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Subregionalni marketinski plan turizma otoka Raba 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 metodolo$ki 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, ukljuCujuci vrijednosne promijene koje oblikuju 'novog
turista, znacaj segmentacije trzista te razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija.

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

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

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

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

Subregionalni marketinski plan turizma otoka Raba namijenjen je, prije svega, otoCkim turistiCkim
zajednicama kao glavnim nositeljima marketinskih odnosno, posebice, promocijskih, aktivnosti na
razini destinacija. Istovremeno, medutim, dokument se obraca i razli¢itim interesnim skupinama na
otoku, posebice turistiCkom gospodarstvu i javhom sektoru, na taj nacin povezujudi 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 najze$¢e konkurencije na svijetu, kvalitativni trendovi u
suvremenom turizmu mozda su ¢ak i znacajniji od kvantitativnih pokazatelja rasta. Bitne promjene
u vrijednosnom sustavu suvremenog potro$aca, njegovom odnosu prema sebi, Siroj zajednici i,
posebice, prema okoliSu te, nadasve, dosezi informacijskin tehnologija, znacajno mijenjaju
suvremenu turistiCku industriju. U nastavku se daje sazeti pregled kljuénih trziSnih trendova u
turizmu s bitnim implikacijama za destinacijski marketing.

lako sada$nja globalna ekonomska kriza moze biti uzrokom usporavanja rasta turizma, Svjetska
turisti¢ka organizacija (UNWTO) u dugoro€nim prognozama do 2020. godine predvida daljnji rast
turisticke aktivnosti na svjetskoj razini po stopi od 4,1% godisnje. Tradicionalno jakim, ali danas
'zrelim' emitivnim trziStima Zapadne Europe i Sjeverne Amerike pridruzit ée se daleko-istona
trzista, posebice Kina, juzna Azija i Indija. Na strani receptive, predvida se da ¢e Europa, usprkos
ispodprosjeénom rastu od 3% godi$nje i smanjujuéem trziSnom udijelu (sa 60% u 1995. na 46% u
2020.), ostati vodec¢a svjetska turisticka makro-regija. Jednako tako, prognozira se da ¢e
Mediteran zadrzati poziciju najjace turisticke mikro-regije i u buduénosti. Predvida se da ¢e vodece
destinacije Mediterana ostati Francuska, Spanjolska i ltalija, koje ¢e, kao 'zrele' destinacije,
ostvarivati stope rasta izmedu 2% i 3% godiSnje. 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 utje¢u na oblikovanje i prodaju turistiCkih proizvoda. TuristiCkim trziStem
dominirat ¢e starije generacije '50+' potrpsaca. Zdraviji, aktivniji, obrazovaniji i s viSe raspolozivih
sredstava to su kupci koji traze aktivne i poticajne proizvode. Nadalje, iako, opcenito gledano,
vrijeme raspolozivo za odmor raste, neke klju¢ne grupe potrosaca, kao sto su radna populacija i/ili
platezno sposobniji kupci, pod sve su veéim pritiscima poslovnih obveza. To su ‘novcem bogati,
vremenom siromasni’ kupci. Oni putuju na kraéa, ali ¢eSéa putovanja i preferiraju one oblike
putovanja koji Stede vrijeme. Glavni su generatori potraznje za kratkim odmorom u razlicitim
razdobljima tijekom godine ili ne opterecuju¢ih ‘all-inclusive’ putovanja. Svijest o nuznosti
ocuvanja okoliSa postala je integralni dio suvremenih drustvenih vrijednosti. 'Zeleni' su postali jaka
druStvena i politicka snaga, a o razvoju se razmi$lja u kontekstu odrzivosti. Internalizirana
odgovornost prema okoliSu utjeCe na odluke o kupnji, ukljuCujuéi i odluke o preferiranim
destinacijama. Cijene se prirodni i o¢uvani ambijenti te nedvojbeno raste popularnost 'eco-friendly’
proizvoda.

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

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

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

Nove

vrijednosti

‘Novi kupac'

'Novi turist'

Samo-
ispunjenje

Ravnoteza

Zdravlje

Individualizam

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

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

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.

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

Preferiraju se i 'putovanja sa
znacenjem' koja ¢e pridonijeti
osobnom rastu. Trazi se ponuda
iskustava i dozivljaja, zeli se
sudjelovati i biti angaziran. Vazno je
'Sto mogu vidjeti u destinaciji', ali jo$
vaznije postaje 'Sto mogu dozZivjeti u
destinaciji'. Zanimljivo je 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
potraZznja za specijaliziranim
zdravstveno-turistiCkim proizvodima i
uslugama, ali, jednako tako, i
ocekivanje elemenata 'zdravog Zivota'
u svim turisti¢kim proizvodima, bilo da
je rije€ o ponudi zdrave (lokalne)
hrane, fizickim aktivnostima, ponudi
tretmana prevencije, tretmana
uljepSavanjai sl.

Predvida se porast interesa za putnim
programima osmisljavanim 'po
narudzbi' i u skladu s individualnim
zeljama, uklju€ujuci i mogucénost
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 aktivno sudjeluje, aktivan
je u samostalnom odabiru proizvoda i usluga koje kupuje.

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



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

Stilovi Zivota Stilovi putovanja

Sazrijevali i odrastali u vrijeme
'cvjetne revolucije' tijekom 1960-
'Baby-boomer' tih. Liberalni, nekonformisti,
generacija 'vie€no mladi', aktivni,
(1943-1960) introspektivni, 'dobar zZivot'.
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 . - L
> Do . Stalno tragaju za 'jos neotkrivenim’,
o - 1970-tih i njima uzrokovanih generiraju potraZnju za
-3 'GeneracijaX' ekonomskih recesija. Vjeruju u g D .
2 1961-1980) viastite snage, nepovierljivi individualnim i putovanjima
- ( . Lo ’ 'posebnih interesa'. Informiraju se i
= prilagodljivi promjenama, :
2 . . 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'  |nternet i 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.
Samei i mladi Iiosveéeni _karijeri.i dru§tvenom Putovanije je oblik _nagrade za
parovi zivotu. Imaju relativno visok naporan rad. Putuju Cesto, ali na
05.35 raspoloziv prihod, ali malo kratka putovanja. Preferiraju visoku
(25-35) slobodnog vremena. kvalitetu.
Orti)scijjtea:loglst%l Jc':zrigzt:' s;a:ggtijle Odmor je vrijeme zajednistva. lako
"M Obitelji s P jeca) rastrg je bitna ponuda koja ée zadovoljiti
3 . izmedu posla i obitelji. N L S
3 djecom P : sve Clanove obitelji, fokus je ipak
S Raspoloziv prihod i slobodno - ) .
. o na zadovoljavanju potreba djece.
= vrijeme su ograniceni.
< Putovanje je jedan od oblika
N Djeca su odrasla i napustila ponovnog Vg CENE set?l !
dom. Karijere su sigurne bavljenja sobom. Preferira se
'Zrela dob' e L aktivni odmor (golf ili hodanje),
Raspolazu viskom prihoda i . )
(50-65) ... tematske i, posebno, edukativne
vremena. Ponovno se posvecuju Sy o
. . . ture, krstarenja, viSe-generacijska
sebi i drustvenom Zivotu. o . 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, 'kulturnjaci', itd. Vaznost ovih
(=

segmenata opéenito raste, a mogu biti posebno znacajni za pojedina razdoblja u
turistiCkoj godini ili za pojedine specifiCne destinacije.

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



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

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

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

Neki dodatni vazni trendovi u koristenju Interneta ukljucuju:

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

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

e Povecanje broja i vrsta mobilnih uredaja koji 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 pruzatelja usluga i kupca, ali i izmedu kupaca
medusobno. Blogovi i druga mjesta 'drustvenog umrezavanja', odnosno sadrzaji na Internetu koje
generiraju sami korisnici, postaju najvazniji izvori informacija za druge korisnike, uklju€ujuci i
informacija o putovanju. Upravo su to informacije koje se, s obzirom da dolaze od drugih
korisnika, smatraju vjerodostojnima i relevantnima.

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

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.

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

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



Otok Rab, rimska 'Felix Arba' najjuzniji je te, istodobno, najSumovitiji i najzeleniji otok Kvarnerskog
zaljeva. Uz grad Rab na otoku se smijestilo jo§ sedam mijesta: Barbat, Banjol, Palit, Kampor,
Mundanije, Supetarska Draga i Lopar. Tradicija razvoja turizma duga 120 godina temelji se
pretezito na prirodnoj atrakcijskoj osnovi i to, prije svega, na brojnim i raznolikim plazama
(posebnost su 22 pjeS€ane plaze na podrucju Lopara), ali i na Sumskom ambijentu bogatom
raznolikom florom i faunom (Suma Kalifront na 1400 ha najveée je staniSte hrasta crnike na
Mediteranu, a istiCu se i rezervat Dundovo te park Suma Komrcar) kroz koji prolaze brojne staze za
pjeSacenje i biciklizam (144 km pjeSackih staza, edukativna Premuzi¢eva staza i 160 km
biciklistickih staza). Rab, nadalje, odlikuje velika geomorfoloSka raznolikost (Geopark otok Rab).
Bazirajuéi se na prirodnim resursima, ugodnoj morskoj klimi i velikom broju sun¢anih dana kao
temelju ponude odmoriSnog turizma, za otok Rab se moze reéi da je 'zeleni otok ili 'otok kao vrt'
Sto uz odmorisni turizam pruza moguénost razvoja mnogih 'eko' orijentiranih turistiCkih proizvoda
(danas samo gospodarstvo Natura-Rab).

Svakako je izuzetna i kulturno-povijesna bastina otoka, prije svega sam grad Rab kao jedna od
najbolje oCuvanih i, zasigurno, najatraktivnijin srednjovjekovnih urbanih jezgri na Jadranu. Ovaj
3000 godina stari grad, znacajan ve¢ u rimsko doba, kada kao bogat i uspjeSan grad i dobiva
naziv 'Felix Arba', razvija se i dozivljava svoj procvat tijekom 14. stolje¢a kao vazna postaja na
trgovackim rutama izmedu istoka i zapada. 1z tog razdoblja datira i urbanisti¢ka struktura Raba,
odnosno mreza &etiri horizontalne ulice (Gornja, Srednja, Donja i Riva), ispresijecane vertikalama i
tri glavna gradska trga (Sv. Kristofora, Municipium Arbae i Trg Slobode), kao i brojne palace, crkve
i javne zgrade.

Na otoku Rabu odrzavaju se i brojne manifestacije od kojih su najpoznatije 'Rabska fijera', 'Dani
Grada Raba', 'Viteski turnir' i 'Rapske glazbene veceri'. Organizira se i niz etno-gastromanifestacija i
ribarske feste.

U neposrednoj blizini, izmedu Raba i kopna, u velebitskom kanalu, smjesteni su maniji otoCi¢i Sv.
Grgur, Prvi¢ i Goli otok. Danas otoci krSa i ovaca, Goli otok ¢e ostati zapamcen kao zatvor za
politicke zatvorenike tijekom socijalisticke Jugoslavije, a koji je danas svojevrsna turisticka
atrakcija.

Ministarstvo turizma RH takoder prepoznaje vrijedne cjeline s podrucja otoka Raba® i to znacajne
prirodne krajobraze, Park Sumu Komrcar i podru€je Lopara, te kulturno-povijesnu cjelinu stare
jezgre grada Raba.

*Izvori: (1) Radionice SMPT Kvarnera (Rab, 29.2.2008. i 07.5.2008); (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 pqrtali sustava TZ-a Kvarnera)
uneseni su U bazu podataka (Institut za turizam, Baza podataka turistiCkih resursa i atrakcija PGZ, Zagreb, 2008.) i klasificirani
u osam kategorija (prema: E. Kusen, TuristiCka atrakcijska osnova', Institut za turizam, Zagreb 2002.) na temelju ¢ega su,
sljedeci preporuke UNWTO-a i standardnu praksu turoperatora, definirani mogudi turisticki proizvodi uglavnom prema
aktivnostima tijekom putovanja (npr, planinarenje, biciklizam, ronjenje i sl.) ili prema dominantnoj temi putovanja (npr. odmor,
wellness, MICE). Identificirani turisticki proizvodi su potom valorizirani u odnosu na: (1) Raspolozivost - brojnost istih ili 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 -
mogucnosti unapredenja u proizvod veceg znacaja. U valorizaciji proizvoda koriStena su raspoloziva istrazivanja (Institut za
turizam, ‘Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj - TOMAS Ljeto 2007: Posebni izvjeStaj za Primorsko-goransku zupaniju’,
Zagreb, 2008.), konzultacije s predstavnicima interesnih skupina na terenu (Radionica SMPT Kvarnera, Rab, 29.2.2008.) i
ekspertna procjena autora.

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




TuristiCki proizvodi s kojima otok Rab danas nastupa na trzistu ukljucuju:

'Sunce i more' predstavlja najrazvijeniji proizvod otoka Raba i za ocekivati je njegovu dominaciju i
u buducnosti. Najveci se potencijal razvoja vidi u domeni proizvoda temeljenih na prirodnim
resursima, i to proizvodima 'nauti¢kog turizma', 'ronjenja’ (smatra se da Rab moze biti najbolja
ronilacka destinacija na Kvarneru), 'biciklizma', 'planinarenja i hodanja'. Daljnji razvoj moguce je
ocCekivati i u domeni 'kulturnog turizma' kao kombinacije izuzetne kulturno-povijesne bastine grada
Raba i etabliranih kulturnih manifestacija. Wellness i kongresni proizvodi slabo su razvijeni, a s
obzirom na skromnu infrastrukturu i njihov potencijal se ocijenjuje slabijim.

Otok Rab raspolagao je 2007. godine s oko 29 tisu¢a postelja (oko 12 tisu¢a soba) od Cega se
najvedi dio ili 60% nalazi u privatnom smjestaju, 20% u kampovima i svega 12% u hotelima i
slicnim kapacitetima, te 6% u lukama nautickog turizma. NajviSu iskoriStenost na razini godine
biljeze hoteli (33%), zatim kampovi (17%) te privatni smjestaj (13%). Najve¢i udio nocéenja
ostvaruje se u privatnom smijestaju (49%), a zatim u hotelima (25%) i kampovima (22%). Gosti
iskazuju srednju razinu zadovoljstva komforom u smijeStajnim objektima, ali visoki stupanj
zadovoljstva uslugama u smjestajnom objektu.

7 Izvori: (1) BIST 2008 (prema podacima DSZ), Institut za turizam (www.iztzg.hr/bist), Tabli¢ni prilog; (2) Radionica SMPT
Kvarnera (Rab, 29.2.2008.).
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Udio postelja i noéenja u hotelima prema kategoriji (2007.)

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

Na Rabu se nalazi sedam hotela s ukupno oko 890 soba i apartmana odnosno 1.740 postelja
(prosjecna veli¢ina hotela iznosi 128 soba). U strukturi hotelskog smjestaja dominiraju objekti s 3
zvjezdice (74% postelja). Izrazen je, medutim, trend rasta kvalitete ponude te u razdoblju 2001.-
2007. dolazi do smanjenja kapaciteta s 2 zvjezdice, odnosno do poveéanja udjela hotela s 3
zvjezdice (rast sa 785 postelja na 1.281). Najveca razina iskoriStenosti tijekom 2007. ostvarena je u
hotelima s 3 zvjezdice (41%), a slijede hoteli s 2 zvjezdice (28%). Proces renovacije hotela
kontinuirano se odvija. UkljuCuje modernizaciju hotela uz zadrzavanje postoje¢e kategorije
(pretezito 3 zvjezdice), ali i renovacije objekata u cilju repozicioniranja na ponudu od 4 zvjezdice
(npr. Hotel Imperial, Arbiana).

8

Kretanje noc¢enja u registriranim smjestajnim kapacitetima (1989. i 1997.- 2007.)

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

Tijekom 2007. godine na podrucju otoka Raba ostvareno je 1,7 milijuna no¢enja Sto predstavlja
udio od 15% nocenja ostvarenih na Kvarneru. Inozemni gosti predstavljaju glavninu potraznje s
udjelom od ¢ak 92%. U razdoblju 1997.-2007. no¢enja na otoku Rabu rastu po godisSnjoj stopi od
4% iako s vec¢im oscilacijama. Rast no¢enja praéen je, medutim, smanjenjem duljine boravka sa
7.9 na 6,8 dana. Poslovanje je izrazito sezonskog karaktera te se u razdoblju lipanj-rujan ostvaruje
Cak 94% nocenja.®

Njemacka (36%), Austrija (11%) i Italija (10%) tri su najveca emitivna podrucja otoka Raba, a po
vaznosti slijede Slovenija (9%), Hrvatska i Madarska (po 8%) i CeSka (7%). U 2007. s ovih je trziSta

® BIST 2008 (prema podacima DSZ), Institut za turizam (www.iztzg.hr/bist), Tabli¢ni prilo'g;
 Unato¢ rastu potraznje, realizacija 2007. predstavlja 84% nocenja ostvarenih na otoku Rabu 1989. godine. U odnosu na 1989.
dolazi i do manjeg porasta sezonalnosti. Naime, u razdoblju 6.-9.1989. realizirano je 89% ukupnih noéenja.
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ostvareno 89% svih noéenja. U razdoblju 1997.-2007. tri najveca trziSta biljeze rast, pridruzuju im
se Slovenija i Madarska, dok trzista Ceske (-2,8%) i Hrvatske (-0,9%) bilieze pad. Medu njima
Madarska je 'novo' trziste. Bitno manja trzista s pojedina¢nim udjelima od 1 do 2% danas ukljucuju
Slovacku i Poljsku. Prema intenzitetu rasta (1997.-2007.) izdvaja se relativno velik broj zemalja, ali
koja danas ostvaruju mali promet, i to: V. Britanija (30%), Svedska (27%), Francuska (24%), Rusija
(23%), te Danska (21%).

Ukupna noé¢enja prema zemljama porijekla (1997. i 2007.)

Izvor: BIST 2008 (prema podacima DZS), Institut za turizam (www.iztzg.hr/bist)
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Tipi¢ni posjetitelj otoka Raba:
- Srednje dobi, srednje obrazovan i srednjih plateznih moguénosti;
- Informira se putem medija, preporukama i putem Interneta;
- 'Vjeran'i srednje aktivan;
- 'Slabiiji' je potrosac.

Demografski profil: Posjetitelji otoka Raba pretezito su srednje dobi, odnosno 64% pripada
generaciji 'X' (28 do 47 godina). Shodno tome najvedi broj posjeta je onih u krugu obitelji (59%).
Znatan je i udio mladih posietitelja kojih je oko 18% iz generaciji 'Y' (do 27 godina). Najveéi broj
gostiju zavrSio je srednju Skolu (49%), dok je Cetvrtina zavrSila viSu Skolu. Prema mjesecnim
primanjima ku¢anstava radi se o gostima srednje platezne mo¢i.

Izvori informacija: Najveci se broj gostiju informirao o otoku Rabu putem medija (40%), zatim
slijede preporuke rodbine i prijatelja i informiranje putem Interneta.

Obiljezja putovanja: Dominantan udio gostiju dolazi na otok Rab automobilom (78%), a znatan je
broj onih koji za dolazak koriste automobil s kamp-ku¢icom ili autodom (ukupno 17%). Vecina
turista dolazi samostalno (79%), a oko jedne petine posredstvom agencije.

Motivi dolaska i aktivnosti: Na otoku Rabu prevladava dolazak 'vjernih' gostiju koji su dva ili vise
puta posjetili Rab. Dominantni motivi dolaska tijekom ljeta su zabava i odmor. Gosti su ovdje
srednje aktivni — bave se plivanjem, kupanjem, te odlaskom u ugostiteljske objekte i na
samostalno organizirane izlete.

Potro$nja na putovanju: Prosjecna dnevna potrosnja iznosila je 37 Eura po osobi $to je znatno
nize od prosjeka za Kvarner (46 Eura). Najveéi je dio (69%) potroSen na ugostiteljske usluge
smjestaja, hrane i pi¢a, zatim na kupovinu (22%), dok se manije trosilo na sport, rekreaciju, izlete i
kulturu.

"% Institut za turizam, ‘Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj — TOMAS Ljeto 2007: Posebni izvje$taj za Primorsko-goransku
Zupaniju’, Zagreb, 2008.

11
e



Turisticke zajednice Grada Raba i Opc¢ine Lopar glavni su nositelji destinacijske turistiCke
promocije otoka Raba. U nastavku se daje kratak pregled njihovih promocijskih materijala i
aktivnosti:

e TZG Raba i TZO Lopar zajednicki su izdale imidz katalog otoka Raba;
Imidz materijali ¢ Imidz broSura 'Rabska fiera’;
e DVD: turisticka ponuda Raba; 'Rabska fiera'; Klape s Raba;

e Obje turistiCke zajednice, svaka za svoje podrucje, izdaju: planove
grada/ turisticke karte (Rab, Barbat, Banjol, Kampor i Supetarska draga
Info materijali izradeni po jednoobraznom grafickom rjeSenju; Lopar); katalog
obiteljskog smjestaja (Rab i Lopar).

¢ Katalog biciklisti¢kih i pjeSackih/planinarskih staza pokriva cijeli otok.

Web portal TZG Raba i TZO Lopara obje raspolazu destinacijskim web portalom.
Na otoku Rabu djeluju 3 turistiCko-informativna centra: u prostorijama

Info aktivnosti TZO Lopar, u prostorijama TZG Raba i u Poslovnom centru u gradu
Rabu.

o TuristiCke zajednice sudjeluju u programima udruzenog oglasavanja
(gospodarski subjekti, ronilacke baze, sustav TZ-a na Kvarneru i HTZ)
pretezito usmjerenog na plasiranje oglasa u turoperatorskim

Oglasavanje i PR katalozima i specijaliziranim asopisima;

e Obje TZ takoder sudjeluju i u udruzenim nastupima na sajmovima i u
zajedniCkim programima prihvata novinara;

Povrh navedenih promocijskih materijala, TZG Raba sufinancirala je i vrijedne edicije 'Biseri
Jadrana — Otok Rab'i 'Rab — Grad umjetnosti' (autor Prof. M. Domjan).

Planirani budzet turisti¢kih zajednica na otoku Rabu za promociju u 2008. godini procjenjuje se na
oko 1,6 milijuna Kuna, raspodijeljenih na sljedec¢i nadin: oko 55% za tiskane materijale, 22% za
nastupe na sajmovima i prezentacije, za oglasavanje 14%, te 7% za aktivnosti odnosa s javnoscu
(prihvat novinara) i 2% za web stranice.

Sustav turistiCkih zajednica na otoku Rabu uklju¢uje dvije turisticke zajednice i to TZG Raba i TZO
Lopara.

Prema vlastitoj ocjeni za otok veli¢ine Raba nisu potrebne dvije turisticke zajednice te to danas
utjeCe na rascjepkanost i njihovu nedovoljnu povezanost. TuristiCki djelatnici smatraju da bi
prezentacija i promocija trebale biti organizirane u odnosu na proizvode koji se nude na trzistu, a
ne s obzirom na teritorijalne cjeline (tada bio bilo moguée i povezivanje s proizvodno
komplementarnim destinacijama izvan ingerencija lokalnih turistickih zajednica, kao $to su otok
Pag ili NP Plitvicka jezera). MiSljenja su da dana$nji sustav turistiCkin zajednica ne moze sam
obavljati poslove destinacijskog menadZzmenta, te osobito nije u moguénosti razvijati proizvode i
plasirati ih na trziSte. U tom smislu smatra se nuznim ustrojiti novu DMC organizaciju (profitnu).
Jedan od problema destinacijskog marketinga Raba odnosi se i na nedovoljnu prepoznatljivost
Kvarnera kao turistiCke regije.

" Uvid u turisticku promociju rezultat je obavljenih intervjua s predstavnicima Turistickih zajednica i pregleda prikupljenih
destinacijskih promocijskih materijala (svibanj 2008).
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Razvoj turizma na otoku Rabu osmisljen je i razraden u dokumentu Glavni plan razvoja turizma
Primorsko-goranske Zupanije, Destinacija Rab'?''® Planom je postavljeno 8 dugoro¢nih cilieva
razvoja turizma za destinaciju Rab:

e Produzenje sezone na 7-8 mjeseci;

e Povecanje kvalitete smjestaja na 3 i 4 zvjezdice;
¢ Razvijanje destinacijskog menadzmenta i DMC-a;
¢ Valorizacija kulturno-povijesne bastine;

e Zastita prirode;

¢ Blagostanje stanovnistva;

¢ Razvoj autohtone poljoprivrede i stocarstva;
Integralna kvaliteta destinacije.

Glavni plan pozicionira otok Rab kao destinaciju koja se 'vra¢a svojim korijenima'. Polaze¢i od
autenti¢nosti lokalnih vrijednosti odnosno ekoplaznih prostora, otok Rab se na trzistu pozicionira
kao destinacija visokovrijedne kulturne i ekoloske ponude. Destinacija trziStu nudi sljedece
proizvode: odmoriSni turizam, nauti¢ki turizam, kulturni turizam te niz prate¢ih/manje vaznih
proizvoda kao $to su ruralni oblici turizma, ekoturizam te zabava. Prepoznatljivost destinacije Rab
se temelji na sliede¢im elementima: jedinstvenim plazama, kvalitetnim kulturnim sadrzajima,
prepoznatljivim kulturnim dogadajima, sustavu Setnica, planinarskih i Dbiciklistickih staza,
jedinstvenoj jezgri staroga grada, parku Komrcar, ekoloSkom razvoju na Sv. Grguru i Golom
otoku, puckom graditeljstvu na obroncima Kamenjaka te raznolikoS¢u smjeStaja u domacinstvima
kao i na stoljetnoj povijesti.

U cilju ostvarenja postavljenih dugoroc¢nih ciljeva i razvojnih odrednica preporu€uje se provedba
16 projekata u procijenjenoj vrijednosti od ukupno 215,8 milijuna Eura koji ukljuCuju:

= 1 projektima za cilj unapredenje smjestajne, ugostiteljske i nautiCke ponude podrucja,

= 1 projekt vezan je uz turistiku suprastrukturu,

= 3 projekta imaju za cilj unapredenje staza, Setnica, cesta i vidikovaca i

= 11 projekata ima za cilj podizanje kvalitete usluga sporta i rekreacije te kulture i zabave.

Nastavno na Glavni plan, pokrenut je postupak izrade Akcijskog plana razvoja turizma otoka Raba.

'2 Sveudiliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment — Opatija, 'Glavni plan razvoja turizma Primorsko-goranske
iuganije, Destinacija Rab', Rijeka 2005.

'3 Glavni plan razvoja turizma za destinaciju Rab prihvatio je i Grad Rab i Opc¢ina Lopar, a obje jedinice lokalne samouprav
pristupile su i izradi Akcijskog plana.
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Prednosti

e |zuzetna ljepota i oCuvanost povijesne jezgre grada Raba

e Ljepota, raznovrsnost i koncentracija prirodnih resursa ukljucujuéi 22 pjescane plaze i
prostrane Sume hrasta crnike $to Rab ¢ini najzelenijim otokom Kvarnera

e Prirodno i povijesno zanimljivi okolni otocic¢i (Sv. Grgur, Goli otok)
e 120 godina turisticke tradicije

e Etablirana manifestacija 'Rabska fjera'

e Blizina ZraCne luke Rijeka (otok Krk)

e Konsenzus oko ambicioznog razvojnog usmijerenja turizma

Nedostaci

e Izrazita sezonalnost poslovanja

¢ Nedovoljno razvijeni turistiCki proizvodi

e |zuzetno visok udio privatnog smjestaja i nedostatak hotelskog smjestaja

¢ Visoka razina izgradenosti i degradacija prostora na pojedinim lokacijama

e Fragmentiranost sustava TZ i 'administrativni' marketing

¢ Nedovoljna umrezenost interesnih skupina relevantnih za destinacijski razvoj i marketing
¢ Nedovoljno razvijeni 'destinacijski sustavi' (DOMO/DMC funkcije i usluge, osobito prodaja)

e Rast potraznje s velikih trzista (Njemacka, Austrija, Italija) 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 i Zracne luke Zadar)

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

e Nedovoljna prepoznatljivost Kvarnera kao turisti¢ke regije

e Otezana dostupnost s perspektivnih dalekih trzista (problem avio prijevoza, stagnacija Zracne
luke Rijeka)

¢ Daljnja izgradnja apartmana i jaCanje pritisaka na prostor
o Brzi i kvalitetniji razvoj konkurencije u okruzenju
e Razvojni konflikti na Sirem podrucju i opasnost zagadenja (JANAF)

Jedna od najljepsih i ponajbolje o€uvanih starih gradskih jezgri na Jadranu te brojni sakralni
spomenici i manifestacije koje slave kulturno-povijesnu bastinu otoka, s jedne strane, te prirodni
resursi i jedinstvena kombinacija pjeS¢anih, Sljunkovitih i kamenih plaza, s druge strane, ve¢ 120
godina ¢ine jezgru turizma na Rabu predstavljajuci i danas jake strane njegove trziSne pozicije.
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Za razliku od jakih strana, koje spadaju pretezito u skup komparativnih, naslijedenih, prednosti,
slabe strane doti€u ponajprije konkurentska obiljeZja i sasvim sigurno predstavljaju potencijalno
ozbiljna ograni¢enja ostvarivanja pozelijnog razvoja i trziSnog polozaja. Radi se prije svega o
slabostima vezanim uz stupanj razvoja turistiCkih proizvoda, vrste i kvalitetu smjestajnih kapaciteta,
fragmentiranost sustava TZ-a te koristenje administrativnog koncepta marketinga. Ogledajuéi se,
izmedu ostalog, u i sezonalnosti poslovanja, njihov utjecaj i doseg valja sagledavati i u kontekstu
utvrdene nedovoljne umrezenosti interesnih skupina kao i nedovoljno razvijenih 'destinacijskih
sustava'. Vaznost utvrdenih nedostataka dodatno je pojac¢ana brojnim opasnostima koje nosi
okruzenje. Podrucje Raba izloZeno je tako sve jacoj globalnoj konkurenciju u uvjetima nedovoljne
prepoznatljivosti Kvarnera kao turistiCke regije te problemima vezanim uz otezanu dostupnost s
novih, propulzivnih, ali udaljenih trzista ovisnih o avionskom prijevozu.

Upravo zbog navedenih prijetnji iz okruzenja te slabosti trziSne pozicije, podrucje Raba suocava se
s potrebom zaokreta prema novom razvojnom i marketinSkom ciklusu budu¢i da komparativne
prednosti ovog podrucja nisu dovoljne u generiranju i adekvatan razvoj. PolaziSte za ostvarenje
tog zaokreta Cine prilike koje proizlaze iz okruzenja. Radi se prije svega o oCekivanjima i navikama
suvremenih turista odnosno trziSnih segmenata, komunikacijskim mogucnostima novih
informacijskih tehnologija te brojnim moguéim rjeSenjima vezanim uz rast potraznje s velikih trziSta
i paralelan razvoj/uspostavljanje razli¢itih oblika putni¢kog prijevoza.

Dugoro¢ni strateski ciljevi destinacijskog marketinga otoka Raba u vremenskom horizontu od
2009. do 2015. izvode se iz dugorocnih ciljeva razvoja turizma kako na Kvarneru, tako i na otoku
Rabu te, nadalje, odgovaraju na izazove $to proizlaze iz danasnjih obiljeZja podrucja kao i prilika
koje se otvaraju na trziStu. Strate$ki ciljevi promi$ljaju se u odnosu na sustav turistiCkih zajednica
kao nositelja destinacijskog marketinga te, ujedno, i nositelja izvr§enja ciljeva. StrateSke ciljeve
destinacijskog marketinga otoka Raba moguce je sagledati na sljedeéi nacin:

Strateski ciljevi razvoja turizma do 2015.

Dugorocni ciljevi postavljeni u planovima/dokumentima razvoja
turizma relevantnim za podrucje™

Kvarner Otok Rab
o Ekonomski: Rast investicija, e ProduZenje sezone na 7-8 mjeseci;
poduzetnistva, domace proizvodnje, e Poveéanije kvalitete smjestajana 3i 4

zapoSsljavanja, turistiCke potrosnje; Rast
kvalitete smjestaja; Razvoj novih
proizvoda; Osvajanje novih trzista;
Tendirati cjelogodisSnjem poslovanju;

zvjezdice;

e Razvijanje destinacijskog menadzmenta i
DMC-3g;

e Valorizacija kulturno-povijesne bastine;
Zastita prirode;
Blagostanje stanovnistva;

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

e Ekoloski: Zastita prirodnih resursa i
prostora; Unapredenje infrastrukture;
Racionalno koriStenje energije.

Razvoj autohtone poljoprivrede i stoCarstva;
INTEGRALNA KVALITETA DESTINACIJE

'* Sazetak ciljeva kako postavljeni u: Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za turisticki 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 Rab

e Otvoriti nova trzista i nove trziSne o Diverzificirati strukturu trzista i potroSackin
segmente; segmenata na otoku Rabu uz rast potraznje;

e Izgraditi brend Kvarnera utemeljen na e |zgraditi snazniji destinacijski identitet i trziSnu
konkurentnom pozicioniranju regije; prepoznatljivost otoka Raba;

o Poticati turistike proizvode koji ¢e o Diverzificirati proizvodni portfelj otoka Raba u
kupcima pruzati trajnu korist; skladu s potrebama ciljnih segmenata;

o Otvoriti komunikaciju s kupcima kroz e Ponuditi proizvode ve¢e dodane vrijednosti, s
suvremene medije; visokom 'dozivljajnom' komponentom u skladu s

potrebama 'novog turista' i strategijom
brendiranja/pozicioniranja Otoka.

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

o Unaprijediti kvalitetu boravka i zadovoljstvo
gostiju tijekom posjete otoku Rabu.

Temeljem dugorocnih razvojnih ciljeva turizma Kvarnera i otoka Raba, a koji se odnose na rast
efikasnosti i kvalitete ovih turistiCkih destinacija, strateski ciljevi destinacijskog marketinga
Kvarnera i Raba, sacinjavajuéi jedinstveni sustav, usmjeravaju dugoroc¢ne marketinSke aktivnosti
koje su u funkciji suvremene prezentacije proizvoda ve¢e dodane vrijednosti odabranim ciljnim
segmentima.
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Polaze¢i od izazova i dugorocnih strateskih cilieva destinacijskog marketinga otoka Raba za
razdoblje 2009.-2015., sredi$nju tocku marketinSke strategije podrucja predstavlja 'novi turist' te se
iz odnosa resursa destinacije i potreba 'novog turista' deriviraju i razraduju prijedlozi pozicioniranja
i brendiranja, proizvoda te trziSne komunikacije Otoka. Nositelj marketinSke strategije je TZ Grada
Raba u suradnji s TZ Opc¢ine Lopar. Marketinska strategija otoka Raba integralni je dio
marketinske strategije Kvarnera iz koje se izvodi i koju, istovremeno, podrzava.

Strategija ciljnih trziSta otoka Raba u vremenskom horizontu 2009.-2015. nadograduje postojec¢u
orijentaciju subregije sljede¢im iskoracima:

e Usmjerenje ka novim geografskim trzistima: Rije¢ je 0 pomaku ka udaljenim europskim
trzistima koja svojom veli¢inom, plateznom mo¢i, sklonosti inozemnim putovanjima i
preferiranim aktivnostima otvaraju nove prilike za Rab. To su, prije svega, trzista Velike
Britanije, Skandinavije i Rusije.

e Usmjerenje ka 'novom turistu' odnosno platezno sposobnijim i aktivnijim ciljnim
segmentima kupaca: RijeC je o cilianju demografskih i interesnih skupina kupaca koji
svojim motivima i stilom putovanja takoder predstavljaju nove prilike za Rab. To su, prije
svega, kupci 'zrele dobi (50-65)', poslovni/kongresni gosti i manji segmenti zainteresirani za
'meki avanturizam'.

Diverzifikacija trziSnog miksa u smjeru novih geografskih trzista i, joS vaznije, u smjeru aktivnijih,
iskusnijih i zahtjevnijih segmenata kupaca, valoriziraju¢i resurse otoka Raba i u razdoblju pred i
post sezone, klju¢an je pomak ka ublazavanju sezonalnosti poslovanja pozitivno utjeCuéi na
performanse turistiCkog sektora u cjelini.

Posredstvom Interneta Rab je ve¢ danas dostupan na globalnom trzistu, a planirani razvoj e-
marketinga na subregionalnoj, ali i razini Kvarnera, omogucit ¢e daljnje jacanje te pozicije. Rab ¢e,
medutim, promocijskim aktivnostima posebno ciljati i dolje navedena geografska trzista:

15

Geografska trzista 2007. 2015.

Primarna trzista

¢ Slovenija

e Njemacka 67% 63%
o [talija

o Austrija

Sekundarna trzista
¢ Madarska
. 23% 21%
e CeSka
e Hrvatska

'* Primarna trzita: 10%+ udjela noc¢enja; Sekundarna trzi$ta: od 4% do 10% udjela no¢enja; Izazovna trzista: Rast nocenja
veci od 10% u razdoblju 1997.-2007.
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Geografska trzista 2007. 2015.

Izazovna trzista

e Skandinavija

e Rusija

o Velika Britanija 8% 12%
e Francuska

e 'Nova' Europa

e Benelux

Ostala trzista
e Ostale europske i izvaneuropske zemlje

2% 2%

Otok Rab ¢e se, nadalje, intenzivnije orijentirati na cilianu komunikaciju s odabranim
demografskim i interesnim segmentima kupaca:

Demografski i interesni segmenti

e Gosti na odmoru 82% ¢ Poslovni/kongresni gosti 5%
o Obitelji s djecom 42% e NautiCari 3%
e Zrela dob (50-65) 15% ¢ Planinari/aktivni Setaci 3%
e Tre¢a dob (65+) 11% ¢ Ronioci 2%
o Miadi (18-24) 8% e Biciklisti 2%
o Mladi parovi (25-35) 6% o Wellness gosti 1%

e Sportasi 1%
o Kulturnjaci 1%

Ljetna sezona 2015. Pred i post sezona 2015.

e Gosti na odmoru 87% e Gosti na odmoru 62%

o Nauticari 3% e Poslovni/kongresni gosti 15%

e Planinari/aktivni Setaci 2%, e Wellness gosti 5%

e Ronioci 29 e Planinari/aktivni Setaci 5%

e Biciklisti 29 o NautiCari 29

e Poslovni gosti 29, o Biciklisti 4%

¢ Sportasi 1% ¢ Ronioci 3%

e Kulturnjaci 1% e Sportasi 3%

e Kulturnjaci 1%

Tko su tocnije posjetitelji otoka Raba na koje se subregija orijentira u buduénosti? U nastavku se
iznose kratki profili najvaznijih ciljnih potrogackin segmenata Raba u razdoblju 2009.-2015.6:

'® 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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Obitelji s djecom

Tko su?

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

Sto traze na
putovanju i
kuda putuju?

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

Kada putuju?

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

Kako se
informiraju?

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

Kuda putuju
na Otoku?

Sva obalna mjesta. Preferiraju pjeS€ane plaze (npr. Lopar). Provode pretezito
glavni odmor na Rabu. Zanimaju ih izleti, rekreacija, ukljuCujuc¢i ona blago
avanturisticka (npr. hodanje, biciklizam, ronjenje) posebno ako se procjenjuje
'korisna' za djecu, te zabave osmiSljene na nacin da su takoder zanimljive svim
¢lanovima obitelji.

Zrela dob (50-65)

Tko su?

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

Sto traze na
putovaniju i
kuda putuju?

Zele ponovno 'ugoditi' sebi, dozvoliti si biti hedonisti. Jednako tako, Zele
ponovno 'uCiniti 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, izbjegavajuéi vrijeme Skolskih praznika. Koriste
prilike za kratka, vikend putovanja. Planiraju unaprijed.

Kako se
informiraju?

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

Kuda putuju
na Otoku?

Prije svega Rab. Na otoku borave i tijekom sezone, ali i u pred i post
sezoni.Odsjedaju u kvalitetnijem smijestaju, posebno ih privlate 'posebni'
hoteli, oni s 'atmosferom'. NajviS§e vremena odvajaju za istraZivanje povijesnog
Raba, ali su itekako zainteresirani za sva mjesta s 'posebnom' ponudom i
obilaze sve atrakcije (npr. hodanje, manifestacije). Koriste Siroki skup usluga
koje pruza destinacija (kultura, gastro ponuda, izleti/vodeni obilasci, wellness).

Treca dob (65+)

Tko su?

Parovi ili prijateljice. Raspolazu vremenom i novcem za putovanja.

Sto traze na
putovanju 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, Setnice. Setnje su izuzetno vazne. Bitan faktor u odabiru
destinacije je pouzdana zdravstvena skrb.

Kada putuju?

Putuju u proljec¢e ili u ranu jesen, izbjegavajuéi vruéine. Takoder izbjegavaju
Skolske praznike. Planiraju unaprijed.

Kako se
informiraju?

Vrlo su vazne preporuke prijatelja i/ili rodaka. Takoder su vjerni 'provjerenim'
destinacijama.
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Kuda putuju
na Otoku?

Odsjedaju u samom Rabu ili u hotelima u neposrednoj blizini. Pretezito dolaze
na odmor u pred i posezoni. Zainteresirani su za upoznavanje povijesnog
Raba, ali vrijeme provode i u razliCitim oblicima laganije rekreacije (npr.
hodanje, wellness) te odlaze na izlete. Koriste relativno Siri skup usluga koje
pruza destinacija (npr. tematski izleti/obilasci, kultura, wellness).

Miadi (18-24)

Tko su?

Grupe prijatelja. Vrlo- su mobilni. Financijska sredstva za putovanja su
ograni¢ena.

Sto traze na
putovanju i
kuda putuju?

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

Kada putuju?

Putuju tijekom Skolskih praznika, pretezito ljeti.

Kako se
informiraju?

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

Kuda putuju
na Otoku?

Manja obalna mijesta, prije svega Lopar, Supetarska draga, Banjol, Barbat,
Kampor, odnosno mjesta s ponudom jeftinijeg smjeStaja u kampovima ili
privatnim ku¢ama. Dakako, zanima ih razgledati sam Rab, ali najviSe ih
zanimaju izuzetne i raznolike plaze otoka. Odlaze na biciklisticke ture,
posebno one malo izazovnije. Ipak, najvaznije su plaze.

Mladi parovi (25-35)

Tko su?

Mladi poduzetnici ili profesionalci. Nemaju djece. Posveceni 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 nac¢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,
(Skolskih) praznika.

pretezito vikendima. Izbjegavaju vrijeme

Kako se
informiraju?

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

Kuda putuju
na Otoku?

Primarna destinacija je Rab. Dolaze na produzeni vikend tijekom pred i
posezone, rijede i na glavni godisnji odmor. Odsjedaju u hotelima vise
kategorije i najviS§e ih privlate maniji, boutique hoteli. Vole lutati 'bez cilja,
istrazuju¢i povijesni Rab, ali i druge atrakcije na otoku. Iza samog Raba,
mozda su im najveca atrakcija bogata ponuda restorana. Iskusati ¢e se i u
pjesacenju i biciklizmu, ako je to neSto posebno Sto treba dozivjeti u
destinaciji. Korisnici su Siroke lepeze usluga koje pruza destinacija (kultura,
gastro ponuda, izleti/vodeni obilasci, wellness).

Poslovni/kongresni gosti

Tko su?

Poslovni i/ili stru¢ni ljudi, iznadprosje¢ne naobrazbe, dobri potrosaci.

Sto traze na
putovanju?

Traze kvalitetne konferencijske sadrzaje, opremu i kadar te jednako tako
hotelski ili 'poseban' smjestaj viSe kategorije (4*). Izuzetno su im vazni
atraktivnost destinacije, sigurnost i pratece aktivnosti (npr. kultura, wellness,
gastro, izleti).
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Kada putuju?

Glavni termini su proljeée 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

Odsjedaju u samom Rabu ili u hotelima u neposrednoj blizini. Koriste bogat

na Otoku? spektar usluga destinacije (npr. izleti/vodeni obilasci, gastro ponuda, kultura,
wellness, nautika, hodanje).

Nauticari

Tko su? Pojedinci iznadprosje€¢ne naobrazbe i primanja. Pomalo avanturisti¢kog duha.

Velik je udio 'povremenih' nauti¢ara koji unajmljuju i plovilo i skipera/posadu.
Populacija nauti¢ara 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. RijeC je o aktivnostima koje mogu nadopuniti boravak
na brodu kao Sto su gastro ponuda, zabava, wellness, izleti i moguénost
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?

Pretezito Rab i Supetarska draga (posjet vezan uz postojece marine, luke i
priveziSta na otoku). Tijekom boravka zainteresirani su prije svega za gastro
ponudu, obilaze atrakcije i kulturne manifestacije koje se odvijaju tijekom
njihovog boravka. Ukoliko pristupacni, zanimaju ih i razli¢iti oblici 'mekog
avanturizma' kao Sto su, primjerice, biciklistiCke ture Otoka, aktivno pjeSacenje
i ronjenje.

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

Tko su?

Individualni sportasi/rekreativci i/ili klubovi. Razli¢ite dobne skupine (pretezito
mladi). 'Avanturisti' ukljuCuju i obrazovane pojedince s bogatim turistiCkim
iskustvom, a koji traganju za 'novim' uzbudljivim mjestima.

Sto traze na
putovanju?

Najvazniji su atraktivnost prirodnih resursa (krajolika, podmorja) te
raspolozivost uredenih i opremljenih sadrzaja (staze i Setnice, planinarski
domovi, ronilacki centri). Stru¢nost osoblja i usluge, ukljuCujué¢i poduku i
informacije, takoder su vazni. Cijeni se dobra, 'domaca' hrana, a posebno
pojacane porcije i priprema hrane 'za ponijeti'. Preferira se udoban smjestaj,
posebno maniji, obiteljski tip hotela, no smijestaj je sekundaran. Na turama,
organizirani prijevoz prtljage predstavlja prednost.

Kada putuju?

Cijela godina (zima predstavlja nisku sezonu).

Kako se
informiraju?

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

Kuda putuju
na Otoku?

Manja obalna mjesta, odnosno mjesta s ponudom nesto jeftinijeg smjestaja u
kampovima ili privatnim kuéama/apartmanima. Fokusirani na svoj temeljni
interes, zanimaju ih kulturne i prirodne zanimljivosti podru¢ja kao i gastro
ponuda.
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'Kulturnjaci'

Tko su? Iznadprosje€¢no obrazovani pojedinci, motivirani u¢enjem. Tipi¢no parovi ‘zrele
dobi' (50-65) bez djece. Imaju bogato turisticko iskustvo i tragaju za 'novim!,
'zanimljivim' mjestima.

Stotraze na  Zainteresirani za obilazak znamenitosti, sudjelovanja na  kulturnim

putovanju? dogadanjima uklju€ujuéi i ruralne cjeline. Takoder zainteresirani za gastro
ponudu i kupovinu (tipi¢na' jela, 'tipi¢ni' predmeti). Kvalitetan smjestaj iako su
'osobnost i Sarm' vazniji od zvjezdica.

Kada putuju? Putuju izvan glavne, ljetne turisticke sezone izbjegavajuéi vrijeme (Skolskih)
praznika.

Kako se Preporuke prijatelja i/ili rodaka. Casopisi ili novinski prilozi o putovanjima.
informiraju?  Internet je vazan izvor dodatnih informacija.

Kuda putuju  Prije svega Rab. Odsjedaju u kvalitetnijem smjestaju, posebno ih priviace

na Otoku? 'posebni' hoteli, oni s 'atmosferom'. NajviSe vremena odvajaju za istraZivanje
povijesnog Raba, ali su itekako zainteresirani za sva mjesta s 'posebnom'
ponudom i obilaze sve atrakcije (npr. hodanje, manifestacije, obliznji Goli
otok). Koriste Siroki skup usluga koje pruza destinacija (kultura, gastro
ponuda, izleti/vodeni obilasci, wellness). Posjet Rabu moze biti dio kruzne ili
tematske ture.

Cilina trziSta otoka Raba 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 Rabu obuhvaéa turiste iz ostalih subregija
Kvarnera, goste koji borave u blizim jadranskim destinacijama kao $to su Pag i zadarsko
podrucje, a, s obzirom na atraktivnost grada Raba, i goste iz udaljenijih destinacija kao Sto je
Istra ili dalje. Primarno motivirani obilaskom povijesnog Raba, potrebe, motivi i interesi izletnika
mogu biti vrlo raznoliki te, kao i u slu€aju razli¢itih segmenata stacionarnih gostiju, ukljucivati i
zanimanje za otoCku gastronomiju ili za elemente 'mekog avanturizma'.

e Vlasnici kuéa za odmor: lako dugogodisnji i/ili ¢eS¢i posjetitelji subregije, 'vikendasi' u vrlo
velikoj mijeri imaju potrebe i interese u mnogo ¢emu sli¢ne turistima u komercijalnim
kapacitetima. Vlasnici ku¢a za odmor potencijalni su posjetitelji atrakcija, biciklisti, kupci izleta,
gosti restorana. Ku¢e za odmor, nadalje, vrlo Cesto koriste i drugi Clanovi obitelj i prijatelji
vlasnika.

MarketinSka strategija otoka Raba mora adresirati i potrebe ovih 'posebnih' segmenata kupaca 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 i razvoj brenda otoka Raba 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 Rab istinitom i ostvarivom 'obecéanju' koje ¢e pridonijeti stvaranju
pozitivnog imidZza 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 najvecim zaljevom na hrvatskoj obali Jadrana

pozicioniranja - Ponuda cjelogodisnjeg aktivnog boravka

- Posvecenost primjeni nacela odrzivosti

- Najbliza i najdostupnija jadranska regija Srednjoj Europi

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

- Umijeren, svestran, vitalan, zabavan, otvoren

v

Kljuéni Atributi jedinstvenosti otoka Raba:

elementi - NajSumovitiji otok Kvarnera

konkurentskog - Otok zasti¢en od vjetrova

pozicioniranja'® - U Hrvatskoj jedinstvena koncentracija pjesc¢anih plaza

- Grad Rab je jedan od najbolje o¢uvanih i najliepsih srednjovjekovnih
gradova na Jadranu

Kljuéni Vrijednost/snaga brenda® otoka Raba:
koncepti - Smaragdni otok

brenda Osobnost brenda®' otoka Raba:

- Plemenit, ponosan, ureden, fin

Brend otoka Raba podiva na 'smaragdu' kao metafori za prirodnu i povijesnu bastinu otoka.
'‘Smaragd' jer duboko zeleni otok uronjen u plavo more imaju boju smaragda. 'Smaragd' i zato jer
grad Rab, kao jedna od najljep$ih jadranskih, pa i mediteranskih starih gradskih jezgri, istinski je

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

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

'® Utemeljeno na atrakcijskoj osnovi podrucja, konzultacijama s predstavnicima interesnih skupina na terenu (Radionica SMPT
Kvarner, Rab 7.5.2008.) i ekspertnoj procjeni autora.

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

2! Osobnost brenda odnosi se na karakteristike brenda kao li¢nosti.
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dragulj Kvarnera. 'Smaragdni otok' obecanje je uredenosti, plemenitosti, finoce i, nadasve, ljepote.
To je ujedno i rapska interpretacija ili doprinos krovnom kvarnerskom obecanju ‘'wellbeinga'. Ovi
koncepti brenda moraju biti odrazeni u fizikim i usluznim obiljezjima destinacije, u njezinim
proizvodima i komunikaciji s kupcima kako bi brend bio odrziv. U tom smislu, brend koncept
predstavlja jedan od temelja destinacijske konkurentnosti.

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

Strategija proizvodnog portfelja otoka Raba, kao zajedni¢kog napora otockih turistiCkih zajednica,
s jedne strane, te turistickog gospodarstva i javnog sektora, s druge strane, podrazumijeva
sliedete vazne iskorake:

e Usmjerenje ka produljenju turisticke sezone: Proizvodni portfelj otoka Raba razvija se i
uklju€uje bogatu paletu turistiCkih proizvoda koji, iako razli€itog znacaja i razine konkurentnosti,
u cjelini, pruzaju subregiji mogucnost za aktivno poslovanje u ve¢em dijelu godine (ozujak —
listopad);

e Unapredenje kvalitete: Pomak kojemu se teZi, a u skladu s identificiranim potrebama i
vrijednostima 'novog turista', je ponuda proizvoda s visokom dodanom vrijednosti pridonoseci
mogucénostima aktivnijeg i sadrzajnijeg boravka na otoku Rabu;

o Etabliranje Raba kao kulturne destinacije na Jadranu 'koja se mora posijetiti': Pocivajuci na
izuzetnoj atraktivnosti urbano-arhitektonskog sklopa povijesnog Raba i na viSe jedinstvenih
kulturnih manifestacija, Rab ja¢a proizvode kulturnog turizma etablirajuéi se kao nezaobilazna
destinacija na kulturnim itinererima Jadrana.

Proizvodni portfelj otoka Raba ukljucuje sljedece turisti¢ke proizvode:

Inovacija Daljnji razvoj Daljnji razvoj
Razvijeni proizvodi Proizvodi visokog Novi inovativni Podrzavajuci
potencijala proizvodi proizvodi
e 'Odmor' e  Ture | touring; ¢ 'Wellness' o |zleti
o 'Odmor na Dogadanja, festivali i e  Gastronomija
suncu i moru' manifestacije
o 'Odmor uz e 'Meki avanturizam i
more' sport

e 'Nauti¢ki turizam'
e 'Poslovni/ kongresni
turizam'

Proizvodi 'odmora' ostaju najznacajniji proizvodi otoka Raba. O¢ekuje se, medutim, bitan iskorak
ka 'kulturnom turizmu', i to posebice kao dijela touring itinerera, te se, nadalje, ocekuje znacajan
iskorak ka proizvodima 'mekog avanturizma', u sklopu kojih Rab gradi poziciju 'specijalista’ za
ronjenje. Prirodna orijentacija Raba na 'nautiCki turizam' ostaje neupitna. Ono Sto predstavlja
svojevrsnu novinu je snazniji iskorak i ka 'poslovnom/kongresnom turizmu' gdje toliko atraktivna
destinacija kao Sto je to Rab zasigurno moze poluciti vec¢e efekte. Valja imati na umu da proizvod
'poslovnog/kongresnog turizma' uklju€uje i manje skupove, seminare, ali i 'team building' i insentiv
programe. Ponuda novih proizvoda 'sportskih priprema' i 'wellnessa' cilja manje specijalizirane
grupe potroSaca, ali koji mogu imati zna¢ajnu ulogu u turisti¢koj aktivnosti pojedinih destinacija ili
lokaliteta.
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Proizvodni portfelj otoka Raba prema sezoni poslovanja moguce je sagledati na sljedeéi nacin:

Ljetna sezona - Odmor na suncu i moru - Tureitouring; Dogadanja,
- Nauticki turizam festivali i manifestacije

- Meki avanturizam i sport

Pred i post - Odmor uz more - Tureitouring; Dogadanja,
sezona - Poslovni/kongresni turizam festivali i manifestacije
- Nauticki turizam - Meki avanturizam i sport
- Wellness

NajvaZznije proizvode otoka Raba nuzno je sagledati i u odnosu na potrebe razli€itih ciljnih
potroSackih segmenata kojima su namijenjeni:

. ) Meki o Poslovni
i . 'Sunce i Odmor uz Kulturni Nauticki /.
Ciljni segmenti . ) avantu- . Kongresni
more more turizam . turizam ;
rizam turizam

Obitelji s djecom
Zrela dob (50-65)
Tre¢a dob (65+)
Mladi (18-24)

Mladi parovi (25-35)
Poslovni gosti

Nautic¢ari

Meki avanturisti

Kulturnjaci

Legenda: primarni proizvod za ciljni segment; sekundarni proizvod za ciljni segment;

Strategija proizvoda otoka Raba 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 turistickih proizvoda Raba?:

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

Faktori e Atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita priviacnost

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

e Zadovoljavanje viSestrukih potreba: S obzirom da za veliku ve¢inu morskih
destinacija obitelji predstavljaju 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.

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

e Uredenost pojasa uz more: lako razina uredenosti moze varirati, potrebno
je osigurati odrzavane Setnice, vidikovce, suncaliSta prikladna za razdoblje
izvan glavne sezone (ogradena) povezana s ugostiteljskim uslugama,
mogucénost ugodnog sjedenja i interpretaciju prostora na pojedinim
lokalitetima.

2 Prikazi turisti¢kih proizvoda temel(j)eni 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;
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Otok Rab Inovacija izrazito kompleksnih proizvoda 'odmora na suncu i moru', odnosno
van-sezonske varijacije 'odmora uz more' podrazumijeva ulaganja na razini
destinacija u sadrzaje i usluge koji ¢e pridonijeti 'aktivnom' (npr. sadrzaji na
plazama, ponuda sporta, ponuda staza i Setnica kao S$to su staze 'Geo parka' ili
otocka Premuzi¢eva staza), 'dozivljajnom' (npr. ucenje streliCarstva, spravljanja
'rabske torte', sudjelovanja u 'Rabskoj fjeri') i 'zabavnom' (npr. ‘teatralna’
ugostiteljska ponuda, muzi€ki i plesni klubovi,) iskustvu za razli¢ite ciljne
potroSacke segmente. Suvremen proizvod odmora nuzno je rezultat
umrezavanja razli¢ith ponudaCa usluga u zajedniCke destinacijske
(menadzment i prodajne) sustave. (Vidjeti: ToCka 6. Projekti podrske.)

Bitni pomaci u inovaciji proizvoda potrebni su i u odnosu na najvazniju
aktivnost tijekom 'odmora na suncu i moru', a to je kupanje i suncanje, te se
odnose na uredenje i diferencijaciju plaza. To tim viSe, s obzirom da su upravo
plaze (raznolike, pjeS€ane) jedan od najvaznijih atributa prepoznatljivosti Raba.

Inovacija, nadalje, podrazumijeva sadrzajno obogacivanje smjestajne ponude
razli¢itim oblicima suvremenog hotelskog proizvoda, a posebice otvaranjem
manijih 'boutique' hotela koji bi se svojom 'atmosferi¢éno$éu' uklapali u povijesne
ambijente samog Raba ili, pak, manjih obalnih naselja.

Ture | touring; Dogadanja, festivali | manifestacije

Faktori Dogadanja, festivali i manifestacije
uspjeha e Inovativnost: Svake se godine odekuje neka inovacija u odnosu na

gostima, ...) nego lani!

e Zadovoljavanje viSestrukih motiva: Dogadaje je bitno osmisSljavati tako da
istovremeno zadovolje razli¢ite motive sudionika, npr. zabava i edukacija.

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

Ture i touring

e Atraktivnost i sadrzajnost destinacija: Opcenita privlacnost 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 viSe 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 gdje se na Rabu
uci spravljati 'rabska torta'; povijesna tura Kvarnera na kojoj se uci pisati
glagoljica; itd.).

e Organizacija: Prijevoz, smjestaj, prehrana, vodenje, lokalni vodi¢i i drugi
organizacijski aspekti vjerojatno u nadleznosti razli¢itih pruzatelja usluga
moraju funkcionirati kao besprijekorno povezana cjelina. Vaznu ulogu igraju
lokalne DMK.

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 Rab Polaze¢i od ukupne orijentacije Kvarnera ka aktivnijem i angaziranijem 'novom
turistu' odnosno i orijentacije otoka Raba ka trzisnim segmentima 'parova’ i
'kulturnjaka', a za koje touring i tematske ture predstavljaju medu preferiranim
proizvodima, te polazeéi, nadalje, od strategije iskoraka na udaljenija
geografska trzista (npr. Skandinavija, Velika Britanija, Rusija) za koja je touring
takoder Cest motiv i/ili sadrzaj putovanja, otok Rab i dalje ulaze napore u
inovaciju i plasman proizvoda kulture i turinga.
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Naime, povijesna jezgra starog grada Raba, kao izuzetan urbanisticki i
arhitektonski sklop, nedvojbeno je jedna od najznadajnijin kulturnih atrakcija
Jadrana. Zanimljive manifestacije (prije svega, 'Rabska fjera' u maniri igrokaza)
nadalje pridonose etabliranju Raba kao destinacije kulturnog turizma. Jacanje
ste€enih pozicija grada moze podrazumijevati inovacije proizvoda kulturnog
turizma 'na licu mjesta' (npr. inovacije 'Fjere', inovacije vodenih obilazaka grada,
obiliezavanje i interpretacija spomenitke bastine, inovacije u muzejskoj ili
drugim oblicima prezentacije bastine, itd.). Jaanje ste€enih pozicija Raba kao
kulturno turisticke destinacije moze, takoder, podrazumijevati intenzivnije
ukljuCivanje Raba u ture i/ili tematske itinerere (npr. u rasponu od regionalnih
tura kao $to su one po kvarnerskim otocima ili pak ture Istre i Kvarnera do
medunarodnih tura Jadranom ili, pak, tematske ture o antici na Jadranu,
oto¢koj gastronomiji i druge teme koje interpretiraju kulturno-povijesno
nasljede). (Vidjeti: ToCka 6. Projekti podrske).

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

Faktori o Atraktivnost prirodnih resursa: Raznolikost i oCuvanost krajolika (aktivni

uspjeha Setadi, planinari, biciklizam) i podmorja (ronjenje), ali i njihova zastita te
prezentacija (npr. vidikovci, ograde i sli€no) osnovni su preduvjeti razvoja
ronilackih, odnosno planinarskih i biciklistiCkih destinacija.

e Opremljenost: Rije¢ je o raznolikosti i opremljenosti biciklistickih staza,
odnosno razini tehnicke i usluzne opremljenosti ronilackih i avanturisti¢kih
lokacija, raspolozivosti servisa i trgovina, kao i uvjeta za smjeStaj/Cuvanje
opreme. Stalne inovacije usluga i osuvremenjivanje opreme, kao i
mogucnost iznajmljivanja, servisiranja i popravaka opreme preduvjet su
konkurentnosti. Vazna je i stru¢nost i predanost osoblja ('biti sli¢an kupcu').

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

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

o Kvaliteta smjestajnih kapaciteta: UobiCajeno se preferira prosjecan, ali
udoban smijestaj, pri ¢emu se primje¢uje (u slucaju individualnih gostiju)
preferencija za mali, obiteljski tip hotela. Ponuda pojacane prehrane je
vazna.

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

Otok Rab Rab ve¢ danas raspolaze impresivnom ponudom staza (Geopark, pjeSacke i
biciklistitke staze) te ponudom ronjenja. Stovise, smatra se da Rab moze
postati najbolja ronilacka destinacija na Kvarneru. U cilju daljnjeg razvoja ove
skupine proizvoda 'mekog avanturizma' prije svega valja izdvojiti vaznost
uredenja, ali i opremanja i oznaCavanja staza te, posebice, uredenje
vidikovaca, zatim osiguranje tehnicke podrS8ke (npr. manji popravci),
raspolozivost informacija, ponude paketa s razli¢itim itinererima i 'Skolama’, te
prilagodavanja smjestajnih objekata potrebama mekih avanturista (npr.
pojaCana prehrana, prostor za Cuvanje opreme). (Vidjeti: Tocka 6. Projekti
podrske).

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 odnosno moguénosti stvaranja atraktivnih itinerera (izmedu

27



marina ili za dnevne izlete), mogu biti vazni i dodatni sadrzaji kao S$to su
smijestaj, bazeni, sport i zabava.

e Atraktivnost prirodnih resursa: Prirodna ljepota, oCuvanost i posebnost
akvatorija izravno utje¢u na privlaénu mo¢ destinacije, tj. marine.

o Dostupnost, atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opéenita
privianost, 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 cjelogodisnji vez) te sigurnost destinacije takoder je
vrlo vazan aspekt.

Otok Rab Marine u Rabu te Supetarskoj drazi kao i niz luCica/privezista/sidriSta na
podrucju cijelog rabskog akvatorija predstavljaju dobru osnovu za daljnji razvoj
nautickog turizma koji, uz prilagodavanje faktorima uspjeha, moze uspjesno
pokrivati razliCite niSe kupaca i generirati dodatnu trziSnu prepoznatljivost otoka
kao 'zelenog utocista'. U cilju stvaranja integriranog destinacijskog proizvoda,
proizvod nautickog turizma ukljuCuje i moguénost povezivanja koriStenja broda
(charter) s razli¢itim oblicima komercijalnog smjestaja na kopnu (npr.
'boat+hotel' paket) te pruzanja razli¢itih turistickih usluga nauti¢arima (u
rasponu od organizacije izleta i transfera do trgovine i servisa).

Poslovni/kongresni turizam

Faktori o Kvaliteta kongresnih sadrzaja: Funkcionalnost prostora, suvremena
uspjeha oprema, specijalizirana i stru¢na usluga (tehni¢ka podrska, organizacija
razli¢itih dogadaja i/ili izleta).

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

o Dostupnost, atraktivnost i sadrzajnost destinacije: Vazna je opcenita
privianost i, posebno, prestiz destinacije, ali jednako tako i privlacnost
razlicitih sadrzaja koje destinacija nudi, a koji mogu nadopuniti samu
poslovnu aktivnost (npr. kulturne i/ili prirodne atrakcije, dogadaji, gastro
ponuda, wellness, izleti, itd.). Sigurnost destinacije takoder je vrlo vazan
aspekt..

Otok Rab lzuzetna atraktivnost povijesne jezgre Raba, kao i atraktivnost prirodnih resursa
otoka, Cine Rab perspektivnom destinacijom skupa proizvoda 'poslovnog
turizma', uklju€ujuci kongrese, skupove, seminare, ali i team building i insentiv
programe. Daljnji razvoj poslovnog turizma u nadleznosti je lokalnih
destinacijskih kompanija te hotelskih poduzeta koji ¢e temeline elemente
proizvoda kreirati u okviru vlastite suprastrukture i mogucnosti (prostorije za
skupove/seminare, tehni¢ka oprema, organizacija, prodaja). Temeljni proizvod
nuzno ¢e se nadogradivati sadrzajima destinacije, a na Rabu to su aktivnosti iz
domene kulturnog turizma, ponuda aktivnosti 'mekog avanturizma' (npr.
planinarenje i hodanje, biciklizam, ronjenje i nautika) oto¢ka gastro ponuda i
wellness.

Podrzavajuéi proizvodi bitno pridonose zadovoljstvu gostiju, a time i konkurentnosti destinacije.
Na otoku Rabu se posebno naglasava daljnji razvoj sljedec¢ih podrzavajucih proizvoda:

I1zleti Izleti su izuzetno vaZan proizvod u zadovoljavanju aktivnog i znatizeljnog
'novog turista'. Faktori uspjeha ukljuCuju ponudu Siroke palete izleta, od
obilaska geografskih cjelina (npr. otoci rabskog akvatorija) do tematski
profiliranih izleta (npr. Rimljani na Rabu, gastronomija, geologija, ronilacka tura
i sl.); ponudu vodenih i samostalnih (uz unaprijed pripremljene info materijale)
izleta; mogucnost izrade izleta 'po narudzbi'; zabavno vodenje; moguénost
povezivanja izleta s razli¢itim aktivnostima, zabavom i edukacijom. Povezivanje
Kvarnerskih otoka kroz ponudu izleta (npr. atraktivni izleti brodom ili cestovnim
putem, a koji je bitno jednostavniji nakon uspostave trajektne linije Lopar-
Valbiska) otvara nove prilike za sve otoCke destinacije i stvara viSu vrijednost
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za goste.

Gastronomija Ponuda usluga vezana uz uzivanje u gastronomiji svakako je medu najvaznijim
sadrzajima destinacija. Tim viSe u samom Rabu s obzirom na njegov brend
koncept. Faktori uspjeha ukljucuju raznolikost (vrste 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 i prezentiranja;
inovacije (novi meniji, neuobicajene kombinacije). (Vidjeti: Tocka 6. Projekti
podrske).

Strategija promocije otoka Raba za razdoblje 2009.-2015., predlozena u nastavku ove tocke,
osigurava poticajnu komunikaciju novog brenda Kvarnera i otoka Raba s ciljnim publikama
koristeéi tradicionalne i suvremene medije.

Ne ulaze¢i u autonomnost TZG Raba i TZO Lopar u definiranju i izvodenju vlastitih promocijskih
programa, ovom se strategijom predlaze nastavak prakse njihovog udruzivanja i izrade zajednickih
promocijskih materijala na razini otoka Raba u cjelini. Naime, upravo takva 'udruzena' praksa
predstavlja viSu vrijednost iz perspektive posjetitelia. Promocijske aktivnosti otoka Raba
'naslanjaju' se, nadalje, na udruzene oblike promocije i na razini regije Kvarner.

Imajuci u vidu postojeée promocijske materijale, TZG Raba i TZO Lopar savjetuju se sljedece
zajedniCke promocijske aktivnosti:

e Redizajn (postupni) destinacijskih promocijskih instrumenata: Uvjetovan novom brend
strategijom Kvarnera i otoka Raba, redizajn imidz broSure i Internet stranica podrazumijeva
njihovu odredenu konceptualnu, sadrzajnu i vizualnu doradu.

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

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

e Sudjelovanje u udruzenim oblicima promocije na razini Kvarnera: Otok Rab sudjeluje u
ciljanim zajednic¢kim promocijskim aktivnostima na razini Kvarnera, pri ¢emu se posebno
isticu odnosi s javnoséu.

Godis$nji budzeti TZG Raba i TZO Lopara namijenjeni promocijskim aktivhostima u razdoblju
2009.-2015. trebali bi odrazavati predvidene iskorake Raba ka Internetu, destinacijskim info
aktivnostima i odnosima s javno$c¢u (u sklopu zajednickih regionalnih PR aktivnosti).?

Strategija promocije otoka Raba u razdoblju 2009.-2015. ukljucuje:

Redizajn (postupni) destinacijskih promocijskih instrumenata

Smijernice Postojeéi promocijski instrumenti podlijeZu postupnom redizajnu na nadin da
redizajna podrzavaju i odrazavaju sliedece elemente:

e Nova brend strategija Kvarnera i otoka Raba: Instrumenti moraju
prenositi/ilustrirati brend koncept otoka Raba (koji je izveden iz brend
koncepta Kvarnera;

e Potrebe ciljnih trziSnih segmenata: Potrebno je 'docarati' iskustva i
dozivljaje relevantne za 'novog turista’, odnosno za kljuCne trziSne
segmente na Rabu.

¢ Pripadnost destinacije kvarnerskim otocima i regiji Kvarner: Moguce je
iskazati kroz elemente vizualnog identiteta, elemente zajedniCkog dizajna te
kratak prikaz Kvarnera u cjelini.

2 Prema raspolozivim godacima, postojeca (okvirna) raspodijela budzeta za promocijske aktivnosti sustava turistickih
zajednica na otoku Rabu (2008.) je kako slijedi: tiskani materijali (55%), sajmovi (22%), oglaSavanje (14%), prihvat novinara
(7%2(i Internet (2%). Iskorak ka novim suvremenim komunikacijskim medijima mogao bi podrazumijevati sljiedecu (okvirnu)
strukturu promocijskog budzeta: Internet (20%), tiskani materijali (20%), oglasavanje (15%), odnosi s javno$¢u, ukljuCujuéi
prihvat novinara (15%), sajmovi (15%), info aktivnosti (15%).
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Promocijski Postojeéi promocijski instrumenti &ije se koritenje moZe predvidjeti u
instrumenti redizajniranom obliku ukljuéuju:

¢ Imidz brosura: Postoje¢a (nova) broSura Raba ve¢ svojom naslovnicom
'pogada' novi brend Raba kao 'smaragdnog otoka'. U vrijeme sljedecéeg re-
printa broSuru je moguce redizajnirati da u svim dijelovima slijedi novu
brend strategiju i prenosi priCu '...zelenog utocCista, zastiCenog najbolje
oCuvanog srednjovijekovnog grada na Jadranu i najljepSih hrvatskih
pjeS€anih plaza'. Kroz odabir motiva, fotografija i nacCina prezentacije
ponude, broSura se dodatno obraéa ciljnim trziSnim segmentima Raba,
ponajprije obiteljima s djecom, parovima 'zrele dobi', 'kulturnjacima' i 'mekim
avanturistima'.

¢ Internet stranice: Internet stranice otoka Raba (Vidjeti: 'Intenziviranje
Internet aktivnosti' u nastavku ove tocke) takoder je potrebno uskladiti s
brend strategijom Raba kao 'smaragdnog otoka ili zelenog utocista'.
Preporucuje se takoder podjela sadrzaja prema ciljnim potrosackim
segmentima (npr. 'Rab za obitelji", 'Rab za ljubitelje kulture’) te, nadalje, i
podjela sadrzaja prema grupama korisnika (npr. posebni dio za medije,
posrednike). Svojim dizajnpom Internet stranice se jasno uklapaju u
promocijske materijale Raba.

Intenziviranje Internet aktivnosti

Fak?ori lako uspjes$an destinacijski e-marketing, uz stalne tehnolo$ke inovacije, danas

uspjeha* podrazumijeva sve sofisticiranije sustave uspostavljanja odnosa s kupcima,
omogucavanja kupnje, distribucije informacija i sl., osnovni faktori uspjeha u
promociji na Internetu ukljuéuju:

¢ Dostupnost Internet stranica: Rije¢ je o lakodéi i brzini dolaska na stranice
destinacije. Ovisi o razli¢itim tehnikama 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: Sjec¢anje, uklju€uje prisje¢anje
na putovanje i davanje preporuka).

o 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.

Unapred_c-_:ni(:: Za potrebe promocije i etabliranja otoka Raba kao cjeline uspostavija se

destinacijskih  |htemet stranica otoka Raba. Rije¢ je o stranici koja funkcionira kao dio

Inten?et portala Kvarnera, sluzi kao 'ulaz' na otok Rab, a s nje se prelazi dalje na web

stranica stranice TZG Raba i TZO Lopar (koje i dalje mogu ostati autonomne). Home-
page je u funkciji jasnog komuniciranja brenda otoka Raba kao 'smaragdnog
otoka Kvarnera'.

Internet stranicu otoka Raba, odnosno stranice TZG Raba i TZO Lopara

potrebno je nadalje kontinuirano unapredivati na nacin da se:

e Ulaze u prirodnu optimizaciju Internet stranica: Kako bi se osigurala $to
bolja pozicija stranica na Internet pretrazivaima potrebno je definirati
najprikladnije klju¢ne rije€i i klju¢ne izraze, optimizirati teksta na webu i
metapodatke, redovito aZurirati tekstove, osigurati linkove s drugih web
stranica i mapu web stranice. lzuzetno je bitno i takvo definiranje URL-a
koje je iz perspektive korisnika logi¢no i lako za pamtiti (npr. 'visit-rab.hr').

e Unapreduje sadrzaj: Sadrzaj predstavlja kljucan element kvalitete web
stranica te zahtjeva kontinuirano aZuriranje i nadopunjavanje s novim. U
destinacijske Internet stranice potrebno je uvesti sekciju za 'Press' putem
koje se medijima pruzaju aktualne informacije. Sadrzaj Internet stranica

2 UNWTO, 'Handbook on E-marketing: A Practical Guide for Tourism Destinations', Madrid, 2008.
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moze se istovremeno 'puniti', a moze se i preuzimati iz DIS sustava
postavljenog na razini Kvarnera (Vidjeti: To¢ka 6. Projekti podrske).
¢ Prati i analizira posje¢enost web stranica: S ciliem unapredenja stranica
potrebno je pratiti podatke o broju posjeta, najces¢e toCke ulaza i izlaza,
posjete prema zemljama porijekla, analizu tehnickih karakteristika racunala
s kojim posjetitelji pristupaju web stranicama i sl.?®
Promocijske aktivnosti otoka Raba na Internetu oslanjaju se na E-marketing
strategiju Kvarnera gdje se u razdoblju 2009.-2015. godina o¢ekuju znacajne
inovacije (Vidjeti: E-marketing strategija TZ Kvarnera, SMPT Kvarnera, Krovni
plan).

Intenziviranje destinacijskih info aktivhosti

Faktori Raspolozivost informacija o destinaciji, njezinim sadrzajima i ponudi kljuan je
uspjeha element zadovoljstva boravkom. lako tehnologija danas veé omoguéava
'skidanje' ovakvih informacija s Interneta, raspoloZivost informacija na
klasi¢nim tiskanim medijima jo$ je uvijek presudna. Medu vaznijim faktorima
uspjeha 'info servisa', namijenjenog prije svega gostima koji ve¢ borave u
destinaciji, su:
¢ Dostupnost informacija: Moguénost dobivanja razli¢itih, po mogucénosti
besplatnih, informacija na ve¢em broju mjesta (npr. info centri, recepcije,
restorani, banke, 'uli¢ni stalci, itd.).
¢ Sadrzajnost: Radi se o relevantnosti informacija za korisnike.

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

Info materijali  \y gjlju dostupnosti, odnosno Siroke distribucije u velikoj mjeri besplatnih

otoka Raba materijala, kao i u cilju aZurnosti, a $to podrazumijeva moguc¢nost unosenja
laganih izmjena i/ili nadopuna, info materijali su nuzno 'jeftinije' izvedbe (npr.
vrsta papira, ograni¢en tisak u boji, fotografije i sl.). Kroz elemente dizajna
materijali su medusobno uskladeni i sacinjavaju jednu cjelinu te su takoder
uskladeni s brendom otoka. Preporu€uju se sliedeé¢i destinacijski info
materijali otoka Raba koje distribuiraju TZG Raba i TZO Lopara:

¢ Info Rab: RijeC je o jednostavnom materijalu manjeg formata s pregledno
organiziranim korisnim informacijama (po destinacijama i kroz
teme/proizvode), ukljuujuéi i kartu otoka.

Kalendar priredbi: Pregled manifestacija, festivala, dogadanja tijekom
godine s korisnim informacijama o mjestu odrzavanja, mogucénosti kupnji
ulaznicai sl.

Destinacijski gastro vodié: Pregled ugostiteljskin objekata prema vrsti i
lokaciji s korisnim informacijama o nadinu dolaska, radnom vremenu,
kontaktima i sl.

Destinacijski vodi¢ staza i Setnica: Postoje¢i materijal. Mogué redizajn
radi uskladivanja s novim brendom Raba.

Destinacijski vodi¢ 'Rab za djecu': Uklju¢uje informacije o sadrzajima i
aktivnostima posebno zanimljivima za obiteli s djecom (npr.
prilagodene/opremljene plaze, 'Skole' plivanja, atrakcije kao $to je Geo-
park, primjereni izleti, itd.).

¢ 'Karta na trganje': Postoje¢i materijal u izdanju TZO Lopar. Potreban
redizajn radi bolje sadrzajnosti i uskladivanja s novim brendom otoka.
Predlaze se izrada bloka s listovima na trganje (veceg formata). List sadrzi s
jedne strane kartu otoka Raba, a s druge strane plan grada Raba, kao
najjate otoCke atrakcije, i, moguce, planove odredenih drugih podrucja.
Karta je koncipirana na nacin da omogucuje lagano ucrtavanje, dodavanje
informacija i sl. Karte se distribuiraju na info-punktovima, na hotelskim
recepcijama, recepcijama kampova, marini i sl. te predstavljaju sredstvo za
objasnjavanje, predlaganje i poticanje gostiju na koriStenje turistiCkih
sadrzaja diljem otoka Raba. Dio prostora koristi se za korisne informacije,
uklju€ujuéi informacije o komercijalnim sadrzajima u destinaciji.

Katalog privatnog smjestaja: Postoje¢e materijale TZG Raba i TZO Lopara

% Za pracenje podataka mogu se koristiti i besplatni servisi dostupni na Internetu (npr. Google analytics)
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pozeljno ujediniti.

e Imidz-info leci manjih mjesta i/ili vaznih atrakcija: Postoje¢i materijali
(Rab, Banjol, Barbat, Kampor i Supetarska draga. Mogu¢ redizajn radi
unapredenja sadrzajnosti i uskladivanja s novim brendom otoka Raba.

Infousluge na  pryanje info usluga predstaviia jednu od Kljuénih poluga podizanja
otoku Rabu zadovoljstva gostiju kvalitetom boravka u destinaciji. U tom ciliju moguce je
predvidjeti sliedece iskorake:

e Centar za posjetitelje otoka Raba: Centar je opremljen info i imidz
materijalima (u skladu s principom 'svi o svima', uklju¢ujuéi i one o Kvarneru
i drugim subregijama Kvarnera); destinacijski informatori obuceni su za
pruzanje usluga informacija i savjetovanja gostiju (npr. 'gdje jesti, 'Sto
vidjeti', 'koji izleti' i sl.), a pri éemu se koriste i ucrtavanjem lokaliteta, ruta i
sl. na 'karti na trganje'. U sklopu centra moguce je postaviti mali Internet
kutak namijenjen posjetiteljima. Pozeljno je takoder osigurati prostor za
suvenirnicu. Uredenje centra za posjetitelje, uniforme osoblja i sl. prenose
brend strategiju Otoka te isti€u pripadnost Kvarneru. (Vidjeti: Toc¢ka 6.
Projekti podrske).

¢ Info centar na trajektima: Unapreduje se suradnja s brodarima i postavlja
'mini' info centar na trajektima. Rije¢ je o mobilnim stalcima dobro
opremljenim svim info materijalima Raba (i Krka), a mogu ukljucivati i info
materijale privatnih ponudaca usluga. U nacelu se ne pruza usluga
informatora (iako je prema potrebi moguce).

¢ Info centri — recepcije hotela i kampova: Recepcije (i/ili neko drugo vidno
mjesto u hotelima/ kampovima) takoder se opremaju info-imidz materijalima
Raba. Djelatnici recepcije i/ili djelatnici zaduzeni za 'odnose s gostima'
obucavaju se kao destinacijski informatori.

Udruzeni oblici promocije: Odnosi s javno$éu i oglasavanje

Aktivnosti odnosa s javnoscu i oglasavanja ukljucuju nastavak dosadasnjih pretezito udruzenih
aktivnosti na razini Kvarnera. U domeni odnosa s javno$éu 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. OglaSavanja se odnosi na manje akcije u odabranim
tiskanim medijima te u katalozima odabranih posrednika.

Odnosi s javno$¢u, a posebice s medijima, mogu biti jedan od najefikasnijih nacina lansiranja
novog brenda Kvarnera i njegovih subregija. U tom smislu, u odnosima s javno$¢u i u
oglasavanju dodatni se naglasak stavlja na isticanje brenda Kvarnera (‘wellbeing') i otoka Raba
(‘'Smaragdnog otoka). 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 razli¢itih domena za koje se procjenjuje da mogu
znacajno pridonijeti operacionalizaciji dijelova ovog strateSkog marketinskog plana turizma, a koje
su ili u izravnoj ingerenciji sustava turistickin zajednica na otoku Rabu ili turisticke zajednice mogu
imati znac¢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. 'TuristiCka mreza' zamiSlja se kao
koordinacijsko tijelo koje na neformalnoj, ali interesnoj osnovi okuplja i povezuje razliCite
interesne skupine na temu turistiCkog razvoja i marketinga Raba (npr. upravna tijela, komunalna
poduzeéa, turistiCke zajednice, turistitko gospodarstvo, institucije kulture, udruge). Turisti¢ka
mreza' predstavlja forum za raspravu te ima ponajprije koordinacijsku i savjetodavnu ulogu pri
'umrezavanju' razliCitih aktera u pokretanju i poduzimanju aktivnosti koje podrzavaju brend i
trziSno pozicioniranje te proizvodni miks destinacije. 'Mreza' djeluje kroz strukturiran nacin rada
(tematske diskusije, rad na projektima od zajednic¢kog interesa, lobiranje), a posebna se paznja
posvecuje suradnji i koordinaciji aktivnosti s 'mrezama’ drugih kvarnerskih otoka i drugih
subregija Kvarnera.

Razdoblje provedbe: 2009.

Organizacijska podrska

Destinacijske menadZzment kompanije (DMK)

U uvjetima povecane aktivnosti posjetitelja i porasta potraznje za originalnim programima
utemeljenim u dozivljajnoj komponenti putovanja uloga destinacijskih menadzment kompanija
postaje sve znacajnija. Naime, kao lokalni pruzatelji usluga dobro wupoznati s
resursnom/atrakcijskom osnovom podruéja, upravo su DMK kljuéne u oblikovanju i plasmanu
slozenih turistiCkih proizvoda kao $to su izleti, paket aranzmani, ture, manifestacije ili specifi¢ni
programi za specifi¢ne trziSne niSe. To je kontekst u kojem postaje bitno poticati razvoj novih
DMK ili poticati postojece turisticke agencije na jaanje svoje receptivhe funkcije. Vazno je
naglasiti prilagodavanje DMK programa potrebama ciljnih segmenata odnosno brendu Otoka, u
tom cilju DMK ostvaruju suradnju s ponudacima usluga na cijelom podrucju otoka Raba, ali i s
ponudacima turisti¢kih usluga u Sirem okruzenju.

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 moguénosS¢u nadogradivanja/mijenjanja
kroz vrijeme) koji sadrzi viSe tematskih cjelina. Dio modula servisira lokalne ponudace usluga u
destinaciji nudeéi osnovne ulazne informacije za donosenje poslovnih odluka, ukljuCujuci: (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 Rabu (motivi dolaska, zadovoljstvo
ponudom). Dio modula podrzava prezentaciju destinacije i ponude lokalnih ponudaca usluga
(na Internetu, u vodi¢ima, 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,
studijska putovanja, tematske radionice.

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 Raba, odnosno Kvarnera,
strategiji i aktivnostima predlozenim u dokumentu. Posebno se to odnosi na strategiju
pozicioniranja i brendiranja kao onog dijela marketinSke strategije s izravnim utjecajem na
oblikovanje prostora, sadrzaja i usluga na Otoku. 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 javnog mnijenja o odrednicama SMPT Kvarnera u S$iroj
javnosti

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

Razdoblje provedbe: 2009.-2010.
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Destinacijska suprastruktura

Plaze i obalne Setnice Raba

Polaze¢i od izuzetne vaznosti plaza i obalnih Setnica za trziSnu prepoznatljivost Raba, ali i
aktualnog/projiciranog poslovnog miksa, njihovo se uredenje postavlja kao jedan od prioritetnih
zahvata unapredenja destinacijske suprastrukture.

Projektu uredenja plaza i osmisljavanja usluga na plazama potrebno je pristupiti i s obzirom na
kriterije osiguranja zajedniCkih minimalnih standarda (npr. pitanja Cistoc¢e, prilaza moru, tuseva,
sanitarija, sigurnosti), ali i s obzirom na kriterije vezane uz utvrdena obiljezja branda Raba
(zelenilo, uredenost, tradicija, plemenitost) kako bi se osiguralo da i taj segment ponude
projicira jedinstvenu/zeljenu sliku otoka. U uredenju plaza valja, takoder, voditi brigu i o
potrebama/ocekivanjima specifiénih ciljnih trziSnih segmenata na pojedinim lokacijama (npr.
mala djeca, stariji gosti). Projekt je usmijeren i na osiguranje mogué¢nosti koristenja plaza u pred
i post sezoni uspostavljanjem sustava zasti¢enih suncalista i vezane ugostiteljske ponude.

Setnice uz plaze dodatno se ureduju (primjereno poploCavanje, rasvjeta, ograde i sl.) te
sadrzajno i dozivljgjno nadopunjuju turistitkom interpretacijom (postavljanje tematskih
'posebnu vezu' s Republikom San Marino, geologiju i sl.), uredenim vidikovcima, kreiranjem
mjesta razli¢itih dogadanja i mjesta s primjerenom 'sithom' ugostiteljskom ponudom).

Razdoblje provedbe: 2009.-2012.

Centar za posjetitelje Rab

Centri za posjetitelje srediSnja su mjesta informiranja i orijentacije gostiju potencijaino bitno
pridonoseci zadovoljstvu turista boravkom u destinaciji. S obzirom na zna¢aj samo grada Raba
kao 'srediSnje' toCke Otoka, centar za posjetitelje trebalo bi uspostaviti na nekoj vidljivoj,
dostupnoj i centralnoj lokaciji u gradu. Kao mjesto stjecanja znanja o destinaciji, ali, isto tako, i
kao mjesto poveéanja sadrzajnosti boravka posjetitelia i kao mijesto pruzanja usluga
posjetiteljima, uredenje veceg, dobro dizajniranog i tehnicki opremljenog centra za posjetitelje
trebalo bi ukljuéiti informacijski pult, prostor za izlaganje promocijskin materijala (princip 'svi o
svima'), prostor za kupovinu (suveniri, lokalni proizvodi, publikacije), multifunkcionalnu
prostoriju za prezentacije i predavanja, izlozbeni prostor, Internet kutak. Osim pruzanja
informacija, usluge centra ukljuCuju savjetovanje vezano uz turisticku ponudu otoka Raba i
Kvarnera, ali i drugih turistickih podrucja, 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.

Razdoblje provedbe: 2010.

Turisticka interpretacija

Projekti turistiCke interpretacije podrazumijevaju obiljeZavanje 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 ploce, informacijske znakove, karte i planove, ali i tiskane info materijale kao i
usluge vodic¢a i interpretatora. Interpretacijskim ploama moguce je se uz razmjerno mala
sredstva povecati atraktivnost turistickog dozivljaja, potaknuti posijetitelje na zeljeno 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
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ploc¢a pruzaju izvanrednu priliku i za interpretiranje brend priCe otoka Raba.

Teme interpretacije ili 'priCe' koje se posebno obraduju i naglaSavaju na otoku Rabu mogu
ukljucivati: objasnjenje pojma 'Felix Arba' i antiCke povijesti Raba; arhitektura srednjovjekovnog
urbanog sredista Raba; 'prica' o Sv. Marinu i 'veza' sa Republikom San Marino; plaze Raba;
'smaragdno zelenilo Raba; geologija Raba i Geopark; samostrijel.

Razdoblje provedbe: 2010.-2012.

Projekti atrakcija

Rabska fjera

Financijska, organizacijska i marketinSka podrska daljnjem razvoju 'Rabske fiere' kao izuzetno
zanimljivoj i jednoj od najuspjesnijin manifestacija na Jadranu.

Polaze¢i od visegodiSnje uspjesne organizacije srednjeviekovnog festivala 'Rabska fjera,
manifestacija postupno prerasta od sadasSnjeg trodnevnog dogadaja na dogadanje koje traje
tijekom ljeta (moguce i u pred i post sezoni), a kulminira u dogadaju u trajanju i opsegu
danasnjeg festivala. 'Rabska fjera' tako postaje viSemjese¢na manifestacija koja obuhvaca splet
edukativno-zabavnih i rekreacijskih programa za sve ¢lanove obitelji s temom srednjeg vijeka,
ali isto tako i povezuje razliCite oblike i izrazaje srednjevjekovne i suvremene umijetnosti u
rasponu od dramskog, filmskog, slikarskog i glazbenog izricaja do razli¢itih Skola i radionica.
Osiguravajuéi zabavan, interaktivan dozivljaj srednjeg vijeka i suvremenog Raba, festival je,
koristedi i valorizirajuéi povijesno-kulturoloSku vaznost i ljepotu stare jezgre Raba, usmjeren Siroj
publici (turisti i lokalno stanovnistvo Sire regije), ali i usmjeren na odredene specificne segmente
(npr. kulturnjaci', 'zrela dob', 'povjesnicari', i sl.)

Uspostavljaju¢i suradnju sa sliénim festivalima i osiguravaju¢i prisustvo medunarodno
relevantnih umjetnika, festival ima potencijal postati Sire medunarodno prepoznatljiv, a time i
aktivnost koju podupire Zupanija i RH.

Razdoblje provedbe: 2010.-2015.

Geo i eko park Rab

Projektom se osigurava financijska, organizacijska i marketinSka podrska postoje¢im
inicijativama vezanim uz Geopark na Rabu. Razraduje se 'masterplan' jedinstvene otoCke mreze
Setnica, staza, cesta i vidikovaca, s centralnom temom vezanom uz geologiju i ekoloSku
ravnotezu prostora. Osim uredenja i markiranja, Setnice se opremaju interpretacijskim
sadrzajima, uredenim lokacijama za odmor, vidikovcima, ali i objektima ugostiteljske ponude.
Osiguranje sustava odrzavanja, informiranje i marketinSka prezentacija sastavni su dijelovi
projekta.

Razdoblje provedbe: 2010.-2015.

Gastro Rab

Bogatstvo, raznolikost i kvaliteta ugostiteljskih objekata na podru¢ju Otoka polazna je tocka i
osnovna pretpostavka za realizaciju projekta koji ima za cilj gastronomsku ponudu iskoristiti kao
dodatni element povecanja prepoznatljivosti Raba i podizanja sveukupne kvalitete turistiCke
ponude. Projekt u fokusu, osim ugostiteljstva, ima i trgovinu te poljoprivredu kao i razli¢ite
oblike agroturistiCke ponude kao mreze kroz koju se prezentiraju i nude razliiti visokokvalitetni i
autohtoni gastro proizvodi i usluge u cilju promocije lokalnog kulinarstva kao faktora podizanja
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ukupne razine konkurentnosti Raba i Kvarnera.

Poti¢u¢i dodatnu komercijalizaciju i ponudu proizvoda vece vrijednosti, projekt Gastro Rab
ponajprije je okrenut ka orkestriranju gastro dozivljaja, koji, pri tome, osim kvalitete namirnica i
njihove priprave, podrazumijeva uredenje prostora (definiranje teme uredenja koje moze biti u
rasponu koji naglaSavaju povijesne/tradicionalne elemente do modernih prostora), menije,
dobru signalizaciju, dostupnost, kuSaonice (posebice u sluaju trgovine i agroturizma),
atmosferu (iskazivanje doceka i dobrodoslice, osiguranja udobnosti i protoka posjetitelja) kao i
struéno znanje u prezentiranju proizvoda i usluga. Projekt pretpostavlja osiguranje
organizacijske/financijske podrSke za edukaciju, monitoring (uvodenje marke kvalitete gastro
ponude), razmjenu informacija i marketing, a time i poticanje daljnjeg razvoja kvalitete gastro
ponude.

Razdoblje provedbe: 2009.-kontinuirano

Ronjenje

Projekt podrazumijeva osmisljavanje, povezivanje, provodenije i prezentiranje aktivnosti koje,
polazeéi od obiljezja podmorja, bogatog arheoloSkog nasljeda te postojece razvijene ponude,
ali, jednako vazno, i kvalitete destinacije, odreduju Rab kao uspjeSno i trziSno prepoznatljivo
odrediste ronilackog turizma (ronjenje na dah i s bocama).

Projekt uklju€uje provedbu destinacijskih aktivnosti usmjerenih specifi€no na potrebe ronilaca
(destinacijski menadzment). Osim ronilackih centara, radi se ponajprije o ponudi smjestaja
(specijalizacija pojedinih hotela ili slicnih objekata za potrebe ronilaca, ponuda smjestaja na
ronilackim brodovima i sl.), ponudi trgovine i servisa, adekvatnih usluga lokalnog prijevoza
(oprema), Skola i edukativni centar, osposobljenost za hitne medicinske intervencije i sl.

Informiranost posrednika o potrebama ronilackog segmenta, ali i o ponudi destinacija opéenito
se jo$ uvijek smatra nedostatnom te predstavlja ograni¢avajuci faktor u ovom trenutku i za Rab
te se u okviru projekta i neutraliziranju tog problema daje posebna pozornost.

Konacno, u cilju stvaranja uspjesne, ali i odrzive ronilaCke destinacije, projektom se provode
dodatna istrazivanja podmorja, provodi markiranje i otvaranje ronilackih pozicija, ali isto tako i
provode aktivnosti za njihovo oCuvanje.

Razdoblje provedbe: 2009.-kontinuirano

Parkovi i vrtovi

Bujno zelenilo otoka Raba jedan je od klju¢nih elemenata destinacijskog brenda, odnosno
Raba kao 'smaragdnog otoka'. Osim prirodnih Suma hrasta crnike (npr. Suma Kalifront), rijec je i
0 javnim parkovima i park-Sumama (npr. Komr¢ar), a koncept Raba kao 'smaragdnog otoka'
moze se dalje graditi i potencirati kroz poticanje 'javnih parkova i privatnih vrtova'. Radi se,
dakle, o razvoju koncepta, osiguranju financijskih i organizacijskih pretpostavki za provedbu
programa uredenja ‘zelenih povrSina' u staroj jezgri Raba, ali i na cijelom otoku te
pronalazenje/koriStenje dosad neiskoriStenih  zelenih  povrS§ina koje mogu  dobiti
dodatnu/oplemenjenu namjenu.

U ciliu podizanja atraktivnosti destinacije, projekt, nadalje, obuhvaéa i uspostavljanje sustava
mjera kojima bi se izravno utjecalo na poticanje odrzavanja privatnih vrtova, ali i provedbu
programa jacanja svijesti gradana o vaznosti hortikulturanog/pejsaznog uredenja destinacije za
generiranje atraktivnosti i konkurentske prednosti. Moguénosti za izravno poticanje odrzavanja
privatnih  zelenih povrSina ukljuCuju mjere stimulacije (primjerice davanje besplatne
savjetodavne pomoc¢i, doniranje dijela repromaterijala za odrzavanje vrtova i sli¢no), ali isto tako
i razradu skupa mogucih materijalnih i nematerijalnih sankcija za neodrzavanje zelenih povrsina
(posebice vezano uz vlasnike stanova i ku¢a za odmor). Posebna se pozornost daje programu
dodatne edukacije nositelja usluga odrzavanja javnih parkova i zelenih povrsina, ali i privatnih
vlasnika o0 mogu¢im unapredenjima odrzavanja vrtova i parkova.

Razdoblje provedbe: 2010.-kontinuirano
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