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Subregionalni marketinski plan turizma otoka Losinja sastavni je dio i jedan od osam
subregionalnih planova izradenih u sklopu projekta StrateSkog marketinskog plana turizma
Kvarnera 2009.-2015. Izradi 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 strateskih marketinSkih planova turizma:

Pruza se kratak uvid u trendove koji oblikuju suvremeno turistiCko trziSte, posebno
naglaSavajuci 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 postoje¢e 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 znadajki turizma u subregiji i kretanja u Sirem okruzenju. Postavljaju se
dugoroc¢ni, strateSki ciljevi destinacijskog marketinga subregije koji rukovode
marketinskom strategijom ¢ija razrada slijedi u nastavku dokumenta.

Polaze¢i od postavljenih strateskih ciljeva, marketinska strategija subregije zasniva se na
odabiru ciljnih segmenata kupaca, u skladu s ¢ijim se obiljezjima, odnosno potrebama i
ocCekivanjima, razraduju subregionalni brend, opisuju moguce prilagodbe turistickog
proizvoda i predlazu promocijske aktivnosti. Izuzetna se paznja posvecuje 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. RijeC je o projektima
institucionalne i organizacijske podrske, internom marketingu, projektima destinacijske
suprastrukture, projektima stvaranja atrakcija i izgradnje/ja¢anja imidza.

Subregionalni marketinski plan turizma otoka Losinja namijenjen je, prije svega, TZ Grada Mali
Losinj kao glavnom nositelju marketinskih odnosno, posebice, promocijskih, aktivnosti na razini
destinacije. Istovremeno, medutim, dokument se obrac¢a i razli¢itim interesnim skupinama na
otoku, posebice turistitkom gospodarstvu i javhom sektoru, na taj nacin povezujuéi i njihove
individualne napore sa zajedni¢kom 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 najzeS¢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 saZzeti pregled klju¢nih trziSnih trendova u
turizmu s bitnim implikacijama za destinacijski marketing.

lako sada$nja globalna ekonomska kriza moze biti uzrokom usporavanja rasta turizma, Svjetska
turisticka organizacija (UNWTO) u dugoro¢nim prognozama do 2020. godine predvida daljnji rast
turisticke aktivnosti na svjetskoj razini po stopi od 4,1% godisnje. Tradicionalno jakim, ali danas
'zrelim' emitivnim trzistima Zapadne Europe i Sjeverne Amerike pridruzit ¢e se daleko-istona
trzista, posebice Kina, juzna Azija i Indija. Na strani receptive, predvida se da ¢e Europa, usprkos
ispodprosjeénom rastu od 3% godi$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, épanjolska i ltalija, koje ¢e, kao 'zrele' destinacije,
ostvarivati stope rasta izmedu 2% i 3% godiSnje. Najveci 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 utjeCu na oblikovanje i prodaju turistickih proizvoda. TuristiCkim trziStem
dominirat ¢e starije generacije '50+' potroSaca. 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 kraca, ali ¢e$¢a putovanja i preferiraju one oblike
putovanja koji Stede vrileme. Glavni su generatori potraznje za kratkim odmorom u razli¢itim
razdobljima tijekom godine ili ne opterecuju¢ih ‘all-inclusive’ putovanja. Svijest o nuznosti
ocuvanja okoliSa postala je integralni dio suvremenih drustvenih vrijednosti. 'Zeleni' su postali jaka
druStvena i politicka snaga, a o razvoju se razmi$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
ponasanje kupaca teze jasno sagledati. RijeC je o promjenama drustvenih vrijednosti, stavova i
uvjerenja te o razvoju diferenciranih stilova Zivota.

1 lzvori: (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-Travel
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’, 2004.
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Ekonomski razvoj i blagostanje zapadnog drustva pridonose pomaku ka post-materijalistickim
drustvenim vrijednostima. Neki autori argumentiraju da 'informaticko drustvo' ustupa mjesto
'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 u€enje, nova iskustva
ispunjena znac¢enjem, prilike za
osobni rast. Suvremeni kupci
kupuju proizvode koji im 'nesto
znace'. Stoga i ¢esto 'kupuju
srcem’.

Koncept 'Zzivotne 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.

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

Danasnji 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 jos
vaznije postaje 'Sto mogu dozZivjeti u
destinaciji'. Zanimljivo je kuSati lokalne
specijalitete, ali pamti se ucenje
spravljanja lokalne verzije 'manestre'.

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.

Usmjerenost 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 turistickim proizvodima, bilo da
je rije¢ o ponudi zdrave (lokalne)
hrane, fizickim aktivnostima, ponudi
tretmana prevencije, tretmana
uljepSavanjai 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 ve¢ je
ulaganje u sebe.

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

2Jansen, 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 vece
diferencijacije Zivotnih stilova. Bilo kao rezultat demografskih kretanja, zivotnog ciklusa ili osobnih
interesa, razlike u stilovima zivota oblikuju razli¢ite segmente potroSaca.

Stilovi Zivota Stilovi putovanja

Sazrijevali i odrastali u vrijeme
‘cvjetne revolucije' tijekom 1960-
'Baby-boomer' tih. Liberalni, nekonformisti,
generacija 'vieéno mladi, aktivni,
(1943-1960) introspektivni, 'dobar Zivot'.
Danas najve¢i demografski
segment.

Putovanja smatraju potrebom, a ne
luksuzom. Preferiraju 'aktivnu
relaksaciju' i intelektualno
stimulativna putovanja. Prikupljaju
informacije na Internetu, iako
rijetko kupuju on-line.

5 Sazrijevali i odrastali u doba
£ velikih 'naftnih kriza' tijekom . .y L
o oo . Stalno tragaju za 'joS neotkrivenim',
o . 1970-tih i njima uzrokovanih generiraju potraznju za
-3 'GeneracijaX' ekonomskih recesija. Vjeruju u g e .
88 (1961-1980) Vastite snage, nepovierljivi [ eV E AL | LEE I
- ( . PR O ’ ‘posebnih interesa’. Informiraju se i
5 prilagodljivi promjenama, :
8 duzetni. vole i kupuju na Internetu.
g poduzetni, vole izazove,
3 'vrijednost za novac' je imperativ.
Sazrijevaju i odrastaju uz 'Cijeli svijet je njihov'. Generirat ¢e
tehnologiju, u 'globalnom selu’.  dodatnu potraznju za individualno
'GeneracijaY' |nterneti brzi protok informacija krojenim i putovanjima 'posebnih
(1981-2000) dio su njihove svakodnevnice. interesa’.
Optimisti, pragmaticni, ‘Zive za Informiraju se na Internetu i,
ovaj trenutak', skloni posebno, na forumima. Kupuju na
promjenama, materijalisti. Internetu.
Samel | mladi Iaosveceni _karijeri.i dru;tvenom Putovanije je oblik _nagrade za
parovi zivotu. Imaju relativno visok naporan rad. Putuju Cesto, ali na
2 raspoloziv prihod, ali malo kratka putovanja. Preferiraju visoku
(25-35) slobodnog vremena. kvalitetu.
Ot.)oje rOd't.e'J,a r?de I staino .J,e Odmor je vrijeme zajednistva. lako
- prisutan osjecaj 'rastrganosti - o o
Obitelji s : PR je bitna ponuda koja ¢e zadovoljiti
() . izmedu posla i obitelji. . L o
3 djecom v : sve Clanove obitelji, fokus je ipak
= Raspoloziv prihod i slobodno : ; .
S - o na zadovoljavanju potreba djece.
o vrijeme su ograniceni.
% Putovanije je jedan od oblika
2 . . . ponovnog ugadanja sebi i
>N Djeca su odrasla i napustila bavlieni b Preferi
! ' dom. Karijere su sigurne avijenja sobom. rreferira se
Zrela dob LT o aktivni odmor (golf ili hodanje),
Raspolazu viskom prihoda i . :
(50-65) 2§ tematske i, posebno, edukativhe
vremena. Ponovno se posvecuju Sy o
. . . ture, krstarenja, viSe-generacijska
sebi i drustvenom Zzivotu. - . L
obiteljska putovanja. Preferiraju
viSu i visoku kvalitetu.
B |nteresi i hobiji prenose se i na vrijeme odmora te postaju glavni motivi ili glavna aktivnost
-l tijekom specijaliziranih putovanja. Danas postoje i razvijaju se brojni posebni interesni
§ segmenti: biciklisti, ronioci, gurmani, promatraci ptica, 'kulturnjact', itd. Vaznost ovih
[=

segmenata opéenito raste, a mogu biti posebno znacajni za pojedina razdoblja u
turisti¢koj 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 zna¢ajno 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 najve¢e promijene 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, ukljuCujuéi 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 Povecanje broja ku¢anstava koja imaju Sirokopojasni pristup Internetu.> Procjenjuje se da danas
oko 350 milijuna kuéanstava ima Sirokopojasni pristup Internetu s trendom daljnjeg rasta na 500
milijuna kuc¢anstava do 2011. godine;

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

e Povecanje broja i vrsta mobilnih uredaja koji omogucuju 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 pruZzatelja 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.

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

Vjerojatno danas neke od najznacajnijih promjena u destinacijskom marketingu rezultat su
mogucnosti 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

3 Sirokopojasni pristup Internetu je zajednicki naziv za nacine povezivanja na Internet koji omogucuju velike brzine prijenosa
podataka.
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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 pretraziva¢ima, 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 mogucénost
jednostavne i brze kupnje. Pravilo je 'tri klika miSem' od informacije do mogucnosti kupnje. To je
kontekst u kojem destinacijske turisticke organizacije danas razvijaju e-marketing strategije i
usmjeravaju oko 25% svojih budzeta na e-marketing aktivnosti.

Konacno, danas dolazi i do odredenih novih i/ili paralelno egzistirajuéih oblika organizacije
destinacijskog marketinga. Uz uobi¢ajeno nadlezne neprofitne destinacijske turistiCke
organizacije, u sve izazovniji posao destinacijskog marketinga ukljucuju se i profitno orijentirane
organizacije nerijetko organizirane po principima javno-privatnog partnerstva.



Otok Losinj dio je Cresko-loSinjskog arhipelaga, prostorno najvec¢e oto¢ne skupine na Jadranu (36
otoka, otoci¢a i hridi), smjeStene na rubnom dijelu Kvarnerskog zaljeva. U blizini otoka LoSinja
nalaze se atraktivni maniji otoci: Unije (otok maslinika), Susak (pjeS¢ani otok i otok vinograda),
llovik (otok cvijeca, plaze), Vele i Male Srakane.

Ugodna i blaga mediteranska klima odrazava se u velikom bogatstvu biljnih vrsta (autohtonoj flori
pripada 939 vrsta, a 230 su ljekovite bilike) te gustoj borovoj Sumi kao prirodnim resursima koji
predstavljaju najvaznije faktore atraktivnosti i koji su pridonijeli razvoju odmorisnog turizma te
utjecali na gradenje reputacije otoka LoSinja kao prirodnog, klimatskog ljecilista (di$ni putovi i
alergije).

Ocuvana priroda, bogatstvo flore i faune (dupini i 'LoSinjski rezervat dupina', sredozemni guster —
macaklin), kao bioloSki pokazatelji stanja okolisa, privlace turiste Zeljne dodira s prirodom. No,
Losinj raspolaze i brojnim drugim faktorima vaznim za razvoj odmori$nog turizma: Cistim morem,
atraktivnim plazama, dugom sezonom kupanja (od lipnja do listopada), visokim prosje¢nim
godi$njim osuncanjem (2580 sati) kao i velikim brojem Setnica i markiranih pjeSackih staza
(Miomirisni dozivljaj na pet otoka). Za otok LoSinj moze se ustvrditi da je prirodni
thalasso/wellness centar (klima, Sume, more, ljekovito bilje) koji nudi mogucénosti za mnostvo
fizickih aktivnosti u oCuvanom, prirodnom i 'mirisnom' ambijentu (hodanje, jedrenje, ronjenje,
ribolov, sportovi na vodi, team building).

Uz prirodni resurs Park $umu Cikat, Ministarstvo turizma RH prepoznaje kao vrijedne cjeline s
podrucja otoka Losinja® i Osor, kao povijesnu cjelinu, te stare gradske jezgre Malog i Velog
Losinja. Bogato kulturno nasljede o kojem svjedocCe brojne crkvice, samostani, renesanse zgrade i
antiCki ostaci, a osobito je vazan antiCki broncani kip grckog atleta Apoksiomena, osnova je
razvoja kulturnog turizma. Turistima se nude i svakodnevna dogadanja tijekom ljeta te nekoliko
ve¢ih manifestacija tijekom godine: 'Osorske glazbene veceri', 'Susacko ljeto', 'Eko-Susak’, 'Jazz
festival LoSinj', 'Novogodisnji kup u podvodnom ribolovu', 'Miomirisi i okusi LoSinja'.

Atrakcijska osnova otoka LoS$inja temelj je njegovih turistickih proizvoda. 'Sunce i more', bazirano
na ponudi ¢istog mora, brojnih prirodnih plaza i uvala jo$ je uvijek, medutim, proizvod siromasan
dodatnim sadrzajima i uslugama koje trazi suvremeni potrosa¢. Ljetni odmorisni turizam
nadopunjuju i 'nauti¢ki turizam' te specijalizirani proizvod 'ronjenja’ s razvijenom infrastrukturom
(ronilacki centri). Otok LoSinj poznato je klimatsko lje€iliSte pa su 'zdravstveni turizam', kao i
'planinarenje i hodanje' proizvodi velikog razvojnog potencijala odnosno proizvodi na kojima ¢e se,
uz proizvod 'sunca i mora, i dalje temeljiti bududi turistiCki razvoj otoka. Danas slabije razvijeni
'kulturni' i 'kongresni' turizam proizvodi su koji imaju dodatni potencijal osigurati bitno produljenje
turisticke sezone na otoku LoSinju.

* Izvori: (1) Radionice SMPT Kvarnera (Mali Lo$inj,3.3.2008. i 12.6.2008); (2) Institut za turizam, Baza podataka turisti¢kih
resursa i atrakcija PGZ, Zagreb, 2008.; .

® Metodologija i izvori: Identificirane atrakcije i resursi PGZ (prema: Promotivni materijali i web portali sustava TZ-a Kvarnera)
uneseni su u bazu podataka (Institut za turizam, Baza podataka turisti¢kih 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,
sliedeéi preporuke UNWTO-a i standardnu praksu turoperatora, definirani moguéi 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) RaspolozZivost - brojnost istih ili sli¢nih
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 marketinsku (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 —
moguénosti 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, Mali Losinj 3.3.2008.) i
ekspertna procjena autora.

® Ministarstvo turizma RH, 'Pravilnik o popisu turistickinh cjelina (lokaliteta) po Zupanijama', NN 76/08.




TuristiCki proizvodi s kojima otok LoSinj danas nastupa na trzistu ukljuéuju:

Moguce je zakljuciti da je postojeca atrakcijska osnova otoka LoSinja nedovoljno iskoriStena u
stvaranju suvremenih turistickih proizvoda te da postoji znadajan raskorak izmedu njihove
danas$nje razine razvijenosti i njihovog potencijala.
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Otok LoSinj raspolagao je 2007. godine s oko 24 tisuc¢e postelja (8.400 soba) od ¢ega se najveci
dio ili 38% nalazi u privatnom smijestaju, 33% u kampovima te 21% u hotelima i sliénim
kapacitetima. NajviSu iskoriStenost (postelje) na razini godine biljeZze hoteli (35%), zatim kampovi
(21%) te privatni smjestaj (11%). Shodno razini iskoriStenosti, najve¢i udio noéenja ostvaruje se u
hotelima (38%), zatim u kampovima (36%) te neSto manje u privathnom smjestaju (20%). Gosti
iskazuju vrlo visoku razinu zadovoljstva kvalitetom usluga i komforom u smjestajnim objektima.

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

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

7 Izvori: (1) BIST 2008 (prema podacima DSZ), Institut za turizam (www.iztzg.hr/bist), Tabli¢ni prilog; (2) Radionica SMPT
Kvarnera (Mali Losinj 3.3.2008.).
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Na otoku LoSinju sredinom 2007. godine (kolovoz) poslovalo je 10 hotela s ukupno oko 1.190
soba odnosno 2.170 postelja (prosjecna veliina hotela iznosi 119 soba). U strukturi hotelskog
smjestaja dominiraju objekti s 3 zvjezdice. Izrazen je, medutim, trend rasta kvalitete ponude te u
razdoblju 2005.-2007. dolazi do smanjenja kapaciteta s 2 zvjezdice (sa 7% na 5% udjela u
posteljama), odnosno do povecanja udjela hotela s 3 zvjezdice (sa 74% na 92%). Najvecu razinu
iskoristenosti tijekom 2007. biljeze hoteli s 2 zvjezdice (49%), a slijede hoteli s 3 zvjezdice (40%) i 4
zvjezdice (31%). Potreba osuvremenjivanja postojeéih hotelskih kapaciteta jedan je od glavnih
razvojnih problema®, no, prema raspolozivim informacijama trend rasta kvalitete ponude nastavit
¢e se i dalje. Naime, tijekom 2008. godine realizirana je obnova i trziSno repozicioniranje jednog
od vecih loSinjskih hotela na kvalitativnu razinu od 4*, a sliCan proces planiran je i za ve¢inu drugih
hotela na podrucju LoSinja.

9

Tijekom 2007. godine na otoku LoSinju ostvareno je 1,7 milijuna no¢enja sto predstavlja udio od
oko 15% nocenja ostvarenih na Kvarneru.”® Inozemni gosti predstavljaju glavninu potraznje s
udjelom od 88%. U razdoblju 1997.-2007. nocenja na otoku LoSinju rastu po godi$njoj stopi od
1,4% uz znacajnije promjene po godinama (rast u 2000., pad prometa u 2002. i 2004.). U
posljednjih deset godina dolazi do smanjenja duljine boravka sa 7,6 na 7,0 dana. Poslovanje je
sezonskog karaktera te se u razdoblju lipanj-rujan ostvaruje 89% nocenja."

Kretanje no¢enja u registriranim smjestajnim kapacitetima (1989. i 1997.- 2007.)

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

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

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

Slovenija (30%), Njemacka (18%), Italija (17%) i Hrvatska (12%) Cetiri su najve¢a emitivha podrucja
otoka LoSinja, a s neSto manjim udjelom slijedi Austrija (9%). U 2007. s ovih je trziSta ostvareno

® Radionica SMPT Kvarnera (Mali Lo$inj, 3.3.2008.)

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

'° Podatak utemeljen na sluzbenim podacima Drzavnog zavoda za statistiku. Moguce su diskrepancije u odnosu na podatke
lokalnih institucija (TZG biljezi podatak od 1,8 milijuna nocenja u 2007. $to predstavlja udio od 16% u nocenjima na Kvarneru).
" Unato¢ rastu potraznije, turistitka aktivnost u 2007. godini dosegla je tek 76% nocenja ostvarenih 1989. godine. U odnosu na
1989. godinu dolazi i do manjeg porasta sezonalnosti (s 83% nocenja ostvarenih u lipnju-rujnu 1989. na 89% u 2007.).
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dominantnih 86% nocenja. U razdoblju 1997.-2007. Cetiri najve¢a emitivna trziSta biljeze rast dok
nocenja iz Austrije bilieze maniji pad (-0,8%). Bitno manja trziSta s pojedina¢nim udjelima od 1% do
5% danas ukljuduju Cesku, Nizozemsku i Madarsku. Prema intenzitetu rasta (1997.-2007.)
izdvajaju se manja trzista Srbije i Crne Gore, Svedske (31%), Rumunjske (22%), V. Britanije (18%),
Nizozemske (16%) i Francuske (15%), a povecan je i udio 'ostalih' europskih zemalja.

Tipi¢ni posjetitelj otoka LoSinja:
e Srednje dobi, srednje obrazovan i srednje platezne moci;
e Informira se putem preporuka rodbine i prijatelja i vlastitog iskustva;
o Dolazi samostalno, lojalan je i pasivniji gost od prosjeka;
e TroSi nesto viSe od prosjeka na Kvarneru.

Demografski profil: Posjetitelji otoka LoSinja su srednje dobi, odnosno 39% pripada generaciji 'X'
(28 do 47 godina) i oko 35% 'baby boomer' generaciji (48 do 64 godine). Najveéi broj posjeta je
onih u drustvu partnera (42%), a po brojnosti slijedi dolazak u krugu obitelji (34%). Znatan je udio
onih sa zavrSenom srednjom Skolom (57%), dok oko Cetvrtine ima viSu Skolu. Vecina gostiju je
srednje platezne moc¢i.

Izvori informacija: Za najveci broj gostiju osnovni izvor informacija o otoku LoSinju su preporuke
rodbine i prijatelja (37%), zatim vlastito iskustvo (35%), a manje od prosjeka su koristili medije i
Internet.

Obiljezja putovanja: Dominantan udio gostiju dolazi na Lo$inj automobilom i automobilom s
kamp kuc¢icom (88%). Vise od tri Cetvrtine gostiju dolazi samostalno (79%), a oko jedne petine
doslo je posredstvom agencije. Agencije se najcesSc¢e koriste za posredovanje u smjestaju.

Motivi dolaska i aktivnosti: Preko polovice gostiju bilo je na Losinju ve¢ tri ili viSe puta $to govori
o velikoj lojalnosti ovoj destinaciji. Dominantni motivi dolaska tijekom ljeta su odmor i zabava,
slijede nova iskustva, prirodne liepote i posjet rodbini i prijateljima (natprosjecno izrazen). Gosti
Losinja mogu se ubrojiti u one 'nesto pasivnije', a najces¢e su se bavili plivanjem i kupanjem,
odlaskom u kafi¢e i $etnjama u prirodi.

PotroSnja na putovanju: ProsjeCna dnevna potrosnja iznosila je 49 Eura po osobi $to je nesto
viSe od prosjeka na Kvarneru (46 Eura). Najveci je dio (67%), potroSeno na ugostiteljske usluge
smijestaja, hrane i pi¢a, dok se na kupovinu (24%) trosSilo viSe od prosjeka.

'2 |nstitut za turizam, ‘Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj - TOMAS Ljeto 2007: Posebni izvjestaj za Primorsko-goransku
Zupaniju’, Zagreb, 2008.
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TZ Grada Malog LoSinja glavni je nositelj destinacijske promocije otoka LoSinja. U nastavku se
daje kratak pregled promocijskih materijala i aktivnosti:

Imidz materijali TZG Mali LoSinj raspolaze imidz broSurom i imidz katalogom manjeg
formata.
Info materijali Rije€ je o pretezito tematskim lecima i turistickim kartama. TZG Mali

Losinj ima posebnu brosuru privatnog smjestaja, gastro vodic i
nekoliko razli¢itih letaka (plan grada, info-letak, staze i Setnice,
pjesSacke i biciklistiCke staze).

Web portal TZG raspolaze viSejezi¢nim destinacijskim web portalom.
Info aktivnosti Info-punkt na LoSinju smjesten je u uredu TZG Mali LoSinj.
Oglasavanje i PR e  Turisti¢ka zajednica sudjeluje u programima udruzenog

oglasSavanja (gospodarski subjekti, sustav TZ-a na Kvarneru i
HTZ) i samostalno oglaSava (jumbo plakati, vodi¢i, ADAC);

e  TZG takoder sudjeluje i u udruzenim nastupima na sajmovima i
u zajednickim programima prihvata novinara;

e TZG samostalno nastupa na 4 sajma.

Planirani budzet TZG Mali LoSinj za promociju u 2008. godini procjenjuje se na oko 1,2 milijuna
Kuna, raspodijeljenih na sljedeci nacin: oko 50% za tiskane materijale, oko 30% za oglasavanje,
9% za nastup na sajmovima, 7% za aktivnosti odnosa s javnoS¢u i oko 2% za unapredenje web
stranica.

TZG zapocela je promovirati otok Losinj kao 'Otok vitalnosti'.

Na otoku LoSinju djeluje Turisti¢ka zajednica Grada Mali LoSin].

Prema vlastitoj ocjeni problemi destinacijskog marketinga Losinja danas nadilaze moguénosti
turisticke zajednice, a pretezno se odnose na nezadovoljavaju¢u kvalitetu turisti¢kih proizvoda na
Losinju (niza kvaliteta smjeStajne ponude, nedovoljno diferencirani ugostiteljski i zabavni sadrzaji,
sadrzaji izvan sezone). Moguce je, nadalje, istaknuti i probleme destinacijskog menadzmenta koji
za otok LoSinj obuhvacaju nedovoljnu radnu snagu, sporost u donoSenju urbanisti¢kih planova,
Sto dodatno usporava nove investicije, kao i nedovoljnu suradnji na razini regije Kvarner u
rieSavanju nekih pitanja dostupnosti (raspored brodskih linija i aktiviranje zracne luke Rijeka). Uz
to, nedovoljna prepoznatljivost Kvarnera predstavlja ograniCenje za destinacijski marketing LoSinja
posebice u kontekstu otvaranja novih trzista.'

® Uvid u turisti6ku promociju rezultat je obavljenih intervjua s predstavnicima Turistike zajednice i pregleda prikupljenih
destinacijskih promocijskih materijala (svibanj 2008).
'* Radionica SMPT Kvarnera (Mali Losinj, 3.3.2008.)
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Razvoj turizma na otoku LoSinju osmisljen je i razraden u dokumentu Glavni plan razvoja turizma
Primorsko-goranske Zupanije, Destinacija otok LoSinj gdje je postavljeno 8 dugoro¢nih ciljeva
razvoja turizma na ovome podrudju: 919

e Razvoj novih turisti¢kih proizvoda;

e PoboljSanje standarda smjestajnih sadrzaja i usluga;

e  Produzetak turisticke sezone na 7 mjeseci;

e Otvaranje novih radnih mjesta za lokalno stanovnistvo;

e Poticanje privatne poduzetnicke inicijative;

e Uravnotezenje potrebe za zastitom okoli$a i gospodarskim razvojem;
e Zastita i unapredenje kulturnog naslijeda i tradicije;

e Integralna kvaliteta destinacije.

Odrednice razvojne vizijle otoka LoSinja prema Glavnom planu su kontrolirani turistiCki razvoj
koncentriran na stvaranje zadovoljavajuéih turisti¢kin dozivljaja i povecanje pozitivnih efekata za
lokalno stanovnistvo. U ostvarenju vizije razvijaju se proizvodi odmora na moru/u unutrasnjosti,
sporta i blagostanja, istrazivanja, otkrivanja i u¢enja te upoznavanja s drugima.

U cilju ostvarenja postavljenih dugoroénih ciljeva i razvojnih odrednica preporucuje se provedba
16 projekata u procijenjenoj vrijednosti od ukupno 362,9 milijuna Eura, koji ukljucuju®”

4 planska i programska dokumenta,

5 projekata ima za cilj unapredenje smjestajne, ugostiteljske i nauticke ponude,

1 projekt ima za cilj unapredenije staza, Setnica, cesta i vidikovaca i

6 projekata je usmjereno na podizanje kvalitete usluga sporta i rekreacija te edukacije,
kulture i zabave.

Nastavno na Glavni plan, u tijeku je izrada Akcijskog plana razvoja turizma otoka LoSinja.

Na otoku LoSinju odvija se nekoliko znacajnih razvojnih projekata s izravnim utjecajem na
povecanije kvalitete turistickog boravka. U domeni infrastrukture, rije¢ je o rekonstrukciji glavne
otocke prometnice Sto ukljuCuje proSirenje, zaobilaznice naselja (Nerezine) i sveukupno bolje
trasiranje. Tijekom 2009. planira se produljenje sletne piste u Zra¢noj luci Mali LoSinj ¢ime ¢e biti
omoguceno slijetanje aviona kapaciteta do 70 putnika. Planirana je i nova marina kapaciteta 400
vezova u Malom LoSinju. Konac¢no, kontinuirano se radi na uredenju mjesta, a pogotovo se isticu
projekti uredenja rive u Malom LoSinju. Odvija se takoder znacajni investicijski ciklus u hotelijerstvu
koji u razdoblju do oko 2015. godine ukljuCuje rekonstrukciju i podizanje kategorije veéine hotela u
vlasnistvu najvece otoCke hotelske tvrtke, a koji se nalaze u Malom i Velom Losinju.®

'° Sveudiliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment — Opatija, 'Glavni plan razvoja turizma Primorsko-goranske
ganue Destinacija LosSinj', Rijeka 2005.;
L lavni plan razvoja turizma za destlnacuu otok Losinj je prihvacen slijedom prethodno izradenog Master plana Istre i otoka
oSinja.
"7 Projekti predvideni Glavnim planom ukljuéuju:
- PIan za unapredenje otoka Suska, Plan za unapredenje Malog LoSinja, Plan za unapredenje Velog Losinja, Unapredenje
lan za proSirenje zracne luke, Plan za unapredenje sportske zracne luke na Unijama,
- ova marina i podrucje U%OStlteUSkO sadrzaja, Manja klupska turistiCka ekonaselja, Ekonaselja Trzi¢ i Halmac,
Ljetovaliste/zimovaliSte Cikat, LjetovaliSte/zimovaliste Suncana uvala,
- Podrucje za hodanije i rekreaCJu u prirodi,
—  Centar, za vodene sportove u Cikatu, Prirodno-ekoloSko podrucje Osorséica, Rezervat delfina i edukacijski centar, Golf
teren Cunski, Javni centar za talasoteraplju Prirodno-ekolo$ko podrucje Osorééica.
¢ Radionica SMPT Kvarnera (Mali Losinj, 3.3.2008.)
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Prednosti

e Ljepota prirodnog okoli$a (Sume, more, podmorje)

e Ocuvanost prirodnog okolisa

¢ Jedinstvena klimatska obiljezja (dokazano 'zdrava klima', posebice zrak 1. kvalitete)

¢ Tradicija klimatskog ljecCiliSta i razvoja zdravstvenog turizma

¢ Blizina Zra¢nih luka Rijeka (otok Krk) i Pula

e Konsenzus oko ambicioznog razvojnog usmijerenja turizma i daljnjeg ocuvanja okoli$a

Nedostaci

e Sezonalnost poslovanja

¢ Nedovoljno razvijeni turistiCki proizvodi — nedostatak sadrzaja izvan sezone

¢ Nedostatak hotelskih kapaciteta viSih kategorija

¢ Nedovoljna educiranost turistiCkih kadrova

¢ Nedovoljna umrezenost interesnih skupina relevantnih za destinacijski razvoj i marketing

¢ Nedovoljno razvijeni 'destinacijski sustavi' (DOMO/DMC funkcije i usluge, prodaja paketa
usluga)

¢ Rast potraznje s velikih trzista (Slovenija, Njemacka, ltalija, Austrija) i s niza udaljenih manijih,
ali propulzivnih europskih trzista

¢ Razvoj 'nisko tarifnih' avio kompanija i njihov dolazak u Hrvatsku (ukljucujuéi koriStenje Zracne
luke Rijeka na Krku)

¢ Potrebe, o¢ekivanja, navike 'novog turista'
e Potrebe, o¢ekivanja, navike specificnih trziSnih segmenata
e Komunikacijske moguénosti novih informacijskih tehnologija

¢ Nedovoljna prepoznatljivost Kvarnera kao turisti¢ke regije

e Stagnacija Zracne luke Rijeka

e Sporost u donosenju urbanistiCkih planova (usporavanje novih investicija)

e Brzi i kvalitetniji razvoj konkurencije u okruzenju

e Razvojni konflikti u okruzenju i opasnost zagadenja (energetski terminali, JANAF)

Izuzetni prirodni resursi i prepoznatljiva tradicija klimatskog i odmoriSnog odredista, s jedne
strane, te konsenzus oko ambicioznog i utemeljenog razvojnog usmijerenja, s druge strane,
predstavljaju (potencijalno) jake strane trziSne pozicije LoSinja, ali isto tako i klju¢ne faktore
uspjeha podru¢ja u buduénosti. No, ostvarivanje pozeljnog razvoja i trziSnog pozicioniranja
pretpostavlja prevladavanje niza nedostataka, i to ponajprije nedovoljno razvijenih 'destinacijskih
sustava' odnosno nedovoljne umrezenosti interesnih skupina, ali isto tako i slabosti vezanih uz
ljudske i kapitalne resurse. Okruzenje takoder nosi niz opasnosti za LoSinj koji je, naime, izlozen
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sve jacoj globalnoj konkurenciji dok, istovremeno, sama destinacija nije u moguénosti nadvladati
nedovoljnu prepoznatljivost regije Kvarner (pa, ¢ak, i percepciju Hrvatske) kao i ograni¢enja
vezana uz otezanu dostupnost s novih, propulzivnih, ali udaljenih trziSta ovisnih o avio prijevozu.

Upravo zbog navedenih prijetnji iz okruzenja te slabosti trziSne pozicije, podrucje LoSinja suocava
se s potrebom zaokreta prema novom razvojnom i marketinskom ciklusu. PolaziSte za ostvarenje
tog zaokreta predstavljaju prilike koje se otvaraju u okruzenju. Radi se prije svega o ocekivanjima i
navikama suvremenih, 'novih turista’, odnosno trziSnih segmenata, o komunikacijskim
mogucnostima novih informacijskih tehnologija te brojnim moguéim rjeSenjima vezanim uz rast
potraznje s velikih trziSta i paralelnim razvojem/uspostavljanjem razliCitih oblika putnickog
prijevoza do destinacija na samom otoku.

Dugoro¢ni strateski ciljevi destinacijskog marketinga Losinja u vremenskom horizontu od 2009. do
2015. izvode se iz dugoroc¢nih ciljeva razvoja turizma kako na Kvarneru, tako i na otoku LoSinju te,
nadalje, odgovaraju na izazove Sto proizlaze iz danasnjih obiljezja podrucja kao i prilika koje se
otvaraju na trziStu. Strateski ciljevi promiSljaju se u odnosu na sustav turistickih zajednica kao
nositelja destinacijskog marketinga te, ujedno, i nositelja izvrSenja ciljeva. StrateSke ciljeve
destinacijskog marketinga otoka LoSinja moguce je sagledati na sljedec¢i nacin:

Strateski ciljevi razvoja turizma do 2015.

Dugorocni ciljevi postavljeni u planovima/dokumentima razvoja turizma relevantnim za
podrudje'®

Kvarner Otok Losinj

o Ekonomski: Rast investicija,
poduzetniStva, domace proizvodnje,
zaposljavanja, turistiCke potrosnje; Rast
kvalitete smjestaja; Razvoj novih
proizvoda; Osvajanje novih trzista;
Tendirati cjelogodisnjem poslovanju;

e  Sociokulturni: Rast kvalitete Zivota
lokalnog stanovnistva; OCuvanje
bastine i identiteta;

e  Ekoloski: Zastita prirodnih resursa i

prostora; Unapredenje infrastrukture;
Racionalno koristenje energije.

Razvoj novih turistiCkih proizvoda
PoboljSanje standarda smjestajnih sadrzaja
i usluga

ProduZzetak turisticke sezone na 7 mjeseci
Otvaranje novih radnih mjesta za lokalno
stanovnistvo, posebice za obrazovane
mlade ljude

Poticanje privatne poduzetnicke inicijative
Uravnotezenje potrebe za zastitom okoli$a i
gospodarskim razvojem

Zastita i unapredenje kulturnog naslijeda i
tradicije

INTEGRALNA KVALITETA DESTINACIJE

19 Sazetak ciljeva kako postavljeni u: Sveudiliste u Rijeci, Fakultet za turistiki i hotelski menadzment, 'Glavni plan razvoja

turizma Primorsko-goranske zupanije', Rijeka 2005.;
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Strateski ciljevi destinacijskog marketinga 2009.-2015.

Dugoro¢ni ciljevi

Kvarner Otok LosSinj
e Otvoriti nova trzidta i nove trziSne o Diverzificirati strukturu trzista i potro$ackih
segmente; segmenata na otoku LoSinju uz rast
e lzgraditi brend Kvarnera utemeljen na potraznje;
konkurentnom pozicioniranju regije; e Izgraditi destinacijski brend i trziSnu
e Poticati turisti¢ke proizvode koji ¢e prepoznatljivost otoka LoSinja;
kupcima pruzati trajnu korist; o Diverzificirati proizvodni portfelj otoka LoSinja
e  Otvoriti komunikaciju s kupcima kroz u skladu s potrebama ciljnih segmenata;
suvremene medije; e  Ponuditi proizvode veée dodane vrijednosti,

s visokom 'dozivljajnom' komponentom u
skladu s potrebama 'novog turista' i
strategijom brendiranja;

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

e  Unaprijediti kvalitetu boravka i zadovoljstvo
gostiju tijekom posjete otoku LoSinju.

Temeljem dugoro&nih razvojnih ciljeva turizma na Kvarneru i otoku LoSinju, a koji se odnose na
rast efikasnosti i kvalitete ovih turistickih destinacija, odnosno na produljenje turisticke sezone,
strateSki ciljevi destinacijskog marketinga Kvarnera i LoSinja, sacinjavaju¢i jedinstveni sustav,
usmjeravaju dugorotne marketinSke aktivnosti koje su u funkciji suvremene prezentacije
proizvoda vece dodane vrijednosti odabranim ciljnim segmentima.
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Polaze¢i od izazova i dugoroCnih strateSkih ciljeva destinacijskog marketinga otoka LoSinja za
razdoblje 2009.-2015., srediS$nju tocku marketinSke strategije podrucja predstavlja 'novi turist' te se
iz odnosa resursa destinacije i potreba 'novog turista' deriviraju i razraduju prijedlozi pozicioniranja
i koncepta brendiranja, proizvoda te trziSne komunikacije Otoka. Nositelj marketinSke strategije je
TZ Grada Malog LoSinja. Marketinska strategija otoka LoSinja integralni je dio marketinske
strategije Kvarnera iz koje se izvodi i koju, istovremeno, podrzava.

Strategija ciljnih trziSta otoka LoSinja u vremenskom horizontu 2009.-2015. nadograduje postoje¢u
orijentaciju subregije sljedecim iskoracima:

¢ Usmjerenje ka novim geografskim trzistima: Rije¢ je o pomaku ka udaljenim europskim
trzistima koja svojom veliC¢inom, plateznom mo¢i, sklonosti inozemnim putovanjima i
preferiranim aktivnostima otvaraju nove prilike za LoSinj. To su, prije svega, trzista Rusije,
Skandinavije i Velike Britanije;

e Usmjerenje ka 'novom turistu' odnosno platezno sposobnijim i aktivnijim ciljnim
segmentima kupaca: Rijec¢ je o cilianju demografskih i interesnih skupina kupaca Kkoji
svojim raspolozivim budZetima, motivima i stilom putovanja takoder predstavijaju nove
prilike za LoSinj. To su, prije svega, kupci 'zrele dobi' (50-65), poslovni/kongresni i wellness
gosti.

Diverzifikacija trziSnog miksa u smjeru novih geografskih trzista i, jo$ vaznije, u smjeru platezno
sposobnijih, iskusnijih i zahtjevnijih segmenata kupaca, valoriziraju¢i raznolikosti resursa otoka
LoSinja tijekom veceg dijela godine, klju¢an je pomak ka ublazavanju sezonalnosti poslovanja
pozitivno utje€uci na performanse turistickog sektora u cjelini.

Posredstvom Interneta LoSinj je ve¢ danas dostupan na globalnom trziStu, a planirani razvoj e-
marketinga na subregionalnoj, ali i razini regije Kvarner, omogucit ¢e daljnje jaanje te pozicije.
Losinj ¢e, medutim, promocijskim aktivnostima posebno ciljati i dolje navedena geografska
trzista:

20

Geografska trzista
Primarna trzista
e Slovenija

e Njemacka 77% 69%
o ltalija
e Hrvatska

Sekundarna trzista
e Austrija 13% 12%
o Ceska

lzazovna trzista
Skandinavija
Rusija
Velika Britanija 8% 16%
Francuska
Benelux
'Nova Europa' (Madarska, Slovacka, Poljska)
Ostala trzista
e  Ostale europske i izvaneuropske zemlje

2% 3%

® Primarna trzi$ta: 10%+ udjela nocenja; Sekundarna trzista: od 4% do 10% udjela nocenja; lzazovna trzi$ta: Rast nocenja
veéi od 10% u razdoblju 1997.-2007.
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Otok Losinj ¢e se, nadalje, intenzivnije orijentirati na cilianu komunikaciju s odabranim
demografskim i interesnim segmentima kupaca:

Demografski i interesni segmenti 2015.

e Gosti na odmoru 72% ¢ Poslovni/kongresni gosti 9%
- Obitelji s djecom 32% ¢ Wellness/Thalasso gosti 9%
- Zrela dob (50-65) 17% o Nauti¢ari 2%
- Treéa dob (65+) 14% e Planinari/aktivni $etadi 3%
- Miadi parovi (25-35) 10% « Ronioci 1%

* Biciklisti 2%
e SportaSi 2%
e Eko avanturisti 1%

Ljetna sezona 2015. Pred i post sezona 2015.

e  Gosti na odmoru 89% e Gosti na odmoru 47%
e Poslovni gosti/MICE 1% ¢ Poslovni/kongresni gosti 20%
e  Wellness/Thalasso gosti 2% ¢ Wellness/Thalasso gosti 19%
¢ Nauti¢ari 2% o Nauti¢ari 2%
e Planinari/aktivni $etagi 2% e Planinari/aktivni Setadi 4%
e Ronioci 1% « Ronioci 1%
e Biciklisti ]; « Biciklisti 2;
e Sportasi ° e Sportasi °
e Eko avanturisti 1% o Eko avanturisti 1%

Tko su tocnije posijetitelji otoka LoSinja na koje se subregija orijentira u buduénosti? U nastavku se
daju kratki profili najvaznijih ciljnin demografskih segmenata Lo$inja u razdoblju 2009.-2015. 2"

Obitelji s djecom

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

Sto traze na Traze vrijednost za sve ¢lanove obitelji, ali, prije svega, 'usmjerenost' na djecu.

putovanju i Bitna je raznolikost aktivnosti. Prihvatljive cijene vrlo su vazan dio odluke o

kuda putuju? izboru destinacije. Putuju u lako dostupne, zabavne destinacije. NajCesc¢e
putuju automobilom.

Kada putuju?  Putuju tijlekom ljetnih Skolskih praznika, a sve ¢esce i tijekom zimskih.

Kako se Vrlo su vazne preporuke prijatelja, rodaka i/ili drugih roditelja iz Skole/vrtica.

informiraju? Takoder se informiraju iz novina, Casopisa i na Internetu. Vjerniji su
'provjerenim' destinacijama.

Kuda putuju Mali i Veli LoSinj, Nerezine kao i ostala priobalna mjesta na Otoku. Provode

na Otoku? pretezito glavni odmor na LoSinju tijekom kojega odlaze na razli¢ite izlete na
Otoku i cijelom arhipelagu, a i koriste razlicite oblike rekreacije i zabave koji
osiguravaju ugodan i zanimljiv boravak svim ¢lanovima obiteliji.

21 Profili posjetitelja temeljeni na: (1) Institut za turizam, ‘Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma-Trendovi II', 2004.; (2)
Decrop, A., Vacation Decision Making, CABI, 2006.
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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.
Obrazovani. Zive bogat drustveni zZivot.

Sto traze na
putovanju i
kuda putuju?

Zele ponovno 'ugoditi' sebi, dozvoliti si biti hedonisti. Jednako tako, zele
ponovno 'u€initi neSto za sebe' u smislu novog iskustva, produbiti znanje,
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.

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 ¢asopisima. Koriste Internet za informiranje,
iako rijetko kupuju on-line.

Kuda putuju
na Otoku?

Odsjedaju pretezito u hotelima viSe kategorije u Malom ili Velom LoSinju, ali i u
posebnim (‘boutique’) hotelima u drugim 'Sarmantnim' mjestima (Nerezine).
Obilaze restorane, odlaze na wellness/thalasso, hodanje i planinarenje,
biciklizam, ili pak razliite izlete i turing).

Treéa dob (65+)

Tko su?

Parovi ili prijateljice. Raspolazu vremenom i novcem za putovanja. Planiraju
unaprijed.

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 $to je wellness,
zdravstvena rehabilitacija, $etnice. Setnje su izuzetno vazne. Bitan faktor u
odabiru destinacije je pouzdana zdravstvena skrb.

Kada putuju?

Putuju u proljece ili u ranu jesen, izbjegavajuéi vrucine. Takoder izbjegavaju
Skolske praznike. Planiraju unaprijed.

Kako se
informiraju?

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

Kuda putuju
na otoku?

Mali i Veli LoSinj. Pretezito borave na odmoru u pred i posezoni, tijekom
boravka koriste razliCite oblike laganije rekreacije i izlete na Otoku, kao i
wellness/thalasso ponudu. Vole LoSinj radi bogate ponude Setnica uz more.

Mladi parovi (25-35)

Tko su?

Mladi poduzetnici ili profesionalci. Nemaju djece. Posvecéeni 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, ukljuéujuéi i one s raznih Internet foruma. Internet je u
svim aspektima vazan izvor informacija. Takoder se informiraju iz 'life-style'
Casopisa.

Kuda putuju
na Otoku?

Mali i Veli LoSinj, ali i manja 'izdvojena' i romanti¢na mjesta/mikro lokacije na
Otoku. Dolaze na produzeni vikend tijekom pred i posezone, ali i na glavni
godisnji odmor. Oblik i kategorija smjestaja je vazan segment odluke o
putovanju, a privlacni su im i razli¢iti 'posebni' paket aranzmani, uklju€ujuéi
wellness/thalasso, gastro ture i tematske ture.
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Poslovni/kongresni/insentiv gosti

Tko su?

Poslovni i/ili stru¢ni ljudi, iznadprosje¢ne naobrazbe, dobri potro$adi.

Sto traze na
putovanju?

TraZe kvalitetne konferencijske sadrzaje, opremu i kadar te jednako tako
visoko kvalitetan hotelski (4* i 5*) ili 'poseban' smjestaj. Izuzetno su im vazni
atraktivnost destinacije, dostupnost, sigurnost i prate¢e aktivnosti (npr. kultura,
wellness, gastro, izleti).

Kada putuju?

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

Kako se
informiraju?

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

Kuda putuju
na Otoku?

Pretezito Mali i Veli LoSinj, a koriste bogati spektar usluga destinacije
(wellness/thalasso, sport, izleti, gasto i sl.).

Wellness/thalasso gosti

Tko su?

Najve¢im dijelom zene. Sve je viSe i mladih parova (25-35) koji dolaze na
zajedniCke wellness tretmane.

Sto traze na
putovanju?

Bitna je kvaliteta wellness ponude, ukljuéujuéi opremljenost, strucnost,
inovativnost i Cistocu u samom wellness centru. Preferira se kvalitetan
smjestaj. Takoder je vrlo vazna i prate¢a ponuda u destinaciji, a posebice
kupovina, kultura, zabava, Setnice i gastro ponuda. Oc¢uvanost prirodnih
resursa, posebno ljekovitin Cinitelja (npr. more, zrak, bilje, blata), moze biti
prednost.

Kada putuju?

Putovanja se najéeS¢e odvijaju tijekom prolje¢a i jeseni.

Kako se
informiraju?

Vrlo su vazne preporuke prijatelja i/ili rodaka. Takoder se informiraju iz
specijaliziranih i 'life-style' ¢asopisa. Vazna je kvalitetna prezentacija centra i
destinacije na Internetu.

Kuda putuju

Mali i Veli LoSinj. Uz wellness/thalasso ponudu kao glavni motiv dolaska,

na Otoku? zanimaju ih edukacijski i zabavni programi koje je moguée osigurati kroz
tematske izlete i gastro ture, lagane oblike avanturistiCkin sportova (hodanje,
biciklizam, ronjenje), ali i razli¢ite kulturne atrakcije prostora.

Nauticari

Tko su? Pojedinci iznadprosje€ne naobrazbe i primanja. Pomalo avanturistickog duha.

Velik je udio 'povremenih' nautiCara koji unajmljuju i plovilo i skipera/posadu.
Populacija nautiCara stari.

Sto traze na
putovanju?

Sve viSu kvalitetu servisne opreme i usluga u marinama, ali i ostale, posebice
ugostiteljske, usluge. Uz atraktivnost prirodnih resursa bitni su i atraktivnost i
sadrzajnost destinacija. Rije€ je o aktivnostima koje mogu nadopuniti boravak
na brodu kao Sto su gastro ponuda, zabava, wellness, izleti i mogucénost
kupovine.

Kada putuju?

Cijela godina, osim zimskih mjeseci. Preferirano razdoblje je svibanj-rujan.

Kako se
informiraju?

Specijalizirani posrednici, Casopisi i direktan marketing. Vrlo su vazne
preporuke prijatelja i/ili rodaka. Vazna je kvalitetna prezentacija marine i
destinacije na Internetu.

Kuda putuju
na Otoku?

Posjet vezan uz postojece i planirane marine i priveziSta na otoku/arhipelagu
(Nerezine, Mali Losinj, llovik). Tijekom boravka zainteresirani su prije svega za
gastro i kulturne oblike ponude.

20



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

Tko su? Individualni sportaSi/rekreativci i/ili klubovi. RazliCite dobne skupine (pretezito
mladi). 'Avanturisti' ukljuCuju i obrazovane pojedince s bogatim turistiCkim
iskustvom, a koji traganju za 'novim' uzbudljivim mjestima.

Sto traze na Najvazniji su atraktivnost prirodnih resursa (krajolika, podmorja) te

putovanju? raspolozivost uredenih i opremljenih sadrzaja (staze i Setnice, planinarski
domovi, ronilacki centri). Stru¢nost osoblja i usluge, uklju¢uju¢i poduku i
informacije, takoder su vazni. Cijeni se dobra, 'domacéa' hrana, a posebno
pojaCane porcije i priprema hrane 'za ponijeti'. Preferira se udoban smjestaj,
posebno maniji, obiteljski tip hotela, no smjestaj je sekundaran. Na turama,
organizirani prijevoz priljage predstavlja prednost.

Kada putuju? Cijela godina (zima predstavlja nisku sezonu).

Kako se Vrlo su vazne preporuke prijatelja i drugih klubova, informacije u

informiraju? specijaliziranim C¢asopisima te direktan marketing. Vazna je kvalitetna
prezentacija destinacije na Internetu.

Kuda putuju Manja naselja arhipelaga, ali i Mali te Veli LoSinj. Fokusirani su na svoj

na Otoku? temeljni interes, no takoder spremni upoznati kulturne i prirodne zanimljivosti

podrucja kao i gastro ponudu.

Cilina trziSta otoka LoSinja takoder Cine i odredeni 'posebni' potroSacki segmenti u sferi tzv.
neregistrirane turistiCke potraznje, koji zasigurno predstavljaju znacajne potencijalne konzumente
turistiCkih proizvoda i usluga subregije. Radi se o sljede¢im grupama kupaca:

e lzletnici: Potraznja za (jednodnevnim) izletima na LoSinju obuhvaca turiste u susjednim
subregijama Kvarnera i drugim blizim regijama, a prije svega goste koji borave u Istri.
Potrebe, motivi i interesi izletnika vrlo su raznoliki te, kao i u slu€aju razli¢itih segmenata
stacionarnih gostiju, variraju od rekreacije na moru, preko obilaska prirodnih i kulturnih
znamenitosti, posjeta manifestacijama, do wellnessa, gastronomije, itd.

e Vlasnici ku¢a za odmor: lako dugogodisniji i/ili ¢e$¢i posjetitelji subregije, oni u vrlo velikoj
mjeri imaju potrebe i interese u mnogo ¢emu sli¢ne turistima u komercijalnim kapacitetima.
Vikendasi su i potencijalni posijetitelji atrakcija, korisnici wellnessa, kupci izleta, gosti
restorana. Ku¢e za odmor, nadalje, vrlo Eesto koriste i drugi ¢lanovi obitel; i prijatelji vlasnika.

MarketinSka strategija otoka LoSinja mora adresirati i potrebe ovih 'posebnih' segmenata te
iskoristiti prilike koje proizlaze.
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Brend je obecanje kupcu. Puno viSe od samo vizualnog simbola, destinacijski brend je percepcija
ocekivanih koristi i iskustava 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 otoka LoSinja 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 Otoka izvodi i, istovremeno, nadopunjava krovni brend Kvarnera. Tezi se inovativnom, za
kupca relevantnom, a za LoSinj istinitom i ostvarivom 'obec¢anju' koje ¢e pridonijeti stvaranju
pozitivnog imidza i trziSne prepoznatljivosti.

KVARNER?

Atributi jedinstvenosti Kvarnera:

Kljuéni - Najduza zdravstveno-turisti¢ka tradicija na Jadranu

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

pozicioniranja - Ponuda cjelogodi$njeg aktivnog boravka

- Posvecenost primjeni nacela odrzivosti

- Najbliza i najdostupnija jadranska regija Srednjoj Europi

Vrijednost/snaga brenda Kvarnera:
Kljuéni - Dobar osjecaj 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

Otok Losinj

Kljuéni Atributi jedinstvenosti otoka LoSinja:

elementi - lIstrazivana i potvrdeno zdrava, blagotvorna klima
konkurentskog - Vrhunska kvaliteta prirodnih &initelja: zraka, mora, vegetacije
pozicioniranja® - Pitoma, bujna, mirisljava priroda

Kljuéni Vrijednost/snaga brenda® otoka Losinja:

koncepti - Otok vitalnosti*®

brenda Osobnost brenda® otoka Losinja:

- Pomalo suzdrzan, pun energije, vedrine i aktivan

Brend otoka LoSinja pocCiva na 'priCi' o osje¢aju vitalnosti ili 'Zivotne energije' Sto proizlazi, ¢ak
'préti', iz mjesta idealnih prirodnih uvjeta Zivota — od klime, kvalitete zraka i mora do bujne pitome
vegetacije. Na LoSinju se Cak i antiCki atleta Apoksiomen vratio u Zivot! Osjecaj vitalnosti loSinjska
je interpretacija krovnog kvarnerskog obecanja 'wellbeinga'. Ovi koncepti brendiranja moraju biti
odrazeni u fizi€kim i usluznim obiljezjima destinacije, u njezinim proizvodima i komunikaciji s

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

#Kljucni elementi pozicioniranja i koncepti brenda Kvarnera detaljno su razradeni u: Institut za turizam, 'Strate$ki marketingki
Elan turizma Kvarnera 2009.-2015. — Krovni plan', 2009.

* Utemeljeno na atrakcijskoj osnovi podruéja, konzultacijama s predstavnicima interesnih skupina na terenu (Radionica SMPT
Kvarner, Mali LoSinj 12.6.2008.) i ekspertnoj procjeni autora.

% Vrijednost brenda odnosi se na obeéanje kupcu o relevantnim koristima koje destinacija moze pruZiti.

% skladu s brendom inauguriranim od strane TZ grada Mali Losin;.

" Osobnost brenda odnosi se na karakteristike brenda kao li¢nosti.
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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
'podrzavajuc¢u’ ulogu u okupljanju, koordiniranju, poticanju i facilitiranju rada na proizvodu bitno
pridonoseci njegovoj kvaliteti i zadovoljstvu gostiju.

Strategija proizvodnog portfelja otoka LoSinja, kao zajednickog napora TZG Malog LoSinja, s
jedne strane, te turistickog gospodarstva i javnog sektora, s druge strane, podrazumijeva sljedec¢e
vazne iskorake:

e Usmjerenje ka produljenju turistiCke sezone: Proizvodni portfelj otoka LoSinja razvija se i
ukljuéuje bogatu paletu turistiCkih proizvoda koji, iako razli¢itog znaCaja i razine
konkurentnosti, u cjelini, pruzaju subregiji moguénost za aktivno poslovanje u ve¢em dijelu
godine;

¢ Unapredenje kvalitete: Pomak kojemu se tezi, a u skladu s identificiranim potrebama i
vrijednostima 'novog turista', je ponuda proizvoda s visokom dodanom vrijednosti
pridonose¢i moguénostima aktivnijeg i sadrzajnijeg boravka na otoku LoSinju;

e Osvajanje liderske pozicije u domeni 'turistiCke talasoterapije': LoSinj se usmjerava na
lidersku poziciju na Jadranu u domeni 'turistiCke talasoterapije', a Sto je proizvod koji u
potpunosti podrzava otoCki brend koncept 'vitalnost' te je jedna od varijacija proizvoda
'wellnessa i wellbeinga' koji su i specijalnost te tvorci imidza Kvarnera.

Proizvodni portfelj otoka LoSinja uklju€uje sljedece turistiCke proizvode:

Inovacija Daljnji razvoj Daljnji razvoj
Razvijeni Proizvodi visokog Novi inovativni Podrzavajuci
proizvodi potencijala proizvodi proizvodi
-'Odmor’ - Thalasso/Wellness/ - Ture i touring’; - |zleti
-'Odmor na Medicinski programi Dogadanja, festivali i - Gastronomija
- 'Poslovni/kongresni/ manifestacije

suncu i moru'
- 'Odmor uz more'

insentiv' turizam
- 'Meki avanturizam i
sport'
- 'Nauticki turizam'

Proizvodi 'odmora' ostaju najznacajniji proizvodi LoSinja. O¢ekuje se, medutim, znaCajan iskorak
ka proizvodima thalasso/wellness/medicinski programi' i ‘poslovnog/kongresnog/insentiv' turizma.
Stovise, LoSinj tezi biti prepoznat kao lider u 'turistiCkoj talasoterapiji' na Jadranu.

U skladu s potrebama 'novog turista', odnosno prilikama koje nude razli¢iti manji trzi$ni segmenti,
dolazi i do jacanja ponude niza 'aktivnih' proizvoda iz domene 'mekog avanturizma', pretezito
utemeljenih na prirodnim resursima i atraktivnostima LoS$inja: 'planinarenje/hodanje’, 'ronjenje’,
'biciklizam'. Razvijaju se, nadalje, novi proizvodi 'kulture i touringa' i 'sportskihg priprema' kojima
se, kao i s podrzavajué¢im proizvodima, ciljaju manje specijalizirane grupe potrosaca koji mogu
imati znac¢ajnu ulogu u turisti¢koj aktivnosti pojedinih destinacija ili lokaliteta.
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Proizvodni portfelj otoka LoSinja u odnosu na sezone poslovanja moguce je sagledati na sljedeci

nacin:
Ljetna sezona - Odmor na suncu i moru - Meki avanturizam i sport
- Thalasso/Wellness/Medicinski -  Ture i touring; Dogadanja,
programi festivali i manifestacije
- Nauticki turizam - Insentiv
T NN L YA ER - Odmor uz more - Meki avanturizam i sport
- Thalasso/Wellness/Medicinski -  Sportske pripreme
programi - Ture i touring; Dogadanja,
- Poslovni/Kongresni/Insentiv festivali i manifestacije

- Nauticki turizam

Najvaznije proizvode u portfelju otoka LoSinja nuzno je sagledati u odnosu na potrebe razliCitih
ciljnih potrosackih segmenata kojima su namijenjeni:

Sunce | Odmor Thalasso/ Poslovni/ Nauticki ‘Meki Kulturni
Ciljni segmenti imore | uzmore Wellness/ Kongresni | turizam avanturi- | turizam
Med. /Insentiv zam i
programi sport'
Obitelji s djecom

Zrela dob (50-65)
Mladi parovi (25-35)
Tre¢a dob (65+)
Poslovni gosti
Wellness gosti
Nauticari

Meki avanturisti

Legenda:
primarni proizvod za ciljni segment; sekundarni proizvod za ciljni segment;
Strategija proizvoda otoka Losinja fokusirana je na proces inovacije i daljnjeg kreativhog razvoja

proizvoda namijenjenih 'novom turistu', a u duhu postavljene brend strategije Otoka. U nastavku se
iznose kratki prikazi najvaznijih turisti¢kih proizvoda Losinja®®:

Odmor na suncu i moru (lietna sezona)/ Odmor uz more (pred i post sezona)

Faktori e Atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita privlatnost

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

e Zadovoljavanje viSestrukih potreba: S obzirom da za veliku vecinu
morskih destinacija obitelji predstavijaju jedan od najvaznijih ciljnih
segmenata, bitno je osmisliti sadrzaje koji ¢e zadovoljiti potrebe razli¢itih
¢lanova, pri ¢emu je prilagodenost potrebama djece izuzetno vazan kriterij
pri odabiru. Jednako tako, gosti 'zrele dobi' i 'tre¢e dobi' vazni su segmenti
u pred i post sezoni.

e Uredenost plaza: Razina uredenosti moze varirati ovisno o tipu destinacije
i njezinom brendiranju, no Cistoéa plaza, uredeni ulazi u more i uredena
suncalista uvijek su bitni faktori. Valja imati na umu da proizvod sunca i
mora pociva na privlaénosti plaza.

e Uredenost pojasa uz more: lako razina uredenosti moze varirati,
potrebno je osigurati odrzavane Setnice i biciklisticke staze, vidikovce,
suncalista prikladna za razdoblje izvan glavne sezone (ogradena)
povezana s ugostiteljskim uslugama, interpretaciju prostora.

% Prikazi turisti¢kih proizvoda temeljeni na: (1) Institut za turizam, ‘Konkurentska sposobnost hrvatskog turizma-Trendovi II’,
2004.; (2) Wicks, B., 'Eventing and Other Festival Trends', www.lib.niu.edu, 2000; (3) Cope, R., 'MICE Tourism', Travel and
Tourism Analyst, 2005; (4) Haden, L., 'Spa Tourism, Travel and Tourism Analyst, 2007.
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Otok
Losinj

Inovacija proizvoda utemeljena je na kreiranju 'dozivljajne' dimenzije sadrzajno
obogaéenog - destinacijskog - proizvoda aktivnog, edukativnog i zabavnog
odmora (npr. izleti, sport, zabava). Polazeéi opcenito od motivacije 'novog
turista' te, specificno, od profila ciljnih segmenata na LoSinju, uz nuznu
kreativnost, posjetiteljima valja omoguditi 'iskustvo' ili 'dozivljaj'. To znadi, prije
svega, aktivno nudenje svih sadrzaja od thalasso/ wellnessa, Setanja i
planinarenja, ronjenja do izleta u 'miomirisne vrtove i branja ljekovitog bilja’,
zabavu koja se sastoji od ucenja 'otoCke' kuhinje, prica o loSinjskim
kapetanima ili posjeta parku 'dupina’. Bitni pomaci u inovaciji proizvoda
moguci su i u odnosu na najvazniju aktivnost tijekom 'odmora na suncu i
moru', a to je kupanje i sun€anje, te se odnose na diferencijaciju i unapredenje
plaza na vaznijim lokacijama na Otoku uz posebnu brigu o sadrzajima i
sigurnosti za djecu i starije (Vidjeti: Tocka 6. Projekti podrske).

Thalasso/Wellness/Medicinski programi

Faktori
uspjeha

e Kuvaliteta thalasso/wellness sadrzaja: Izgled centra, opremljenost,
Cistoca te stalne inovacije usluga i osuvremenjivanje opreme. Vrlo vazna je
strucnost osoblja.

e Kuvaliteta 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 priviatnost
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 je bitan faktor uspjeha.

e Prirodni ljekoviti ¢&initelji: Dokazana ljekovitost/u€inkovitost prirodnih
Cinitelja: mora, zraka, klime, blata i sl. mozZe predstavljati prednost.

Otok
Losinj

Uz stoljetnu tradiciju zdravstvenog turizma, izrazitu i dokumentiranu kvalitetu
prirodnih &initelja na Otoku te suvremene trziSne trendove koji ukazuju na
nedvojbeni stalni rast interesa za 'zdravim zivotom', procjenjuje se da proizvod
thalasso/wellness, kao glavni motiv dolaska, ali i kao prate¢a aktivnost tijekom
drugih vrsta boravka, ima potencijal postati jedan od primarnih proizvoda
Losinja i nositelj destinacijskog imidza.

Polaze¢i od opcih faktora uspjeha ovog proizvoda, ali i od najvaznijih ciljnih
segmenata (‘zrela dob' i 'mladi parovi') te postavljenog brenda Losinja ('Otok
vitalnosti'), daljnji razvoj proizvoda na LoSinju naglasava sofisticiranost
vrhunske thalasso ponude (Mali LoSinj), kao i wellness ponude na cijelom
Otoku. Nude se takoder razli¢iti oblici savjetovanja: kozmetika, nutricionizam,
savjetovanja o 'duhovnom zdravlju'. Naglasak se, nadalje, stavlja na ponudu
lokalnih’ prirodnih  kozmeti¢kih proizvoda. Unaprijedena ponuda cijele
destinacije, posebice staze i Setnice, igra bitnu ulogu (Vidjeti ToCka 6: Projekti
podrske).

Poslovni/Kongresni/Insentiv

Faktori
uspjeha

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

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

e Dostupnost, atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita
priviatnost i, posebno, prestiz destinacije, ali jednako tako i privlaénost
razli¢itih sadrzaja koje destinacija nudi, a koji mogu nadopuniti sam
poslovni/kongresni dogadaj (npr. kulturne i/ili prirodne atrakcije, dogadaji,
gastro ponuda, wellness, izleti, itd.). Sigurnost destinacije takoder je vrlo
vazan aspekt.
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Otok Daljnji razvoj poslovnog/kongresnog proizvoda u vremenskom horizontu ovog

Losinj dokumenta u nadleznosti je, prije svega, hotelskih poduzeéa na Otoku koji ¢e
temeljne elemente proizvoda kreirati u okviru vlastite suprastrukture (kongresni
sadrzaji, prodaja, stru¢na usluga). Hotelsku poslovno/kongresnu ponudu bitno
nadopunjavaju sadrzaji destinacije, a na LoSinju to su posebno
thalasso/wellness utemeljen u jedinstvenim prirodnim Ciniteljima, staze i
Setnice, dogadanja i gastro ponuda.

'Meki avanturizam i sport (ronjenje, planinarenje/hodanje, biciklizam), sportske pripreme

Faktori e Atraktivnost prirodnih resursa: Ocuvanost i raznolikost podmorja

uspjeha (ronjenje) i krajolika (aktivni Setadi, planinari, biciklizam), njihova zastita te
prezentacija (npr. vidikovci, ograde i sli¢no) osnovni su preduvijeti razvoja
ronilackih, odnosno planinarskih i biciklistiCkih destinacija.

e Opremljenost: RijeC je o tehnickoj i usluznoj opremljenosti centara/staza,
raspolozivosti specijaliziranih servisa i trgovina, kao i o uvjetima za
smjestaj/Cuvanje opreme. Stalne inovacije usluga i osuvremenjivanje
opreme, kao i moguénost iznajmljivanja, servisiranja i popravaka opreme
preduvjet su konkurentnosti. Stru¢nost i predanost osoblja (biti sliCan
kupcu') takoder je vazna.

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.

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

e Ponuda 'paketa’: 'Paketi' bi trebali ukljucivati razli¢ite 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 Kvaliteta smjestajnih kapaciteta: Uobicajeno se preferira prosjecan, ali
udoban smijestaj, pri ¢emu se primjecuje (u slu¢aju individualnih gostiju)
preferencija za mali, obiteljski tip hotela. Ponuda pojacane prehrane je
vazna.

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

Otok 'Meki avanturizam' na LoSinju ponajprije se veze uz ponudu planinarenja/

Losinj hodanja, ronjenja i biciklizma, moze ukljudivati i podvodni ribolov, a resursi
omogucuju i razvoj ' surfinga' (Nerezine), padobranstva (zra¢na luka) i/ili
zmajarenja (npr. Osorscica, Sv. lvan).
Imaju¢i na umu da velika ve¢ina 'mekih avanturista' spada u kategoriju
'zainteresiranih  korisnika' (za razliku od ‘'profesionalaca' ili strastvenih
korisnika'), vazno je uz daljnje usavrSavanje specijalisticke infrastrukture i
usluga, ponuditi i proizvod integriran s ostalim sadrzajima u destinaciji (npr.
thalasso/wellness, gastro ponuda, dogadanjaii sl.).

Nauticki turizam

Faktori o Kvaliteta marine: Opremljenost marine, pri ¢emu su uz osnovne sadrzaje

uspjeha (npr. voda, struja, gorivo, ponuda hrane i pi¢a, namirnice, sanitarije, pranje
rublja, raspolozivi suhi vez i vez na moru) vazni i raspolozivost manjih
tehnickih usluga (npr. oprema, popravci), turisticke usluge (npr.
informacije, rute, itinereri, izleti), usluge chartera i zdravstvene usluge.
Ovisno o lokaciji i konceptu marine, mogu biti vazni i dodatni sadrzaji kao
Sto su smjestaj, bazeni, sport i zabava.

e Atraktivnost prirodnih resursa: Prirodna ljepota, o€uvanost i posebnost
akvatorija izravno utje€u na privlanu mo¢ destinacije.

26
e



o Dostupnost, atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita
priviacnost, ali jednako tako i privlatnost razli¢itih sadrzaji koje destinacija
nudi, a koji mogu nadopuniti boravak na brodu (npr. kulturne i/ili prirodne
atrakcije, dogadaji, gastro ponuda, wellness, izleti, itd.). Dostupnost
destinacije (posebice za cjelogodi$nji vez) te sigurnost destinacije takoder
je vrlo vazan aspekt.

Otok
LosSinj

Losinj se prirodno orijentira na nautiCki turizam te su postojeéi planovi
unapredenja i razvoja potrebne infrastrukture, posebice marina u Malom
LoSinju i Nerezinama, ali i uredenja gradskih luka ili manjih privezista u
prirodnim ambijentima sasvim logi¢ni. S obzirom da je o€uvanost loSinjskog
akvatorija jedna od kljuénih prednosti i atraktivnosti ove destinacije, valja u
razvoju nautiCkog proizvoda polaziti od principa odrzivosti te, pridonijeti
prepoznatljivosti otoka kroz razvoj 'eko marina' (npr. veli¢ina marine,
uklopljenost u okolis, pravila ponaSanja i koriStenja akvatorija, pravila
odlaganja otpada s brodova, koriStenje energenata i vode, pravila o koristenim
bojama i premazima brodova, servisi u marini i sl.).

UspjeSan proizvod nautiCkog turizma, uz nautiC¢ku infrastrukturu, svakako
podrazumijeva i integraciju drugih destinacijskih sadrzaja (npr. thalasso/
wellness, kultura, izleti, gastro). Potencijalno zanimljiv je i proizvod koji
povezuje koriStenja broda (charter) s razliCitim oblicima komercijalnog
smjestaja na kopnu (npr. 'boat+hotel' paket).

Ture i touring; Dogadanija, festivali i manifestacije

Faktori
uspjeha

e Atraktivnost i sadrzajnost destinacija: Opcenita priviacnost i sadrzajnost
destinacija u sklopu ture (npr. kulturne i/ili prirodne atrakcije, dogadaji,
gastro i trgovacka ponuda). Manje poznate ili priviatne destinacije mogu
generirati potraznju 'naslanjajuci' 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 uklju€eni (npr. gastro tura Kvarnera na kojoj se uce
spravljati Surlice; povijesna tura Kvarnera na kojoj se uci pisati glagoljica;).

e Prilagodenost ciljnom segmentu: Ture je bitho osmiSljavati tako da su
prilagodene potrebama i ocekivanjima razli¢itih tipova posijetitelja.

e Organizacija: Prijevoz, smjestaj, prehrana, vodenje, lokalni vodici i drugi
organizacijski aspekti vierojatno u nadleznosti razli¢itih pruzatelja usluga
moraju funkcionirati kao besprijekorno povezana cjelina (Vidjeti: Tocka 6.
Projekti podrske).

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.

Otok Losinj

Polaze¢i od ukupne orijentacije Kvarnera ka aktivnijem i angaziranijem 'novom
turistu', otok LoSinj se namece kao jedno od touring odredista i to prije svega
razli¢itih geografskih ili tematskih tura u individualnoj, grupnoj ili agencijskoj
organizaciji vezanih uz Siru regiju (ture Kvarnera, Kvarnera i Istre, ture otoka
Kvarnera, ture Hrvatske). Jednako tako, otok LoSinj moZze biti i dijelom niza
geografskih ili tematskih tura vezanih samo za podrucje cresko-loSinjskog
arhipelaga. Uredenjem Muzeja Apoksiomena u Malom LoSinju, otok dobiva vrlo
jaku kulturnu atrakciju koja takoder moze predstavljati okosnicu kulturnih tura
((Vidjeti: Tocka 6. Projekti podrske). Izuzetno vazan je 'dozivljajni' aspekt ture,
odnosno (kontrolirano) uklju€ivanje posijetitelja u aktivnosti vezane uz temu
ture.
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Podrzavajuéi proizvodi bitno pridonose zadovoljstvu gostiju, a time i konkurentnosti destinacije.
Na otoku LoSinju posebno se naglasava daljnji razvoj sljedecih podrzavajucih proizvoda:

1zleti Izleti su izuzetno vaZan proizvod u zadovoljavanju aktivhog i znatizeljnog
'novog turista'. Faktori uspjeha ukljuCuju ponudu Siroke palete izleta, od
obilaska geografskih cjelina na LoSinju i u okolici (npr. morski rezervat dupina,
Osorséica, Susak, Eko centra 'Beli' na Cresu) do tematski profiliranih izleta
(npr. 'Ljekovito bilje', 'Otoc¢ko kulinarstvo'); ponudu vodenih i samostalnih (uz
unaprijed pripremljene info materijale) izleta; mogucnost izrade izleta 'po
narudzbi'; zabavno vodenje; mogucnost povezivanja izleta s razliCitim
aktivnostima, zabavom i edukacijom. Povezivanje otoka Kvarnera kroz
ponudu izleta (npr. brodom ili cestovnim putem, a ¢emu bitno pridonosi i
uspostava nove trajektne linije Valbiska-Lopar) otvara nove prilike za sve
otoCke destinacije i stvara viSu vrijednost za gosta.

Gastronomija Ugostiteljska ponuda svakako je medu najvaznijim sadrzajima destinacija.
Faktori uspjeha uklju€uju raznolikost (vrsta kuhinja, tema, uredenja, cjenovnih
razreda); lokaciju (npr. uz more, ruralni prostor, slikoviti trgovi/uliCice);
kvalitetu hrane (priznati/poznati glavni kuhar, somelier, kvalitetni/autohtoni/eko
proizvodi); kvalitetu usluzivanja.

Strategija promocije otoka LoSinja za razdoblje 2009.-2015., predlozena u nastavku ove tocCke,
osigurava poticajnu komunikaciju novog brenda Kvarnera i otoka LoSinja ciljnim publikama
koriste¢i tradicionalne i suvremene medije. Promocijske aktivnosti LosSinja 'naslanjaju’ se na
udruzene oblike promocije na razini regije Kvarner, istovremeno uklju€ujuéi vlastite iskorake u
smjeru Interneta te informacija i usluga namijenjenih gostima u destinaciji. Strategija promocije
otoka LoSinja u razdoblju 2009.-2015. ukljucuje:

¢ Redizajn (postupni) destinacijskih promocijskih instrumenata: Uvjetovan novom brend
strategijom Kvarnera i otoka LoSinja, redizajn imidZz materijala i Internet stranica
podrazumijeva njihovu konceptualnu, sadrzajnu i vizualnu preradu.

¢ Intenziviranje Internet aktivnosti: Daljnjim unapredenjem destinacijskih Internet stranica
ostvaruje se dodatni iskorak na ovom suvremenom komunikacijskom mediju s velikim
dosegom i vjerodostojno$¢u. Nova E-marketing strategija na razini Kvarnera pozitivno ¢ée
pridonijeti i kvaliteti Internet komunikacije LoSinja.

¢ Intenziviranje destinacijskih info aktivnosti: RijeC je o dodatnom fokusiranju na
destinacijske informacijske materijale i, naro€ito, na usluge pruzanja informacija o destinaciji
kako bi se dodatno pridonijelo zadovoljstvu gostiju za vrijeme njihova boravka na otoku
LoSinju.

e Sudjelovanje u udruzenim oblicima promocije na razini Kvarnera: Otok LoS$inj sudjeluje u
ciljanim zajedniCkim promocijskim aktivnostima na razini Kvarnera, pri ¢emu se posebno
istiCu odnosi s javnoséu.

Godisnji budzeti TZG Mali LoSinj namijenjeni promocijskim aktivnostima u razdoblju 2009.-2015.
trebali bi odrazavati predvidene iskorake LoSinja ka Internetu, destinacijskim info aktivnostima i
odnosima s javno$céu (u sklopu zajednickih regionalnih PR aktivnosti).?®

* Prema raspolozivim podacima, postojeca (okvirna) raspodiela budzeta za promocijske aktivnosti TZG Malog LoSinja (2008.)
je kako slijedi: tiskani materijali (52%), oglaSavanje (30%), sajmovi (9%), prihvat novinara (7%) i Internet (2%). Iskorak ka novim
suvremenim komunikacijskim medijima mogao bi podrazumijevati sljede¢u (okvirnu) strukturu promocijskog budzeta: Internet
(20%), p%lgga)vanje (20%), odnosi s javnoscu, ukljuéujuéi prihvat novinara (15%), info aktivnosti (15%), tiskani materijali (15%),
sajmovi b).
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Redizajn (postupni) destinacijskih promocijskih instrumenata

Smijernice Postojec¢i promocijski instrumenti podlijezu postupnom redizajnu na nacin da
redizajna podrzavaju i odrazavaju sljedece elemente:

e Novu brend strategiju Kvarnera i otoka LoSinja: Instrumenti moraju
prenositi/ilustrirati brend koncept otoka LoSinja (koji je izveden iz brend
koncepta Kvarnera);

e Potrebe ciljnih potroSackih segmenata: Potrebno je 'docarati' iskustva i
dozivljaje relevantne za 'novog turista’, odnosno za kljuéne potroSacke
segmente otoka LoSinja.

e Pripadnost destinacije Cresko-loSinjskom arhipelagu: Moguce je
iskazati kroz odredene elemente zajednickog dizajna te kratak prikaz
Arhipelaga u cjelini.

e Pripadnost destinacije regiji Kvarner: Moguce je iskazati kroz elemente
vizualnog identiteta, elemente zajednickog dizajna te kratak prikaz
Kvarnera u cjelini.

Promocijski Postoje¢i promocijski instrumenti Cije se koriStenje moze predvidjeti u

instrumenti redizajniranom obliku uklju€uju:

otoka LoSinja o |midz brosura: Materijal se redizajniraju u skladu s brend strategijom
otoka Losinja te svojim konceptom, sadrzajem i dizajnom prenosi pricu
'Otoka vitalnosti'. Kroz odabir fotografija, koncept i nacin prezentacije
ponude obraca se $to izravnije svojim ciljnim potroSackim segmentima.
Brosura se koncepcijski redizajnira u skladu s drugim promocijskim i info
materijalima ¢ime svi postaju dio jedne cjeline koja se identificira s otokom
LoSinjem.

o Internet stranice: Internet stranice takoder se sadrzajno i vizualno
uskladuju s konceptom ili s brendom LoSinj - 'Otok vitalnosti'. Preporucuje
se strukturiranje informacija i prema ciljnim potrosackim segmentima (npr.
'Losinj za obitelji', 'LoSinj za planinare i pjeSake') te, nadalje, i podjela
sadrzaja prema grupama korisnika (npr. posebni dio za medije,
posrednike). Svojim dizajnom Internet stranice se jasno uklapaju u
promocijske materijale LoSinja.

Intenziviranje Internet aktivnosti

Faktori lako uspjesan destinacijski E-marketing, uz stalne tehnoloske inovacije, danas

uspjeha® podrazumijeva sve sofisticiranije sustave uspostavljanja odnosa s kupcima,
distribucije informacija, prodaje i sl., osnovni faktori uspjeha u promociji na
Internetu ukljucuju:

e Dostupnost Internet stranica: Rije¢ je o lakoéi i brzini dolaska na
stranice destinacije i ovisi 0 uspjesnosti optimizacije stranica.

e Visoka kvaliteta sadrzaja na Internet stranicama: Korisne, zanimljive i
azurne informacije bitno pridonose kvaliteti stranica te, u konacnici,
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, ukljuCuje informiranje, planiranje, odabir
destinacije; 2. faza: Rezerviranje, ukljuCuje rezerviranje i kupovanje
smjestaja, prijevoza, raznih usluga; 3. faza: Sje¢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.

Unapredenje  Osim redizajna stranica u skladu s novom brend strategijom otoka LoSinja i
Internet Kvarnera te u skladu s potrebama ciljnih segmenata, unapredenje Internet
stranica stranica LoSinja podrazumijeva i sljedece:

otoka LoSinja o Ulaganje u prirodnu optimizaciju Internet stranica: Rijec je o definiranju
najprikladnijih klju€nih rije€i i kljuénih izraza u odnosu na rad najvaznijih

3 UNWTO, 'Handbook on E-marketing: A Practical Guide for Tourism Destinations', Madrid, 2008.
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Internet pretrazivada (prije svega Google), optimizaciji teksta na webu i
metapodataka te redovitom azuriranju tekstova, osiguravanju linkova s
drugih web stranica i postojanju mape web stranica. lzuzetno je bitno i
takvo definiranje URL-a koje je iz perspektive korisnika logi¢no i lako za
pamtiti (npr. ‘visit-losinj.hr').

e Unapredenje sadrzaja: Sadrzaj Internet stranica potrebno je kontinuirano
azurirati te obogacivati novim informacijama. Stil pisanja teksta potrebno
je prilagoditi specificnostima web-a (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).

e Prati i analizira posjeéenost web stranica: S ciliem unapredenja
stranica potrebno je pratiti podatke o broju posjeta, naj¢esce tocke ulaza i
izlaza, posjete prema zemljama porijekla, analizu tehni¢kih karakteristika
raCunala s kojim posjetitelji pristupaju web stranicama i sl.*'

Promocijske aktivnosti LoSinja na Internetu oslanjaju se na E-marketing
strategiju Kvarnera, a gdje se o€ekuju znacajne inovacije (Vidjeti: E-marketing
strategija TZ Kvarnera, SMPT Kvarnera, Krovni plan).

Intenziviranje destinacijskih info aktivnosti

Faktori
uspjeha

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 jos 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 (info centri, recepcije,
restorani, banke, 'uli¢ni stalci').

e Sadrzajnost: Radi se o relevantnosti informacija za korisnike.
e Azurnost: Informacije moraju biti to¢ne i dostupne na vrijeme.

Info
materijali
otoka
Losinja®

U cilju dostupnosti, odnosno mogucnosti Siroke distribucije u velikoj mijeri
besplatnih materijala, kao i u cilju azurnosti, a $§to podrazumijeva moguénost
unoSenja laganih izmjena i/ili nadopuna, info materijali su nuzno ‘jeftinije'
izvedbe (vrsta papira, ograniCen tisak u boji, fotografije i sl.). Kroz elemente
dizajna materijali su medusobno uskladeni i salinjavaju jednu cjelinu.
Preporucuju se sljedeci destinacijski info materijali koje distribuira TZG Malog
LoSinja:

¢ Info Losinj: Rije¢ je o postojecem materijalu koji se postupno redizajnira
u skladu s brendom otoka LoSinja i Kvarnera.

o Kalendar priredbi: Postoje¢i materijal se redizajnira u skladu s brendom
otoka LoSinja i Kvarnera.

e Destinacijski gastro vodi¢: Postoje¢i gastro vodi¢ s popisom
ugostiteljskin objekata prema vrsti i lokaciji, s kartama i fotografskim
materijalom te praktiénog manjeg formata ¢ini se primjeren svrsi (ovisno o
dizajnerskom rjeSenju skupine destinacijskih info materijala, podlijeze
eventualnom redizajnu).

e Destinacijski vodi¢ staza i Setnica: Postoje¢a karta staza i Setnica s
'korisnim informacijama' (npr. duZzina, zahtjevnost, oprema, ugostiteljski
sadrzaji, vidikovci) €ini se primjerenom (ovisno o dizajnerskom rjeSenju
skupine destinacijskih info materijala, podlijeze eventualnom redizajnu).
Interaktivna karta dostupna je i na Internet stranicama.

e Destinacijski vodi¢ sportskih aktivnosti: Novi materijal koji ukljucuje
informacije o ponudi sporta, nainu koriStenja terena te o raspoloZivim

31 Za praéenje podataka mogu se koristiti i besplatni servisi dostupni na Internetu (npr. Google analytics)

% TZG Malog Losinja i TZG Cresa predlaZe se udruzivanje u izradi zajedni¢kih info materijala Cresko-lo$injskog arhipelaga, i to
posebno. 'Kalendar priredbi', 'Destinacijski gastro vodi¢', 'Destinacijski vodi¢ staza i Setnica', Destinacijski vodi¢ Cresko-
losinjskog arhipelaga za djecu'. Ovakvi bi materijali iz perspektive posjetitelja predstavljali viSu dodanu vrijednost.
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uslugama.

o Destinacijski vodi¢ 'LoSinj za djecu': UkljuCuje informacije o sadrzajima i
aktivnostima posebno zanimljivima za obiteli s djecom (npr.
prilagodene/opremljene plaze, 'Skole' plivanja, atrakcije kao §to su dupini,
tj. Udruga 'Plavi svijet, izleti, itd.).

e 'Karta na trganje": RijeC je postojecem materijalu koji se unapreduje s
kartografskim prikazima otoka i vec¢ih naselja te dodatnim 'korisnim
informacijama’. Moguce je takoder unaprijediti distribuciju karte (dostupna
u info-punktovima, na hotelskim recepcijama, u restoranima, na
benzinskim postajama).

e Katalog privatnog smjestaja: Postoje¢i materijal Cini se primjeren svrsi,
uz jaCe naglasavanje brenda otoka LoSinja (ovisno o dizajnerskom
rieSenju skupine destinacijskih info materijala, podlijeze eventualnom
redizajnu).

¢ Imidz-info leci pojedinih mjesta/ vaznih atrakcija na otoku: Pored letka
'Cunski i njegov Torad' tiskaju su informativni leci za Osor, Nerezine i Veli
LoSinj. Rije¢ je o jednostavnim materijalima namijenjenim Sirokoj
distribuciji u kojima se na privlatan i jednostavan nadin prezentiraju
atraktivnosti mjesta.

Info usluge Pruzanje info usluga predstavlja jednu od kljuénih poluga podizanja
na otoku zadovoljstva gostiju kvalitetom boravka u destinaciji. U tom cilju moguce je
LosSinju predvidjeti sliedece iskorake:

e Centar za posijetitelje otoka Losinja (npr. prostor TZG Malog LoSinja):
Centar je opremljen info i imidz materijalima (u skladu s principom 'svi o
svima!, ukljuCujuci i one o Kvarneru i drugim subregijama, a posebice, o
susjednom Cresu); destinacijski informatori obuceni su za pruzanje
usluga informacija i savjetovanja gostiju (npr. 'gdje jesti', 'Sto vidjeti', koji
izleti' i sl.), a pri €¢emu se koriste i ucrtavanjem lokaliteta, ruta i sl. na 'karti
na trganje'. U sklopu centra moguce je postaviti mali Internet kutak
namijenjen posjetitelima. Pozeljno je takoder osigurati prostor za
suvenirnicu. Uredenje centra, uniforme osoblja i sl. prenose brend
strategiju Otoka te istiCcu pripadnost Kvarneru. (Vidjeti: Tocka 6. Projekti
podrske).

o Info centar na trajektima: Mobilni stalci s promocijskim materijalima
postavljeni su na trajektima, a mogucéa unapredenja odnose se na paZzljiv
odabir materijala, kontinuirano 'punjenje’ i eventualne usluge informatora u
odredenom vremenskom razdoblju tijekom turistiCke sezone.

e Info centri — recepcije hotela i kampova: Recepcije (i/ili neko drugo
vidno mjesto u hotelima/ kampovima) takoder se opremaju info-imidz
materijalima LoSinja (i susjednog Cresa). Djelatnici recepcije i/ili djelatnici
zaduzeni za 'odnose s gostima' obu€avaju se kao destinacijski informatori.

Udruzeni oblici promocije: Odnosi s javnoséu i oglasavanje

Aktivnosti odnosa s javnoscu i oglasavanja ukljuCuju nastavak dosadasnjih pretezito udruzenih
aktivnosti na razini Kvarnera. U domeni odnosa s javno$¢u radi se, prije svega, o odnosima s
medijima i posrednicima, a zatim o nastupima na sajmovima i na s njima povezanim
prezentacijama te o organizaciji radionica. Oglasavanje se odnosi na manje akcije u odabranim
tiskanim medijima te u katalozima odabranih posrednika.

Odnosi s javnos$éu, a posebice s medijima, mogu biti jedan od najefikasnijih nacina lansiranja
novog brenda Kvarnera i njegovih subregija. U tom smislu, u odnosima s javnoS¢u i u
oglasavanju dodatni se naglasak stavlja na isticanje brenda Kvarnera (‘wellbeing') i otoka LoSinja
(‘Otok vitalnosti'). Posebno vaznim smatra se dodatni iskorak u ciljanju odabranih potrosackih
segmenata kroz specijalizirane kanale (posrednike, sajmove, medije).
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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 StrateSkog marketinSkog plana turizma, a koje
su ili u izravnoj ingerenciji TZG Malog LoSinja ili TZ Grada moze imati zna¢ajnu 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. 'Turistitka mreza' zamislja se kao
koordinacijsko tijelo koje na neformalnoj, ali interesnoj osnovi okuplja i povezuje razlicite
interesne skupine na temu turistiCkog razvoja i marketinga LoSinja (npr. upravna tijela,
komunalna poduzeca, turisti¢ka zajednica, turisticko gospodarstvo, institucije kulture, udruge).
"Turisticka mreza' predstavlja forum za raspravu te ima ponajprije koordinacijsku i savjetodavnu
ulogu pri 'umrezavaniju' razli¢itih aktera u pokretanju i poduzimanju aktivnosti koje podrzavaju
brend i proizvodni miks destinacije. 'Mreza' djeluje kroz strukturiran nacin rada (tematske
diskusije, rad na projektima od zajednickog interesa, lobiranje), a posebna se pozornost
posvecuje suradnji i koordinaciji aktivnosti s 'mrezom' otoka Cresa, odnosno drugih kvarnerskih
otoka i drugih subregija Kvarnera.

Razdoblje provedbe: 2009.

Organizacijska podrs§ka

Destinacijske menadzment 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 Ilokalni pruzatelji usluga dobro wupoznati s
resursnom/atrakcijskom osnovom podrucja, upravo su DMK kljuéne u oblikovanju i plasmanu
slozenih/integriranih turistickih proizvoda kao Sto su izleti, paket aranzmani, ture, manifestacije
ili specifiCni programi za specificne trziSne niSe. To je kontekst u kojem postaje bitno poticati
razvoj novih DMK ili poticati postojece turistiCke agencije na jacanje svoje receptivne funkcije.
Vazno je naglasiti prilagodavanje DMK programa potrebama ciljnih segmenata odnosno brendu
Otoka, a u tom cilju DMK suraduju s ponudacima usluga na cijelom podrucju Cresko-loSinjskog
arhipelaga odnosno s DMK otoka Cresa, ali takoder i s ponudacima turistickih 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 Otoka, vazan je instrument destinacijskog marketinga i konkurentnosti. Radi se o
modularno postavljenom sustavu baza podataka (s moguénos$éu nadogradivanja/mijenjanja
kroz vrijeme) koji sadrZzi viSe tematskih cjelina. Dio modula servisira lokalne ponudace usluga u
destinaciji nude¢i osnovne ulazne informacije za donosenje poslovnih odluka, ukljuéujuéi (1)
opce informacije o kretanjima na trzistu (npr. trendovi, konkurentni turistiCki proizvodi, profili
trziSnih segmenata); (2) opce informacije o konkurentima (npr. kretanja potraznje, obiljezja
ponude, cijene); (3) specificne informacije o kupcima na LoSinju (motivi dolaska, zadovoljstvo
ponudom). Dio modula, pak, 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). Konacno, u sklopu DIS-a osmisljavaju
se i provode instruktaze lokalnih informatora, bilo da je rije€ o djelatnicima turistiCkih zajednica,
hotela i kampova, ugostiteljima, iznajmljivacima privatnog smjestaja ili drugim zainteresiranim
pojedincima. DIS-evi svih subregija na Kvarneru se nadopunjavaju s medusobno razmjenjivim
informacijama. Modus rada uklju€uje stvaranje baza podataka iz primarnih i sekundarnih izvora,
studijskih putovanja, tematskih radionica 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 LoSinja, odnosno Kvarnera,
strategiji i aktivnostima predlozenim u dokumentu. Posebno se to odnosi na strategiju
brendiranja Otoka (i Kvarnera) kao onog dijela marketinSke strategije s izravnim utjecajem na
oblikovanje prostora, sadrzaja i usluga na LoSinju. U tom smislu, 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.

Kampanja poticanja pozitivnog javhog mnijenja o odrednicama SMPT Kvarnera u Siroj
javnosti

Podrska Sire javnosti na podrucju otoka Losinja odrednicama ovog marketinskog plana vazan
je preduvijet uspjesnosti i vjerodostojnosti provodenja strate$kih smjernica, a posebice strategije
brendiranja LoSinja. Naime, vjerodostojnost brenda pociva upravo i na svakodnevnim akcijama i
ponasanju lokalne zajednice. 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

Plaze i obalne Setnice LoSinja

S obzirom na za LoSinj visoku vaznost proizvoda 'odmora na suncu i moru' i 'odmora uz more',
projekt uredenja plaZa postavlja se kao jedan od prioritetnih zahvata unapredenja destinacijske
suprastrukture. Povrh postivanja zajednic¢kih minimalnih standarda (npr. pitanja Cistoce, prilaza
moru, tuSeva, sanitarija, sigurnosti), uredenju plaza i osmisljavanju usluga potrebno je pristupiti
vodeéi racuna kako o postavljenom brendu Otoka (‘Otok vitalnosti), koji 'diktira’ sveukupnu
'sliku' LoSinja ukljuCujuéi i njegove plaze, tako i o razlikama u trziSnom miksu pojedinih
destinacija na Otoku. Kilometri postojecih plaza i Setnica primjereno se ureduju (npr.
poplocavanje, rasvjeta, ograde i sl.) te sadrzajno i dozivljajno obogacuju (postavljanje tematskih
interpretacijskin panoa uklju€ujuéi, izmedu ostaloga, i 'prie' koje interpretiraju loSinjsku
'vitalnost', postavljanje vidikovaca, kreiranja mjesta razli¢itih dogadanja, od vjezbalista, 'Skola' do
ugostiteljskih sadrzaja, postavljanje zasti¢enih suncaliSta koja omoguéavaju koriStenje plaza u
pred i post sezoni, itd.).

Razdoblje provedbe: 2009.-2012.

Centar za posjetitelje LoSinj

Centri za posjetitelje sredi$nja su mjesta informiranja i orijentacije gostiju, potencijalno bitno
pridonosed¢i njihovoj razini zadovoljstva boravkom u destinaciji. S obzirom na znacaj Malog
LoSinja kao sredi$nje tocke cijelog podrucja, izuzetno je vazno uspostaviti namjenski osmisljen
centar na nekoj vidljivoj, dostupnoj i centralnoj lokaciji u gradu (npr. prostorije TZG Mali LoSinj).
Centar objedinjava prostor za pruzanje informacija, Internet kutak, maniji prostor za prezentacije,
maniji ugostiteljski prostor te suvenirnicu. Usluge centra, izmedu ostalih, ukljuuju pruzanje
informacija i savjetovanje vezano uz turisticku ponudu LoSinja, Cresko-loSinjskog arhipelaga i
Kvarnera (princip 'svi 0 svima'), rezervaciju/prodaju karata za izlete, manifestacije i dogadanja i
sl. Usluge savjetovanja gostiju smatraju se posebno vaznima (npr. pri odabiru izleta, restorana,
dogadanja i sl.) te podrazumijevaju obuku informatora. Svojim uredenjem i kvalitetom usluga
centar podrzava brend LoSinja.

Razdoblje provedbe: 2010.

Turisticka interpretacija

Projekti turistiCke interpretacije podrazumijevaju obiljezavanije i pruzanje informacija o klju¢nim
kulturnim i prirodnim atrakcijama te posebnim zanimljivostima u destinaciji. Interpretacija se
moze osmisliti i u odnosu na odredene zanimljive teme u destinaciji. Interpretacija ukljucuje
interpretacijske plocCe, informacijske znakove, karte i planove, ali i tiskane info materijale kao i
usluge vodica i interpretatora. Interpretacijskim plo¢ama moguce je uz razmjerno mala sredstva
povecati atraktivnost turistickog dozZivljaja, potaknuti posjetitelie na Zzeljeno ponasanje,
usmjeravati njihovo kretanje i sl. Interpretacijske plo¢e sluze i kao upozorenje na odredene
vrijednosti u prostoru koje bi mogle ostati nezamije¢ene. Sadrzaj tih plo¢a treba biti
jednostavan, zanimljiv i vizualno atraktivan pri ¢emu one mogu uljepsSati izgled mjesta uz koje
su postavljene te pruziti korisnu obrazovnu informaciju. Osnovni elementi interpretacijskih ploca
trebaju dizajnom biti uskladeni s elementima ostalih interpretativnih-informativnih sadrzaja,
dakle uporabom materijala, motiva i boja, a moraju biti tematski, organizirani i zabavni. Teme
plo¢a pruzaju izvanrednu priliku i za interpretiranje brenda otoka LoSinja.

Teme interpretacije ili 'price' koje se posebno obraduju i naglasavaju na LoS$inju mogu
ukljucivati: 'zdravu klimu LoSinja' (na viSe lokacija); 'miomirisni dozivljaj' (na viSe lokacija);
'Losinjske kapetane' (na viSe lokacija s vidikovcima); naselja Mali i Veli LoSin;.

Razdoblje provedbe: 2010.-2012.

34



Projekti atrakcije®

Put Antike ('Put jantara’)

lliri, Grei, Rimljani i drugi anti¢ki narodi Zivjeli su ili prolazili loSinjskim arhipelagom. Ovo je bio i
dio najstariji antiCke trgovacke rute, tzv. 'Put jantara' koji je povezivao Baltik, preko Jadrana, s
Grékom, Egiptom i dalje. Uz otvaranje Muzeja Apoksiomena kao vrhunskog spomena na gréku
umjetnost i gréko prisustvo na arhipelagu te uredenja i suvremene prezentacije Osora kao
viSetisuéljetnog mjesta doticaja razliCitih antiCkih i novijih kultura, projektom se, kao
medunarodnom inicijativom, u suradnji s nadleznim tijelima RH i Zupanije,
osmisljava/potice/osigurava suvremena prezentacija arheoloskih nalaziSta na kopnu i pod
morem. Sinergija kulturnih spomenika Osora i Malog LoSinja, posebno s Muzejom
Apoksiomena, spojenih u 'pri¢i' o 'Putu antike' izdize ih na razinu medunarodno relevantne
kulturne atrakcije, time podizuéi atraktivnost LoSinja i Kvarnera.

Razdoblje provedbe: 2011.- 2015.

Park dupina

Preventivna zastita 540 km? morskog podrucja prvi je rezervat za dobre dupine na Citavom
Mediteranu, ali osigurava i opstanak drugih zastiéenih i ugrozenih vrsta (npr. morska kornjaca,
morska medvjedica). Projektom se razvija/procjenjuje izvedivost poduhvata uspostavljanja
'Parka dupina, kao zajedni¢kog poduhvata vladinih i nevladinih institucija te poduzetnika koji bi,
u uvjetima najviSeg stupnja zastite prirodnog habitata, pruzio moguénost interakcije posjetitelja
s egzoti¢nim morskim zivotom. U priobalnom dijelu Parka osiguravaju se uvjeti za poslovanje
suvremenog edukativno-zabavnog parka s temom morskog Zzivota, koji bi obuhvatio zabavne
sadrzaje i sadrzaje za provodenje razli¢itih znanstvenih, znanstveno-popularnih i edukativnih
programa (ukljuéujuéi i rad znanstvenih instituta s podrucja Mediterana).

Razdoblje provedbe: 2010.- 2011.

Destinacijski 'trademark’ projekt

Losinj — Thalasso centar Mediterana

Projekt podrazumijeva osmisljavanje, povezivanje, provodenje i prezentiranje aktivnosti koje,
polazeéi od kvalitete prirodnih Cinitelja (more, zrak, flora i klima), kvalitete ponude tretmana te
kvalitete destinacije, postavljaju LoSinj kao stvarni centar thalasso ponude na Mediteranu.
Projekt uklju€uje provedbu aktivnosti pra¢enja i medunarodnog stru¢nog verificiranja kvalitete
prirodnih &initelja, uspostavljanje znaka kvalitete thalasso ponude proizvoda i usluga u okviru
LoSinja, podupiranje pokretanja proizvodnje i prezentacije preparata nacinjenih potpuno od
prirodnih (lokalnih) inputa iz mora i s kopna koji se koriste u thalasso tretmanima, podupiranje
pokretanja proizvodnje i prezentacije prehrambenih proizvoda i ljekovitog bilja vezanih uz eko
nacin i lokalnu tradiciju proizvodnje LoSinja i Cresa, osiguranja pruzanja stru¢nih usluga
thalasso tretmana i sl. Vazan segment projekta je uspostavljanje edukacijskih programa
lokalnim pruzateljima thalasso usluga te marketinSke aktivnosti. Projekt izravno podrzava
destinacijski brend LoSinja kao 'Otoka vitalnosti'.

Razdoblje provedbe: 2009.-kontinuirano

% TZG Malog Losinja inicijator je projekata ‘Lo$injski kapetani’ i ‘Arhipelag najzvjezdanijeg neba’ za koje se procjenjuje da
mogu bitno pridonijeti atraktivnosti otoka LoSinja odnosno ugodi i zadovoljstvu boravka za goste. Realizacija projekata je u
toku.
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