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1. Uvod

U naslovu teme se spominju multimedijske karte §to je za pocetak vrlo vazno definirati.
Prema geodetsko informatickom rje¢niku Drzavne geodetske uprave Republike Hrvatske,
definicija multimedijske karte glasi: karta povezana tekstom, grafikonima, fotografijama,
slikama, satelitskim ili zraénim snimkama, drugim kartama, zvukom ili pokretnim slikama u
multimediju radi pruzanja dodatne razine informacija i potpunijeg pogleda na stvarnost. .
Multimedijska kartografija omogucava integraciju kartografskog modeliranja 1 konkretne,
stvarne prezentacije prostora posebno kroz integraciju fotografija, videa i sli¢no. Pored toga,
multimedijska kartografija pridonosi i prikazu dinami¢nosti prostora (kroz animaciju).

Dok drugi pojam turisticke atraktivnosti za sobom vuce viSe pojmova. Prema Rje¢niku
turizma (Vukonié¢ i Cavlek, 2011), turisti¢ki resursi su prirodna ili antropogena dobra koja se
mogu gospodarski iskoristiti, valorizirati. Turisti¢ke atrakcije su turisticki resursi koji mogu
privuci ili ve¢ privlace turiste da posjete turisticku destinaciju u kojoj se nalaze (Kusen,
2002).

Za ovu temu sam se odlucila iz razloga jer ve¢ duzi niz godina radim u turistiCkom sektoru,
odnosno usluznim djelatnostima. Kroz razgovor s turistima uvidjela sam uz njihovu pomo¢
velike prednosti i nedostatke Hrvatskog turizma. 1z tog razloga sam dosla na ideju da istrazim
multimedijske karte koje se nalaze na web stranicama Hrvatske turisticke zajednice i vecih

turistiCkih agencija i stranica regionalne i lokalne samouprave.

Turisticki resursi predstavljaju osnovni motiv dolaska turista, jer ¢ine osnovu za nastanak
turisticke atrakcije turisticke destinacije. Medutim resursi su samo potencijali Cijom
valorizacijom tek postizemo uspostavljanje turisticke atrakcije. Turisticki resursi tako
predstavljaju potencijal, sirovine iz kojih je znanjem, iskustvima i sposobno$¢u menedZzmenta
moguce oblikovati turisticke atrakcije. Oni su sastavni dio gospodarskih i drugih resursa u
nekoj destinaciji 1 nisu sami po sebi turisticke atrakcije, kao $to se Cini na prvi pogled.
Turisticki resursi tek zahtjevnim procesom preoblikovanja mogu postati korisni u turizmu,
prepoznatljivi, dostupni na trziStu i stvarati dodatnu vrijednost. Taj proces oblikovanja
turistiCkih resursa u turistiCke atrakcije nazivamo turistiCka valorizacija, a ona je u domeni
turistickog ili destinacijskoga menedzmenta. Resursi su najvazniji dio (jezgra) turistickoga
proizvoda, a atrakcije predstavljaju osnovni motiv dolaska turista u neku turistiCku

destinaciju. Turisti¢ke atrakcije su glavni motiv dolaska turista (Magas i dr. 2018).



Prema priopéenju Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske u 2017. boravilo je 17,4
milijuna turista koji su ostvarili 86,2 milijuna nocenja u turistickim smjestajnim objektima u
Hrvatskoj. Takoder je u 2017. godini u odnosu na 2016. ostvareno 13 % viSe dolazaka i 11 %
vise nocenja. U 2018. godini u komercijalnim smjestajnim objektima ostvareno je 18,7
milijuna dolazaka i 89,7 milijuna nocenja turista. U odnosu na prethodnu 2017. ostvaren je
porast dolazaka turista za 7,1 %, te porast noc¢enja za 4,0 %. Posljednjih godina, marketinski
napori putnickih agencija i gradova uveliko su se oslanjali na Internet (slogan "Croatia, full of
life", koji se pocCeo primjenjivati u jesen 2015., oznaCio i svojevrsnu prekretnicu u
komunikacijskim 1 promotivnim aktivnostima hrvatskog turizma na stranim trZiStima).
Prihodi od turizma u 2018. u Hrvatskoj bi iznosili oko 10 milijardi eura, §to ¢ini 45 %
proracuna ili 20 % BDP-a (Kelebuh, 2019).

Turizam je konkurentna djelatnost. Privla¢enje udjela u turistickom poslu ovise u velikoj
mjeri o sveobuhvatnoj marketinSkoj strategiji. Svrha turistickog marketinga je stvaranje
posebne slike o turistickim odrediStima u umovima potencijalnih posjetitelja, s ciljem
njihovog privlacenja u odabiru odrediSta za odmor (Richmond 1 Keller, 2003).

Jedno od najvaznijih nac¢ina u promociji turizma su karte. Kartiranjem turisti¢kih odredista
vazno je pruziti smjernice turistima u prepoznavanju i pronalazenju najboljih turistickih
mjesta na tom podrucju (Eboy, 2017). Osim toga, karta otvara nove mogucénosti u prostornom
pretrazivanju cjelokupnih atraktivnosti u odredenom prostoru.

Multimedijska ili elektronicka karta je povezana s tekstom, grafikonom, fotografijama,
satelitskim 1 zra¢nim snimkama, drugim kartama, zvukom ili animacijom, u multimediju radi
pruzanja dodatne razine informacije i potpunog pogleda na stvarnost (DGU 2003) (Francula,
2005).

Turisticke karte prikazuju vizualne informacije o najvaznijim turistickim lokacijama u
odredenom prostoru. Poznato je da turisticke karte igraju vitalnu ulogu u identificiranju i
lociranju turistickih atrakcija, a klju¢na je uloga u ucinkovitom i efikasnom upravljanju

turistickim resursima (Eboy, 2017).

1.1. Ciljevi i zadatci istrazivanja

S obzirom da ve¢ Cetvrtu godinu radim u sektoru turizma, u sektoru turizma u usluznim
djelatnostima na manjem kruzeru na krstarenjima u dalmatinskom jadranskom prostoru.
Zahvaljujuéi intenzivnoj interakciji s turistima (najcesce traze odgovore od nas samih) osjetila

sam potrebu istraziti ulogu multimedijskih karata kao najpristupacnijeg nacina u pronalaZenju



odgovora na pitanja koji postavljaju turisti na tim putovanjima. Cilj ovog istraZivanja je
utvrditi ulogu i znaCenje koje multimedijalna kartografija ima u predstavljanju turistickih
atraktivnosti na primjeru Dalmacije. U okviru toga ¢e se posebno ispitati znacenje
multimedijalnih karata u promociji turistickih atraktivnosti Dalmacije na temelju pregleda
postoje¢ih multimedijskih karata na web-u 1 anketnih upitnika usmjerenih prema jednoj
odredenoj skupini turista. Pored toga, metodom intervjua utvrditi ¢e se jesu li turisticki
djelatnici u izradi promotivnih turistickih materijala svjesni uloge i zna¢enja multimedijskih
karata u promociji turistickih atraktivnosti Dalmacije. Uslijed izrazite konkurencije na
turistickom trziStu, promocija turistiCkih atraktivnosti putem multimedijskih karata otvara
nove mogucnosti povecanja stupnja konkurentnosti hrvatskog turizma na svjetskom trzistu. S
obzirom da su posljednih godina nasi turisti¢ki konkurenti (prvenstveno Spanjolska i Turska)
povecali stupanj konkurentnosti putem vizualizacije u obliku multimedijskih karata, zasigurno
se takvim oblikom vizualizacije turistickih atraktivnosti moze podi¢i i razina konkurentnosti

naSeg turizma na europskom ali i svjetskom trzistu.

1.2. Prostorni obuhvat istrazivanja

Dalmacija je najveca turisticka regija Hrvatske s akvatorijem od ¢ak 926 otoka, otocica, hridi
i grebena. Kameni labirinti suhozida u brojnim vinogradima i maslinicima prate vas kroz sva
tri dijela regije — Sjevernu, Srednju i Juznu Dalmaciju. U svakoj vas oc¢ekuju jedinstvene
kulturne znamenitosti mediteranskih gradova te raznolike Cari netaknute prirode. Svojom
povrsinom od oko 12 000 km? obuhvaca 4 Zupanije; Zadarska, Sibensko-kninska, Splitsko-
dalmatinska 1 Dubrovacko-neretvanska. ProteZze se od Tribanj-Krus¢ice u podvelebitskom
primorju na sjeverozapadu do granice s Crnom Gorom (rt Ostra) na jugoistoku, na moru
obuhvaca Pag i sve isto¢nojadranske otoke jugoisto¢no od Kvarnerickih vrata. Na kopnu joj je
unutraS$nja granica odredena visokoplaninskom medom na Velebitu, Dinari 1 Kamesnici,

odnosno drZzavnom granicom s Bosnom i1 Hercegovinom (SI. 1).
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Sl. 1. Prostorni obuhvat istrazivanja

Izvor: Proleksis encioklopedia 2013.

1.3. Predmet istrazivanja

Marketing ukljucuje stvaranje slike proizvoda ili usluge. U slu€aju turizma marketinski
proizvod predstavlja obecanje "zadovoljavajuce aktivnosti na Zeljenoj lokaciji" (Jefferson i
Lickorish, 1988) ili "samo odrediste" (Sinclair i Stabler, 1991). Ashworth (1991) objasnjava
da je potraznja za godiSnjim odmorima potjece od reakcije potrosaca na percepcije ocekivanih
turistickih iskustava koja su nerazdvojna. Turisticki proizvod je skup takvih iskustava kao
odredisno mjesto i uglavnom se prodaje putem slika toga mjesta. Svrha turistickog marketinga
jest stvaranje posebne predodzbe o turizmu odradista u svijesti potencijalnih turista, s ciljem
privlacenja turista da odaberu odrediSte za odmor (Peterson, 2003).

Stoga je istrazivanje u radu provedeno kroz tri komponente. Prva komponenta obuhvaca
istrazivanje web stranica putem internetskog pretrazivaca Google Chrome. Podrucje koje je

istrazeno na regionalnoj razini tj. stranice turisticke zajednice zupanija; Zadarske, Sibensko-



kninske, Splitsko-dalmatinske i Dubrovacko-neretvanske, te na lokalnoj razini kao §to su
stranice turistitke zajednice grada Zadra, Sibenika, Splita i Dubrovnika. Takoder jedan od
predmeta istrazivanja je zastupljenost multimedijskih karata na sluzbenim stranicama
zupanija, te vecih gradova u tim Zupanijama, usporedba multimedije TZ Zupanija i TZ
gradova. Istrazivanje uloge multimedijskih karata u promociji turistickih atraktivnosti
Dalmacije i njihove uloge u radu je razmatrano kroz rezultate provedene ankete medu
turistima. Istrazivanje u kolikoj su mjeri institucije i turisticke agencije svjesne znacenja
multimedijskih karata u promociji turistickih atraktivnosti utemeljeno je na podacima koji su
prikupljeni metodom intervjua.. Istrazivanje je provedeno prije globalne pandemije COVID-
19 koja je zahvatila cijeli svijet. Istrazeno je nekoliko desetaka web stranica, posebno one
koje se odnose na sluzbene stranice turistickih zajednica na regionalnoj i lokalnoj razini te
stranice koje obuhvacaju vece turisticke agencije i ¢lanke u tisku vezane uz promociju uspjeha
turistiCkih zajednica. Samo istrazivanje je trajalo otprilike cCetiri mjeseca. Drugi dio
istrazivanja obuhvatio je anketiranje sluajnog uzorka turista sa kruzera. Anketa je
napravljena na web pregledniku Google-a Forms-a putem obrasca ankete . Tre¢i dio je

intervjuiranje s nekim iz turisticke agencije takoder putem Google Forms-a obrasca intervjua.

1.4. DosadaSnja istraZzivanja

O problemima web kartografije, u svjetskoj literaturi, u svojoj knjizi ,,Web Cartography* pise
Jan-Menno Kraak. U prva dva poglavlja naglasava da su karte vrlo ucinkovit alat za prijenos
geoprostornih podataka, te kako uz razvoj interneta karte postale dostupnije i pristupacnije.
Istice da se internet isprva koristio za pronalaZenje i dohvacanje podataka koja mogu biti
odgovor na geografska pitanja koji korisnici imaju. Naglasava prednosti i nedostatke web
karata. U devetom poglavlju knjige povezuje web karte i turizam, no nazalost ne spominje
multimedijske karte. Sve ¢e viSe vlada shvatiti da njihove sluzbene stranice mogu igrati vaznu
ulogu u turistickom poslovanju. Turisticke web stranice su sadrzajnije, ljepse dizajnirane,
uéinkovitije i jednostavne za navigaciju unutar stranice. Uz spoj tehnologije i mobilnih
telefona oni postaju osobni digitalni asistenti u pruzanje informacija svojim Kkorisnicima
(Kraak 2001).



Medutim daleko su rjedi radovi koji se bave ulogom multimedijskih karata na neko odredeno
podru¢je. Na podru¢ju Hrvatske dva su se autora bavila slicnim problemima odnosno
istrazivanjem.

Zavr$ni rad na Ekonomskom fakultetu u Splitu autorice Jerkovié¢ iz 2018. godine se temelji na
marketinSkoj aktivnosti i turistickoj promociji grada Splita na web-u. U svome radu autorica
je anketirala turistiCke djelatnike o uspjeSnosti koriStenja Internet marketinga u promociji
grada Splita.

Diplomski rad autora Markonjic¢a iz 2019. godine na SveuciliStu Josipa Juraja Strossmayera u
Osijeku naglasava kako se u multimedijskim karata ili promotivnim videima kako ih autor
naziva, u prvi plan stavljaju Dalmacija i Istra. Detaljno analizira i usporeduje promotivne
materijale Hrvatske s promotivnim videima Madarske 1 Tunisa. On u svome radu opisuje
utjecaj Strossmayera na kulturno-povijesni kontrast- Strossmayer kao brand.

U proslosti su se turisticke regije uglavnom oslanjale na klasi¢ne medije. Posljednjih nekoliko
godina turisti¢ki uredi i hoteli koristite Internet posebice u postupku on-line usluge rezervacije
smjestaja. U ¢lanku Multimedijska vizualizacija geoinformacija za turisticke regije na temelju
daljinskog istrazivanja, autora Almer, koji je objavljen 2002. godine u Ottawi istice da se
istrazuje novi potencijal strategija kojima ¢e se maksimalno povecati promotivna privla¢nost
turisti¢kih regija i glavnih ¢imbenika, koji uklju¢uju jedinstveni krajolik, kulturnu bastinu te
Sirok sportski program i drugi turistiCkih sadrzaj. Izdavaci turistickih vodica i karata imaju
veliko zanimanje za razvoj nove tehnologija, te sve veca zanimanja za satelitsku tehnologiju i
razvoj putovanja. U radu se ukratko raspravlja o trenuta¢noj situaciji u turizmu, o dostupnim
informacijama za odredene ciljne skupine. Geografski informacijski sustav tehnika je koja
olakSava Zivot, nazvan je Multimedijski geografski informacijski sustav (MMGIS) zbog
povezanosti geografskih podataka s multimedijom poput teksta, zvuka, fotografije i videa.
Sustav koji pruza kulturne, znanstvene i popularne sadrzaje informacija. U doba mobilne
tehnologije multimedijski informacijski sustav, uz pomo¢ interneta, privlaé¢i vecu paznju
turista, te se lako koristiti. Tusticki sektor pridonosi kulturnom, ekonomskom i socijalnom
porastu zemlje. Promocija zemalja i regija treba se vrsiti izravno. Promocija se najbolje
ostvaruje putem mobilinih telefona i aplikacija na kojima je mogudée vrsiti emitiranje uzivo.
Ocekuje se da ¢e ovaj sustav pridonijeti turistickom sektoru pruzajuci pristup vizualnim
informacijama jednostavno, brzo i na kvalitetan na¢in putem mobilne tehnologije. U tom su
kontekstu pokusaji stvaranja MMGIS-a rukovodstvom Mavlana Mavlanom u Konyi kao

jednostavan program.



Autori Stopper, Sieber i Schanbel u svome djelu Introduction to Multimedia Cartography iz
2012. godine, isti¢u da se multimedija kartografija razlikuje se od tradicionalne kartografije u
nekoliko aspekata. Digitalna multimedija kombinira vise od dva medija. Mogu se
implementirati ne samo slike 1 tekst, ve¢ i vremenski temeljeni elementi poput zvuka, videa ili
animacije u multimedijskom projektu. Multimedijska karta moZze sadrzavati interaktivnost
tako da korisnik ima moguénost interakcije s kartom.

Uloga kartografskih produkata u promociji turizma utemeljena na primjeru Roztocze govori o
tome kako su se razvili novi oblici vizualizacije karata. Omogucavanje prikaz dostupnih
karata na mobilnim uredajima znatno povecava broj korisnika. To se moZze koristiti u Sirenju
promocije. To je dijelom odredeno funkcijom karata i zajedni¢kim karakterom njihove
uporabe, vizualizacijom karata, kao i multimedijalnim i interaktivnim sadrzajem elektronickih
karata. U radu dokazuje utjecaj suvremenih kartografskih proizvoda na promociju turizma.
Rad je predstavljen na temelju promjena funkcija modernih karata Roztoczea (Nacionalni
park u Poljskoj) (Kalamucki i Czerny 2015).

Interaktivna turisticka karta Medimurske Zupanije je diplomski rad u kojemu objedinjuju se
teme interaktivne karte, prednosti 1 nedostataka, turisticki potencijal Medimurske zupanije. U
radu je autorica izradila turiticku interaktivnu kartu Medimurske Zupanije. (Mohari¢ 2018)
Drugi primjer diplomskog rada u kojem je izgradena multimedijska karta je Izrada
multimedijske web karte Bola na Bracu. U svome radu prikazuje postupak izrade web karte
Bola, ukratko opisuje Bol i otok Bra¢, te na¢in prikupljanja podataka i tehnologiju izrade
projektnog dijela (Dubrav¢i¢ 2013).

1.5. Metode istrazivanja

Temeljem postavljenih ciljeva odredene su i metode istrazivanja rada. Prva metoda bila je
istrazivanje web stranica na internetu, medutim kako je Sirok pojam web stranica koje sadrze
multimedijske karte Dalmacije, istrazivanje se temeljilo na regionalnom i lokalnom podrucju.
Pregledane su stranice Cetiriju Zupanija koje obuhvacaju Dalmaciju na regionalnoj razini 1
turistiCke zajednice Cetiriju gradova. Drugi korak odnosi se na metodu deskripcije i analize
sadrzaja tih multimedijskih karata. Drugi segment je anketiranje odredenog tipa turista
(charter turista) i obradivanje rezultata ankete. Tre¢i segment je intervjuiranje voditeljice

korporativnih komunikacija turisticke agencije.
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1.6. Hipoteze

U radu su na temelju dosadasnjih spoznaja istrazivanog prostora i analiziranja prostornog

plana postavljene sljedece hipoteze:

1. Multimedijske karte se redovito koriste u promociji turistickih atraktivnost (potvrduje se
zastupljenos¢u multimedijskih karata na stranicama i rezultatima ankete). Zastupljenost

skupina prirodnih i kulturnih (stvorenih) atraktivnosti je podjednaka.

2. Multimedijske karte imaju znacajnu ulogu u promociji turistiCkih atrakcija i odabiru

destinacije.

3. Turisticke agencije prihvacaju multimedijske karte kao znacajno sredstvo u promociji

turistickih atraktivnosti Dalmacije.
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2. Multimedijske karte

Multimedijske karte znacajne su u promociji turistickih atraktivnosti u smislu integracije
prostorne komponente i razli¢itih drugih izvora (teksta, fotografije, videa, audio zapisa i
drugih karata) §to znacajno upotpunjuje predodzbu i upoznavanje prostora koji se turisticki
posjecuje.

Definicija multimedijskih karata koja se nalazi u Geodetskom informatickom rjeé¢niku
Republike Hrvatske glasi: karte povezane tekstom, grafikonima, slikama, satelitskim ili
zratnim snimkama, drugim kartama, zvukom ili pokretnim slikama u multimediju.
Multimedijska karta koristi se radi pruzanja dodatne razine informacija i potpunijeg pregleda
stvarnosti. Multimedijska kartografija razlikuje se od tradicionalne u nekoliko aspekata.
Digitalna multimedija kombinira viSe od dva medija. U multimedijskom projektu mogu se
implementirati ne samo slike i tekst, ve¢ i vremenski temeljeni elementi poput zvuka, videa ili
animacije. Razvoj multimedije opéenito se oslanja na razvoj racunalnih sustava (Stopper,
Sieber i Schnabel, 2012).

,Web* karte mogu biti staticke 1 dinamicke. Obje skupine ukljucuju karte koje se mogu samo

pregledavati (view only) i interaktivne karte (Kraak, 2000).

slatic I '

maps viewonly | inkeactve nterface andicr conterts
dynamic ’ '

maps viow only niractve ntorface and'or conerts

Figure 1.2 Classificanon of web maps (URL 1.9).

Sl. 2. Podjela web Karti (izvor: Kraak, 2000)

Vecina karata na webu danas su jo§ uvijek staticke i nisu interaktivne. To su, na primjer,
skenirane karte postavljene na web. Neke vrlo stare i teSko dostupne karte postaju na taj nacin
dostupne svima. Staticke karte mogu biti i interaktivne. Osim veze za neku drugu web
stranicu na kojoj moze biti druga karta ili neki podatak, pod interaktivno$¢u se podrazumijeva
1 mogucénost uvecavanja/smanjivanja, pomicanja na karti, definiranja kartografskog sadrzaja
isklju¢ivanjem 1 uklju€ivanjem razli¢itih slojeva. Dinamicke karte se oblikuju razli¢itim
animacijama, na primjer, kretanjem oblaka na meteoroloSkim kartama. Interaktivna

dinami¢nost omogucava trodimenzionalne prikaze i kretanje kroz prostor (Francula, 2015).
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Web stranice mogu uklju¢ivati animaciju, slike, grafiku, glazbu, tekst, videozapise i Cak
programe poput pretvaraca valuta i kalkulatora udaljenosti. S obzirom na svoje moguénosti
multimedijska karta bi trebala biti vazna sastavnica multimedijskog marketinskog odredista
putovanja. Web-temeljene karte mogu to uciniti, olakSati vizualnu komunikaciju geografskih
obiljezja turistickog odredista, te privuci i zadrzati paznju i povecati interes i radoznalost te
razumijevanje i kasnije prisje¢anje na tu turisticku destinaciju.

Privlacenje udjela u turistickom poslu je ovisno u velikoj mjeri o sveobuhvatnoj marketinskoj
strategiji. Svrha turisticCkog marketinga stvaranje posebne slike o turizmu odrediSta u
umovima potencijalnih turista, s ciljem privlaenja turista da odaberu odrediSte za odmor.
Karte igraju znacajnu ulogu u otkrivanju, u¢enju i komunikaciji informacija o svijetu oko nas.
Karte su neophodna pomagala za komuniciranje prostornih informacija i stvaranje slika
prostora i mjesta (Zonn, 1990). Turizam obi¢no po definiciji podrazumijeva putovanje
posjetitelja van mjesta zivljenja. Turist ima ograni¢eno znanje o posjeCenom prostoru i karte
tu imaju klju¢nu ulogu u stjecanju prostornih informacija vezanih uz destinaciju. S obzirom
na gore navedeno, karte su prepoznate kao vitalni alati (sredstva ili na¢ini) koji se u cjelini
koriste turistiCkim iskustvom. Vaznost karata istice Jakle (1987) one su neophodne za strance
koji se orijentiraju prema novim odrediStima. Prikupljanje informacija o potencijalnoj
turistickoj djelatnosti rijetko zapocinje bez karte. Karte su, u tom smislu, prepoznate kao
medij koji olakSava stvaranje turistickog dozivljaja prostora kroz geovizualizaciju i stjecanje
novih znanja i stvaranje odredene percepcije prostora. Karte koje sluze kao sredstvo
komuniciranja prostornih informacija: Kartografiju treba gledati kao posebnu vizualnu
komunikaciju koja je s obzirom na svoje dvodimenzionalne i sustavne informacije superiorna

svim drugim sredstvima komunikacije (Peterson, 2003).
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3. Turizam u Hrvatskoj

Turizam je jedna od vaznijih djelatnosti hrvatskog gospodarstva, te je bitan za razvoj drugih
gospodarskih djelatnosti u Republici Hrvatskoj. Vaznost turizma se promatra kroz utjecaje na
platnu bilancu koji se ujedno odrzavaju na vise ekonomskih funkcija turizma. Osim §to utjece
na uravnotezenje platne bilance, turizam jo$ doprinosi stabilizaciji gospodarstva te njegovom
rastu. Hrvatski turizam je veliki izvor prihoda za drzavu. Slogan ,Hrvatska puna Zivota™
(#Croatiafulloflife) je projekt Ministarstva turizma (tadasnji ministar turizma Darko Lorencin)
zajedno s HTZ-om (tadasnji direktor Glavnog ureda Ratomir Ivici¢) koji je zapoceo 2015.
godine (sl. 3.) Promocija Hrvatskog turizma putem weba najcesée se vodi u obliku
multimedijskih karata (karte popracene videozapisom, zvukom, fotografijama). Hrvatska
TuristiCka zajednica je izradila veliki broj multimedijskih karata koji se nalaze na njihovim
sluzbenim stranicama. ,,Croatia full of life* karte koje se nalaze na web pregledniku stranice
(www.youtube.com), objavljen 2.listopada 2015. godine od strane sluzbenih stranica HTZ-a,

te broji vise od 384,514 tisu¢e pregleda u trajanju od jedne minute (dana 3.3.2020.).

g
. B | v

Puna_Zivota

Sl. 3. Logo Hrvatske turisti¢ke zajednice
Preuzeto: https://www.htz.hr/hr-HR

Prema podatcima Hrvatske narodne banke (HNB) prihodi u turizmu od stranih gostiju 2017.
godine su imali znatan porast od 10% s obzirom na prethodnu 2016. Turizam je uz povoljno
vanjsko okruzenje, te napredak strukturnih reformi jedan od glavnih generatora rasta
hrvatskog gospodarstva. Ukljucuju¢i domacu potrosnju prihodi od turizma u 2017. godini su
premasili 11 milijardi eura uz rast od 10 posto $to je najbolji pokazatelj koliko je hrvatski

turizam rastao.
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Tab. 1. Prihoda od turizma u Hrvatskoj za 2016. i 2017. godinu

Prihodi od turizma

2017. INDEKS
2016. (procjena) 2016./2017.
BDP (u mil. EUR.) 45,659 48.462 106,1
PRIHOD OD TURIZMA (u mil. | 8.635,0
EUR)* 0 9.492,90 109,9
UDJEL TURIZMA U BDP-u (u %) 18,9 19,6

1ZVVOR*: Hrvatska Narodna Banka

Fizicki 1 financijski pokazatelji turisticke sezone za razdoblje prvih devet mjeseci 2018.
godine ukazuju na nastavak pozitivnih trendova u turistickom sektoru Republike Hrvatske.
Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, u Hrvatsku je u prvih devet mjeseci 2018.
godine doslo 17 milijuna turista koji su ostvarili 85,3 milijuna no¢enja, §to predstavlja rast od
6,4 odnosno 3,6 % u odnosu na isto razdoblje prethodne godine. K tome, broj ostvarenih
noc¢enja u prvih devet mjeseci 2018. godine je bio 99 % ostvarenog broja nocenja u cijeloj
2017. godini. Od tog su iznosa 6,6 % ostvarili domaci, a 93,4 % strani turisti.

Gledano po Zupanijama, najveci broj no¢enja u razdoblju od sijecnja do rujna 2018. godine
ostvaren je u Istarskoj Zupaniji (25,4 milijuna nocenja), zatim u Splitsko-dalmatinskoj (16,8
milijuna) i Primorsko-goranskoj zupaniji (14,7 milijuna nocenja). Pad broja nocéenja je
zabiljezen jedino u Vukovarsko-srijemskoj Zupaniji, i to od 6,2 %. Medu Zupanijama
kontinentalne Hrvatske najveéi porast pritom biljeze VirovitiCko-podravska (38,3 %) i
Zagrebacka zupanija (33,9 %), dok u Dalmaciji najveéi porast nocenja biljeze Splitsko-
dalmatinska (5,2 %) i Zadarska zupanija (4,1 %).

Devizni prihod od turizma, prema podacima HNB-a, u prva dva tromjesecja 2018. godine

biljezi porast od 10,1 posto u odnosu na isto razdoblje 2017. godine.
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Tab. 2. Prihodi od turizma u 2017. i 2018. godini

Prihodi od turizma
2018. INDEKS

2017. (procjena) 2017./2018.
BDP (u mil. EUR.) 48.462 51.527 106,3
PRIHOD OD TURIZMA (u
mil. EUR)* 9.493,00 10.096,50 106,4
UDJEL TURIZMA U BDP-u
(u %) 19,6 19,6 100
IZVOR*: Hrvatska Narodna
Banka

U 2019. u komercijalnim smjestajnim objektima je ostvareno 19,6 milijuna dolazaka i 91,2
milijjuna nocenja turista. U odnosu na 2018., je ostvaren porast dolazaka turista za 4,8 % te
porast no¢enja za 1,8 %.

Hrvatska pripada zemljama koje privlate posjetitelje vise zahvaljuju¢i odlikama svog
prirodnog prostora i bogatstvom kulturno-povijesne bastine nego kvalitetom. Medu prirodnim
atrakcijama najvaznije mjesto imaju more, razvedena obala uz mnostvo otoka, ali i brojne
ocuvane prirodne plaze, kao i zelenilo i Sumovitost velikog dijela teritorija. Hrvatska se, s
obzirom na svoju ukupnu povrSinu, istice i izuzetno velikim brojem turistiCki atraktivnih
zastiCenih prirodnih podrucja, a prema bioraznolikosti se nalazi u europskom vrhu. Velik
potencijal na turisticki nerazvijenim podruc¢jima predstavlja turisticka valorizacija podrucja uz
Dunav, Savu, Dravu, Unu, Kupu, Cetinu i druge rijeke te uz jezera i ostale unutarnje vode.
Osim prirodnih atrakcija vezanih uz more kao $to su nacionalni parkovi Brijuni, Kornati i
Mljet, Hrvatska ima i niz atrakcija povezanih s krskim fenomenima kao §to su slapovi i
sedrene barijere Plitvickih jezera, rijeke Krke, stijene Velebita, spilje, ponori 1 druge krske
atrakcije. U nekoliko nacionalnih parkova organizirana je ponuda hotelskog smjestaja (NP
Plitvicka jezara, NP Brijuni, NP Mljet). Bogatstvo hrvatske kulturno-povijesne bastine
takoder cCini veliku snagu resursno-atrakcijske osnove Hrvatske. O tomu svjedoci velik broj
kulturnih dobara pod zastitom UNESCO-a, kao $to su povijesna jezgra Dubrovnika,
Dioklecijanova pala¢a u Splitu, Sibenska katedrala, povijesna jezgra grada Trogira,
Eufrazijeva bazilika u Porecu i1 Starogradsko polje. Brojna druga vrijedna kulturna dobra kao
Sto su Pulski amfiteatar, povijesna jezgra grada Hvara, stonske zidine te veci broj
pojedinacnih gradevinskih objekata u dobro ouvanim povijesnim cjelinama Zagreba i brojnih

drugih hrvatskih gradova/mjesta koja su takoder jako privlacna turisticka odredista. Posebno
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valja naglasiti da Hrvatska u svojoj bogatoj kulturno-povijesnoj bastini raspolaze s vise od
tisucu dvoraca, kurija i utvrda, $to je iznimni potencijal za buduci turisti¢ki razvoj, posebice
kontinentalnog dijela zemlje. Ujedno Hrvatska ima i najviSe nematerijalne bastine pod
zastitom UNESCO-a u odnosnu na druge drzave u Europi, dok je u svjetskim razmjerima
odmah nakon Kine i Japana. Unato¢ iznimnom bogatstvu i brojnosti tih prirodnih, povijesnih 1
kulturnih atrakcija, tek je njihov manji broj turisticki valoriziran i uklju¢en u ukupnu

destinacijsku ponudu.

3.1. Uloga turisti¢kih resursa u razvoju turizma

Turisticki resursi su sva sredstva koja se mogu pridodati nekoj korisnoj svrsi u turizmu, pri
Cemu ti resursi moraju imati visok stupanj privlaénosti kako bi svojim karakteristikama
privukli odredeni segment turisti¢ke potraZnje, $to posebno naglasavaju Vukoni¢ i Cavlek kao
temeljno obiljezje turisti¢kih resursa (Kusen, 2002).

Termini turisti¢ki potencijali, turisti¢ki resursi 1 turisticke atrakcije precesto se pri planiranju
razvoja turizma nekriti¢ki koriste kao istoznacnice, a to nije ispravno jer sve su turisticke
atrakcije turisticki resursi, no svaki turisticki resurs ne mora biti turisticka atrakcija. U
najSirem smislu, resursi su sredstva, mogucénosti, zalihe, rezerve, izvor, vrelo, prirodna
bogatstva jedne zemlje, kraja, regije, kontinenta, dok s gospodarskoga glediSta resursi su op¢i
naziv za prirodne i proizvodne stvari, kao i ljudsko znanje i sposobnosti kojima se moze
koristiti za zadovoljavanje potreba neposredno u potro$nji ili posredno u proizvodnji. To su
sva sredstva koja se mogu privesti korisnoj svrsi. Analogno tome, turisticki resursi mogu se
definirati kao skupni naziv za turisticke atrakcije, turisticku suprastrukturu, turisticke
agencije, turisticku organiziranost destinacije, turisticke kadrove 1 sli¢no. Brojne klasifikacije
turistickih atrakcija, oblikovane za razliite potrebe i u razliCitim sredinama, preteZito su
temeljene na posve formalistiCkom pristupu 1 formalnoj podjeli. Uobi¢ajena 1 najraSirenija
podjela turisti¢kih atrakcija na prirodne i od Covjeka stvorene (za koje se jo§ rabe nazivi:
kulturne, druStvene, artificijelne). U procesu njihove valorizacije i1 ugradnje u turisticki
proizvod, ne mogu zadovoljiti zahtjeve funkcionalnog pristupa i potreba. Sve se viSe uvida da
takva simplificirana 1 formalna podjela ima previSe nedostataka pa se, kakvo-takvo rjeSenje
pokusalo prona¢i u uvodenju i treée vrste turistickih atrakcija, a to su razli¢ita dogadanja
(manifestacije), no to ni izdaleka ne rjeSava osnovni problem funkcionalnosti takve

klasifikacije (Kusen, 2001).
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Osnovni cilj izrade funkcionalne klasifikacije turistickih atrakcija jest osiguranje
transparentnosti podataka o turistickim atrakcijama, koja omoguéava njihovo optimalno
koriStenje u jedinstvenom turistickom sustavu, te osobito njihovu zastitu od degradacije i
neracionalnog koristenja. Iz toga proizlazi nekoliko nacela za izradu ovakve klasifikacije:
Klasifikacija turistickih atrakcija najuze je vezana s njihovim znaCajkama glede turisti¢kih
motiva i turistickih aktivnosti, kako to odreduje ,,Klasifikacija medunarodnih posjetitelja”
koja je prihvacena od WTO-a i drugih organizacija (Kusen, 2001).

Klasifikacija mora biti funkcionalna kako bi jednostavno 1 nedvojbeno omogucila
identifikaciju, evidenciju, valorizaciju, uporabu te zastitu potencijalnih i realnih turisti¢kih
atrakcija u destinaciji. Klasifikacija mora biti dvostupanjska, podijeljena na globalnu i
detaljnu razinu. Na globalnoj razini ona sadrzi osnovnu funkcionalnu podjelu turistickih
atrakcija na osnovne vrste. Na detaljnoj razini ona je otvorena za daljnju podjelu osnovnih
vrsta na podvrste.

Klasifikacija, izmedu ostaloga, ima zadacu podsjetnika (chek-liste) koji osigurava da se pri
inventarizaciji u turistickoj destinaciji ne izostavi 1 koja turisticka atrakcija. Osnovna
funkcionalna klasifikacija potencijalnih i realnih turistickih atrakcija prikazana je u obliku
izvorne visedimenzionalne tablice, koja je podijeljena na 16 osnovnih vrsta turistickih
atrakcija (redova). Svaki red sadrzi redni broj, naziv osnovne vrste atrakcija, popis
pripadaju¢ih osnovnih vrsta turistickih motiva/aktivnosti te oznaku grupe atrakcija kojoj
pojedine osnovne vrste atrakcija pripadaju. Redni broj osnovne vrste atrakcija u tablici vazan
je zbog toga Sto njime pocinje Sifra svake turistiCke atrakcije i tako oznac¢ava osnovnu vrstu
kojoj ta atrakcija pripada. Uza svaku od osnovnih vrsta turistickih atrakcija pridruZzene su
odgovarajuc¢e osnovne vrste turistickih motiva odnosno aktivnosti (odmor/oporavak, sportska
rekreacija, dokolicarska edukacija, zadovoljstvo i nedokoli¢arski motivi). Ukupan broj
osnovnih vrsta turistickih atrakcija u ovoj je tablici znatno proSiren u odnosu na uobicajene
podjele, kao $to su prirodne i kulturne, a u novije vrijeme i razli¢ite manifestacije. Novine su
kultura Zivota 1 rada (8), znamenite osobe i povijesni dogadaji (9), kulturne 1 vjerske ustanove
(11), prirodna ljeciliSta (12), sportsko-rekreacijske gradevine i tereni (13), turisticke staze,
putovi i ceste (14), atrakcije zbog atrakcija (15) te turistiCke paraatrakcije (16). Ipak, radikalna
su novost turisticke paraatrakcije. One su uvrStene u skladu s postavkama klasifikacije
medunarodnih posjetitelja WTO-a, prema kojoj se turistima smatraju i posjetitelji koji putuju
u sklopu poslovnih putovanja te studija, lijecenja, tranzita i sl. Osim toga, neke osnovne vrste
turistickih atrakcija razdvojene su ili proSirene, kao Sto su, primjerice: geoloSke znacajke

prostora (1), klima (2), voda (3) , biljni svijet (4) 1 Zivotinjski svijet (5). Tako su geoloske
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znacajke prostora (1) znatno Sire od usko tretiranih geomorfoloskih oblika, a biljni svijet (4) i
zivotinjski svijet (5) znatno $iri od uobicajene zasSti¢ene prirodne bastine. Redoslijed (poziciju
oznaCenu rednim brojem) osnovnih vrsta turizma u klasifikaciji, nacelno, s jedne strane
odreduju slijed ili uvjeti njihova nastanka, a s druge strane, mogu¢nost njihova objedinjavanja
u grupe atrakcija (prirodne - stvorene; izvorne - doradene; pretezito dokolicarske -

nedokoli¢arske; materijalne - nematerijalne).

BR. OSNOVNE VRSTE ATRAKOJA PRIP. MOTIV/AKTIVNOST GRUPE ATRAKCIJA
1 GEOLOSKE sportska rekreacija
ZNACAJKE dokolicarska edukacija**
PROSTORA zadovoljstvo
nedokoliCarski motivi***
2. KLIMA odmor i oporavak
sportska rekreacija
zadovoljstvo
nedokoliarski motivi
< VODA odmor i oporavak
sportska rekreacija
dokolicarska edukacija )
zadovoljstvo é i
nedokoli€arski motivi = =
a. BILINI SVIJET odmor | oporavak o= é
dokolicarska edukacija o &
zadovoljstvo = g
nedokoli¢arski motivi g
5. ZIVOTINJSKI dokolicarska edukacija =
SVIJET zadovoljstvo
sportska rekreacija
nedokoli€arski motivi
6. ZASTICENA dokoliéarska edukacija e
PRIRODNA zadovoljstvo S
BASTINA sportska rekreacija e
nedokoli€¢arski motivi S
7. ZASTICENA dokoli¢arska edukacija S
KULTURNO-POVIJESNA zadovoljstvo =
BASTINA nedokoliarski motivi il
8. KULTURA ZIVOTA dokolicarska edukacija o iis
| RADA zadovoljstvo .5 =
nedokoliCarski motivi — <
9. ZNAMENITE OSOBE dokolicarska edukacija g 5
I POVIJESNI DOGADAJ! nedokoli€arski motivi =
10. MANIFESTACIE zadovoljstvo %
dokolicarska edukacija =z
nedokoliCarski motivi L
11. KULTURNE | zadovoljstvo
VJERSKE USTANOVE dokolicarska edukacija e
nedokoli€arski motivi =
, & 5 PRIRODNA odmor | oporavak s
LECILISTA sportska rekreacija =
zadovoljstvo wv
nedokoli€arski motivi w
13. SPORTSKO-REKREACISKE sportska rekreacija é" ]
GRADEVINE | TERENI zadovoljstvo = =
nedokoliCarski motivi L o=
14. TURISTICKE STAZE, sportska rekreacija =
PUTOVI | CESTE odmor | oporavak =
dokolicarska edukacija
zadovoljstvo
nedokoliCarski motivi
15. ATRAKCIJE sportska rekreacija
ZBOG ATRAKCIA dokolicarska edukacija
zadovoljstvo
16. TURISTICKE PARAATRAKCIJE nedokoli¢arski motivi ND*
ol Nedokolidarske atrakcife
- Obrazovanje jedino radi osobnog zadovoljstva
wee Redovno obrazovanje, poslovna putovanja, lijedenje, tranzit i sli.

Sl. 4. Osnovna funkcionalna klasifikacija potencijalnih i realnih turistickih atrakcija
Izvor: Kusen (2001).
Sadrzaj ove tablice projicira se dalje kroz niz od 16 tablica klasifikacije turisti¢kih atrakcija na

detaljnoj razini. Svaka od osnovnih vrsta turistiCkih atrakcija dalje se dijeli i numerira na
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svoje podvrste, ¢ime se dobiva jedinstven Sifrirani sustav svih turistiCkih atrakcija i
mogucénost njihova sprezanja u jedinstven tekstualni i graficki dokumentacijski sustav. Za
ilustraciju, u nastavku se navodi pregled moguée podjele svake osnovne vrste turistiCkih
atrakcija na detaljnoj razini: (Kusen 2001)

1. Geoloske znacajke prostora - (1.1.) Reljef, (1.2.) Otoci, (1.3.) Kr$, (1.4.) Pojedinacne
tvorevine,

2. Klima - (2.1.) Mediteranska klima, (2.2.) Planinska klima, (2.3.) Brdska klima, (2.4.)
Mikroklimatski lokaliteti,

3. Voda - (3.1.) More, (3.2.) Jezera i velike rijeke, (3.3.) Ostale rijeke, (3.4.) Potoci, (3.5.)
Ostale stajacice, (3.6) Ljekovite vode,

4. Biljni svijet - (4.1.) Prirodna vegetacija, (4.2.) Uzgajana vegetacija,

5. Zivotinjski svijet - (5.1.) Divlje Zivotinje, (5.2.) Domaée Zivotinje, (5.3.) Zoologki vrtovi,
(5.4.) Lovista,

6. Zasti¢ena prirodna bastina - (6.1.) Nacionalni parkovi, (6.2.) Parkovi prirode, (6.3.) Strogi
rezervati, (6.4.) Posebni rezervati, (6.5.) Park Sume, (6.6.) Zasti¢eni krajolici, (6.7.) Spomenici
prirode, (6.8.) Zasti¢ene biljne 1 Zivotinjske vrste, (6.9.) Svjetski rezervati biosfere, (6.10.)
Mocvarna podrucja od medunarodne vaznosti, (6.11.) Pojedinacna stabla,

7. Zasti¢ena kulturno-povijesna bastina - (7.1.) Pokretni spomenici, (7.2.) Nepokretni
spomenici,

8. Kultura Zivota i rada - (8.1.) Folklor, (8.2.), Rukotvorstvo, (8.3.) Tradicijski vrtovi, (8.4.)
Tradicijski obrti, (8.5.) Gastroenologija, (8.6.) Gastronomija, (8.7.) Ugostiteljska tradicija,
(8.8.) Suvremena proizvodnja, (8.9.) Filatelija i numizmatika, (8.10) Sli¢no,

9. Znamenite osobe i povijesni dogadaji - (9.1.) Osobe, (9.2.) Obitelji, (9.3.) Drustva
(Udruge), (9.4) Povijesni dogadaji,

10.Manifestacije - (10.1.) Kulturne manifestacije, (10.2.) Vjerske manifestacije, (10.3.)
Sportske manifestacije, (10.4.) Gospodarske manifestacije, (10.5.) Ostale manifestacije,

11. Kulturne i vjerske ustanove - (11.1.) Muzeji, (11.2.) Galerije, (11.3.) IzloZbeni prostori,
(11.4.) Kazalista, (11.5) Koncertne dvorane, (11.6.) Svetista,

12.Prirodna ljecilista - (12.1.) Toplice, (12.2.) Talasoterapije, (12.3.) Klimatska lje¢ilista,
(12.4.) Ljecilista s mineralnom vodom,

13.Sportsko-rekreacijske gradevine i tereni - (13.1.) Sportsko-rekreacijska igralista, (13.2.)
Sportsko-rekreacijske staze, (13.3.) Ostale sportsko-rekreacijske gradevine na otvorenom,
(13.4.) Sportsko-rekreacijske dvorane, (13.5.) Sportsko-rekreacijski centri, (13.6.) Sportsko-

rekreacijski parkovi,
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14. TuristiCke staze, putovi i ceste - (14.1.) Pjesacke, (14.2.) Biciklisticke, (14.3.) Jahacke,
(14.4.) Veslacke, (14.5.) Motoristicko- -automobilisticke, (14.6.) MjesSovite,

15.Atrakcije zbog atrakcija - (15.1.) Zabavni parkovi, (15.2.) Vodeni parkovi, (15.3.)
Zabavista, (15.4.) Kockarnice, (15.5.) Zabavisna turisti¢ka naselja, (15.6.) Zabavna prometala,
16.Turisticke paraatrakcije - (16.1.) Turisticka infrastruktura, (16.2.) Servisi putovanja, (16.3.)
Gospodarski 1 upravni sadrzaji, (16.4.) Zdravstvene gradevine i sadrzaji, (16.5.) Obrazovne
gradevine 1 institucije, (16.6.) Trgovine, (16.7.) Profesionalne sportske gradevine i tereni.

Kusen, Turizam 1 prostor, Klasifikacija turisti¢kih atrakcija, 2001.

TuristiCki resursi su ona prirodna ili druStvena dobra koja se mogu turisticki iskoristiti
(valorizirati), odnosno, one pojave, objekte, dogadaje i sl. koje privremeni posjetitelji (turisti i
izletnici) posjecuju tijekom svog putovanja zbog visokog stupnja privlacnosti, odnosno
atraktivnosti. Isto tako su dio cjeline odredenog geografskog podrucja, odnosno dio su neke
zemlje ili regije, a bogatstvo turistickim resursima je komparativna prednost tih zemalja ili
regija u gospodarskom razvoju, te su komparativne prednosti ve€e 1 vaznije Sto resursi imaju
veci stupanj privlacnosti jer tim svojstvima privlace veci broj posjetitelja i ovaj dio turisticke
potraznje prema kojem je razvoj turizma (turisticke destinacije) strateski usmjeren. Upravo
zato cjelokupna turisticka ponuda se mora temeljiti na izvornim obiljezjima i svojstvima
resursa (prostora) zbog postizanja S§to boljih ekonomskih 1 neekonomskih ucinaka.
Valorizacija resursa u turizmu jest sama ocjena turisticke vrijednosti nekog resursa ili prostora
u cjelini (Kusen 2001).

3.2. Promocija turisti¢ke atraktivnosti Hrvatske

Promocija, kao oblik masovnog komuniciranja s kupcima, jedan je od cetiri temeljna
elementa marketin§kog spleta (uz proizvod, cijenu i distribuciju). To je sloZena i slojevita
aktivnost sastavljena od niza pojedinacnih aktivnosti kojima je cilj pridobivanje potroSaca i
povecanje prodaje. PotroSaci u turizmu cCesto jedino pomocu promocije stje€u sliku o nekoj
turisti€¢koj destinaciji ili smjeStajnom objektu te na temelju toga donose odluku o kupnji. Isto
tako je vazna nakon prodaje nekog proizvod ili usluge kako bi uvjerila potrosace u ispravnost

njihovih odluka (Horvat, 2015).
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4. Multimedijske karte na sluzbenim stranicama institucija i agencija

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od pocetka sijecnja 2020. godine do kraja svibnja 2020.
godine. U radu su koriStene metoda pretrazivanja, metoda anketiranja i metoda intervjua.
elektronicki reklamni pano, elektronicki oglas i katalog te pruza informacije o turistickim
proizvodima i uslugama. Virtualno oglasavanje, odnosno virtualni katalog mnogo je
fleksibilniji od fizickog oglasa ili kataloga. Informacije se mogu stalno nadopunjavati novim i
svjezim podacima, S$to je u tiskanim oglasima 1 broSurama nemoguce. Uzevsi u obzir da
zrakoplovne kompanije, tour-operateri i hotelski lanci na televizijske i novinske reklame
potrose desetke milijuna eura, web je u usporedbi s tim, jeftin medij za promociju. Razli¢iti
proizvodaci usluga sudjeluju u turistickoj djelatnosti 1 svi oni imaju koristi od ucinkovite
primjene web marketinga u turizmu: zrakoplovne tvrtke, turoperatori, putnicke agencije, rent-
a-car agencije, turisticki brodovi, obiteljski iznajmljivaci. I to je razlog zasto je turizam postao
jedna od prvih industrija koje tako Siroko primjenjuju IT (information technology). S
obzirom da je turizam usluzna djelatnost, a turisticke usluge su neopipljive tesko ih je
ocijeniti. Turizam se mora dozivjeti! Turist ne moze procijeniti kvalitetu usluge dok ne stigne
na samo odrediSte. Web dostavlja informacije u razlicitim formatima: video isjeccima,
fotografijama, grafikonima, audio i videozapisima. No tek kad turist doZivi iz ,,prve ruke*
odredenu destinaciju moze relativno procijeniti da li je sve videno online i istinito (Jerkovié,
2018). Stoga je cilj ovog rada istrazivanje multimedijskih karata u promociji turistickih

atrakcija na osnovu regionalnog podrucja Dalmacije.

4.1. Multimedijske karte na web stranicima turistickih zajednica

Obzirom da je gotovo nemoguce istraziti cijeli web, istrazivanje je ciljano i usmjereno prema
pregledu sluzbenih stranica Hrvarske turisticke zajednice te stranica njenih regionalnih
(Zupanijskih) 1 lokalnih ureda te izabranih vodecéih hrvatskih turistiCkih tvrdti koje
promoviraju turisticke atraktivnosti Dalmacije.

Istrazene su sluzbene stranice Hrvatske turistiCke zajednice, odnosno sluzbene stranice
turisticke zajednice Zupanija; Zadarske, Sibensko-kninske, Splitsko-dalmatinske i

Dubrovac¢ko-neretvanske.
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Za turizam jedna od najvaznijih sastavnica je geografska karta destinacije s relativnim
prostornim podatcima. Na web stranicama Hrvatske turisticke zajednice postoji moguénost
pristupa razli¢itim regijama Hrvatske od Slavonije, SrediSnje Hrvatske, Grada Zagreba, Like-
Karlovca, Istre, Kvarnera do Dalmacije koja je podijeljena u &etiri dijela Zadar, Sibenik, Split
i Dubrovnik putem pregledne karte.

<« C @ croatiahr/en-GB/Destinations/Regions/Cluster/Dalmatia-Zadas * @
LJ Rieka
3TIA Experiences  Trip Ideas X L )atia  Events Travel Info  Croatia Feeds 218" ‘& ENGLISH
Full.of_life
- Central Croatia Istria
e
Kvarner
Dalmatia - Sibenik Dalmatia - Split
Regions
Dalmatia - Dubrovnik Lika - Karlovac
City of Zagreb Slavonia

Sl. 5. Regije Hrvatske na web stranicama HTZ-a

Izvor: HTZ

Karte su lako pristupac¢ne korisniku. Sadrzaji karte su vezani, jednostavnim klikom na opciju
Dalmacija-Zadar dobijemo multimedijsku kartu podudja Zadarske Zupanije s 15 ikona
oznacéenih brojevima, koje predstavljaju gradove ili neke od atrakcija ovog prostora. Klikom
na jednu od ikona u novom prozoru izlaze podatci o mjestu i moguénost uvecavanja tog

podrucja. Karte koje se koriste u podlozi su Google maps.
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€ 9 C @ aoatiahr/en-GB/Destinations/Regions/Cluster/Dalmatia-Zadar w @ H

every quest. mineral content.

Poi

(sland. Uyljan @

Explore the island of Ugljan and biking trails through the picturesque villages, and
many natural bays, especially those in Mulina , which offer suitable moorings for..

SEE MORE

Sl. 6. Multimedijska karte Dalmacija-Zadar
lzvor: HTZ

Turisticka zajednica Zadarske zupanije je dosta moderno 1 jako lijepo vizualno popracena. Na
samoj stranici se nalazi vise ponudenih mjesta kao $to su Zadar, Ninska rivijera, Biogradska
rivijera, otok Pag, rivijera Paklenica, te otoci koji pripadaju Zadarskoj Zupaniji i zalede.
Putem karte moze se pristupiti raznolikoj ponudi razli¢itih moguénosti turistiCkog dozivljaja
prostora kroz prirodne atraktivnosti i pustolovine, bogatu kulturu i povijest. Na web
stranicama turisticke zajednice ove Zupanije u ponudi priroda i pustolovina nalaze se dvije
multimedijske karte, koje jako dobro prikazuju ponudu toga podrucja kroz panoramske voznje
biciklom i pjesacke izlete.. Te karte nude sve potrebne informacije od udaljenosti, duZzine,
vremenskog perioda, uspona, uzbrdice, zahtjevnosti staze odnosno tezine pa sve do 3D

prikaza. U kartama su podjednako prikazane i prirodne i drustvene atrakcije.
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« C & zadarhr/hr/dozivijai/priroda-i-pustolovine/panoramske-voznje-biciklom#cat=Radfahren-main Voznja%20biciklom Brdski%20biciklizam Cestovni%20biciklizam@filter=r-fullyTranslatediangus-sb-sorte.. & % @ :

DESTINACUE ~ DOZIVLIAJl  EVENTI  PLAN

= [10km e LE] hb‘ﬂm Bilaj 7
S5mi usane, o
Mandre Foped =
~706km 41932m llovig Gomja Ploca

@ 2918sati ¥1932m < Lukovd3ugane Bmlk\xd
(5) A\ . )

Zadar Region Tourist Board © Siba () Veliko Rujno
Brdski biciklizam 'k. SietiRd
Premuda [moderate] N
‘kuze‘sm D1346sati  4103m  v102m ;’,
33km aTi67m , Pl . o}m

@ 20:10 sati ¥ 1167m Visi

‘. - Rovajska
‘ <* Molat 0 M.,a\'\”m\f‘

Zadar Region Tourist Board © Obrovac

Poliénik

Veliko Rujno

Sestru

7 Pridraga.
oigd W Zadar ;

<265km a103m Zemini Donji
@ 13:46 sati v 1102m = e
A i e L

Velilz
Zadar Region Tourist Board © % Benkovac e
o O n >)
Vir
E Iman (']
™ outdooractive

VAR ot P RnSucetmap

outdooractive

Sl. 7. Multimedijska karta biciklistickih staza Zadarske zupanije

Izvor: TZ Zadraske zupanije

<« C @ zadarhe/hr/dozivljaji/priroda-i-pustolovine/piesacki-izleti#cat=Wandern-main,Planinarska%20stazagdm=18&filter=r-fullyTranslatedLangus- sb-sortedBy-08ipd=43963627 & % @

DESTINACLE  DOZIVLJAJl  EVENTI  PLAN

INACIONAUNIIPARK

Tribanj . PAKUERICAT(NATIONAL B\ \
£ Bojin Kuk PARKIPAKLENICA) IS 1709m' W X +
Tusta y . / ] 3 S \
L 1110 s b - g =
Curjenca T Babinwh \\
. L A R \
R 215m N Cmivih L giem
ogre Privac .
Pasiastina . ' 1110m /
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™ |
9, a | . \
|
% e / /i Vel Goli¢ E
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0.0km Da promijenite raspon pregleda, priblizit

Sl. 8. 3D prikaz pjesackih staza

Izvor: TZ Zadaraske zZupanije

U podlozi ovih karata je Open Street Maps. Karte su lako pristupac¢ne korisniku s razli¢itim

vezanim sadrzajima uz njih.
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Odredene karte su ukomponirane u videozapise te na njima prikazuju i prirodne i drustvene
elemente. Dvije multimedijske karte koje se nalaze na web stranicama naglasavaju vise
prirodne atrakcije kao $to su geoloske znacajke prostora, klima, reljef, biljni i zivotinjski

svijet i zasti¢enu prirodnu bastinu.

Podrugje Dalmacije-Sibenika takoder posjeduje multimedijsku kartu ovog podrugja. U
podlozi se nalazi Google karte, lako je pristupacna korisniku i pikazuje ¢ak 18 malih ikona
odnosno lokacija. Uz lokcije na karti vezani su razliciti sadrZaji poput osnovnih podataka o

naselju i uvecana karta toga naselja.

<« C @ croatiahr/en-GB/Destinations/Regions/Cluster/Dalmatia-Sibenik * @ :

- Mali Loginj

Experiences Trip Ildeas Explore Croatia Events Travel Info Croatia Feeds 222% ENGLISH

Poi
- vy
® Primosten
Once an island, PrimoSten has preserved the atmosphere and all the architectural
features of a medieval Mediterranean fishing village.

SEE MORE

\

SI. 9. Multimedijska karte Dalmacija-Sibenik

Izvor: HTZ

Sibensko-kninska Zupanija je jedna od najbogatijih §to se ti¢e kulturno-povijesnih spomenika
i prirodnih ljepota i ponude svojih atrakcija.

Grad Sibenik je za vrijeme bivse Jugoslavije bio je jedno od najrazvijenijih industrijskih
gradova. Hiperindustrijaliziran grad, model socijalistickog industrijskog “prosvjetiteljstva”
koje nije marilo za prirodne zadatosti i bogatstva, za ekologiju 1 o€uvanje prirodnih, kulturnih,
spomenickih vrijednosti, jer je imperativ razvoja bila industrija. Sibenik je ispunio pun krug
od megaindustrijskoga grada do “grada muzeja”, koji nakon 950 godina od svog prvog
povijesnog spomena (1066.) krece od pocetka i odjednom otkriva komparativne prednosti
svoga polozaja na moru i izda$nosti prirode koja ga je velikodusno darivala ljepotama kakve
se tesko 1 rijetko na jednoj mikrolokaciji mogu vidjeti. Nakon propasti industrije poslije

Domovinskog rata okrenuli su se turizmu i ulaganjima u kulturno-povijesne spomenike, te se
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danas godisnje odrzava u Sibensko-kninskoj Zupaniji oko 300 kulturnih i zabavnih
manifestacija (Medunarodni djecji festival, Festival dalmatinske $ansone, Okusi Mediteran,
Sibenski plesni festival...). Sibensko-kninska Zupanija ima jako veliki potencijal da postane
jedna od najposjecenijih Zupanija u Hrvatskoj jer je bogata prirodnim i drustvenim
atrakcijama. Vise od 600 arheoloskih nalazista, 11 srednjovjekovnih utvrda, 230 spomenika
kulture, 2 lokaliteta na popisu svjetske bastine UNESCO-a i 2 nacionalna parka su velika

bogatstva ove Zupanije http://tris.com.hr/2015/12/sibenik-od-industrijskog-grada-do-mjesta-

bez-tvornickih-zgrada-forum-tm/ (preuzeto 5.6.2020.).

Sluzbene stranice Turisticke zajednice Sibensko-kninske Zupanije popraéene su animacijskim
sadrzajem fotografija i nudi razne atrakcije kao Sto su razni otoci, obala, zalede, prirodna
bastina, kulturna bastina, razne aktivnosti kao §to zdravstveni turizam, poslovni turizam,
jedrenje i nautika te razna eno i gastro ponude. Na stranicama ove turisticke zajednice ne
nalazi se niti jedna multimedijska karta, te veci naglasak stavljaju na videozapise u kojima su

uvrstili razne slike prirodnih 1 druStvenih ljepota.

Podru¢je Dalmacije-Splita na svojoj karti nudi 22 lokacije, te kao i na prethodnim kartama na

stranicama HTZ-a u podlozi se nalaze Google karte.

- RC Osijek-Cepin
Experiences Trip Ildeas Explore Croatia Events Travel Info Croatia Feeds 263 ‘@ ENGLISH

The island. of Hear

It is famous for its indented coastline, clean beaches and plenty of sunshine,
untouched nature, smell of lavender, olives and wine. It is precisely the island of Hv..

SEE MORE

Sl. 10. Multimedijska karta Dalmacija-Split
Izvor: HTZ
Splitsko-dalmatinska Zupanija je najveca Zupanija Dalmacije, te se ujedno u njoj i nalazi

regionalno srediste te regije, grad Split. Splitsko-dalmatinska Zupanija je druga najposjecenija
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Zupanija, poslije Istarske, prema podatcima Drzavnog zavoda za statistiku u 2018. godini uz
ostvarenih 20 % nocenja (podatci ne ukljucuju promet ostvaren u nautici).

Ova zupanija se moze pohvaliti svojom samostalnom promocijom ovog podrucja, sudjelovala
je na sajmu ,,World Travel Market* u Londonu od 4. do 6. studenog 2019. godine, jednom od
najvaznijih svjetskih turistiCkih sajmova. Odli¢ni rezultati koji su u Spici sezone ostvareni na
podrucju ove zupanije nastavljaju se novim rekordima u postsezonskom razdoblju. Prema
podacima sustava ,.eVisitor i ureda TZ Splitsko-dalmatinske Zupanije tijekom mjeseca
listopada (2019. godina) Splitsko-dalmatinska Zupanija bila je turisticki najposjecenija i
najtraZenija hrvatska regija.

Na web stranicama ove turisticke zajednice se nalazi jedna interaktivna karta koja prikazuje
lokacije smjestajnih kapaciteta, kampova hotela, hostela i obiteljskih smjeStaja, adresa i
kontakt telefona ili e-maila.

€« C @ dalmatiahr 3k karta/map/interaktivna-karta ® o @

SREDNJA
I_) \_l \1\( ‘I‘l»\ COVID-19 irajte p jev Istaki v s a D 1~ Atrakcije i aktivnosti v Multimedia & PR v

or development purposes only For development purpose:

19RGigurposes only For development pugm Y, For development purpost 20 ot pelkaa 82020 Tekiaddetric. , UNOT pAUBAna Goluge. . Friivl Dogiubku i Racii

Sl. 11. Interaktivna karta Srednje Dalmacije

Izvor: TZ Spltisko-dalmatinske Zupanije

Ne samo $to je jedna od najposjecenijih Zupanija Hrvatske po kvaliteti i sadrZzaju multimedije
vidljivo je da ova turistiCka zajednica radi jako puno na svojoj promociji. Od grada Trogira,
preko Splita, Omisa, do makarske rivijere i oto¢ja Srednje Dalmacije prepuna je potencijalnih
i realnih turisti¢kih atrakcija. Jako bogata ponuda raznoraznih atrakcija od planinarenja,
biciklizma, do nauti¢kog turizma i jedrenja, drustvenim i kulturnim dogadajima ¢ini je pravim

sredistem Dalmacije.
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Dalmacija- Dubrovnik u svojoj pondi multimedijske karte posjeduje najvise ikona od svih
karata Dalmacije, njih ¢ak 26. Kao i u prethodne tri karte su izradene na istom prinipu. Lako
pristupacno korisniku, sadrzaji su vezani, jedinim klikom se dolazi do novih informacija.
Pojedine lokacije vidljive na kartama, te podjednako su zastupljenje i prirodne i drustvene

atrakcije.

LOAD MORE

R

Nature park

Lastousko otodje

°
b
The waters of Lastovo allow true lovers of maritime life to indulge themselves fully,
and only experienced yachtsmen sail these distant islands.

SEE MORE
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Sl. 12. Multimedijska karta Dalmacija- Dubrovnik

Izvor: HTZ

Najjuznija Zupanija u ovoj regiji je Dubrovacko-neretvanska s bogatom povijes¢u. Turisti¢ka
2019. godina je bila rekordna za Dubrovnik, koji je ostvario rast od 13 % u dolascima i 6 % u
noc¢enjima u odnosu na lani prema izvjescu te zajednice.

Bogata povijest ovog jedinstvenog podruc¢ja seze jo$ od 12. stoljeca gdje je kao opéina
(komuna) kreno, pa preko 14. stolje¢a kada je osnovana Dubrovacka republika te do njezinog
pada pocetak 19. stoljeca.

Grad Dubrovniku kako ga neki nazivaju ,,.Biserom Sredozemnog mora“ najposjeceniji je grad
u Hrvatskoj. Stara jezgra grada na UNESCO-vom je popisu svjetske bastine §to je veliki
razlog posjetitelja. Koliko je stara jezgra grada jedinstvena, zidine odnosno fortifikacijski
sustav izgraden izmedu 13. 1 17. stoljea dokazuje da je svjetska televizijska mreza HBO
odabrao Dubrovnik na kojem su vecinu radnje snimali a uz Dubrovnik su i neke scene

snimane u Splitu, Trogiru, Sibeniku...

Uz multimedijske karte vezane uz stranice turistiCke zajednice pronadeni su odredeni sadrzaji

kao $to je aplikacija GDi Ensemble Smart Portal 3D koja je namijenjena pregledavanju
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prostorno planskih podataka prostornog plana uredenja (PPU), generalnog urbanistickog
plana (GUP) te detaljnih i urbanisti¢kih planova uredenja (DPU/UPU) Grada Dubrovnika u
3D okruzenju. Aplikacija je smjeStena na posluziteljima Grada Dubrovnika i dostupna putem
Interneta svim zainteresiranim stranama (djelatnici Grada, gradanstvo i ostali). Puno bolje bi
bilo kada bi na stranicama HTZ postojao link na tu aplikaciju za nadopunu informacija o
turistickim atraktivnostima, posebno kulturnoj i povijesnoj te posebice graditeljskoj bastini

Dubrovnika.

- C & gradgis3.dubrovnikhr/du3d wr @ :

& DU3D - 3D model Dubrovnika

T M

€ Tablica sadrZaja

Popisslojeva  Legenda  Prozimost

@ 3D prikaz - objekti 2019
# 3D prikaz - objekti 2012
% Oblak togaka - uze podrugje
Teksturirani model Stari grad
Digitalni katastarski plan
GUP: Generalni urbanistiki plan
PPU: Prostorni plan uredenja
Detaljni planovi uredenja
Urbanistiki planovi uredenja
DOF500 2018 - uZe podruéje Dubrovnika 3
DOF1000 2018 - administrativno podrugje 53
DOF 2012 - administrativno podrudje
DOF 2012 - legalizacija DGU
# HOKS

DOF 2018 (DGU WMS)

Sl. 13. 3D model grada Dubrovnika

Izvor: Grad Dubrovnik

Razne moguénosti prikaza karte od generalnog urbanistickog plana, 3D prikaza iz 2012. i
2019. godine, prikaza uzeg podruéja grada do urbanisti¢kih planova uredenja u svojoj legendi

jednostavnim klikom prikazuje onu opciju karata koju korisnik zeli odabrati.
TZ grada Zadra na sluZbenim stranicama nudi dvije multimedijske karte, Petréane 1 KoZino na

kojima prikazuje smjestajne kapacitete ovim mjesta i ostale korisne informacije. Treca

multimedijska karte je karta Hrvatskih autocesta uzeg podrucja grada Zadra.
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« C @ zadartravel/hi/istrazi/petrcane t @

TURISTICKA
ZAJEONICA Atrakcije v Zivotnistil v  Aktivnosti v Dogadaji Istrazi v Smjestaj v  Korisne informacije v Vijesti pretrazi QQ  Business Page @ Hr v

_‘ GRADA ZADRA
Info.

Turisti¢ko informativni centar

Petréane

Poljica, Vrsi
Ninski Stanovi

sn
Dracevac
Ninski

Petrcane )
g PUNTA SKALA (OBITELJSKE KUCE) 2
Kozino @ o ting

Arhipelag

Istrazi

Brisevo,
Policnik

Nacionalni parkovi

20 } Murvica
Parkovi prirode
Park suma

s Google My Maps Musapstan
Aktivni odmor 9 &

Kuéni ljubimci

Pogledajte video !
Sl. 14. Multimedijska karta Petréana
Izvor: TZ grada Zadra

TZ grada Sibenika na svojim stranicama nudi 360 Panoramu u kojima su prikazane atrakcije
grada uz detaljne upute kako doéi do njih te osnovne podatke. Uz panoramsku kartu Sibenika

nalazi se i multimedijska karta plana putovanja gradom uz sve potrebne informacije.

{52 C & sibenik-tourism.hr/stranice/360-panorame/123 htm & e

= Sibenik fortresses

. . Cathedral of St. James -
Unesco Heritage

ll The Cathedral of St. James in
Sibenik is one of the most
significant and most beautiful
architectural achievements in
Croatia and was included on the
UNESCO Cultural World Heritage
List in 2000. It was built in a stretch
of more than a hundred years,
during the 15th and 16th century,
and is unique for it is entirely built
of stone.

SI. 15. 3D panorama grada Sibenika
Izvor: TZ grada Sibenika
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Sluzbene stranice TZ grada Splita imaju multimedijske karte za podrucja javnog prijevoza,
mjesta za iznajmljivanje bicikala. Uz ove dvije karte na stranicama se nalazi i kutak za
virtualnu Setnju gradom.

Turisticka zajednica grada Dubrovnika na web-u nudi tri multimedijske karte na kojim

prikazuje lokaciju znamenitosti, spomenika i muzeja.

Sl. 16. Znamenitosti grada Dubrovnika

Izvor: TZ grada Dubornika

Na svim multimedijskim kartama koje se nalaze stranicama sluzbene stranice Hrvatske
TuristicCke zajednice na lokalnoj i regionalnoj razini prikazuju podjednako prirodne i
drustvene atrakcije. Od prirodnih su to geoloske znacajke prostora, klima, voda, biljni svijet i
zasticenu prirodnu bastinu. Od drustvenih atrakcija to su najvise sportsko-rekreacijski tereni i

gradevine, turisti¢ke staze i putovi i atrakcije zbog atrakcija.

4.2.  Multimedijske karte na web stranicama turisti¢kih agencija

Jedne od najboljih turisti¢kih agencija u Hrvatskoj prema HTZ-u je Fiore Tours iz Poreca.
Agencija na svojim sluzbenim stranicama nudi autohtone i pustolovne izlete, njih ¢ak 33

multimedijske karte koje nude slikoviti prikaz mjesta atrakcije i sve podatke potrebne

32



turistima cijele obale Hrvatske, dok je njih 6 za podruc¢je Dalamacije. Nudi atraktivnosti poput

planinarenje, biciklizma i pjesacenja.

c

& google.com/maps/d/vi f=1P_6yNpumQ_a mGHCXTXGAO3PqNBEII=43 3¢ 44156%2C16.369156 : v @ :
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Sl. 17. Karta samovodenog bicikliranja od Splita do Dubrovnika otocima

Izvor: Fiore Tours

Mondo Travel je agencija iz Zagreba koja u svojim ponudama putovanja Dalmacijom sadrzi
multimedijske karte sa slikovitim opisom putovanja i opisom destinacija.
Maranta Travel Agency iz Splita u svojoj ponudi Sjeverne, Srednje 1 Juzne Dalmacije nudi na

kartama prikaz hotelskih smjestaja na ovome podrucju i1 opisa tih smjestaja.

4.3. Kvaliteta kartografske vizualizacije i razina interaktinosti

Pristupa se razli¢itim regijama Hrvatske odnosno zupanija. Karte koje su prikazane u radu
vizualno lijepo izgledaju, Citljive su, pregledne, lako pristupacne krosiniku i povezane
sadrzajem. Oznake lokacija na kartama potrebno je vizualizacijski prilagoditi raspoloZivom
dijelu grafickog sucelja (ikone su ponekad prevelike) i1 uciniti ih vizualno karakteristicnim za
Hrvatsku (crveno-bijeli kvadratici) ili nesto slicno. Na nekim kartama u pozadini se nalazi
Google karte dok na drugim Open Street Map. Vizualno i interaktivno najbolje karte su karte
Zadarske Zupanije, biciklistickih i pjeSackih staza. Popracene su s najviSe sadrzaja, tekstom,
grafikonima, fotografijama i 3D animacijama. Uz ove dvije karte tu su i 3D prikazi Sibenika i

Durovnika koje su vizualno jedne od najbolje prikazanih karata.
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Kako je na pocetku rada istaknuto da je multimedijska karta povezana tekstom, grafikonima,
fotografijama, slikama, satelitskim ili zratnim snimkama, drugim kartama, zvukom ili
pokretnim slikama u multimediju radi pruzanja dodatne razine informacija i potpunijeg
pogleda na stvarnost. .

U multimedijske sadrzaje moglo se vise ukljuciti zvukovne zapise s razliCitih glazbenih
dogadanja karakteristicnih za taj proctor (klape, festivali Sansone i zabavne glazbe te rock
koncerti). Klapska glazba bi trebala biti dio multimedijske karte koje bi upotpunile cijeli
pojam istoimenih, te bi korisniku pruzile potpuni dozivljaj podru¢ja Dalmacije, posebice stoga
Sto je klapsko pjevanje kao tradicionalnu vokalnu glazbu podru¢ja Dalmacije UNESCO
uvrstio u listu nematerijalnin kulturnih dobara. Puno je bolja ponuda (kvantitativno i
kvalitativno) multimedijskih karata na stranicama turistickih zajednica nego kod agencija te ih

odlikuje kvalitetnija kartografska vizualizacija 1 veéi stupanj interaktivnosti.

4.4. Provedba i rezultati ankete

Anketni upitnik o utjecaju multimedijskih karata na odluku o planiranju odmora bio je
namijenjen turistima s kojima smo se susretali tijekom posljednjih 3 godine koje radim u
turistickom sektoru usluznih djelatnosti. Ispitanici su birani neposredno. Na temelju njihovih
odgovora dobili smo rezultate prikazane u grafovima. Anketa se sastoji od 7 pitanja
zatvorenog tipa, odnosno na postavljeno pitanje ponudeni su odgovori.

Anketa je provedena u ozujku 2020. godine . Anketa je sadrzavala 8 pitanja na jednoj stranici
koje se nalaze u prilogu 1 na kraju rada. Odgovore na pitanja iz ankete su dobiveni putem
Google obrasca anketa. Anketa je izvrSena na odredenom sloju turista 0odnosno na turistima
koji su viSe platezne moci te su u mogucnosti platiti sebi i svojim ¢lanovima obitelji oblik
skupljeg i luksuznijeg krstarenja Jadranom. PreteZito ova skupina ljudi putuje jako Cesto i na
duza vremenska putovanja u trajanju od par mjeseci. Skupina ljudi koja je anketirana
uglavnom dolazi iz dalekih zemalja kao s§to su Australija i Sjedinjene Americke Drzave.
Uzorak je slucajni a broj iznosi 50. Starosna dob ispitanika je od 25 do 65 s prosjekom

godina 50.
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Spol

= Muskarci

W Zene

Sl. 18. Spol ispitanika

lzvor: autor

Anketu je ispunilo 50 ljudi.Od uzorka na kojega su odgovorili 50 ispitanika od kojih je 54 %

je zena i 46 %. Na sljedece pitanje $to najvise utjee na njihovu odluku o biranju destinacije

za odmor, 37 % ispitanika se izjasnila da na njihovu odluku utje¢e mi$ljenje drugih osoba

(prijatelja, rodbine i ostalin), a 24 % je reklo da utjecu multimedijske karte (Google Maps i

druge web karte koje ukljucuju tekst, slike, audio i1 video zapise).

Pitanje broj 2; utjecaj na odluku o destinaciji putovanja?

B Misljenje drugih ljudi (prijatelja, rodbine i
ostalih)

B Multimedijske karte (Google karte i
ostale web karte koje sadrze tekst,
fotografije, audio i video zapise
Sluzbeni turisticki uredi web stranice ili
materijali (na DVD-u, CD-u i ostalo)

Influenserske web stranice

B Tekstulani sadrzaji (brosure, vodic za
turiste, iscrtane karte, knjige...)

B TV turisti, kulinarski i popularni show

Sl. 19. Anketno pitanje broj 2
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lzvor: autor

Na slici 19 vidljivo je da vecini ispitanika u donoSenju odluke o destinaciji svog odmora

najviSe se pouzdaje u misljenje drugih ljudi, no relativno znacajnu ulogu imaju i

multimedijske karte (24 %). Ocito da u tom segmentu postoji jo§ mnogo potencijala koje se

moze iskoristiti promociji turistiCkih atraktivnosti i pridobivanju turista da svoj odmor

provedu u Dalmaciji (Hrvatskoj).

Pitanje broj 3: prije dolaska u Hrvatsku jeste li vidjeli multimedijske
karte Hrvatske?

m Da

® Ne

Sl. 20. Postotak ispitanika koji su vidjeli multimedijske karte Hrvatske

lzvor: autor

Pitanje 4: ako ste ih vidjeli je li Vam se
svidio?

M Da
M Ne

H Nisam ih vidio/vidjela
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Sl. 21. Prikazuje udio ispitanika kojima su se svidjele multimedijske karte

Izvor: autor

Iz ankete je vidljivo da viSe od 85 % ispitanika prije dolaska u Hrvatsku je istrazivalo neke od
multimedijskih karta Hrvatske, te da se 84 % ispitanika svidio sadrzaj istoimenih karata.

Pitanje broj 5: o videozapisu Croatia full of
life, jesu li ga vidjeli?

® Da

o Ne

Sl. 22. Prikazuje koliki broj ispitanika je vidjelo promotivni video HTZ-a ,,Croatia full of life-
new promotial video 2018

lzvor: autor

Pitanje broj 6; jesu li Vam se svidjele ako ste ih vidjeli?

B Da
M Ne

© Nisam ga vidio/vidjela

Sl. 23. Prikazuje kolikom broju ispitanika se svidio promotivni video

lzvor: autor



Iz petog i Sestog pitanja prema rezultatima odgovora vidljivo je da neSto manje od polovine
ispitanika nije vidjelo multimedijske karte sluzbenih stranica Hrvatske turisticke zajednice, te
da se 9 % (4 uzorka) ispitanika, od kojih je vidjelo multimedijsku kartu pod nazivom ,,Croatia

full of life- new promotial video 2018, nije svidio istoimeni sadrzaj multimedijske karte.

Pitanje broj 7: koliki je utjecaj promotivnih videa i multimedijskih
karata na utjecaj odluge o planiranju putovanja

H Ne utjece  m Utjece malo Niti utjece niti ne utjece UtjeCe dosta m UtjecCe previse

0%

24%

42%

Sl. 24. Utjecaj na odluku o planiranju putovanja

Izvor: autor

Posljednje pitanje odnosi se na utjecaj multimedijskih karata odnosno promotivnih materijala
na odluku o planiranju odmora.

Vidljivo je da multimedijske karte uz misljenje drugih ljudi predstavljaju najznac¢ajnije faktore
koji utjecu na promociju destinacije i donosenje odluke o odabiru. To otvara mogucnosti da se
jo§ vise multimedijskih karata iskoristi u promociji turistickih atraktivnosti Dalmacije te u
odluci o planiranju odmora, posebno stoga $to ispitanici U anketi naglasavaju znaenje

multimedijskih karata u donosenju odluke (utjece dosta — 42 % ispitavnika — pitanje 7).

4.5. Intervju

Proveden je intervju s voditeljicom korporativnih komunikacija turistiCke agencije Atlas,
Nikolinom Frkli¢ te je odgovorila na 12 pitanja vezanih za agenciju, turizmu Hrvatske i
promotivnim materijalima. U nastavku ¢e se detaljnije pro¢i kroz odgovore na pitanja kako bi

se prikazao $to bolji uvid u misljenje voditeljice korporativnih komunikacija o zadanoj temi.
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Prvo postavljeno pitanje u intrevjuu bilo je vezano uz povijest i razvoj agencije Atlas.
Odgovor voditeljice Frkli¢ govori da bogata povijest koja seze jo§ od davne 1923. godine
nasluéuje ve¢ kako je agencija prosla kroz velike promjene i vremena kao §to je rat, kriza,
drustvene promjene i ostalo ali je ipak uspjela opstati i postala jako uspjeSna u svom
poslovanju.

U nastavku intervjua Frli¢ naglasava Cinjenicu kako su jako uspjesni te da imaju raznoliku
ponudu od putovanja Europom, krstarenja Svijetom do dalekih putovanja. Isti¢e kako je
cjelokupna ponuda rezultat dugogodiSnje tradicije 1 rada turistickih eksperata. U tre¢cem
pitanju koje je postavljeno o ponudi krstarenja Jadranom Frkli¢ isticu da je namjenski za
prekooceanske turiste koja objedinjuje cijelu obalu Hrvatske i otoke, te nudi potpuni dojam
kulture, gastronomije 1 prirodnih ljepota ovog podrucja.

Odgovor na Cetvrto i peto pitanje o turistickom potencijalu Hrvatske i kako ga koriste u
privlacenju turista, Frkli¢ istice da turisticki potencijal Hrvatske smatraju prirodne ljepote i
klimatske utjecaje odnosno pogodnosti. Naglasava da potencijal vidi u raznolikom
iskoriStavanju zemlje, kreiranju raznih tura prema interesima i Zeljama putnika, te Siroku
ponudu dogadaja. Kao agencija iskoriStavaju potencijale dobrim poznavanjem destinacija i
potreba njihovih partnera i kupaca.

U Sestom pitanju doticalo se nacina kojim bi se mogla poboljsati promocija Hrvatskog
turizma. 1z agencije naglasavaju da je njihov kupac najbolji promotor. Putujuéi po
destinacijama turisti vrSe promociju putem druStvenih mreZa objavljivanjem fotografija,
videozapisa budi u drugim turistima zelju za tom destinacijom.

Sljedeca pitanja se odnose na izgled njihovih web karta, multimedije, koriste li turisti
multimedijske Kkarte i ostale multimedijske sadrzaje kada istrazuju turistiCke atraktivnosti i
imaju li povratnu informaciju jesu li zadovoljni takvim multimedijskim sadrzajem. Frkli¢
navodi da cilj tih multimedijskih karata je jednostavno vizualno rjeSenje kojega ¢e se partneri
agencije i kupci lako se snaéi i jasno odrediti rutu svog putovanja. Isticu kako je doslo do
iskoraka od obi¢ne fotografije do videozapisa, 3D tehnologije koje nude bolji prikaz
destinacije, te da su jako zadovoljni sadrzajem multimedija.

U desetom i jedanaestom pitanju fokus je bio na multimedijskom sadrzaju koji se nalazi na
njihovim web stranicama te karte na broSurama, odnosno koji su kriteriji multimedija koji se
nalaze na webu sluzbene stranice agencije, te tko izraduje karte na njihovim stranicama.
Prema rije¢ima voditeljice Frkli¢ najvaznije za multimedijska karte je da su Citljive svakom
pojedincu, vizualno privlacne i kreativne. Kako kaze karte su rezultate samostalnog rada i

pomoci vanjskih suradnika produciraju materijale.
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Na samome kraju intervjua Frkli¢ zakljucuje da ¢e se prilagodavati trendovima i potrebama
modernih turista, pokazivati im najbolje od Hrvatske.

Ocito da tvrtke koje se bave turizmom sve viSe uocavaju vaznost koju imaju multimedijske
karte 1 kako se putem njih moze daleko efikasnije prikazati turisticke atraktivnosti i privuci
turiste. Posebno zato jer je na tim kartama ujedinjena i prostorna informacija (o lokaciji) s
opisnom. Pored toga, multimedijske karte otvaraju i bolje moguénosti pretrazivanja, dakle, ne
samo tematskog ve¢ 1 prostornogm te povezivanja lokacije s razli¢itim drugim sadrzajima na

webu (povecanje stupnja interaktivnosti).
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5. Zakljucak

Hrvatska pripada zemljama koje privlace posjetitelje vise odlikama svoga prirodnog prostora i
bogatstvom kulturno-povijesne bastine nego kvalitetom, raspolozivoséu i/ili raznovrsnoscu
novostvorenih turistickih atrakcija.

Hrvatska spada u jednu od najprivlacnijih destinacija Europe S§to zbog klime, prirodnih
ljepota, gastronomije te kulture. Dugi niz godina Hrvatsko gospodarstvo najviSe ovisi o
turizmu $to smo svjedoci da svake godine turistiCka sezona u brojkama je sve bolja 1 bolja.
Bivsi ministar Cappelli 2020. je trebala biti rekordna godina za Hrvatsku uz dolazak korona
krize sve se promijenilo.

Multimedijske karte su danas postale jedno od glavnih sredstava u borbi za trziSte. Razne
reklame na webu privuéi ¢e sve viSe turista o kojima gospodarstvo Hrvatske jako puno ovisi.
Istrazivanje web stranica potvrdilo je prvu hipotezu da se mmk redovito koristi u promociji
turistiCkih atraktivnosti, ali je opravdano postavit pitanje kvalitete 1 povezanosti s drugim
sadrzajima na internetu (¢ak i drugim MMK). Ponuda multimedijskog sadrzaja je velika te
nije bilo moguénosti sve istraziti, istrazivanje je bilo bazirano na sluzbenihm stranicama HTZ,
zupanija i gradova. Multimedijske karte su vizualno jako lijepo prikazane no na njima
nedostaje segment zvuka da bi cijeli pojam multimedijskih karata bio potpuni. Te se potvrduje
podhipoteza da su prirodne 1 drustvene atrakcije podjednako zastupljene.

Turisticke zajednice se uz multimedijske karte oslanjaju jako puno na promotivne
videozapise. Ponuda multimedijskih karata kod turistiCckih zajednica je puno veca,
kvalitativno (vizualizacijski) bolja i viSeg stupnja interaktivnosti nego kod turistickih
agencija.

Rezultati ankete su potvrdili drugu hipotezu da, iako se najveci broj ispitanika jo§ uvijek
oslanja na misljenja drugih ljudi, mmk imaju znacajnu ulogu u promociji turistiCkih
atraktivnosti Dalmacije i u donoSenju odluke o prostoru u kojem ¢e boraviti tijekom odmora.
To je potvrdeno odgovorom da vecina ispitanika (76 %) smatra da multimedijske karte utje¢u
na odluku o odabiru destinacije, od Cega ¢ak dvije tre¢ine ispitanika smatra da umjereno ili
snazno utjece na donoSenje odluke.

Cilj intervjua bio je u funkciji potvrdivanja tree hipoteze odnosno uocavaju li agencije
znacenje koje multimedijske karte mogu imati u promociji turistiCkih atraktivnosti prostora.
Provedeni intervju pokazao je da agencija uglavnom sama izraduje svoje promotivne
materijale uz malu pomo¢ vanjskih partnera. Pravilno isticu da multimedijske karte i drugi

multimedijski materijali moraju biti jednostavni i Citljivi te vizualno kreativni i zanimljivi.
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Odgovori u intervjuu potvrduju da su agencije itekako svjesne znac¢enja uloge multimedijskih

karata ali i drugih multimedijskih sadrzaja u promociji turistickih atraktivnosti.
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Podjela web karti (izvor: Kraak, 2000)

. Logo Hrvatske turisticke zajednice

. Osnovna funkcionalna klasifikacija potencijalnih i realnih turisti¢kih atrakcija
. Regije Hrvatske na web stranicama HTZ-a

. Multimedijska karte Dalmacija-Zadar

. Multimedijska karta biciklistickih staza Zdarske Zupanije
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. Multimedijska karte Dalmacija-Sibenik
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Multimedijska karta Dalmacija-Split

Interaktivna karta Srednje Dalmacije

Multimedijska karta Dalmacija- Dubrovnik

3D model grada Dubrovnika

Multimedijska karta Petréana

3D panorama grada Sibenika

Znamenitosti grada Dubrovnika

Karta samovodenog bicikliranja od Splita do Dubrovnika otocima
Spol ispitanika

Utjecaj na odluku o odabiru odrediSta

Postotak ispitanika koji su vidjeli multimedijske karte Hrvatske
Prikazuje udio ispitanika kojima su se svidjele multimedijske karte

Prikazuje koliki broj ispitanika je vidjelo promotivni video HTZ-a ,,Croatia full of life-

new promotial video 2018

Sl. 23. Prikazuje kolikom broju ispitanika se svidio promotivni video

Sl. 24. Utjecaj na odluku o planiranju putovanja

Popis tablica:
Tab. 1. prikaz prihoda od turizma za 2016. i 2017. Godinu
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Tab. 2. Prihodi od turizma u 2017. i 2018. godini

Prilog 1: pitanja iz ankete

Multimedia maps is promotion of touristic attractions of Dalmatia

This poll is conducted anonymously and issued solely for the purpose of research with in
the diploma thesis at University of Zagreb, Faculty of Science, Department of Geography

1. Gender

L1 Male [IFemale

2. When You make decision about choosing location for Yours vacations what do You
prefer more to consult (rank Your answers with numbers according to importance —
rank only those that You use):

_______ Other people opinions (friends, relatives etc.)
__ Multimedia maps (Google maps and other web maps that include text,
photography, audio and video records).
_____ Official tourist office web pages or materials (on DVD, CD and other)
____Influencers web pages

Textual resources (brochures, tourist guides, printed maps, books...)

TV tourist, culinary and popular shows

3. Have You seen any multimedia maps (maps with video, photography, sound,
animation...) on the web before visiting Croatia?

ClYes CINo

4. If You did see, did You like those multimedia maps?

ClYes ] No L1 1 didn'tseenit

5. Have You seen promotion video of Croatian Turistic Agency — called ,,Croatia full of
life- new promotian video 2018 ,, ?

ClYes ] No

6. If You did see, did You like those videos/multimedia maps?

[lYes ] No 1 I didn'tseenit

46



7. How much do the promotional materialsi.e. multimediamaps (such as Google maps
and other web maps that include text, photography, audio and video records) affect
decisons in planning of Your travels. Rate from 1 (do notaffect) to 5
(affectverystrongly).

1 2 3 4 5

Prilog 2: pitanja u intervjuu

1. Za pocetak recite nam nesto ukratko o povijesti 1 razvoju Atlas agencije?
Sa sjedistem u Dubrovniku — gradu slavne proslosti, Atlas od 1923. godine prolazi
kroz razlicite politicke, drustvene i vlasnicke promjene, nikad ne prestajuci s radom i
ne dovodeci u pitanje kvalitetu svojih usluga. Od samih pocetaka Atlas je u
mnogocemu bio prvi, inicijator razvoja razlicitih novih programa od kojih su
nerijetki gotovo u potpunosti mijenjali lica mnogih hrvatskih gradic¢a i otoka i
doprinosili ocuvanju i ozivljavanju starih obicaja. TeSko je ispricati pricu o cijeloj
Atlasovoj povijesti pa preostaje izdvojiti tek dio: - 1923. — godina osnivanja Atlasa.
Od samih pocetaka, Atlas je pokretac razvoja i tvorac raznolikih programa
putovanja u skladu s globalnim trendovima - od 1965. do 1978. godine operativno
servisira petnaestak europskih i vaneuropskih aviokompanija s izravnim letovima na
dubrovacki aerodrom - pocetkom sedamdesetih godina potpisuje fransizni ugovor s
American Expressom, Sto je u to vrijeme jedinstven slucaj u sustavu American
Expressa - 1969. godine otvara Zicaru za brdo Srd, jedinu takvu na Jadranu, koja je
u 20 godina prevezla preko 2,5 milijuna putnika - Atlas Airtours, danasnji Atlasov
outgoing sektor, osnovan u Zagrebu 1970. godine, s godinama postaje jedan od
vodecih regionalnih turoperatora i najbolji domacin na preko 400 svjetskih
odredista. - u vremenima bez mobitela i telekomunikacija danasnjeg tipa, ima
viastitu radio mrezu kojom povezuje sva prijevozna sredstva, plovila, poslovnice i
operativne centre - tijekom Domovinskog rata biljezi ogromne gubitke i velike
materijalne Stete, no ni tada ne prestaje s radom - nakon rata slijede konsolidacija,
restrukturiranje i rast, a u ozujku 1995. godine postaje dionicko drustvo - 2006.
godine postaje dijelom adriatica.net Grupe — najveceg regionalnog turoperatora te
je danas vodeca domaca tvrtka za destinacijski menadzment

2. Imate jako Siroku i raznoliku ponudu ne samo Hrvatke, nego i Europe a i1 dalekih

zemalja, koliko VVam je dugo trebalo da razvijete tu ponudu ?
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Tako je. Putovanja i odmori domacih putnika segment su poslovanja koji njegujemo
dugi niz godina. Najveca ponuda odmora i putovanja, iskusni predstavnici i najduza
tradicija obrazovane vodicke sluzbe, odmore i putovanja Atlasovih putnika cine
nezaboravnim iskustvom. Ako gledamo cjelokupnu ponudu, ona je svakako rezultat
dugogodisnje tradicije i rada turistickih eksperata koji svoja znanja prenose na
mlade kolege te se stvara kvalitetan miks iskustva i novih ideja. Svakako moramo
naglasiti kako se ponuda mijenja i nadograduje te se sustavno prilagodava
trendovima, kao i Zeljama i potrebama modernih putnika. Danas je, uz sve dostupne
informacijsko-komunikacijske kanale, pravi izazov biti inovativan, cjenovno
konkurentan i pouzdan partner za putovanja.

Dugi niz godina ste jedni od vodeéih agencija koji nudi usluge krstarenja po Jadranu,
kakve su brojke u dolasku turista proSle godine usporeduju¢i ih s prethodnim
godinama (charter turista) ?

Krstarenja Jadranom dobitna su kombinacija primarno za nase prekooceanske gosti
koji na jednom putovanju, na najkomforniji nacin mogu vidjeti vise mjesta na obali,
ujedno se odmoriti, gustati u gastronomiju, kulturi, moru... Prepoznali smo to i
prosirili nasu flotu brodova te je rijec o segmentu koji sustavno raste. Naravno, U
ovom dijelu vrlo je bitna usluga nasih partnera na samom plovilu - kapetana i
posade, koji odmor pretvaraju u jedinstveno iskustvo.

Sto smatrate da je najveéi potencijal Hrvatskog turizma ?

Ne mozemo pobjeci od cinjenice da zivimo u zemlji predivnog mora koje je uz sunce
dobitna kombinacija za ljetni odmor. Usprkos tome, zanimljivo je kako i u najvisoj
sezoni imamo sve viSe upita za izlete, Sto znaci da klijenti na odmoru zele nesto
dozivjeti, vidjeti, Zele sadrzaje i autenticnost, dakle, ono $to ne mogu vidjeti i
dozZivjeti u mjestu stanovanja. Buducnost i prevladavanje visoke sezonalnosti
hrvatskog turizma svakako vidim u iskoristavanju raznolikosti nase zemlje, u
autenticnim, niSnim proizvodima kreiranima prema specificnim Zeljama putnika.
Ture kreirane prema posebnim interesima, Sto vise lokalnih obicaja, gastronomije,
dogadanja uz neizbjeznu gostoljubivost, dobitna su kombinacija za odrzivi razvoj
turizma koji u svakom trenutku vodi racuna o prirodnim resursima.

Na koji nacin Vi kao agencija iskoriStavate turisticke resurse i na koji nacin privlacite
turiste?

Temelj je, naravno, dobro poznavanje destinacija, a potom i potreba nasih partnera

i krajnjih kupaca, odnosno, turista. Kad imate pokrivena ta dva segmenta, kreiranje
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10.

11.

proizvoda najkreativniji je dio posla jednog turistickog djelatnika. Sto se priviacenja
istih tice, ovisi pricamo li o odnosu s partnerima ili krajnjim korisnicima. Ovisno o
tome, odabiremo kanale - od velikih turistickih sajmova preko offline i online
marketinskih kampanja do vlastitih komunikacijskih kanala.

Sto mislite na koji na¢in bi se mogla pobolj$ati promocija Hrvatskog turizma?

Svi komunikacijski kanali su svakako zastupljeni, no ne smijemo zanemariti
Cinjenicu da je danas kupac (turist) najbolji promotor. Uz §to vise sadrZaja i
inspirativnih, "Zivih" prica, u svakom trenutku treba misliti na kretanje turista po
destinaciji i poticati ga na svjesnu i nesvjesnu promociju zemlje. Putujuci po stranim
destinacijama odusSevili su me "Instagram spotovi" - prekrasna, fotogenicna mjesta
na kojima svi Zele biti videni i staviti ih na drustvene mreze. Samim time pokrece se
prica o destinaciji, a potom i zelja za dolaskom na istu.

Jeste 1i zadovoljni izgledom Vasih web karata, te imate li ikakvih problema s
istoimenim?

Jesmo. Uvijek ima prostora za napredak, no zeljeli smo dobiti jednostavno vizualno
rjesenje temeljem kojeg ce se nasi partneri i krajnji kupci lako snaci i okvirno vidjeti
rutu kretanja. Po povratnim informacijama c¢ini se da smo u tome uspjeli.

Da li Vas klijenti ¢esto pitaju za neke promotivne materijale (multimediju) Hrvatske?
Apsolutno da. Ono Sto je nekad bila fotografija, danas je video materijal, a nerijetko
traze i 3D prikaz koji ¢e im pribliZiti destinaciju i proizvod. Ulaganje u taj dio
obavezan je dio bilo da se radi o B2B ili B2C poslovanju.

Kakve su im povratne informacije na Vasu multimediju?

Zadovoljni su, no nerijetko traze jos sadrzaja, jos mutacija, 3D i sl. To nas uvijek
iznova potice na "korak vise".

Na Va3oj sluzbenoj stranici nalazi se 12 multimedijskih karata, zaSto ste odabrali bas
te videozapise, odnosno postoje li nekakvi kriteriji za multimedijske videozapise ?
Kao $to sam napomenula, kriterij za karte je jednostavnost uz optimalan vizualni
dojam. Bitno nam je da se na karti moze snaci i netko s drugog kraja svijeta. Sto se
generalno videozapisa tice, oni moraju biti kreativni i privlacni.

Postoji li u agenciji zaspolenici koji se bave vizualizacijom odnosno projekcijom
karata za brosure, razne web karte, videozapise odnosno multimediju ?

Obzirom da imamo vlastiti odjel marketinga i "in-house" dizajnere dosta materijala
produciramo sami, a za dio koristimo usluge vanjskih, provjerenih partnera s kojima

smo izgradili odnos na nacin da dobro poznaju nase proizvode i ciljeve.
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12. Gdje vidite svoju agenciju u sljede¢ih tri godine ?

Svakako su kljucni proizvodi i usluge Atlasa kao tvrtke za destinacijski menadzment s
vlastitim operativnim centrima diljem zemlje i vlastitim inovativhim proizvodima i
konceptima. Vjerujem da é¢emo se prilagodavati trendovima i potrebama modernih turista,
pokazivati im najbolje od Hrvatske, pritom vodeci racuna o prirodi i drustveno odgovornom

poslovanju. Sve to je moguce jedino sustavnom prilagodbom na nove trendove i okolnosti,

jer "samo mijena, stalna jest".
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