prirodnog krajolika i 'goransku kulturu Zivota'. To je, primjerice,
ponuda team-buildinga, strateSkih menadzment sastanaka, edukativnih
seminara i radionica, organiziranih u razli¢itim ambijentima (od hotela do
planinarskih domova i lovackih kuéa) te nadopunjenih bogatim izborom
aktivnosti u prirodi, gastronomijom, ponudom izleta i sl.
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Wellness

Faktori e Kvaliteta wellness/zdravstvenih sadrzaja: Izgled centra, opremljenost,

uspjeha Cistoca, stalne inovacije usluga i osuvremenijivanje opreme. Vrlo vazna je

struénost osoblja.

o Kvaliteta smjestajnih kapaciteta: Visoka kvaliteta i/ili posebnost
uglavnom (ali ne isklju€ivo) hotelskog smjestaja (npr. 'boutique' hoteli).

e Atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita priviacnost
destinacije, posebice u smislu uredenja i komunalne sredenosti. Bitni su i
prate¢i sadrzaji koje destinacija nudi i koji mogu nadopuniti wellness
boravak (npr. atrakcije, dogadaji, gastro ponuda, izleti, itd.). RaspoloZiva
medicinska skrb u destinaciji moze predstavljati prednost.

e Prirodni ljekoviti cinitelji: Dokazana ljekovitost/uCinkovitost prirodnih
Cinitelja: mora, zraka, klime, blata i sl. moze predstavljati prednost.

Gorski kotar  1ako se inicijalni razvoj turizma u Gorskom kotaru veze uz ponudu zdravstvenog
turizma odnosno planinskih klimatskih ljeciliSta, ova je vrsta turisticke ponude
danas gotovo u potpunosti zapustena. No, visoka kvaliteta prirodnih resursa,
trziSni trendovi koji ukazuju na visok interes za svim proizvodima povezanim sa
zdravljem i zdravstvenom preventivom te, takoder, orijentacija Kvarnera u cjelini
na proizvode wellnessa i zdravlja, $to je, uostalom, i bitha komponenta
regionalnog imidza, govore u prilog novog razvojnog ciklusa proizvoda
wellnessa i zdravlja u Gorskom kotaru. IstiCu¢i ovdje, medutim, kvalitetu
prirodnih resursa i stavljajuci 'doticaj sa zdravim prirodnim okoliS§em' u prvi plan
(za razliku od pokuSaja izgradnje konkurentne pozicije sofisticirano$¢u
wellness centara) te razvijajuéi ponudu medicinski utemeljenih programa fizicke
aktivnosti, programa opustanja, radionica i te¢ajeva zdrave prehrane, teCajeva
autogenog ftreninga i sl., Gorski kotar ima priliku razviti novu, inovativnu i
mastovitu ponudu koja interpretira temu wellnessa i zdravlja iz Sire perspektive.

Podrzavajuéi proizvodi bitno pridonose zadovoljstvu gostiju, a time i konkurentnosti destinacije.
Na podrucju Gorskog kotara naglasava se daljnji razvoj sljedec¢ih podrzavajuéih proizvoda:

Gastronomija Ponuda usluga vezanih uz uzivanje u gastronomiji svakako je medu

najvaznijim sadrzajima destinacija. Faktori uspjeha uklju€uju:

e Raznolikost gastronomske ponude (vrste kuhinja, tema, uredenja,
cjenovnih razreda);

e SpecifiCnosti lokalne kuhinje (npr. prepoznatljiva specifitna obiljeZja,
tradicionalna domaca receptura);

e Lokaciju (npr. u Sumi, ruralni prostor, lokacije s pogledom, slikoviti
trgovi/uliCice);

e Kvalitetu hrane (priznati/poznati glavni kuhar, somelier,
kvalitetni/autohtoni/eko proizvodi) i kvalitetu usluzivanja i prezentacije;

U slu¢aju Gorskog kotara, s obzirom na njegovu blizinu i laku dostupnost s

velikih trziSta kao Sto su morske destinacije na Kvarneru ili, pak, Zagreb,

gastronomija moze biti i samostalni motiv dolaska Sto dodatno povecava

vaznost ovog turistickog proizvoda i njegovog daljnjeg razvoja (Vidjeti ToCka

6. Projekti podrske).

I1zleti Izleti su izuzetno vaZan proizvod u zadovoljavanju aktivnog i znatizeljnog

'novog turista'. Faktori uspjeha ukljucuju:

e Ponudu Siroke palete izleta, od obilaska geografskih lokaliteta do tematski
profiliranih izleta (npr. 'priroda’, 'bastina’, 'gastronomija);

e Ponudu 'zabavnih' izleta (npr. izleti kao igra, kao natjecanje, kao
edukacija, 'uzivljavanje u likove'i sl.);

e Ponudu vodenih (DMK/agencije) i samostalnih (uz unaprijed pripremljene
info materijale) izleta; Moguénost izleta 'po narudzbi'.

Gorski kotar postavlja se kao sadrzajno izletnicko odrediste, posebno

usmjereno na bliza, u ovom kontekstu emitivna, obalna mjesta prije svega na

Kvarneru te, takoder, ciljaju¢i domacu potraznju s Kvarnera, Istre, Zagreba,

sjevero-zapadne Hrvatske. Ponuda izleta, razvijana u duhu prethodno

navedenih faktora uspjeha, uklju€uje atrakcije diliem Gorskog kotara, pri Cemu
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je moguce posebno izdvojiti sliede¢e teme: Nacionalni park Risnjak, zasti¢eni

prirodni lokaliteti (npr. Bijele i Samarske stijene, Zeleni vir i Vrazji prolaz,

kanjon Kamacnik, $pilje Lokvarka i Vrelo), Suma, planinarenje i hodanje, rafting
na rijekama, gastronomija. Vazno je naglaSavati prirodni kontrast izmedu
obale i Gorskog kotara (Vidjeti ToCka 6. Projekti podrske).

Tranzit Skretanje i zaustavljanje putnika na proputovanju ka kona¢nim odredistima
kako bi posjetili odredene toCke od interesa, povrh uobiCajenog zaustavljanja
na benzinskim postajama radi to¢enja goriva i kratkog odmora u putovanju,
potencijalno predstavlja zna¢ajan dodatni izvor turisticke potraznje za tranzitna
podrucja. Faktori uspjeha ukljucuju:

e Ponudu atrakcija zbog kojih 'vrijedi' prekinuti putovanje;

e Informacije o atrakcijama uz rutu putovanja dostupne u fazi planiranja
putovanja (npr. Internet, auto-moto drustva, info-punktovi) i za vrijeme
putovanja (npr. grani¢ni prijelazi, benzinske postaje, info-punktovi);

e  Prometnu signalizaciju i obiljeZzavanje puta od skretanja do atrakcije;

e Prate¢e odmori$ne i ugostiteljske sadrzaje uz atrakciju;

S obzirom na potencijal koji proizlazi iz volumena putnika u tranzitu kroz

Gorski kotar, razvija se ponuda atrakcijskih tocaka (npr. zasti¢eni prirodni

lokaliteti, 'destinacijski' restorani) kao i ponuda alternativnih pravaca putovanja

'panoramskim cestama' (Vidjeti To€ka 6. Projekti podrske).

Strategija promocije Gorskog kotara za razdoblje 2009.-2015. predloZena u nastavku ove tocke,
osigurava poticajnu komunikaciju novog brenda Kvarnera i Gorskog kotara s ciljnim publikama
koriste¢i tradicionalne i suvremene medije. Promocijske aktivnosti podruéja 'naslanjaju’ se na
udruzene oblike promocije na razini Kvarnera, istovremeno uklju€ujuci vlastite iskorake u smjeru
Interneta te informacija i usluga namijenjenih gostima u destinacijama, na izletima i u tranzitu kroz
Gorki kotar.

Strategija promocije Gorskog kotara obuhva¢a nezavisne promocijske aktivnosti pojedinih
destinacija na podrucju, a u ingerenciji autonomnih destinacijskih turistiCkih zajednica. Strategija
obuhvaéa, nadalje, i odredene nove, zajedniCke aktivnosti svih devet turistiCkih zajednica kako bi
se Gorski kotar promovirao kao jedinstvena subregija, pri Cemu se takve zajednicke promocijske
aktivnosti mogu organizirati koordinacijom svih turisti¢kin zajednica ili i njihovim formalnim
udruzivanjem u jedinstven entitet®".

S ciliem intenziviranja promocijskih aktivnosti putem suvremenih kanala promocije, savjetuje se
preraspodjela budzeta za promocijske aktivnosti s bitnim jacanjem udjela sredstava namijenjenih
Internetu, info aktivnostima i odnosima s javnos$éu, pri ¢emu su potonje usmjerene prije svega na
domacde trziste (novinari i DMK).32

Strategija promocije destinacija u Strategija promocije subregije Gorski kotar
Gorskom kotaru
(Autonomne promocijske aktivnosti TZ u (TZ s podrucja Gorskog kotara u koordinaciji i
destinacijama): kroz novi organizacijski oblik definiraju i izvode
zajednicCki promocijski program):
¢ Redizajn postojecih destinacijskih e |zrada/redizajn promocijskih instrumenata:
promocijskih instrumenata (postupno): - Imidz brosura (redizajn)
- Imidz brosure/leci - Internet portal/stranice (izrada)
- Internet stranice e Izrada info materijala

31U skladu sa Clankom 60. ‘Zakona o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma' (Studeni 2008.) predvidena je
mogucénost udruzivanja postojecih turistickih zajednica opéina i gradova.

% Prema raspoloZivim podacima, postojeca (okvirna) raspodjela budzeta za promocijske aktivnosti sustava turistickin
zajednica na podrucju Gorskog kotara (2008.) je kako slijedi: tiskani materijali (54%), sajmovi (14%), oglaSavanje (13%),
prihvat novinara 31 1%) i Internet (8%). Iskorak ka novim suvremenim komunikacijskim medijima mogao bi podrazumijevati
sliede¢u (okvirnu) strukturu promocijskog budZeta: ImidZ i info tiskani materijali 835%), Internet (20%), odnosi s javnoséu,
ukljuéujuci prihvat novinara i agencija (20%), oglasavanje (15%), sajmovi (10%).
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e |skorak ka Internetu:

e Ciljani odnosi s javno$¢u i oglaSavanije

- Unapredenje destinacijskih Internet (udruzeno):
stranica - Aktivnosti odnosa s javno$c¢u
o Iskorak ka destinacijskim info materijalima - Aktivnosti udruzenog oglasSavanja
i uslugama:
- Materijali

- Usluge: Info centri
e Ciljani odnosi s javno$¢u i oglaSavanije

(udruzeno):

- Aktivnosti odnosa s javnoscu
- Aktivnosti udruzenog oglasavanja

Gradske i opcinske turistiCke zajednice na podrucju Gorskog kotara zadrzavaju autonomnost u
definiranju i izvodenju promocijskih aktivnosti na razini destinacija koje zastupaju. Prijedlozi
promocijskih aktivnosti na razini pojedinih destinacija razraduju se u nastavku:

Redizajn postojecih destinacijskih promocijskih instrumenata (postupno)

Smjernice
redizajna

Postojeci promocijski instrumenti podlijezu postupnom redizajnu na nacin da
podrzavaju i odrazavaju sljedece elemente:

Novu brend strategiju Kvarnera i Gorskog kotara: Instrumenti moraju
prenositi/ilustrirati brend Gorskog kotara (koji je izveden iz brenda
Kvarnera);

Potrebe ciljnih trziSnih segmenata: Potrebno je 'docarati' iskustva i
dozivljaje relevantne za kljuCne trziSne segmente destinacije iz
perspektive 'novog turista'.

Pripadnost destinacije Gorskom kotaru i Kvarneru: Pripadnost
pojedinih destinacija viSoj cjelini moguce je iskazati kroz koriStenje
zajedniCkih komunikacijskih konstanti, zajedniCke elemente dizajna te
kratak prikaz o podrucju u cjelini.

Promocijski
instrumenti

Postojeci instrumenti Cije se koriStenje moze predvidjeti u redizajniranom
obliku ukljuéuju:

Imidz broSure/imidz letke: Materijali se redizajniraju na nacin da
komuniciraju brend Gorskog kotara te svojim konceptom, sadrzajem,
dizajnom prenose poruku Gorskog kotara kao 'mjesta unutarnjeg mira i
ravnoteze inspiriranih Cistom prirodom' i, u tom kontekstu, komuniciraju
obiljezja pojedinih konkretnih destinacija. Kroz odabir motiva, fotografija i
nac¢ina prezentacije ponude obra¢aju se svojim ciljnim potroSackim
segmentima. Savjetuje se izrada destinacijskih materijala koji bi svojim
dizajnom jasno sacinjavali jednu cjelinu i, kada koriSteni zajedno,
predstavljali Gorski kotar u cjelini.

Internet stranice: Internet stranice potrebno je takoder uskladiti s brend
strategijom Kvarnera i Gorskog kotara te se obracati ciljnim potroSackim
segmentima (Vidjeti 'Iskorak ka Internetu' u nastavku teksta).

Iskorak ka Internetu

Faktori
uspjeha®

lako uspjesan destinacijski e-marketing, uz stalne tehnoloske inovacije, danas
podrazumijeva sve sofisticiranije sustave uspostavljanja odnosa s kupcima,
distribucije informacija, prodaje i sl., osnovni faktori uspjeha u promociji na
Internetu ukljucuju:

Dostupnost Internet stranica: Rije¢ je o lakoéi i brzini dolaska na
stranice destinacije. Ovisi o razli¢itim tehnikama optimizacije stranica.

Visoka kvaliteta sadrzaja na Internet stranicama: Korisne, zanimljive i
azurne informacije bitno pridonose kvaliteti stranica te, u konacnici,

3 UNWTO, 'Handbook on E-marketing: A Practical Guide for Tourism Destinations', Madrid, 2008.
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iskustvu i zadovoljstvu turista. Vazno je posti¢i ravnotezu izmedu 'imidZ' i
'korisnih/prakti¢nih' informacija. U tom smislu valja se rukovoditi fazama u
'‘putnom ciklusu" i vrsti informacija za kojima korisnik traga u pojedinim
fazama (1.faza: Mastanje, uklju¢uje informiranje, planiranje, odabir
destinacije; 2. faza: Rezerviranje, ukljuCuje rezerviranje i kupovanje
smjeStaja, prijevoza, raznih usluga; 3. faza: Sjec¢anje, ukljucuje
prisje¢anje na putovanje i davanje preporuka).

e Atraktivnost Internet stranica: Sveukupna atraktivnost ukljucuje
elemente dizajna, organizacije i lako¢e navigacije, tehnicka rjeSenja koja
pridonose brzoj razmjeni informacija, 'linkove' na korisne sadrzaje i sl.

Osim nuznog redizajna stranica u skladu s, prije svega, novom brend

(lenat[i)r:edie.nlj(?h strategijom Kvarnera i samog Gorskog kotara te u skladu s jacim
Inetzrn:tc IS prilagodavanjem potrebama ciljnih segmenata, potrebno je i sliedece:
stranica e Ulaganje u prirodnu optimizaciju Internet stranica: Kako bi se

osigurala $to bolja pozicija stranica na Internet pretrazivadima potrebno
je definirati najprikladnije klju¢ne rijeci i kljune izraze, optimizirati tekst
na webu i metapodatke, redovito azurirati tekstove, osigurati linkove s
drugih web stranica i mapu web stranica.

e Unapredenje sadrzaja: Sadrzaj predstavlja klju¢an element kvalitete
web stranica te zahtijeva kontinuirano aZuriranje i nadopunjavanje s
novim informacijama. Stil pisanja teksta potrebno je prilagoditi
specificnosti web stranica (kratki odlomci, jasno istaknute teme, krace
reCenice). Potrebno je uvesti sekciju za 'Press' putem koje se medijima
pruzaju aktualne informacije. Sadrzaj za Internet stranice moze se
istovremeno 'puniti', a moze se i preuzimati iz DIS sustava (Vidjeti: ToCka
6. Projekti podrske).

o Unapredenje atraktivnosti: Atraktivnost Internet stranica destinacija u
Gorskom kotaru potrebno je unaprijediti uvodenjem elemenata vaznih za
e-brending destinacije kao $to je npr. isticanje loga na svakoj stranici,
izbor fotografija i boja, nacin slaganja teksta (kratki odlomci, odgovarajuci
razmaci medu redovima). Vazna je konzistentnost dizajna tj. da su sve
stranice slozene tako da svaka moze stajati za sebe. Takoder je vazno
osigurati poveznicu sa svim ostalim promocijskim materijalima.

e Pracenje i analiza posje¢enosti web stranica: S ciliem unapredenja
stranica potrebno je pratiti podatke o broju posjeta, najceSc¢e tocke ulaza
i izlaza, posjete prema zemljama porijekla, analizu tehnickih karakteristika
raCunala s kojih posjetitelji pristupaju web stranicama i sl.>*

Iskorak ka destinacijskim info materijalima i uslugama

Raspolozivost informacija o destinaciji, njezinim sadrzajima i ponudi klju¢an je
element zadovoljstva boravkom. lako tehnologija danas ve¢ omogucava
'skidanje' ovakvih informacija s Interneta, raspoloZivost informacija na
klasi¢nim tiskanim medijima jo$ je uvijek presudna. Medu vaznijim faktorima
uspjeha 'info servisa', namijenjenog prije svega gostima koji ve¢ borave u
destinaciji su:
e Dostupnost informacija: Moguénost dobivanja razli¢itih, po moguénosti
besplatnih, informacija na ve¢em broju mjesta (npr. info centri, benzinske
postaje, recepcije, restorani, banke, 'uli¢ni stalci', itd.).

Faktori
uspjeha

e Sadrzajnost: Radi se o relevantnosti informacija za korisnike.

e Azurnost: Informacije moraju biti toéne i dostupne na vrijeme.

Destinacijski materijali su ogranieni te se nadopunjavaju sa info materijalima

na razini cijelog Gorskog kotara (Vidjeti 'Promocija Gorskog kotara' u

nastavku ove tocke). Predlazu se sljede¢i info materijali na razini pojedinih

destinacija izvedeni u jednostavnoj formi (vrsta papira, boje, fotografije):

 Info 'destinacija' (npr. Info Cabar', 'Info FuZine): Rije¢ je o jednostavnom
materijalu manjeg formata s pregledno organiziranim informacijama o
mjestu, ukljuéujuéi i kartu.

e Imidz leci vaznih atrakcija i manifestacija: Rije€ je o jednostavnim

Info materijali

% Za analizu posje¢enosti web stranica mogu se koristiti i besplatni servisi dostupni na Internetu (npr. Google Analytics).
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materijalima s korisnim informacijama o atrakciji/manifestaciji (npr.
znacaj, povijest, zanimljivost, nacin i vrileme moguéeg obilaska,
program).
e Katalog privatnog smjestaja: Materijal prezentira privatni smjestaj u
destinaciji.
Navedeni info materijali distribuiraju se na info punktovima u pojedinim
destinacijama zajedno s info materijalima koji se izraduju na razini cijelog
Gorskog kotara.

Pruzanje info usluga predstavlja jednu od kljuénih poluga podizanja
zadovoljstva gostiju kvalitetom boravka u destinaciji. Rad info centara, s
kojima raspolazu sve TZ u Gorskom kotaru, inovira se info uslugama za to
obucenih informatora, a koje, uz pruzanje informacija, obuhvacéaju i
savjetovanje gostiju (npr. o izboru izleta, tura, restoranai sl.) te ih se poti¢e na
kretanje. Informatori se obuc¢avaju za pruzanje info usluga i o Gorskom kotaru
u cjelini te o Kvarneru (princip 'svi o svima'). Info-punktovi se u tom smislu i
opremaju posebnim materijalima prilagodenim pruzanju kvalitetnih
informacija (npr. 'karte na trganje' Gorskog kotara i Kvarnera u koje se
ucrtavaju rute, oznac¢avaju toc¢ke od interesa i sl.).

Izgled, oprema i usluga info centara se standardizira u odredenoj mjeri. To
podrazumijeva oznadavanje centra kao info punkta, opremanje info
materijalima (princip 'svi 0 svima'), osiguranje brze Internet veze, postavljanje
Internet kutka na koriStenje posjetiteljima. Uredenje info centara, uniforme
osoblja i sl. prenose brend i istiCu pripadnost Gorskom kotaru. Uz
destinacijske info centre uspostavljaju se i druge vrste info-centara (Vidjeti:
Tocka 6. Projekti podrske).

Info usluge:
Info centri

Ciljani odnosi s javnos$céu i oglasavanje (udruzeno)

TZ gradova i op¢ina predlaze se nastavak prakse udruzivanja u aktivnostima odnosa s javnoséu
i oglasavanja. Detaljniju razradu prijedloga vidjeti u 'Promocija Gorskog kotara/ Odnosi s
javnos$éu i oglaSavanje' u nastavku ove tocke.

Promocija Gorskog kotara kao cjelovite destinacije u ingerenciji je koordiniranog rada svih
destinacijskih turisti¢kih zajednica na podrucju ili, alternativno, ona moze biti u nadleznosti novog
entiteta odnosno TZ Gorskog kotara (ukoliko dode do njezinog ustrojavanja).  Promocijske
aktivnosti na razini Gorskog kotara razraduju se u nastavku:

Izrada/redizajn promocijskih instrumenata

Novi promocijski instrumenti Gorskog kotara podrzavaju i odrazavaju sljedec¢e

elemente:

o Novu brend strategiju Kvarnera i Gorskog kotara: Instrumenti moraju
prenositi/ilustrirati brend Gorskog kotara (koji je izveden iz brenda
Kvarnera);

e Potrebe ciljnih trziSnih segmenata: Potrebno je 'docarati' iskustva i
dozivljaje relevantne za kljuéne trziSne segmente destinacije iz
perspektive 'novog turista'.

e Pripadnost subregije Kvarneru: Pripadnost destinacija viSoj cjelini
moguce je iskazati kroz koriStenje zajednickih komunikacijskih konstanti,
zajedniCke elemente dizajna te kratak prikaz o podrucju u cjelini.

Promocijski instrumenti Gorskog kotara ukljucuju:

Imidz broSura Gorskog kotara (redizajn): RijeC je o inovaciji postojece
brosure 'Gorski kotar: Dozivljaj prirode' u smjeru komunikacije brenda
Gorskog kotara kao 'mjesta unutarnjeg mira i ravnoteze inspiriranih
Cistom prirodom'. Kroz odabir motiva, fotografija i nacCina prezentacije
ponude obrac¢a se postavljenim ciljnim potroSackim segmentima.

e Internet stranice Gorskog kotara (izrada): Za potrebe promocije i
etabliranja Gorskog kotara kao cjeline uspostavlja se Internet stranica
podrudja. Ovaj portal funkcionira kao dio Internet stranica TZ Kvarnera i
sluzi kao 'ulaz' u Gorski kotar od kuda se dalje prelazi na web stranice

Smijernice za
izradu

Promocijski
instrumenti
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pojedinih destinacija (odnosno destinacijskih TZ-a) ili se, alternativno,
izraduju nove Internet stranice Gorskog kotara. Home page je u funkciji
jasnog komuniciranja vrijednosti brenda Gorskog kotara kao podrucja
'unutarnjeg mira i ravnoteze' i 'Ciste prirode'. Posebni dodatak na
stranicama je segment 'Planirajte putovanje kroz Gorski kotar' gdje se
putnicima u tranzitu daju informacije o moguénostima zaustavljanja i
obilaska usputnih atrakcija i/ili skretanja i putovanja po alternativnim
'‘panoramskim' cestama. Web stranicu je potrebno optimizirati kako bi se
pomoc¢u kljuénih rije¢i osigurala visoka pozicija na pretrazivacima,
odnosno korisnicima brzi pristup informacijama o cijelom podrudju.
Odrzavanje stranica organizirano je uz pomo¢ DIS-a (Vidjeti: ToCka 6.
projekti podrske).

E-marketing strategija subregije oslanja se na e-marketing strategiju
Kvarnera gdje se ocCekuju znacajne inovacije (Vidjeti: E-marketing
strategija TZ Kvarnera, SMPT Kvarnera, Krovni plan).

lzrada info materijala

Info materijali na razini cijelog Gorskog kotara imaju funkciju gostu ponuditi

cjelovitu informaciju o svim sadrzajima i uslugama od interesa na ovom

podrucju. Prednost se daje izradi onih materijala koji omogucavaju ujedinjen i

tematiziran prikaz manje i inae fragmentirane ponude. Medu vaznijim

faktorima uspjeha su:

e Dostupnost informacija: Moguénost dobivanja razli¢itih, po moguénosti
besplatnih, informacija na ve¢em broju mjesta (npr. destinacijski info
centri, Centar za posjetitelie NP Risnjak, benzinske postaje, recepcije,
restorani, banke, 'uli¢ni stalci', itd.).

e Sadrzajnost: Radi se o relevantnosti informacija za korisnike.

e Azurnost: Informacije moraju biti to¢ne i dostupne na vrijeme.

Faktori
uspjeha

U cilju dostupnosti, odnosno Siroke distribucije u velikoj mjeri besplatnih

materijala, kao i u cilju azurnosti, a $to podrazumijeva mogucénost uno$enja

laganih izmjena i/ili nadopuna, info materijali su nuzno 'jeftinije' izvedbe (npr.
vrsta papira, ogranicen tisak u boji, fotografije i sl.). Preporu¢a se izrada
sliededih info materijala:

o 'Karta na trganje': RijeC o bloku s listovima na trganje (ve¢eg formata), a
list sadrzi s jedne strane kartu Gorskog kotara, a s druge strane kartu
Kvarnera. Karta je koncipirana na nac¢in da omogucuje lagano ucrtavanije,
dodavanje informacija i sl. Karta sadrzi i prakti¢ne, servisne informacije.
Karta se koristi/distribuira u destinacijskim info-punktovima, ali i na
recepcijama smjestajnih kapaciteta (ukljuéivo privatni smjestaj), na
benzinskim crpkama i sl. te takoder predstavlja sredstvo informatora za
objasnjavanje, predlaganje i poticanje gostiju na koriStenje turistickih
sadrzaja.

e Kalendar priredbi: Program sadrzi pregledno strukturiran popis
manifestacija i dogadanja (prema temama i vremenu dogadanja), a
posebna se paznja posvecuje isticanju tradicionalnih, etabliranih
manifestacija.

e Gastro vodi¢: Materijal sadrzi pregled ugostiteljskih objekata s posebnim
naglaskom na isticanje gastro dozivljaja te preglednu kartu s oznac¢enim
lokacijama objekata.

e Vodic¢ planinarskih staza i pjeSackih Setnica: Vodi¢ sadrzi jednostavan
prikaz planinarskih (ukljuéujuéi 'mountain bike') staza i laganijih Setnica s
naglaskom na preno$enje jedinstvenosti podrucja. Pruza detaljnije
informacije o stazama (duljina, tezina i dr.) i atrakcijama koje ukljucuju.

e Vodi¢ 'Gorski kotar za djecu: UkljuCuje informacije o sadrzajima i
aktivnostima posebno zanimljivima za obitelji s djecom (npr.
prilagodene/opremljene staze, 'Skole' planinarenja i sl., posebno
zanimljive atrakcije, itd.).

Info materijali
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Ciljani odnosi s javnoscu i oglasavanje (udruzeno)

Aktivnosti oglasavanja i odnosa s javno$éu ukljucuju nastavak dosadasnjih, pretezito udruzenih,
aktivnosti turistiCkih zajednica. Veéi se naglasak stavlja na predstavljanje Gorskog kotara kao
cjeline te na ciljane aktivnosti prema specijaliziranim medijima i agencijama/ turoperatorima.

Odnosi s javnoscéu

Intenziviraju se odnosi s medijima, a posebice domacdim. Baza novinara formira se prema
specijalizaciji medija u odnosu na proizvode i trziSne segmente s kojima se Zeli komunicirati.
Osnovne alate za odnose s medijima Cine: 'press release' i 'press kit'. 'Press release' priprema
se za svaki dogadaj kojim se Zeli potaknuti medijska paznja, a sadrzi kratak pregled jasno
strukturiranih informacija o istom. Ovaj je materijal potrebno azurno 'staviti' na Internet stranicu u
press sekciju. Predstavlja i sastavni dio 'press kita' ukoliko novinari borave u samoj destinaciji.
'Press kit' je mapa pripremljena za novinare koja moze sadrzavati imidz broSuru i druge
promocijske materijal, aktualni 'press release', pregled aktualnih statistiCkih podataka,
promocijski CD, pripremljene tekstove o odredenoj temi (na zahtjev novinara ovisno o temi koja
se obraduje).

Oglasavanje

Oglasavanje Gorskog kotara usmijereno je na specijalizirane medije koji se obracaju ciljnim
trziSnim segmentima podrucdja. Oglasi se publiciraju u specijaliziranim ¢asopisima, broSurama
turoperatora i sl. Oglasi se koncipiraju na nacin da prenose brend poruku Gorskog kotara kao
'mjesta mira i unutarnje ravnoteze u Cistoj prirodi'.
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Projekti podrske odnose se na skup aktivnosti iz razliitih domena za koje se procjenjuje da mogu
znacajno pridonijeti operacionalizaciji dijelova ovog strate§kog marketinskog plana turizma, a koje
su ili u izravnoj ingerenciji sustava turisti¢kih zajednica u Gorskom kotaru ili turistiCke zajednice
mogu imati znaajnu koordinacijsku i/ili poticajnu ulogu u njihovoj realizaciji. U nastavku se daje
kratki prikaz odabranih projekata podrske:

Institucionalna podrska

Turisticka mreza: Koordinacijsko tijelo za turizam

Povezanost i partnerski odnos razli¢itih sudionika u kreiranju turistickog proizvoda/dozivijaja
vazan je faktor konkurentnosti turistiCkih destinacija. 'TuristiCka mreza' zamislja se kao
koordinacijsko tijelo koje na neformalnoj, ali interesnoj osnovi okuplja i povezuje razli¢ite
interesne skupine na temu turistiCkog razvoja i marketinga Gorskog kotara (npr. upravna tijela,
komunalna poduzeca, turisticke zajednice, turisticko gospodarstvo, institucije kulture, udruge).
"Turisticka mreza' predstavlja forum za raspravu te ima ponajprije koordinacijsku i savjetodavnu
ulogu pri 'umrezavaniju' razli¢itin aktera u pokretanju i poduzimanju aktivnosti koje podrzavaju
trziSno pozicioniranje, brend i proizvodni miks destinacije. 'Mreza' djeluje kroz strukturiran nacin
rada (tematske diskusije, rad na projektima od zajedni¢kog interesa), a posebna se paznja
posvecuje suradniji i koordinaciji aktivnosti s 'mrezama’ drugih kvarnerskih subregija.

Razdoblje provedbe: 2009.

Organizacijska podrska

Destinacijske menadZzment kompanije (DMK)

U uvjetima povecane aktivnosti posjetitelja i porasta potraznje za originalnim programima
utemeljenim u dozivljajnoj komponenti putovanja uloga destinacijskih menadzment kompanija
postaje sve znacajnija. Naime, kao lokalni pruzatelji usluga dobro wupoznati s
resursnom/atrakcijskom osnovom podrucja, upravo su DMK klju€ne u oblikovanju i plasmanu
slozenih turisti¢kih proizvoda kao $to su izleti, paket aranzmani, ture, manifestacije ili specifi¢ni
programi za specifi¢ne trziSne niSe. To je kontekst u kojem postaje bitno poticati razvoj novih
DMK ili poticati postojece turistitke agencije na jacanje svoje receptivne funkcije. To tim vie u
Gorskom kotaru s obzirom na njegovu izraZzenu orijentaciju ka izletnicima. Vazno je naglasiti
prilagodavanje DMK programa potrebama ciljnih segmenata (npr. planinari/aktivni Setaci, 'meki
avanturisti', biciklisti), a u tom cilju DMK osim suradnje s ponudacima usluga na podrucju
Gorskog kotara suraduju i s ponudacima turisti¢kih usluga Sireg okruzenja.

Razdoblje provedbe: 2009.-2015.
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Destinacijski informacijski sustav (DIS)

Destinacijski informacijski sustav, kao mehanizam za prikupljanje i diseminaciju informacija na
razini Gorskog kotara, vazan je instrument destinacijskog marketinga i konkurentnosti. Radi se
0 modularno postavljenom sustavu (s moguénoséu nadogradivanja/mijenjanja kroz vrijeme)
koji sadrzi viSe tematskih cjelina. Dio modula servisira lokalne ponudace usluga u destinaciji
nudeéi osnovne ulazne informacije za donoSenje poslovnih odluka, ukljuéujuéi (1) opce
informacije o kretanjima na trzistu (npr. trendovi, konkurentni turistiCki proizvodi, profili trziSnih
segmenata); (2) opc¢e informacije o konkurentima (npr. kretanja potraznje, obiljezja ponude,
cijene); (3) specificne informacije o kupcima u Gorskom kotaru (motivi dolaska, zadovoljstvo
ponudom). Dio modula podrzava prezentaciju destinacije i ponude lokalnih ponudaca usluga
(na Internetu, u vodiCima, info i promo materijalima) kroz baze podataka s redovno azuriranim
informacijskim sadrzajem o svim elementima ponude (od opisa atrakcija, popisa smjestaja i
voznih redova do 'zanimljivih pri¢a' i itinerara). Kona¢no, u sklopu DIS-a moguée je
osmisljavanje i provodenje instruktaza lokalnih informatora, bilo da je rije¢ o djelatnicima
turistickih zajednica, hotela, kampova, ugostiteljima, iznajmljivatima privatnog smjestaja ili
drugim zainteresiranim pojedincima. DIS-evi svih subregija na Kvarneru se nadopunjavaju s
medusobno razmijenjivim informacijama. Modus rada ukljuuje stvaranje baza podataka iz
primarnih i sekundarnih izvora, studijska putovanja, tematske radionice i sl.

Razdoblje provedbe: 2009.-2010.

Interni marketing

Kampanja prezentiranja SMPT Kvarnera stru¢noj javnosti

Doseg i rezultati ovog StrateSkog marketinSkog plana turizma u izravnoj su vezi s podr§kom
turistickog i javnog sektora te lokalnih organa uprave i samouprave na podrucju Gorskog
kotara, odnosno Kvarnera, strategiji i aktivnostima predloZzenim u dokumentu. Posebno se to
odnosi na strategiju pozicioniranja i brenda kao onog dijela marketinSke strategije s izravnim
utiecajem na oblikovanje prostora, sadrzaja i usluga u Gorskom kotaru. U tom smislu,
kampanja ima za cilj poticati informiranost i razumijevanje (te prihvac¢anje) strateSkih odrednica
ovog dokumenta kroz radionice i PR aktivnosti tijekom narednog razdoblja. Ova regionalna
kampanija dio je Zupanijske kampanije.

Razdoblje provedbe: 2009.-2010.

Kampanja poticanja pozitivnog javhog mnijenja o odrednicama SMPT Kvarnera u S$iroj
javnosti

Podrska Sire javnosti na podrucju Gorskog kotara odrednicama ovog marketinSkog plana vazan
je preduvijet uspjesnosti i vierodostojnosti provodenja strateSkih smjernica, a posebice strategije
pozicioniranja i brenda Gorskog kotara. Naime, vjerodostojnost pozicioniranja i brenda pocivaju
upravo na svakodnevnim akcijama i ponaSanju lokalne zajednice u cjelini, a koje odrazavaju
svijest i ponos identitetom. Stoga, kampanja ima za cilj poticati informiranost i razumijevanje (te
prihvacanje) strateSkih odrednica ovog dokumenta kroz radionice i PR aktivnosti tijekom
narednog razdoblja. Ova regionalna kampanja dio je Zupanijske kampanije.

Razdoblje provedbe: 2009.-2010.
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Destinacijska suprastruktura

Info punktovi

Info punktovi mjesta su informiranja i orijentacije gostiju te iskazivanja dobrodoslice i
senzibiliziranja posjetitelja o vrijednostima podrucja usmjereni, u tom smislu, na povecanje
sposobnosti turista da u $to vecoj mijeri koriste resurse i atrakcije podrucja, a time i na
povecanje zadovoljstva boravkom u destinaciji. S obzirom na veli¢inu Gorskog kotara, na
podru¢ju je moguée uspostaviti viSe toCaka informiranja: (1) srediSnji info centar Gorskog
kotara u Delnicama; (2) destinacijski info punktovi u glavnim turistickim odredistima (npr.
Vrbovsko, Brod Moravice, Skrad, Ravna Gora, Mrkopalj, Lokve, Fuzine); (3) Centar za
posietitelje u NP Risnjak (Vidjeti u nastavku ove tocke); (4) informacije dostupne na benzinskim
postajama i odmoristima na auto cesti.

Destinacijski info punktovi, ukljuCujuci i sredisnji info punkt u Delnicama, mogu funkcionirati u
sklopu prostorija TZ-a (ovisno o lokaciji i raspolozivim financijskim resursima). Sadrzaji info
punktova tipicno ukljucuju info pult, prostor za izlaganje promocijskih materijala (princip 'svi o
svima'), Internet kutak i suvenirnicu, parkiraliSte te, ukoliko prostor dozvoljava, i maniji
ugostiteljski sadrzaj. Njihovo radno vrijeme moze biti prilagodeno turistickim tokovima na
podrucju. Informacije na/u sklopu benzinskih postaja mogu biti postavljene na stalcima i/ili info
kioscima s kojih se gosti sami posluzuju/informiraju. Usluge info punktova obuhvaéaju pruzanje
informacija i savjetovanje vezano uz turisticku ponudu Gorskog kotara, ali i Kvarnera (princip
'svi o svima). Nadalje, uspostavlja se i mogucénost rezervacija/prodaje karata za izlete,
manifestacije i dogadanja. Usluge savjetovanja gostiju smatraju se posebno vaznima (npr. pri
odabiru izleta, restorana, dogadanja, definiranju itinerera i sl.) te podrazumijevaju obuku
informatora. Uredenjem i kvalitetom usluga info punktovi podrzavaju brend Gorskog kotara.

Razdoblje provedbe: 2009.-2011.

Centar za posjetitelje NP Risnjak

Centar za posjetitelie NP Risnjak srediSnje je mjesto informiranja, orijentacije i edukacije
posijetitelja Nacionalnog parka s funkcijama privlaCenja posjetitelja i poveéanja zadovoljstva
boravkom na podrucju samog NP Risnjak, ali i u cijelom Gorskom kotaru. Osnovna tema centra
je interpretacija prirodnih znamenitosti Nacionalnog parka. Centar obuhvaca informacijski pult,
multifunkcionalan prostor za prezentacije i predavanja, suvremeni audio-video program i
izlozbe, Internet kutak, prostor za kupovinu (suveniri, lokalni proizvodi), manji ugostiteljski
sadrzaj s prostorom za sjedenje. Svojim uredenjem uklapa se u autenticno oblikovanje prostora
u Gorskom kotaru. Ulaze se napor u oblikovanje eksponata koji bi na jednostavan i nadasve
zanimljiv nacin objasnjavali prirodne fenomene Nacionalnog parka Risnjak (fotografija,
trodimenzionalnost, interaktivnost). Uz sadrzaje nuzne za prihvat gostiju (pristupne ceste,
putovi, parkiralista, okreti$ta), na centar je vezana i interpretacijska/pou¢na staza dominantno s
interpretacijskim plo¢ama, ali i ostalim mogucéim oblicima interpretacije teme odnosno
interakcije s posjetiteljima. Vidikovci kao sastavni dio poucne staze vazan su segment ponude.
Usluge Centra posijetiteljima, osim usluga rendzerske sluzbe (informacije, edukacija, vodenje)
ukljuéuju i pruzanje informacija o ostalim oblicima turisticke ponude na Sirem podrucju Gorskog
kotara.

Centar moze biti smjesten na prilazu/ulazu u NP Risnjak (primjerice Crni lug) kako bi, osim u
funkciji posjetitelia NP takoder bio i potencijalno zanimljiv dodatni sadrzaj za posjetitelje
Gorskog kotara kaji, iz bilo kojeg razloga, ne ulaze u Park.

Provedba projekta je u nadleznosti je NP Risnjak uz podrsku turistiCkih zajednica s podrucja
Gorskog kotara i TZ Primorsko-goranske zupanije.

Razdoblje provedbe: 2010.-2011.
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Turisticka interpretacija i signalizacija

Projekti turisticke interpretacije i signalizacije podrazumijevaju obiljeZavanje i pruzanje
informacija o kljuénim prirodnim i kulturnim atrakcijama te posebnim zanimljivostima u
destinaciji i na putovima prema atrakciji.

Interpretacija se moze osmisliti i u odnosu na odredene zanimljive teme u destinaciji.
Interpretacija uklju€uje interpretacijske ploce, informacijske znakove, karte i planove, ali i
tiskane info materijale kao i usluge vodi€a i interpretatora. Interpretacijskim plo¢ama moguce je,
uz razmjerno mala sredstva, povecati atraktivnost turistickog dozivljaja, potaknuti posjetitelje na
zeljeno ponaSanje, usmijeravati njihovo kretanje i sl. Interpretacijske ploCe sluze i kao
upozorenje na odredene vrijednosti u prostoru koje bi mogle ostati nezamijecene. Sadrzaj tih
plo¢a treba biti jednostavan, zanimljiv i vizualno atraktivan pri ¢emu one mogu uljepsati izgled
mjesta uz koje su postavijene te pruziti korisnu obrazovnu informaciju. Osnovni elementi
interpretacijskin plo¢a trebaju dizajpom biti uskladeni s elementima ostalih interpretativnih-
informativnih sadrzaja, dakle uporabom materijala, motiva i boja, a moraju biti tematski,
organizirani i zabavni.

Do sada ve¢ poduzimane aktivnosti turisticke interpretacije u Gorskom kotaru, ukljucujuéi
smedu signalizaciju i druge oblike obiljezavanja atrakcija (stilski ujednacene drvene table), valja
nastaviti. Daljnji korak i dodatni oblici interpretacije mogu ukljucivati obradu pojedinih tema ili
'prica’ koje 'objasnjavaju' Gorski kotar (npr. 'Suma’, 'vode', 'divlje zivotinje' i sl.) kroz povezane
serije interpretacijskih plo¢a postavljenih uz razliita za temu relevantna mjesta na stazama i
rutama, u mjestima, ali i na odmori$nim stajaliStima i/ili na vidikovcima (npr. tema 'Suma'
interpretira se serijom povezanih interpretacijskih plo¢a u  sklopu kojih se 'prica' o
gospodarenju Sumama, o pilanama i posebno onim sacuvanim na vodeni pogon, o ekologiji
Suma, o plodovima gorja i sl.). Ovakva tematska interpretacija prostora moze obuhvatiti i
'neuobicajene’, ali frekventne lokacije kao $to su benzinske postaje (npr. tematsko uredenje).

Projekti turisticke signalizacije trebali bi, nadalje, teZiti uvodenju urednog, sustavnog i
preglednog postavljanja znakova za ugostiteljske i smjestajne kapacitete.

Razdoblje provedbe: 2009.-2010.

Projekti atrakcija

Gastro Gorski kotar: 'Okusi Sumu'

Tradicionalna gastronomija Gorskog kotara specifi¢na je, a njezina posebnost proizlazi prije
svega iz, slikovito re¢eno, 'okusa Sume'": divljadi, gljiva, bobi¢astog Sumskog voéa. Tradicija,
kvaliteta namirnica, raznolikost receptura, nemalen postoje¢i kapacitet i poduzetnistvo u
ugostiteljstvu polazne su toc¢ke razvoja goranske gastronomije u jednu od primarnih atrakcija i
motiva dolaska u Gorski kotar. Polaze¢i od reCenog, projekt je usmijeren na daljnji razvoj
goranske gastro ponude, njezino predstavljanje trziStu i generiranje prepoznatljivosti.

Kada je rije¢ o razvoju gastro ponude, fokus je na poboljSanju kvalitete ugostiteljskih usluga
(npr. prezentacija hrane, vjestine usluzivanja), uredenju ugostiteljskih prostora (npr. atmosfera,
posebnost) te unapredenju dostupnosti i signalizacije kako bi se generirao ukupan dojmljiv
dozivljaj. Generiranje prepoznatljivosti pretpostavlja, pak, promocijske akcije koje ¢e pridonijeti
povecanju razine informiranosti i svijesti o znaajkama i specificnostima te raspolozivoj ponudi
odnosno koje ¢e promovirati Gorski kotar kao gastro destinaciju vrijednu pozornosti i posjete.*
U orkestriranju 'goranskog gastro dozivljaja' projekt ima u vidu, nadalje, i poljoprivredu, razlicite
oblike agro-turisticke ponude (npr. mreza kroz koju se prezentiraju i nude razliCiti
visokokvalitetni i autohtoni gastro proizvodi i usluge) te trgovinu. Pri tome provedba potrebnih
aktivnosti  pretpostavlja osiguranje organizacijske/financijske podrSke za edukaciju,

* Inicijativa u tom pravcu ukljuéuje organizaciju vremenski ograni¢ene manifestacije 'Dani goranske kuhinje' tijekom koje bi
restorani na podrucju Gorskog kotara uklju¢eni u akciju nudili autohtone/domace menije po pristupacnoj cijeni (Radionica
SMPT Kvarner, Fuzine 12.6.2008.).
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standardizaciju i monitoring (uvodenje marke kvalitete gastro ponude), razmjenu informacija i
marketing, a time i poticanje daljnjeg razvoja kvalitete gastro ponude.

Razdoblje provedbe: 2009.-kontinuirano

Posebni projekt

Poticanje zaustavljanja tranzitne potraznje: 'Skreni, stani i uzivaj'

Polaze¢i od potencijala koji proizlazi iz volumena cestovnog tranzitnog prometa kroz Gorski
kotar, projektom se osmisljavaju oblici poticanja putnika u tranzitu na zaustavljanje radi posjete
i/ili obilaska turistiCkih atrakcija, a u cilju generiranja dodatne turistiCke potraznje i potrosnje.*
Jezgra projekta obuhvacéa tri skupine aktivnosti usmjerenih na: (1) pruzanje/osiguranje
informacija, (2) promociju te (3) prihvat i pruzanje usluga.

Info i promocijske aktivnosti kljutan su aspekt poticanja tranzitera na zaustavljanje. Imajuéi pri
tome na umu nisku razinu sklonosti zaustavljanju i skretanju u tranzitu tijekom putovanja ka
konaé¢nom odrediStu, ove aktivnosti ne smiju biti orijentirane samo na goste koji se ve¢ nalaze
na putu tj. u tranzitu podru¢jem Gorskog kotara, ve¢ je jednako vazno, ili ¢ak i vaznije, aktivnosti
usmjeriti prema posjetiteliima koji su tek u fazi planiranja putovanja kako bi i planirali
zaustavljanje i kratak boravak. Info komponenta tako, primjerice, treba pruziti informacije o tome
koje je sve atrakcije moguce/ potrebno vidjeti 'po putu', vremenu potrebnom za obilazak
predlozenih atrakcija/ruta, ponudi hrane i pi¢a i sl. Promocijska komponenta znacajno se
oslanja na Internet (posebno u fazi planiranja putovanja), koristi tiskane materijale, tipicno letke
namijenjene Sirokoj distribuciji, kao i razliCite vrste (interaktivnih) interpretacijskih/promocijskih
tabla na mjestima uobicajenog zaustavljanja tranzitnih putnika kroz Gorski kotar.

Osim ukupnog razvoja ponude namijenjene svim segmentima turista, aktivnosti usmjerene na
prinvat i pruzanje usluga tranzitnim posjetiteljima specificno se odnose na osmisljavanje
alternativnih ruta koje ¢e, uz zadrzavanje Zzeljenog smijera kretanja, omogudciti/potaknuti
skretanje s autoputa te razgledavanije i zaustavljanje na Zeljenim atrakcijama. Alternativne rute,
polaze¢i od mreze turistiCkih proizvoda i atrakcija, definiraju se prepoznavanjem tocki tj. mjesta
zaustavljanja od (potencijalnog) interesa tranzitnim turistima (mjesta razgledavanja,
sudjelovanja, konzumiranja) te prilagodavanjem prometne i turisti¢ke infrastrukture (npr. izlazi,
ceste, oznacavanje i interpretacija, vidikovci, stajalista i sl.) usmjeravanju posjetitelja prema
odredenim atrakcijama. 'Panoramske/slikovite ceste' predstavljaju vazno sredstvo skretanja
dijela prometnog toka s brzih prometnica.

Projekt je u nadleznosti turistickih zajednica s podrucja Gorskog kotara uz potporu TZ Kvarnera
te se provodi njihovom koordiniranom aktivno$éu.

Razdoblje provedbe: 2009.-kontinuirano

% Projekt, kao inicijativa turisti¢kih zajednica s podru¢ja Gorskog kotara i TZ Kvarnera moze predstavljati nadgradnju na projekt
'Look Around' Ministarstva turizma RH.

42
e



1. UKUPNA NOCENUJA | DOLASCI, 1989.-2007. w....currrrrerersesssesrmsssesssssessmessesssessssssessssssssssessssssssssessesanes 44

2. UKUPNA NOCENJA PREMA MJESECIMA, 1989., 1997. i 2007........cecevereureurereesressssssssessassassaseaseses 45
3. UKUPNA NOCENJA PREMA ZEMLJAMA PORIJEKLA, 1989., 1997., 2004., 2006. i 2007. ................ 46
4. VODECA TRZISTA PREMA ZEMLJAMA PORIJEKLA, 1989., 1997., 2004., 2006. i 2007.........cceeene.. 47
5. SMJESTAJNA PONUDA | NOCENJA PREMA VRSTAMA SMJESTAJA 1989., 1997. i 2007. ............. 48
6. HOTELI PREMA KATEGORIJAMA, 2001., 2003., 2005. | 2007. .....cccecevreeuremeessecsssseesssssesssesssesssesssens 49

43



44



45



46



47



48



49



