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1. PROJEKT | METODOLOGIJA

1.1. O projektu

JU za upravljanje park-Sumom Marjan je u travnju 2019. pokrenula otvoreni postupak javne nabave za
uslugama izrade strategije brendiranja Park-Sume Marjan, vizualnog identiteta Park-Sume Marjan, Internet
podstranice i dizajna promidzbenih materijala:

e Grupa 1 - Izrada strategije brendiranja park-Sume Marjan, marketinski plan i komunikacijska strategiju

e Grupa 2 - Izrada vizualnog identiteta park-Sume Marjan sa knjigom standarda i grafickog rjeSenja svih
tabli, ploca, oznaka unutar obuhvata projekta

e Grupa 3 - Izrada Internet podstranice projekta

e Grupa 4 - Dizajn svih promidzbenih materijala

gdje je poduzece Hotelsko destinacijsko poduzece d.o.o. iz Zagreba u konzorciju sa poduzetem Logic
Marketing d.o.o. iz Zagreba odabrano kao ekonomski najpovoljniji ponuditelj za grupu 1.

Predmet nabave su usluge izrade strategije brendiranja Park-Sume Marjan, vizualnog identiteta Park-Sume
Marjan, Internet podstranice i dizajna promidzbenih materijala u projektu ,Marjan 2020 - brdo proSlosti, oaza

u -

buducnosti”, Sifra projekta: KK.06.1.2.02.0050. Sredstva za financiranje realizacije ovog predmeta nabave
osiguravaju se temeljem Ugovora o dodjeli bespovratnih sredstava za projekte koji su financirani iz europskih
strukturnih fondova i investicijskih fondova u financijskom razdoblju 2014. — 2020. u sklopu Poziva na
dostavu projektnih prijedloga ,,Promicanje odrzivog razvoja prirodne bastine”. Bespovratna sredstva potjecu

iz Europskog fonda za regionalni razvo;.

Na izradi ovog projekta sudjelovali su sa strane HDC-a: Zoran Kasum (voditelj projekta), dr.sc. Branko
Bogunovic, lvana Burdi¢ — Petrini€ i RuZica Herceg. Sa strane Logic Marketinga u projektu je sudjelovao Frane
Cupié.

Konacna verzija ovog izvjeStaja dovrsena je 19. veljace 2020.

1.2. Metodologija

U izvrSenju projektnog zadatka HDC primijenio je standardne procedure u strateSkom i menadzment
savjetovanju prilikom provedbe svih potrebnih koraka u istrazivanju, analizi i evaluacijskim tehnikama kako bi
se pripremio ovaj izvjestaj. Procedure i analize koje smo primijenili u izradi studije su sljedece:

e Obilazak podrugja Park-Sume Marjan;

e Pregledianaliza relevantne postojece planske dokumentacije;

e Pregledianaliza Generalnog urbanistickog plana Splita;

e Strategija razvoja urbane aglomeracije Split za razdoblje do kraja 2020. — Prilog 4 — Komunikacijska
strategija;

e  Strateski plan brendiranja integriranog programa Splita kao grada sporta i kulture, radna verzija;
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e Planovi upravljanja te drugi dokumenti dostavljeni od strane Javne ustanove;

e Knjige, clanci i ostala literatura vezana na Park-Sumu Marjan;

e  Strateski marketinski plan turizma destinacije Split 2017.-2022,;

e Primarno istrazivanje stru¢ne i opce javnosti putem upitnika postavljenog na servisu Surveymonkey;
e Intervjui sa liderima misljenja;

o Definiranje koncepta, kriterija i indikatora za brendiranje;

e lzrada marketinske strategije;

e Izrada Komunikacijske strategije.
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2.STRATEGIJA BRENDIRANJA

2.1. Marjan - faktografija, povijest, pisani tragovi i biljeske

Faktografski gledano, Marjan je visok 178 metara (najvisi vrh Telegrin) sa duzinom od otprilike 3,5 kilometara
i najvecom sirinom od 1,5 kilometara, odnosno povrsinom od oko 340 hektara, u velikoj vecini pokrivenom
borovom Sumom. Sjeverna strana Marjana je preteZito sastavljena od numulitnog vapnenca, dok juznom
stranom dominira fliS (laporasti vapnenac) sa plodnim tlom. S juzne strane na Marjanu je poluotok Sustipan,
koji zatvara zajedno s Marjanom gradsku luku, dok sa sjeverne strane Marjan zatvara i 5titi Kastelanski zaljev.

1964. godine Marjan je proglasen park-Sumom i time zasSti€en Zakonom o zastiti prirode Republike Hrvatske.
Uz najvisi (drugi) vrh Telegrin, Marjan ima prvi vrh (125 mnm) na cijem obodu je izgradena zgrada
Meteoroloskog opservatorija i zgrada Prirodoslovnog muzeja, te ZooloSkog vrta i nekadasnjeg akvarija. Trei
vrh (148 mnm) sadrzi protupozarnu promatracnicu sa uredenom vidilicom na donjem dijelu.

2.1.1. Povijest ukratko

Vremenski presjek Marjana do danas:

Prvo stoljece — Marjan se prikazuje na karti ,Tabula
Peutingeriana” koja je prikazivala sve puteve Rimskog
carstva, pri ¢emu se os naselja Spalato put (ad Diana) do
Marjana i hrama bozice Dijane jasno vidi i prikazuje.
Pretpostavlja se da je Marjan u tom dobu bio poSumljen.

Osmo stoljece — prvo sluzbeno spominjanje Marjana
(Marulianus) u oporuci splitskog priora Petra a zatim esto u
raznim oporukama, parnicama i opcinskim naredbama.

1112. godine — znacajan dogadaj na Marjanu (posvecenje
svetiSta u Spilji Sv. Jeronima) gdje splitski knez Adrian u
suradnji sa Splicanima i Trogiranima zajedno istjeruju
Ugare i nadbiskupa Manasesa koji su htjeli zauzeti Split.
1312. godine — Splitski statut zabranjuje na Marjanu (Mons

Serandae) bilo kakvu sje¢u drva s odredenim kaznama za
prekrsitelje.

1339. godine — svake godine su birana dva splitska
plemica koji su preko svojih ¢uvara nadzirali Marjan

1358. godine — gradsko Veliko Vijece imenuje dva stalna
cuvara na Marjanu
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XVIL. i XVII. stoljece — navale Turaka u Kandijskim
ratovima ugrozavaju polja Spli€ana na Marjanu te shodno
kreiranju zastitnih utvrda (Karepica kula i obitelji
Capogrosso kastelet) dolazi do slabije razine sticenja
Sume Marjana i do gotovo potpunog unistenja Sumskih

dijelova.

1850. godine — osnivanje Poljoprivrednog drustva u Splitu ,
izraduje se projekt poSumljavanja Marjana (predsjednik
Drustva Simun de Michieli Vitturi) na osnovi kojeg Josip Kargl
izraduje elaborat s prijedlogom posadivanja autohtonog
raslinja i alepskog bora.

1852. godine — prvo posumljavanje Marjana sjetvom
sjemena bora i manjih borovih sadnica (na podrucju

Zidovskog groblja)
1884. godine — zapocinje sustavno posumljavanje Marjana
1909. godine — Opcina Splitimenuje posebnog Sumara za il B %&. "'4

Marjan lvana Benzona

1964. godine — Marjan se proglasava posebnim zasticenim
objektom prirode Rezervat prirodnog predjela (park — Suma).

1970. godine — izraduje se prva Uredajna osnova za Park
Sumu Marjan




G.J. PARK SUMA MARJAN
OSNOVNA KARTA
Stever -KATASTARSKA PODLOGA-

1990. godine — izraduje se druga uredajna osnova za Park
Sumu Marjan

2005. godine — osniva se Javna ustanova za upravljanje
Park Sumom Marjan;

2.1.2. Pisani tragovi i biljeske
Knjiga Marjan, autora Ivo Dellalle (Dio I. - Misli i pogledi s Marjana) i Umberto Girometta (Dio Il. - Priroda Marjana)

e U prvom dijelu knjige (Misli i pogledi s Marjana) Marjan se definira viSe kao filozofski karakter umjesto
povijesnog;

o Alegorijski se opisuju dijelovi pire okoline Marjana stavljajuci ga u kontekst (sastavnice pogleda od Splita
preko kastelanskog zaljeva do Trogira), uze okruzenje Marjana (nekadasnji samostan Sv. Stjepana,
Sustipan, Capogrosso, KasjuniiMeje) te same elemente na Marjanu (sve crkvice i njihove povijesne price
i osobe vezane uz njih);

e Premaautoru, takoder alegorijski, na Marjan se dolazi na dva nacina — putem ¢eznje i putem uspomena.

e Autor razmatra dva pogleda na Marjan (ne znajuci koji je ljepsi) — pogleda na kastelanski zaljev ili pogled
na otoke.

e Drugi dio knjige (Priroda Marjana) faktografski opisuje geoloski nastanak Marjana i njegovu vapnenacku
prirodu uz detaljnu topografsku i geolosku kartu Marjana;

e Detaljno se analizira flora Marjana (kroz floristicku kartu Marjana), od inventarizacije Mediteranskog bilja
i raslinja (smrecka, pukinja, somina, planika, trslja, vrijesa, divlje komorike, cesvine, ruzmarina, makija,
borovine, cvijeca), preko morskog krSnog raslinja (tamarin, motar, mrezica, pirevina, morska bokvica i sl.)
pa sve do maslina i ostalih poljoprivrednih kultura na juznoj (poljoprivrednoj) strani;

o Detaljno se analizira fauna Marjana — od sisavca (SiSmisi), kukcozdera (krsti¢, jez), glodavaca (mis i zec),
zvjerad (macka), ptice (grabljivice, cjepokljucni, nehodice, vrane, priljepci, lovke, pjevice, debelokljuni,
golubovi i kokoske), gmazovi (gusteri), vodozemci, puzevi, kukci;

Knjiga Marjane nas Marjane, Drustvo za zastitu i unaprjedenje Marjana, Split, 2001. g.

e Znanstveni rad 16 razliitih autora koji sagledavaju brdo Marjan sa svih aspekata — od povijesnih, preko
geoloskih i flore/faune, o poSumljavanju, o koristenju Marjana u povijesti, odnosu Marjana i Grada,
prostorno-plansko tretiranje Marjana, o Sustipanu, te o danasnjem i buduéem stanju brda Marjan;
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e Prvi dio (Dusko Ketkemet) opisuje povijest Marjana od najranijih dana u pretpovijesti, preko rimskog
posjeda Marinianusa, srednjovjekovnog Mons Seranda, renesansnih pustinjackih nastambi, novog
posumljavanja i tezackog naselja Veli Varos;

e Drugi dio (Anatolij Kudrjavcev) opisuje odnos Marjana i grada Splita od povijesnih do modernih vremena
alegorijski opisujuci funkcijske prednosti i koristi Marjana na raspolaganju gradanima Splita (ali i
pridoslicama — posjetiteljima) sa zakljuckom banalnosti danasnjeg koriStenja Marjana u odnosu na dugu
povijest

e Trecidio (Dusko Keckemet) opisuje nastanak i funkcioniranje Drustva za zastitu i unaprjedenje Park Sume
Marjan, nastanak kao povijesnu cinjenicu potrebe zastite Marjana, donoSenje Statuta i njegovih kljucnih
odrednica, aktivhosti Drustva od posumljavanja, preko aktivizma do sudjelovanja u planskim
procedurama.

o Cetvrti dio ( Kresimir Saka¢ i Slobodan Sestanovic) se dotite geoloske podloge Marjana

o Peti dio (Zarko Vrdoljak) opisuje povijesni nastanak, kako se Marjan kroz stoljeca definirao i razvijao
(mijenjao) te njegovo aktualno stanje u danasnjem trenutku viSe stoljetne povijesti

«  Sesti dio (Gvido Piasevoli) opisuje faunu Marjana

e Sedmi dio (Perislav Petric) opisuje Marjanske crkve i kulturoloske spomenike

e Osmi dio (Darovan TuSek) bavi se analizom Marjana kroz prostorno planske dokumente i urbanisticke
planove

e Deuveti dio (lvo Lozi¢) se dotice prometa na Marjanu od povijesnog razvitka prvih puteva i prometnica do
danasnjeg stanja i promisljanja o buduc¢em (idealnom) stanju

e Desetidio (Stanko Piplovic) se dotice koriStenja Marjana i kako se on ureduje / odrzava kroz opise vrhova,
objekata, infrastrukturnih rjeSenja gdje se konstatira da je prijelaz iz 19.-og u 20.-0 stolje€e Marjanu
donijelo najvece intervencije (osmisljavanje i uredenje)

e Jedanaesti dio (Ante Sapunar) komentira Sustipan kao sastavni dio Marjana, od njegove povijesti kao
benediktinskog samostana preko funkcije gradskog groblja i njegovog izmjeStanja pa do danasnje funkcije
zasticenog kulturnog dobra.

e Dvanaesti dio (Josip Boric) daje se prikaz nastanka Park Sume Marjan, smjernice za transformacijuy,
obnovuy, njegu i zastitu — uz prijedlog mjera za bolje odrzavanje i upravljanje.

e Trinaesti dio (Drazen Grgurevit) — dotice se povijesti zastite Marjana te se pokuSava dati odgovor na
pitanja Kako sacuvati Marjan u nadolazecem vremenu i Sto s njim u tom vremenu. Kao prijedlog se daje
osnivanje posebne ustanove koja €e brinuti o Marjanu.

o Cetrnaesti dio (Anatolij Kudrjavcev) — analizira sve pisce koji su pisali liriku i beletristiku o Marjanu — od
talijanskog pisca Romola Tritonija, preko Ante Cetinea, Olinka Delorka, Ante Marasovica, Ante Katunarica,
klasicara Ive Dellalle, lve Lahmana, Luciano Morpurgo pa sve do Vladimira Nazora, milana Marjanovica i
Bogdana Radice.

e Petnaesti dio (Ljubo Stipisic Delmata) — analizira simbole u narodnim napjevima o Marjanu (Marjane,
Marjane moj debeli lade, Oj Marjane, Na Merjanu su drace, Zbogom, Splite grade)

e Bibliografija Marjana (Dusko Ketkemet) — detaljna bibiliografija o Marjanu gdje su svi moguci izvori
podijeljeni na logicke cjeline — poput opcih pregleda i opisa, geologijei geografije i sl., flore, faune, povijesti,
Sustipan, Vela varos, planiranje i urbanizam, arhitektura i likovna umjetnost, znanstvene i muzejsko-
galerijske ustanova, drustva i sport, Marjan u knjizevnosti, zastita Marjana i razno.
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Marjanska posta, skup clanaka koji su izlazili u dnevnom tisku o Marjanu, izdano povodom Dana Marjana 2015.
godine

Posebno izdanje Muzeja grada Splita, i JU Park-Suma Marjan u kojem su prikupljeni ¢lanci koji se doticu
Marjana i dijelova Splita koji su uz sam Marjan, i koji su obradeni prema temama - politika, crna kronika,
prirodne nepogode, povijest i opisi, Varos, Meje, Zvoncac, Zapadna obala, Prvi vrh, Telegrin, crkve i procesije,
spomenici, groblja, promet, puteviiveze, vodovod, kupaliSta, hotelii restorani, kulturno-znanstvene ustanove,
Dan Marjana, Drustvo Marjan i dobrocinitelji, pjesme Marjanu, humor, zanimljivosti, kritike i osvrti, lov te sport.
Sadrzi mnostvo crtica i informacija koje prosjecan gradanin Splita najvjerojatnije nije upoznat s istima. U
nastavku navodimo nekolicinu crtica i navoda iz izdanja:

Stjepan Radi¢, 1926. godine — ,Racic i njegovo drustvo su mekocom i vjestinom uveli [judsko umijece i
tehniku u prirodu i prirodno razvijanje tako da nista nije nametnuto nego je stvoren jedan sklad i u¢injena
jedna cjelina kojoj na svijetu nema ravne”

e Nikita Hrus¢ov, 1963. godine — ,Ovdje je vlaznije i nije tako vruce kao dolje”

e Slobodna Dalmacija, 1961. godine, prof. inz. Petar Matkovi¢ — ,na sjevernim padinama uz more, zna se
nerijetko ljeti naci u jednom danu na zajednickom kupanju vise od 12.000 kupaca na duzinskom potezu
od svega 3 kilometra. Ova cinjenica jasno dimenzionira znacaj Marjana za Split u pravcu njegova vrlo
intenzivnog koriStenja kao park Sume, izletista, SetaliSta, kupalista itd.”

¢ NovoDoba, 1932. godine —,0d svih predjela Meje su .... najzgodnije Setaliste. Ove lijepe Setnje kvari jedna
stvar a to je jurenje automobila i bicikala. Narocito putem Meja, automobili se produciraju u brzini. Dizu
prasinu i to smeta Setaocima, a od ovog SetaliSta prave obicnu prometnu cestu. Trebalo bi pripaziti na
ove automobile.”

e Jadranska posta, 1930. godine — ,poduzeta je inicijativa da se u predjelu Meja sagradi kolonija umjetnickih
ateljea. ..... Vet je predvidena gradnja od 12 ateljea za domace i strane slikare koji bi zelili da tamo
proborave nekoliko mjeseci u godini ili cijele godine. .... Za koloniju i za napredak, te poljepSanje Meja u
podnozju Marjana, uvelike se interesira g. lvan Mestrovic...."

e Jadranska poSta, 1925. godine — ,Izrazena nam je Zelja od strane gradjanstva, da dnevno vije zastava na

prvom vrhu naseg Marjana. Time bi Marjan svracao pozornost i strancu, koji nezna, da se tamo uz sjajnu

Sumu i uregjaj, nalazi jos i muzej i observatorij.”

2.1.3. Programski, planski, promotivni i ostali materijali
Strateski marketinski plan destinacije Split, Ekonomski fakultet u Splitu, 2017. godine

e Marjan se spominje u analitickom kontekstu prirodnih i kulturnih resursa grada Splita, odnosno kao
klju¢na snaga i potencijal u prirodnim i kulturnim resursima;

e Dodatno spominje se u kontekstu organizacije sportsko-rekreativnih dogadanja — Marjanski dir i Dan
Marjanga;

e U strateSkim smjernicama razvoja se posebno naglasava vrijednost daljeg razvoja: ,odgovoran prema
bastini, ukupnim resursima, lokalnom stanovnistvu — stabilnost i odrzivost”;

e Kod strateskog odredenja proizvoda grad Split zeli — kulturni turizam, eno-gastro i poslovni turizam kao
primarne proizvode, dok su sunce i more, nauticki, ,party” turizam, zdravstveno-wellness i sportsko-
rekreacijski kao sekundarni, dok nauticki cruising kao tercijarni proizvod Prirodne ljepote se predstavljaju

10
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kao dodana vrijednost / konkurentska prednost u sklopu svih navedenih turistickih proizvoda grada
Splita;

Kod strateskog odredenja na segmente, prema razradi najveci segment koji se oCekuje je tzv. Empty
nesters i Free segment (izmedu 35 i 65 godina, bez djece, parovi i grupe prijatelja), te nakon njih DINKS
i zlatno doba, dok obitelji i najmladi segment asu tercijarni segment;

Studija e-mobilnosti Park sume Marjan, Mobilita Evolva d.o.o. i Oikon d.o.0., Zagreb, lipanj 2016.

Analizirano je postojece stanje prometnog sustava kroz promet u mirovanju, javni gradski prijevoz
putnika, biciklisticke i pjeSacke staze, te brodski prijevoz. Isto tako analizirani su podaci prikupljeni
brojanjem prometa i posjetitelja Park Sume Marjan, te anketiranjem posjetitelja;
Odrziv razvoj definiraju kao oCuvanje prirodnih resursa, vecu pravednost u raspodjeli resursa i bogatstva,
uvodenje i primjenu novih tehnologija, razlikovanje koncepta rasta i koncepta razvoja, odustajanje od
aktivnosti koje bi mogle imati posljedice u buducnosti, prihvacanje odrzivog razvoja kao filozofskog
pristupa i pragmatictnog djelovanja;
Odrziv razvoj mobilnosti podrazumijeva smanjivanje emisije Stetnih plinova iz pokretnih izvora (vozila),
koriStenje ITS sa svrhom povecanja protocnosti prometnog toka, te bolji pristup planiranju prometnog
sustava;
Koncept prijevoza putnika koji se predlaze je integrirani prijevoz koji ukljucuje sve oblike prijevoza:
autobusni prijevoz s novim autobusima, brodski prijevoz sa tockama zaustavljanja od Zapadne obale do
Sjeverne luke, biciklisticki prijevoz (uklju¢eno park and ride, shared bike) s uredenim i odvojenim stazama
od pjesackih radi sigurnosti;
Definiraju se ciljevi i mjere e-mobilnosti u sklopu Park Sume Marjan:

a) Stvaranje uvjeta za ucinkovit, odrziv i ekoloski sustav JP-a u Park Sumi Marjan,

b) Javni prijevoz dostupan svima,

c) Zelenijavni prijevoz,

d) Povetanje sigurnosti gradana i posjetitelja u JP-U,

e) Podizanje svijesti gradana o prednostima koristenja javnog prijevoza,

f)  Podici sposobnost svih dionika u prijavi projekata koji su sukladni ciljevima i mjerama uspostave

JP-a na podrugju Park Sume Marjan.

Studija odrzivog razvoja Park-sume Marjan, UHY savjetovanje d.o.o., Split, 2016. godine

Postavljena je vizija Park-Sume Marjan koja povezuje sve interesne skupine i dionike u osiguravanju
kvalitetnije buducnosti: Svima dostupan, funkcionalan i siguran Marjan kao oaza u gradu Splitu koji
sluzi na zadovoljstvo svih gradana, rekreativaca i turista uz istovremeno uvazavanje suvremenih
standarda zastite prirode.
Studija detaljno opisuje sve sastavnice Park-Sume — od flore i faune, preko objekata i ostalih elemenata
koji sacinjavaju ukupan sukus Park Sume Marjan (prijevoz, kupalistaisl.);
U dijelu dokumenta koji se bavi temeljnim razvojnim ciljevima upravljanja Park Sumom Marjan definiraju
se zone obuhvata:

a) Prvazona - Sumsko-gospodarski pojas,

b) Druga zona - juzna padina

i. poljoprivredno zemljiste,
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c)
d)
e)

i, mjeSovita namjena,
il. postojece gradevine,

Treca zona - rekreacijska zona,

Cetvrta zona — zona nautitkog turizma,
Peta zona — Sustipan, Zvoncac.

Navedenih pet zona se mogu dodatno podijeliti:

a)

b)

zona aktivne zastite - koja obuhvaca zonu Sumsko-gospodarskog pojasa, Sustipan te zonu
povremenog intenzivnog koriStenja za vjerska i kulturna zbivanja (sv. Jere, sv. Nikola, sv. Jure,
Gospa od Betlehema);

zona koristenja i rekreacije - koja obuhvaca poljoprivredna zemljista, stanovanje u zakonito i
nezakonito izgradenim objektima, rekreacijsku zonu (Kasjuni, Kastelet, Zvoncac i JeZinac) te
zonu nautickog koristenja;

Koncept odrZivog razvoja Park-Sume Marjan definira razvojne potencijale i klju¢ne projekte:

a)

b)
c

RjeSavanje imovinsko-pravnih odnosa i definiranje granica Park Sume Marjan — prijedlog da ili
vlasnici budu ukljuceni u Plan upravljanja uz istovremeno rjeSavanje gorucih pitanja (imovinsko-
pravnih odnosa, namjena prostora, parking, promet i sl.) ili redefiniranje granica sa smjerom
vrlo konzervativnog postavljanja zastite;
Uvodenje sustava za pracenje posjetitelja u svrhu podrske donoSenja odluka;
Sustavno brendiranje Park Sume Marjan - uloziti napore u povecanu informiranost o park-Sumi
Marjan ukljucujuci sve segmente — domace i inozemne posjetitelje:
i Otvaranje Info pulta Park-Sume Marjan u centru Grada Splita,
i, Postavljanje Info pulta na Prvoj vidilici,
il. Dobivanje dozvole i izrada tipicnih suvenira za park-Sumu Marjan,
iv. Sustavno i plansko ulaganje u Park Sumu Marjan:
e Eko-odrzivi prometni sustav,
e QOdrziva turisticko-gospodarska valorizacija,
e Uspjesna prezervacija i zastita bioraznolikosti park-Sume Marjan.

d) Razvoj klju¢nih posjetiteljskih sadrzaja u skladu s prirodom:

i Posjetiteljski centar na Prvom vrhu,
i. Revitalizacija DjeCjeg grada na Prvom vrhu,
il. Redefiniranje prostora bivseg Z00-a u novi sadrzaj — ljetna kazaliSna pozornica na
otvorenom i hortikulturalno uredenje,
iv. Edukativni centar s tradicijskim pasminama domacih zivotinja,
V. Revitalizacija i potencijalno proSirenje Botanickog vrta,

vi. Razvoj adrenalinskog parka na podruéju Bena,
vii.  Razvoj paintball i softball terena,
viii. Razvoj striktnog prostora za ekstremni brdski biciklizam,

iX. Striktni prostor i smjerovi za penjace na Santinim stijenama,
X. Prostor za demagnetizaciju — ronilacka baza za rekreativce,

Xi. .Street workout” park,
Xil. Park i sprave za kucne ljubimce,
Xiii. Signalizacija s detaljnim rutama, oznacavanjemisl.,
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xiv.  tematizacija i koristenje Marjanskih kucica u kulturno-edukativne svrhe,
XV. Prenamjena prostora Vila Dalmacija u kulturni sadrzaj,
XVi. Izgradnja nove sadrzajne vidilice na mjestu vidilice na Sedlu.
e) Ucinkovita prezervacija bioraznolikosti Park-Sume Marjan kroz stroze zastite odredenih
dijelova prirode i unaprjedenje sustava videonadzora te zastite od pozara.

Promotivni materijali (turisticki i ostali) Park Sume Marjan i ostale aktivnosti

2.2.

Vodi¢ kroz Marjan — opisuje marjanske znamenitosti, crkvice, staze, muzeje, ugostiteljske sadrzaje,
napravljen na hrvatskom i engleskom jeziku;

Otkrivanje Marjana, Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika (No¢ muzeja 2018.g.) — broSura tematske
izlozbe u Muzeju koja se sastojala od prikaza grafika i crteza, prezentacije arheoloskih istrazivanja na
Marjanu, prikazu zasticene bastine i edukacije o istoj, te interaktivnih likovno -edukacijskih radionica;
Idemo na Marjan! — poucna broSura namijenjena djeci koja opisuje sto je Marjan, uci o prihvatljivom
ponasanju i tretiranju Marjana kroz price, pjesme i enigmatske zagonetke i krizaljke;

Park Suma Marjan — radna biljeznica sa enigmatsko edukativnim sadrzajem za djecu;

Blago naSeg Marjana — projektna broSura, namijenjena ucenicima osnovnih skola koja opisuje kulturno
bogatstvo Marjana na prilagoden nacin;

Mapa Park Sume Marjan — foto mapa Marjana i blizeg okruzenja sa detaljno postavljenim klju¢nim
tockama od interesa (crkvice, muzeji i galerije, kulturno-povijesne cjeline, arheoloski nalazi, zgrade,
rekreativne povrsine i ostali elementi);

Katalog izlozbe ,Crkvena baStina Marjana” iz 2018. godine - izloZzba kao sinteza duhovnosti i
umjetnickog stvaranja, proZzimanja arhitekture i krajolika Park Sume Marjan;

Internet stranica Park Sume Marjan — stranica sluzi viSe kao informativna stranica JU, gdje se nalaze sve
potrebne informacije o ustanovi, njenim aktivnostima, faktografija Marjana, kontakt podacii sl. Stranica
nije namijenjena promotivnim aktivnostima.

Istrazivanje i stru€na evaluacija lanca vrijednosti Park Ssume
Marjan

2.2.1. Online istrazivanje

Istrazivanje provedeno tijekom listopada i studenog imalo je za zadatak provjeriti stav privatnih i javnih

subjekata o turistickom lancu vrijednosti Park Sume Marjan. Ocjenjivan je stav o atraktivnosti pojedinih

elemenata odnosno dodatno su provjeravane asocijacije (u pozitivhom i negativnom kontekstu) vezanih na

Park Sumu Marjan te stavovi oko pojedinih vrijednosnih i simboli¢kih elemenata.

Upitnik je imao za ciljeve:

1.
2.
3.

Provjeriti stav o atraktivnosti Park Sume Marjan,
Provjeriti stav o elementima Park Sume Marjan,
Provjeriti asocijacije vezane uz Park Sumu i njene individualne sastavnice.
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MARJAN

Metoda istrazivanja: online istrazivanje posredstvom automatiziranog alata za istrazivanje SurveyMonkey
(www.surveymonkey.com)

Veli€ina i struktura uzorka: N=21 (upitnici su poslani na 55 adresa, povratno je zaprimljen 21 odgovor)
Vrijeme provodenja: listopad i studeni 2019. godine

U nastavku dokumenta dajemo detaljan pregled rezultata istrazivanja prema redoslijedu pitanja.

Pitanje 1: Koju biste atrakciju na podrucju Europe oznacili kao simbol jednako vazan tim gradovima kao sto je Marjan
Splitu (jedan moguci odgovor)

Marjan - koji grad u Europi ima simbol jednako vazan

Nema sli¢nog grada u Europi

47,62%

Montjuic, Barcelona (Spanjolska) 33,33%

Monmartre, Pariz (Francuska) 14,29%

Neki drugi grad* 4,76%

Gorica, Podgorica (Crna Gora) 0,00%

Srd, Dubrovnik (Hrvatska) 0,00%

Holyrood Park, Edinburgh (Skotska) 0,00%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

Obrada: HD savjetovanje d.o.o. prema Surveymonkey rezultatima istrazivanja, prosinac 2019.
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Pitanje 2: Koji sadrzaji za posjetitelje bi najvise odgovarali buducem razvoju Park-sume Marjan uzevsi u obzir da se
radi o zasticenom podrucju (navedite 2 odgovora)?

Marjan - prikladni sadrzaji

Dodatni razvoj sadrzaja sporta i rekreacije za gradane i posjetitelje (biciklisticke /

pjesacke staze, sportska infrastruktura) 45,24%

Obrada, oznacavanje i interpretacija kulturne bastine (Zidovsko groblje, crkve,
L Lo 28,57%
arheoloski lokaliteti i sI.)

Razvoj posijteiteljskih sadrzaja (muzej, interpretacijski centar Marjan, ZOO) 14,29%

Razvoj dogadaja na Marjanu namijenjenih stanovnistvu i posjetiteljima 11,90%

Znanstveno istrazivanje i proucavanje / interpretacija flore i faune  0,00%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

Obrada: HD savjetovanje d.o.o. prema Surveymonkey rezultatima istrazivanja, studeni 2019.

Pitanje 3: Ukoliko Pariz na prvu pomisao asocijacijom daje Eiffelov toranj, Barcelona Gaudija, Atena Akropolis - molimo
Vas navedite element / cjelinu / atrakciju / simbol koji je prema Vasem misljenju prva asocijacija na Marjan (jedan
odgovor)

Marjan - prve asocijacije

Santine stine / Crkva Sv. Jere / Eremitaze - 9,52%

Nesto drugo 0,00%
Sustipan 0,00%
Kastelet  0,00%

Dje¢ji grad/Z0O0  0,00%
Plaze  0,00%
Telegrin (barjak)  0,00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Obrada: HD savjetovanje d.o.0. prema Surveymonkey rezultatima istrazivanja, studeni 2019.
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Pitanje 4: Kada biste turistima iz inozemstva mogli opisati pozitivne vrijednosti Marjana, koje jedinstvene atribute /
pozitivne opisne rijeci biste koristili (odaberite pet atributa)?

Marjan - atributi

opustaic - I 2000
viran N 3 33
Dragocen | 5 co%
vijedan - N - ;7
=
Acvan | .
zoray . | .
osviezavajuci [N -
zoey |
Got I -
svet | -
onvoren - R ..
Divan [ 222%
Dostupan [ 2.22%
ativan [ 2.22%
Ugodan [ 2.22%
Sarmantan [ 2.22%
postovan [N 2.22%
Fokusiran 0,00%
Primjetan 0,00%
Zamjetljiv 0,00%
Pouzdan  0,00%
Uredan  0,00%
Upecatljiv 0,00%
Zivahan  0,00%
Ljubazan 0,00%
Udoban 0,00%
Raznobojan  0,00%
Koristan  0,00%
Prakti¢an 0,00%
Velitanstven 0,00%
Slavan 0,00%
Sjajan  0,00%
Zamjetljiv 0,00%
Zivopisan  0,00%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Obrada: HD savjetovanje d.o.o. prema Surveymonkey rezultatima istrazivanja, studeni 2019.
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I_m Hetinddin MARJAN

Consulting

Pitanje 5: Prema VVasem misljenju, sto predstavlja autenticni dozivljaj koji se moze dozivjeti na prostoru Park-sume
Marjan u periodu ljeta (odaberite pet odgovora)

Marjan - dozivljaji ljeto

sk |

A N e e e e ——R
e ——————
Plaze Kastelet (Obojena svjetlost) i Kasjuni | 5,57%
B e —

Vrhovi Marjana

Bene

Penjanje na stijene

Kupanje / aktivnosti na moru
Botanicki vrt

Vidilice

Predstave / dogadaji na otvorenom

Posjet Galeriji MesStrovic

I 7%
I, 4 76%
I .76
I 7%
I s 76%
I 75
I, 4 76%
I 26

Dietjigrad [N 1.90%
Prva, druga i treca voda _ 1,90%
Kamene kucice [N 1.00%
Konzumiranje hrane i pica na punktovima koji to nude | NI 1.90%
Sustipan [ 1.00%
Edukacije (ekologija, flora i fauna, sportske skole) _ 1,90%
Piknik [ 1.90%
Zidovsko groblie | 1.50%
Orijentacijsko tréanje 0,00%
Institut za oceanografiju 0,00%
Privatni vrtovi 0,00%
Kreativne radionice  0,00%
Tenis 0,00%
Hodocasce 0,00%
Vila Dalmacija 0,00%
MEDILS  0,00%
Brdski biciklizam 0,00%
Karepicevakula  0,00%
Crikvine - Kastelet  0,00%
Bocanje / drustvene igre na otvorenom 0,00%
Z00  0,00%
MHAS - Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika 0,00%
Meteoroloski opservatorij  0,00%
0,00% 2,00% 4,00% 12,00%

Obrada: HD savjetovanje d.o.0. prema Surveymonkey rezultatima istrazivanja, studeni 2019.
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I_m Hetinddin MARJAN

Consulting

Pitanje 6: Prema VVasem misljenju, sto predstavlja autenticni dozivljaj koji se moze dozivjeti na prostoru Park-sume
Marjan u periodu proljeca / jeseni (odaberite pet odgovora)

Marjan - dozivljaji proljece - jesen

Trcanje / jogging / trekking
A ———
picizan - N .
L
penjare na stiene N © ;7
Posjet Galeriji Mestrovic [N 5574
Botanicivt - | 5
Crvice | - 76%
Crikvine - Kastelet _ £4,76%

15,24%

Bene [ 1.90%
vidilice | 1.90%
Prva, druga i treca voda _ 1,90%
Edukacije (ekologija, florai fauna, sportske skole) [N 1.90%
Kreativne radionice [N 1.50%
Hodotasce [N 1.90%
Brdski biciklizam [N 1.50%
Plaze Kastelet (Obojena svjetlost) i Kasjuni [l 0,95%
Kupanje / aktivnostinamoru [l 0.95%
Predstave / dogadaji na otvorenom 0,00%
Djedji grad 0,00%
Kamene kuéice  0,00%
Konzumiranje hrane i pica na punktovima koji to nude  0,00%
Sustipan 0,00%
Piknik 0,00%
Zidovsko groblie  0,00%
Orijentacijsko tréanje  0,00%
Institut za oceanografiju 0,00%
Privatni vrtovi 0,00%
Tenis 0,00%
Vila Dalmacija 0,00%
MEDILS 0,00%
Karepiceva kula 0,00%
Bocanje / drustvene igre na otvorenom 0,00%
Z00 0,00%
MHAS - Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika 0,00%
Meteoroloski opservatorij  0,00%
0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00%

Obrada: HD savjetovanje d.o.0. prema Surveymonkey rezultatima istrazivanja, studeni 2019.
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Hetinddin MARJAN

Consulting

Pitanje 7: Prema VVasem misljenju, sto predstavlja autenticni dozivljaj koji se moze dozivjeti na prostoru Park-sume
Marjan u periodu zime (odaberite pet odgovora)

Marjan - dozivljaji zima

Setnja
Trcanie ogeng/ e I 3 -
A e e ——
Posjet Galeriji Mestrovic [ s
VinoviMarare I .
Botanickivrt [ 57
e
Zidovsko groblje _ L,44%
MHAS - Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika _ L,44%

15,56%

Penjanje na stijene _ 2,22%
Crikvine - Kastelet [N 2.22%
Bene [ 2.22%

vidilice |G- 2.22%

Prva, drugaitrecavoda [N 2.22%
Kreativne radionice _ 2,22%
Hodotasce [N 2.22%
Orijentacijsko tréanje _ 2,22%
Tenis [ 2.22%

vila Daimacija [N 2.22%
Karepiceva kula _ 2,22%

Edukacije (ekologija, flora i fauna, sportske skole)  0,00%
Brdski biciklizam 0,00%

Plaze Kastelet (Obojena svjetlost) i Kasjuni 0,00%
Kupanje / aktivnostinamoru  0,00%

Predstave / dogadaji na otvorenom 0,00%

Djecjigrad  0,00%

Kamene kucice 0,00%

Konzumiranje hrane i pica na punktovima koji to nude  0,00%
Sustipan 0,00%

Piknik  0,00%

Institut za oceanografiju 0,00%

Privatnivrtovi  0,00%

MEDILS  0,00%

Bocanje / drustvene igre na otvorenom 0,00%

Z00  0,00%

Meteoroloski opservatorij  0,00%

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00% 18,00%

Obrada: HD savjetovanje d.o.0. prema Surveymonkey rezultatima istrazivanja, studeni 2019.
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MARJAN

Pitanje 8: Sto je, prema /asem misljenju, najveci izazov u upravijanju podrucjem Park-sume Marjan?

Marjan - izazovi

Infrastruktura (Setnice, putevi, voda, kanalizacija, odvodnja) 42,86%

Promet (koli¢ina, parking, kretanje kroz Marjan) 38,10%

Ljudski kapaciteti i kompetencija 9,52%

Preizgradenost / degradacija krajobraza 9,52%

Prevelik broj korisnika prostora / posjetitelja 0,00%

Priodne i prirodom uzrokovane ugroze 0,00%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Obrada: HD savjetovanje d.o.o. prema Surveymonkey rezultatima istraZivanja, studeni 2019.

2.2.2. Provedeni razgovori i stru¢na evaluacija lanca vrijednosti

Ideja provodenja razgovora bila je da se detaljnije identificiraju elementi lanca vrijednosti Park Sume Marjan i
kako medusobno funkcioniraju u svakodnevnom koristenju prostora Park Sume. Inicijalna evaluacija lanca
vrijednosti je komparirana sa stru¢nom evaluacijom tima projekta.

Turisti odabiru destinaciju / tocku od interesa prema vlastitoj percepciji dobrog omjera vrijednosti za napor.
Vrijednost je ono Sto destinacija / tocka od interesa ima za ponuditi (atrakcije, dozivljaje i iskustva, emocije i
usluge). Napor je ono sto destinacija ,trazi” od gosta / korisnika a to je da prozivi i odredene neugodnosti i
nesigurnosti te da uloZi odredena financijska sredstva u svoj boravak u destinaciji / tocki od interesa.

Turisticke destinacije odnosno tocke od interesa u turizmu traze prilike kojima mogu izgraditi (i odrzati tijekom
vremena) emocionalne i racionalne vrijednosti u 6 podrugja prikazanih kako slijedi:

Sto nudimo gostu {vrijednost)

+

Vrijednost koju gost

+

Sto trazimo od gosta (napori)

dobiva
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Gore prikazana formula, primijenjena na Park Sumu Marjan, sagledava se zasebno sa strane vrijednosti (onog
Sto nudimo posjetitelju Park Sume) prema tri navedene stavke — kakav je rezultat za gosta, osjecaja i kvalitete
usluga rangiranih od niske vrijednosti pa sve do visoke vrijednosti, ovisno prema shodnoj kategoriji. Takoder,
formula se zasebno sagledava i sa strane napora (Sto trazimo od posjetitelja Park Sume) prema stavkama
nesigurnosti, neugodnosti i cijene koju posjetitelj treba platiti. Rezultat analitike obje strane matrice nalazi se
na sljede¢im prikazima.

Matrica vrijednosti (ono sto nudimo posjetitelju) Park sume Marjan

Prirodnii kulturni resursi

Raznolikost pojedinih
podrucja Marjana

Saguvana priroda u
zasticenim cjelinama
Pogledina okglicu

] (arhipelag, kastelanski

£ zaljev, Trogir, Split)

N g

© Odnos stanovnika prema

= Marjanu

-

(=]

o

=
Uredenost / tematizacija Turizmu orijentirano Kultura uslugei
plaza stanovnistvo usluznosti na

Ml Rekreativnisadrzajina javnim § Estetika u Osktt'.teUSk'm

i~ Povrsinama : Zastita i konzervacija objektima

(Il Struktura, kvaliteta i povijesnih i kulturni _ . >

f-Qll informativnost tocaka / elemenata Kvaliteta informacija

5 atrakg_u_a na Marjanu Krajobrazno uredenje

[l Muzejii galerije Profesionalizam ljudskih

n resursa
Prezentacija kulturoloskih .Rupe u sjevernom sumskom Sustav biciklistickih
elemenata dijelu staza vs. Promet vs.
Suveniri Gradski prijevoz vs.

Il Razlicitost animacijei pjesaci

N provodenja vremena

c Raznolikost sadrzaja

S Promet (ljetni period) -

g pokretnii u mirovanju

Rezultat za gosta L0sjecaji”

Kvaliteta usluga

Najvisi rezultati vrijednosti za gosta su u prirodnim vrijednostima i raznolikosti ambijentalnih dijelova Marjana,
dok u osjecajima za gosta zasticenost prirodnih vrijednosti (usprkos potkornjaku i ostalim elementima) i
moguénost uzivanja u pitoresknosti krajolika s pogledima koji se pruzaju prakti¢no 360 stupnjeva (npr. sa
Telegrina) te vrlo emotivan i prisan odnos gradana Splita prema Marjanu.

Ve€ina opce i turisticke ponude nalazi se na srednjoj razini vrijednosti Sto je pokazatelj da elementi koji se
nude, ukoliko se ne vodi rauna o njima, mogu postati element koji odbija goste. Ova kategorija je klju¢na u
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smislu sustavnog rada sa pojedinim kategorijama kako bi opca razina atraktivnosti postupno rasla (umjesto
stagniranja i shodnog pada).

Navedeni elementi u kategoriji niske razine vrijednosti su kriticni i oni se u prvoj fazi buduceg brendinga i
turistickog pozicioniranja moraju prihvatiti kao takvi. Da bi se oni unaprijedili potrebno je s jedne strane na
razini gradske uprave napraviti planove koji poticu i reguliraju ove elemente, a s druge strane samo trziste
svojom ,nevidljivom" rukom selektira i regulira ono 5to je u skladu s njihovim potrebama i zeljama.

Matrica napora (sto traZimo od posjetitelja) Park sume Marjan

Prometne guzve Dostupnost tocaka od Vrijednost za navac —
Javni sustav prijevoza interesa Dal’klp%, Fl’ﬁdSRI BIEER
(medugradski) GuZva na plazama JeEUEELE ot

i Parking
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'gl atraxcia o Lo
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Sjeverna etnica (prva do %u?tlpan, Kastelet, Vila

g  trecevode) almacija

N

c

o

-
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=

Nesigurnosti Neugodnosti Cijena

Najnize vrijednosti su prije svega vezane na sadasnji modus operandi Park Sume gdje zbog visoke
sezonalnosti dolazi do objektivnih izazova u navedenim kategorijama. Kljuc je, osim u teznji usmjeravanja /
upravljanja posjetiteljima, i sustavni rad i upravljanje pojedinim navedenim kategorijama.

Kategorije u srednjoj razini vrijednosti su prije svega operativnog karaktera gdje se putem koordinacije i
jednostavnih akcijskih planova na razini JU Park Sume vecina navedenih elemenata moze znacajno
unaprijediti.
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lako su u visokoj razini kategorije na zadovoljavajucoj razini (pozitivne) uvijek postoji dodatan prostor za
unaprjedenje ovih elemenata.

2.3. Strategija brendiranja

2.3.1. Polaziste i preduvijeti

Destinacijski marketing postaje sve sofisticiraniji u pristupu ciljanja emitivnih trzista, izgradnji emocionalnog
odnosa i privlacnosti kao i apliciranju aktivnosti koje koriste subjekti privatnog sektora u kontekstu slanja
poruka prema trzistu.

Upotreba jednoznacnih poruka u promociji destinacija postoji punih 40-tak godina. Kao klasi¢na prica u
knjigama se navodi kampanja iz 1977. godine pod nazivom ,| love New York” te takoder iste godine se pojavio
i JIt's better on the Bahamas”. lako su to bile prve i uspjeSne kampanje, danasnji zahtjevi turistickog
marketinga (promocije) i brendiranja zahtjeva sustavni i strateski pristup. Strateski pristup izgradnji brenda
ukljuCuje i uskladuje kljucne dionike — lokalno stanovnistvo, turisticke zajednice, ponudace u turistickom
sektoru (smjestaj, ugostiteljstvo, agencije, usluge i sl.), nevladine organizacije, medije i konsekventno goste.
Turisticki brend mora komunicirati sadrzaj destinacije na nacin da se poveZe s potrebama i Zeljama gostiju —
to je obecanje dozivljaja boravka i to upravo onog koje gost zeli a destinacija je u mogucnosti to isporuciti.

Ovaj izvjestaj razvija brend pozicioniranje, korak po korak, putem konceptualno ¢vrstog modela zasnovanog
na podacima prikupljenima u situacijskoj analizi kao i putem intervjua i upitnika, a koji se u praksi vec
primjenjivao u razvoju brendova.

Tocka pocetka — razumijevanje vlastitog imidza

U konceptualizaciji onoga Sto je destinacijski brend, korisno je upotrijebiti sljedecu metaforu koja se dobro
prevodi u razli¢itim kulturama: destinacijski brend je poput dara koji se sastoji od najboljih dozivljaja i proizvoda
koje destinacija nudi gostima prilikom posjeta. ImidZ destinacije je nafin na koji je dar zapakiran i zamotan.
lako gosti ne mogu dozivjeti dar dok ne stignu u destinaciju, ucinkovita ambalaza treba stvoriti privlacnost,
pruziti uvid u sadrzaj i u konacnici biti skladan s darom u smislu niti premalih niti prevelikih obecanja.

Sto je destinacijski brend?

Znanstvena i teorijska istrazivanja utvrdila su da ucinkoviti destinacijski brend povezuje identitet gosta s
motivacijskim Zeljama i, nadalje, doZivljajnim elementima turistickog portfelja proizvoda destinacije’. Turisticki
marketing (i brend) mozZe postici taj ucinak stvaranjem jasnih obecanja o tome Sto e dozZivljaj / proizvod pruziti
(koje koristi ce gost imati od tog / tih dozivljaja) i kreirati relevantne sebe-reflektirajuce projekcije oko tog / tih
dozivljaja. Detaljnije, kreiranje snaznog turistickog brenda zahtijeva povezivanje tri komponente onoga Sto
nazivamo hijerarhijom turistickog brenda: obe¢anje brenda, elementi brenda i dodirne tocke brenda.

L Robert J. Kwortnik i William T. Ross, “The Role of Positive Emotions in Experiential Decisions,” International Journal of Research in Marketing, Vol. 24, December 2007, pp. 324-335.
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Identificiranje elemenata brenda

Temelj turistickog brenda je motivacija — ,ideja za kupnju proizvoda i / ili usluga destinacije” koja utjece na
odabir destinacije?. U strateSkom okviru destinacijskog brenda motivacije se mogu prenijeti na osnovne
elemente turistickog brenda — podupirajuce teme koje daju znacenje i povezuju motivacije potencijalnog gosta
s turistickim proizvodom / uslugom. Elementi brenda trebali bi predstavljati najvaznije motivacijske ¢cimbenike
koji govore o tome zaSto gost odabire destinaciju, Sto oni traze od dozivljaja i Sto destinacija obecava isporuditi
/ ispuniti. Cursti i primamljivi elementi brenda proizlaze i iz istraZivanja potro$aca, a ne samo na temelju
subjektivnog dojma o tome Sto destinaciju €ini prepoznatljivom.

Izgradnja obecanja brenda

Na najvisoj razini, obecanje brenda je sukus brend elemenata koji prenosi dozivljaj / doZivljaje koje gost Zeli a
destinacija obecava da ce isporuciti. Ono bi trebalo uzrokovati pozitivnu reakciju i biti formulirano kao sazeto i
neodoljivo obetanje o tome Sto ce gost dozivjeti. Obecanje brenda pruza sveobuhvatnu i nezaboravnu ideju i
najcesce se jednoznacno izrazava putem osnovne poruke / slogana. Obecanje brenda je idealno za destinacije
koje nude Sirok spektar aktivnosti / doZivljaja u razli¢itim segmentima, kao i za one destinacije s visoko
fokusiranom ponudom.

Razvoj dodirnih to¢aka brenda

Dodirne tocke brenda su fizicki elementi pomocu kojih gost moZze dozivjeti ili dodirnuti brend. U krajnjoj
instanci dodirne tocke Cine elemente i obecanje brenda stvarnim za gosta. Lista dodirnih tocaka pomaze
odrediti koliko dobro destinacija moze isporuciti elemente i obecanje brenda.

Kako izgraditi strategiju turistickog brenda

Izgradnja turistickog brenda destinacije zahtjeva kreativnost, ali i sustavnu analizu brojnih ¢imbenika, internih
(snaga resursa, atrakcija i ostalih internih ¢imbenika turistickog lanca vrijednosti) i vanjskih (navike trzista,
trendovi, tipologiju i motivacije gosta). On se sastoji od nekoliko kljuénih koraka:

A) ldentifikaciia segmenata (korisnika) i njihovih motivacijskih cimbenika

Proces kreiranja destinacijskog brenda mora primijeniti pristup orijentiran prema potrosacu / gostu ili riskira
da se brend razvije ali bude neprihvaéen na trzistu. Ispitivanje gostiju (ili onih koji nisu bili gosti a mogli bi biti)
putem primarnog istrazivanja te putem tih istrazivanja dobivene informacije predstavljaju temelj za razvoj

turistickog brenda a koje se ugraduju u inicijalnim fazama izgradnje brending sustava.

Buduéa poruka destinacijskog brenda vitalni je strateski alat koji e pro aktivno oblikovati buducnost poticuci
ciliane segmente da sami odaberu Zeljeni dozivljaj. Kao takav, prvi korak u razvoju te poruke jest prepoznati
cilino trziste / korisnike.

B) Izgradnja referentnog okvira

Obecanje je valjano ukoliko se ono isporuci. Stoga je vazno iskreno procijeniti koliko park Suma zapravo moze
pruziti zeljene i obe¢ane doZivljaje. Procjena ponude kao postupak filtriranja, napravljena u prvom koraku ove

2Sidney J. Lewy, “Symbols for Sale,” Harvard Business Review, Vol. 74, No. 4 (1959), str. 117.-124.
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strategije, utvrdila je sastavnice na koje se treba usredotociti a koje e pomodi osigurati da je finalna poruka u
skladu s realnim dozivljajem.

Sastavnice destinacijskog brenda temeljne su teme koje odrazavaju kljutne motive. Motivi se razraduju kroz
dozivljajne zone, razradu kljucnih turistickih proizvoda, klju¢ne tocke diferencijacije te simbole i ikone. Ovi
motivi mogu se prevesti u elemente brenda, uz pretpostavku da je destinacija dobro pozicionirana kako bi
pruzila doZivljaje koji zadovoljavaju identificirane turisticke motive.

Povezivanje motivacije s elementima brenda na ovaj nacin je vazno iz dva osnovna razloga - elementi brenda
¢ine glavne crte price u obliku kratkih poruka i vizualnih poticaja te jasnoca elemenata brenda pomaze
osigurati uskladenost izmedu dodirnih tocaka brenda i njegovog obecanja.

Slicno tome, moativacijske Zelje da dozivite nesto novo, stvaraju uspomene s prijateljima i obitelji, istraZuju,
opustaju, i tako dalje svi imaju niz pod motiva, ali su dovoljno jasne da oblikuju elemente marke.

C) Kreiranje osnovne poruke

Odabir uvjerljivih i izvedivih obecanja destinacijskog brenda zahtijeva razmatranje nalaza iz ranijih faza, proces
filtriranja i uskladivanje dionika. Dodirne tocke brenda su fizicka manifestacija nacina na koji park Suma pruza
odredeni dozivljgj i najbolje tocke trebaju biti ugradene u brend arhitekturu, postati prepoznatljive, koje
univerzalno daju snazan osjecaj destinacije / tocke od interesa i lako se mogu simbolizirati u vizualnim
kategorijama. Sve to daje osnovu za razvoj osnovne poruke sa svojim razlozima za vjerovanje.

Okvir procesa (pozicioniranje destinacijskog brenda) predstavljen u ovom koraku projekta strategije brenda
izgraduje sustavnu i jasnu smjernicu koja rezonira s potencijalnim korisnicima prostora, subjektima turisticke
industrije grada Splita te posebice lokalnim stanovniStvom.

2.3.2, Identifikacija segmenta (korisnika) i motivacijskog okvira

Kroz proucavanje modela koriStenja prostora Park-Sume Marjan, moglo se primijetiti odredene karakteristike
korisnika, kako se oni ponasaju i krecu kroz prostor te da li su samostalno ili u drustvu odnosno s obitelji. Iz
tog elementa se moze se korelirati i pitanje zaSto korisnici prostora park Sume Marjan dolaze i, Sto je jos
vaznije, koje motivacije imaju prilikom dolaska i boravka na prostoru park Sume. Kljuéne motivacije koje smo
identificirali na prostoru park Sume:

e Provodenje vremena s obitelji — mlade obitelji koje dolaze u park Sumu radi toga da bi bezbrizno uzivali u
provodenju kvalitetnog obiteljskog vremena i medusobnog povezivanja, a sve u scenografiji park Sume;

e Drustvo / povezivanje s ljudima — druStva, prijateljii poznanici koji provode vrijeme na prostoru park Sume
primarno radi druZenja i provodenja kvalitetnog vremena s poznanicima i drustvom, a baveci se (ili ne
baveci) se aktivnostima poput balota, Setnje, sjedenja / lezanja na plazii sl.;

e Opustanje — ljudi koji traze prirodni i mirni okolis kako bi se opustili od svakodnevnih briga, privatnih ili
poslovnih, Setnjom ili uZivanjem u pogledima s Marjana;
e Rekreacija / trening — rekreativci i profesionalni sportasi koriste oznacene i neoznacene puteve, ceste i

ostalu sportsko-rekreacijsku infrastrukturu na raspolaganju radi ostvarenja svojih (sportskih i
rekreativnih) ciljeva;
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Prirodni okolis — osobe koje vole biti u okruzenju prirodnog okolisa, da li je to Suma ili na plazi uz more,
jednostavno boravak u prirodi ih motivira i inspirira;

e Avantura na otvorenom — tzv. grube aktivnosti poput planinskog biciklizma ili penjanja na stijene odnosno
drugih aktivnosti koje zahtijevaju odredenu dozu adrenalinskog motiviranja kako bi se ostvario zadani
cilj;

e Povijest — osobe koje vole proucavati povijesne elemente — rekreativno ili profesionalno — i koji provode
vrijeme u biljezenju, dubljoj analizi i promatranju povijesnih artefakata na podrucju park Sume;

e Kultura — proutavanje muzejsko - umjetnickih, arheoloskih i ostalih elemenata koji sacinjavaju kulturu
ovog prostora od pocetka prvog tisucljeca pa nadalje;

e  Bijjeg — uklanjanje iz uobitajenog ambijenta u prostor park Sume kako bi se ,slozile misli” odnosno
samostalno, u prirodnom i zanimljivom ambijentu, rijeSile dubioze koje muce pojedine osobe;

e Ulenje / Znanje — rad u znanstvenim institucijama, dolazak na prostor park Sume u smislu ucenja i
proucavanja kao i ostalih edukacijskih motiva koje pojedina osoba ili grupa moze imati;

Kada se gore navedene motivacije spoje sa definiranim segmentima koje je TZ grada Splita u svom dokumentu
StrateSkog marketing plana ima - dolazimo do sljedece rangirajuce matrice:

Demografski segmenti

Motivacija koja utjece na segmentaciju (1 Stariji
SINKS / | Obitelji sa

6) parovi bez |Zlatna dob

djece

Provodenje vremena s obitelji 1 6 1 3 1 1
Drustvo / povezivanje s ljudima 6 4 5 4 6 5
Opustanje 4 4 6 6 4 4
Prirodni okolis 4 3 4 5 3 3
Avantura na otvorenom 5 4 2 2 5 6
Povijest 3 3 5 4 3 2
Kultura 3 3 5 4 3 2
Bijeg 5 5 4 3 4 4
Ucenje 3 2 2 3 4 3
UKUPNO 34 34 34 34 33 30

Izvor: HD Consulting d.o.o.

* 1- nikako ne tujece; 6 - maksimalno utjece

Iz matrice se moZe vidjeti da je park Suma jednako prikladna za Cetiri segmenta (SINKS/DINKS, obitelji s
djecom, stariji parovi bez djece, zlatna dob) dok peti segment ima skoro jednaku prikladnost s prethodnima
(Free), a posljednji segment mladi ima najnizu prikladnost (iako nije daleko po bodovima od ostalih).

MozZe se zakljuiti, gledajuci odabrane segmente u marketinSkom planu grada Splita, da je park Suma Marjan
prikladna za sve segmente samo je potrebno jasno usmjeravati sadrzaj (usluge i dozivljaje) prema odredenom
segmentu i njegovim primarnim interesima.
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2.3.3. Referentni okvir
Dozivljajne zone

Prostor velicine poput parka Sume Marjan, ukoliko Zeli upravljati korisnicima na profesionalan i odrziv nacin,
treba prostor uciniti doZivljajno diferenciranim za pojedine cillane segmente korisnika. Dozivljajno
diferenciranje prostora ne znadi striktna specijalizacija pojedinog prostora vec glavni naglasak u pojedinom
prostoru. Na primjer dozivljajna zona avanturisticki Marjan znaci da u tom prostoru je kreirana staza za
planinski biciklizam odnosno Satnine stine su jasno oznatene kao mjesto za penjace stijena. S druge strane
dozivljajna zona je i dalje namijenjena i drugim korisnicima (pjesaci, proucavatelji povijesti i kulture, vjersko
procesijski motivirani dolasci itd.) samo naglasak prostora je na odredenom motivu. Dodatno, kako same
Santine stine imaju svoju povijesnu / duhovnu notu (Sveceve stine) one se takoder koriste (uz crkvice u drugim
dozivljajnim zonama) kao element prezentacije i prica duhovnog i procesijskog naslijeda Marjana (odnosno ne
samo kao avanturisticki dio Marjana).

U nastavku dajemo inicijalni prijedlog doZivljajnog zoniranja prostora park Sume Marjan

Kulturno - povijesni Marjan

Prirodnii Marjan

Sportsko-rekreacijski Marjan

Avanturisticki Marjan

Znanstveni Marjan

Srce Marjana

MijeSana zona

Simboli, ikone, price, motivi

Kada gore navedene dozZivljajne zone de agregiramo na potrebne simbole, ikone, prie i motive dobijemo
sljedecu tabelu:
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Dozivljajna Simboli i ikone
zona

Srce Marjana

Kulturno
povijesni Marjan

Prirodni Marjan

Sportsko
rekreacijski
Marjan

Avanturisticki
Marjan

Znanstveni

Marjan

Mijesana zona

Proizvodi

Prva vidilica Crkva Sv. Nikole
Zidovsko groblje Z00 / Muzej
Telegrin Prvivrh

Crkvice MHAS
Sustipan Kastelet

Galerija Mestrovic
Karepica kula

Vila Dalmacija

Flora i fauna Marjana
Eko edukacijski centar

Pjesatka biciklisticke staze
Plaze
Jedrilicarski objekti (Jadrani Spinut)

Santine stine
MTB staza
Trekking / orijentacijsko tréanje staza

MEDILS
Institut za oceanografiju i ribarstvo

MijeSane zone stambenog, vrtnog i
cestovno — parkirnog i nedostupnog
(prirdonog) prostora

Price o park Sumi, njenim dijelovima i
vrijednostima

Prica o barjaku

Prica o Luki Boticu, Jurju Kolombatovitu

Prica o lvanu MeStrovicu

Prica o crikvicama i bratovstinama
Prica o Karepica kuli i sakrivanju

Prica o Sustipanu, samostanu i groblju

Price o ogoljavanju i posumljavanju Marjana
Prite o pticama i manjim glodavcima
Prica o eko sustavu i odrzivosti parka Sume

Aleja sportadagrada Splitai pri¢a o njima
Prica o zdravom 2votu i potrebi kretanja
Skole sporta i aktivnosti

Price o stijeno penjatima u povijesti
Priceo rekordima i brzim prijelazima MTB
staza ili utrka orijentacijskog tréanja

Price o objektima znanstvenih institucija
Price o otkricima znanstvenim poljima koja
istrazuju

Prita o tradicionalnim vrtovima na juznoj
strani Marjana

Price o pojedinim vilama

Pogledis vidilica i Telegrina

Interpretacija Marjana injegovih dijelova na jednom

mjestu

Arhitektura Galerije, Kasteletai MHAS-a
Vila Dalmacija i park oko nje
Sustipan i pogledi prema brackom kanalu

Brodovi / jedrilice privezani u valama
Kamene kuce s ljudima / dvor / tradicija
Bijeli putevi / bicikli / aktivnosti

Prva, drugai treca voda

PlaZe (Prva voda, Bene, Ka3juni, Obojena svjetlost,

Jezinac, Zvoncac)
Staze, Setnice i putevi kroz park Sumu

Planinari / stijeno penjati / MTB biciklisti u
prirodnom okruzenju

Ljudi koji istrazuju manje dostupne dijelove park
Sume

Poznati znanstvenici / ambasadori Marjana

Objekti MEDILSA i Instituta kao interesantne
arhitektonske pojave

Uzgojene kulture u vrtovima Marjana
Arhitektura pojedinih vila

Osim Sto park Suma nudi strukturu doZivljaja kroz svoj prostor, vazno je i identificirati Sto prostor nudi u smislu

dozivljaja / aktivnosti / usluga. Fokus je na Cetiri skupine proizvodnih kategorija — usluge / aktivnosti dostupne

za individualne korisnike prostora, usluge / aktivnosti za obitelji, usluge / aktivnosti za Skole i djecje grupe

(vrtici) te usluge / aktivnosti za grupe. Svaka od proizvodnih kategorija ima svoje proizvodne linije kao Sto je

navedeno u sljedecoj tabeli:

R N T Tt Voo TTTTTTTTTTT T STTTTTTTTTTTTTTTTTTTTT T i
I ! Individualno ' ! ' !
| Proizvodna H 1 ! Sk PRI ! !
. - ole i djecje Grupne

i kategorija i dostupne usluge i | Za obitelji i jt' J i kti P . i
i . . r vrtici aktivnosti

| i aktivnosti ; } Brupe (vrtici) E i
S —— B ——— S —————— B ———— e o o o e
] 1 1 1 1

1 1 1 1 1 1
i E * Kultura E * Povijestikultura E + Uéenjeiigranjeu E + Ture obilaska za grupe E
i ie Dnc_:urli borauat{f plaze 1+ Radionice ! prirodi ! = Grupne aktivnosti H
| Proizvodne i+ Pjesacenje/trcanje |+ Praznicii blagdani I+ SezonenaMarjanu |  zastite okolisa |
i lini i+ Biciklizam i * Suma na brdu i+ Biljni i Zivotinjski i + Dogadaji !
E injje i+ Aktivnosti zastite 1+ Skola/tecajeviu I svijet | i
1 ! okolisa ! prirodi |+ Price o povijesti : |
E i+ Aktivnosti na otvorenom | i+ Geologija, ! E
! |+ Razgovori/ edukacije | i+ Marjanimore i !
i s s i s |
i i i i i i
1 1 1 1 1 1
1 ] 1 1 1 :
1 ] ] ] ]

e ——————— e ——————————— e S hemmcccc e e —————————— 1
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2.3.4. Razvoj osnovne poruke

Tocke diferencijacije

Neopipljiva

Emotivne koristi Neopipljivi atribut
motiv orist

AFai o . Neuocljive karakteristike
Pozitivni  osjetaj generiran brenda (apstraktne
koristenjem brenda. Najjac ;“ ‘Jl—‘k‘ﬂ\'r"'ﬂ apst

brend dentiteti  najcesce
uklju€uju snazne emotivne
karisti

Koristi: Sto brend nud Atributi: Tkoi Sto je brend

Racionalne korist Fizicki atributi

Koristi zasnovane na
odredenim karakteristikama a
koje pruzaju funkcionalnu
korist potrosacu

Konkretni, fizicki ili objektivn
elementi branda

Opipljivo

Pozicioniranje brenda

Marjan je zivi kulturni krajolik koji je u konstantnoj interakciji s prirodom, godisSnjim dobima i ljudima. To
je mjesto s dubokim duhovnim bogatstvom i povijescu koje nadahnjuje osjetila, izaziva duboko postovanje
i pruza samo otkrivanje, prosvjetljenje, avanturu i opustanje.

Izjava o pozicioniranju utjelovljuje koncept jarke Zivotne kulture kao i bogatu povijest. Ta se kultura prenosi
buduéim generacijama i nastavlja misiju ¢uvanja i Sticenja Marjana kao jedne od stalnih vrijednosti grada
Splita.

Pozicioniranje brenda odnosi se na tri razlicita i vazna aspekta koje svi korisnici prostora uzivaju:
1. Marjan je heterogen prostor koji obiluje prirodnim elementima

2. Gradani Splita su ponosni sto je Marjan dio Grada
3. Marjan je odli¢an izgovor za bijeg od uobicajenog i osvjezenje duhai tijela u park Sumi.

Prilikom definiranja osnovne poruke potrebno je sagledati splet - 5to je zeljena pozicija u memoriji sadasnjih i
potencijalnih korisnika koju Zelimo ostvariti (prva ideja koju korisnici imaju kada vide ili ¢uju poruku), sto je
referentni okvir nase poruke (kako ostvariti poruku s korisnicima?), tocke diferencijacije (odnosno jedinstveni
prodajni prijedlozi) te klju¢ni razlozi vjerovanja (zasto korisnici trebaju vjerovati nasoj poruci?):
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Ciliana / Zeljena pozicija

Nas referentni okvir

Zivi krajolik povezan sa
stanovnicima | gostima
grada Splita u potrazi za|koji zele svoje potrebe za
otkrivanjem, otkrivanjem i opustanjem
prosvjetljenjem, avantuormi | deZivjeti na osvjeZavajui
opustanjem natin vodeéi ratuna o
osjetljivosti prostora

Nase tocke diferencijacije

Razlozi vjerovanja

kroz dominantnu poziciju
(parka) Sume u Gradu,
heterogenosti prostora Obilatost prirodnih i ostalih
nezaboravnim pogledima s |elemenata od interesa

Marjana

Ponos gradana na Marjan
koji se prelijeva na goste
Grada

Razlog bijega iz Grada u
prirodu

Uz to potrebno je definirati kljucne atribute, vrijednosti i osobnost koju Marjan stavlja u svojoj poruci:
Marjan je prostor koji je / ima / pruza sljedece atribute:

e Zastiena cjelina koja Stiti svoju prirodno i kulturolosko naslijede koje prezentira prema svima,
e Kvalitetne, obrazovane i angazirane djelatnike,

e Kuvalitetne sadrzaje, usluge i aktivnosti,

e Inspiracija gradanima i gostima Grada da doZive i cijene simbol Splita,

e Lider u proaktivnom pristupu zastiti i odrzivosti ekosustava.

Marjan je prostor koji pruza sljedece koristi:

e StrahopoStovanje,

e Zadovoljstvo,

e Otkrice,

e (Cijenjenost,

e Povezanost ¢ovjeka s prirodom.

Marjan je prostor koji ima osobnost:

e  Prijatelj koji pruza dobrodoslicu,

e \eseo u svojoj heterogenosti sadrzaja,

e Obrazovan isustavan u ofuvanju onog 5to ima,

e Strastven u borbi sa elementima koji ga ugrozavaju,

e Zanosan sa svojim pogledima na okoliny,

e Pro aktivan u kreiranju novih i dodanih vrijednosti odrZivog koriStenja prostora.
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Sastavnice brenda
Dobrodoslica svima

Split je jedna od najvecih turistickih destinacija na obali Jadrana. Ne samo da privlaci diversificirano
stanovnistvo vec kroz njegovo urbano tkivo prolazi veliki broj posjetitelja. Ta Cinjenica nudi velike prilike za
razvoj promotivnih i ostalih aktivnosti kojima se otkriva park Suma Marjan. U usporedbi s drugim obalnim
gradovima, Split uziva u medunarodnoj povezanosti i kulturnoj razlicitosti posjetitelja cCime se nudi gradanima
i ostalima jasna poruka sigurnog, otvorenog i gostoljubivog mjesta u kojem se javlja visoke razina ponosa
lokalnog stanovnistva na oblike ponude koje Split nudi.

Sto to znadi:

e PruZanje dobrodoslice na Marjanu svima neovisno da li su dosli u grad zivjeti, raditi, studirati ili turisticki
e StanovniStvo koje slavi heterogenost ponude Marjana i omogucava odrzivi razvoj turizma

e Grad koji cijeni snazne, osobne i medunarodne turisticke doZivljaje i usluge na Marjanu

Prirodno obogacujuci

Park Suma Marjan smjeStena u urbano tkivo grada Splita kao jednog od najvibrantnijih mjesta na Jadranu.
Jednako tako park Suma nudi vlastiti splet bogatstva umjetnosti, kulture, rekreacije i edukacijskih aktivnosti
na pragu urbane strukture Grada. Sa oko 350 hektara zasti€enog prostora, priroda je uvijek dio grada Splita sa
Marjanom i njegovim skalama, vidilicama, plazama, putevima, crkvicama itd. Park Suma nudi prirodu u gradu
ali kao zasebno Zivo bice koje je u prirodnom suzivotu s Gradom.

Sto to znaci:

e Raznolikost i kvaliteta rekreacijskih i ostalih programa, usluga, sadrzaja i dozivljaja
e Snazna promocija umjetnosti i kulture

e Posvecenost zastiti prirode i naslijeda

Inspirirajuce mogucnosti

Cvrsta vizija i moguénost zastite prirodnih vrijednosti park $ume, kako bi se osigurala buduénost Marjana je
snazna poruka svim mogucim publikama — od stanovnika (mladih, novih stanovnika, umirovljenika), preko
poslovnih i ostalih subjekata u Gradu te posjetitelja iz regije i Sire. Park Suma je oduvijek privlacila snazne
licnosti poput MeStrovica, Botica i sl. koji su oduvijek naglasavali vaznost i simboliku Marjana i njegove zastite.

Danas, park Suma mora biti napredna i inovativna u promisljanju buduénosti i vidjeti kako joj nove tehnologije
(IT, bio medicina, komunikacijske tehnologije) mogu pomoci u o€uvanju i unapredenju prostora a na korist svim
korisnicima prostora. Stoga, treba voditi racuna da je proces permanentan i da €e uvijek postojati mogucnosti
boljeg viSeg i snaznijeg unapredenja i zastite prostora kako bi se ostvarila vizija povijesnih licnosti koji su davno
zapisali svoje misli o Marjanu.

Sto to znaci:
« Cursta vizija park $ume Marjan podijeljena s stanovnicima i posjetiteljima

e Snazna povijest gradanskih inicijativa u zastiti i unapredenju park Sume
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e Svjetski poznate i priznate znanstvene institucije u sklopu park Sume
Zrcalo svih nas i svega Sto nas okruzuje

Marjan nudi pogled / uvid od 360 stupnjeva na Mediteran i mediteranski nacin zZivota (grada Splita, Jadrana i
otoka, kulture i povijesti). Marjan zrcali sve - strast za nogometom, strast za domovinom, srast za povijeS¢u,
strast za vlastitim identitetom, strast za provincijom (Dalmacijom), strast za naslijedem, strast za kvalitetnim
Zivotom, strast za vlastitom kulturom, strast za oportunizmom, strast za velikim ljudima, strast za ponosom
i upornoscu (Dalmatinaca), strast za negacijom, strast za prkosom, strast za biti najbolji na svijetu, strast za
slobodom.

Sto to znadi:
e Marjanu se treba pristupiti kao centralnoj i najvaznijoj park-sumi cijele Dalmacije i Sire.

e Marjan je preslika gradanskog odnosa prema prirodi / Zivota u skladu s prirodom

Razvoj osnovne poruke

Razvoj osnovne poruke je prijedlog koji daje osnovu kreativnim marketing agencijama da razviju tzv. slogan.
On je podloga iz koje se kreativno sagledava osnovna poruka i iz koje se daju kreativna rjesenja.

Park Suma Marjan najbolje je mjesto za dozivljaj na otvorenom i uzivanje u prirodi. Ako se trazi blaga avantura,
aktivnosti na otvorenom, Setnju sa kucnim ljubimcem ili se jednostavno cijeni priroda, park Suma Marjan moze
se pohvaliti mnoStvom tocaka od interesa koje se mogu istraziti.

Park Suma Marjan nudi gostoprimstvo gradanima i posjetiteljima iz regije i Sire - poput Setaca pasa, obitelji,
rekreativaca i sportasa, osoba koje se Zele opustiti, ljubitelja prirode, starih, mladih i svega Sto se dogada
izmedu (Skolske i djecje dobne skupine). Nudeci ,zdrav spoj*” aktivnosti, istrazivanja, kao i prostora za divljenje,
opustanje i otkrivanje u mnoStvu tocaka od interesa na jednoj velikoj heterogenoj lokaciji koja je dio urbanog
tkiva Splita. To radimo pruzanjem stalnog utocista flori i fauni te brigom za naslijedenu bastinu, istovremeno
nudedi Sirok spektar rekreativnih aktivnosti za sve koji traze neku vrstu otkrica tijekom cijele godine i sve to
na jednom mjestu.

Osnova kreiranja brend poruke sastoji se od temeljne ljudske istine - svi mi iznutra trazimo povezanost s
prirodom. Opremljeni tim saznanjem pruzamo priliku da korisnici ,transformiraju nacin na koji zive" - da Zive
Zivot u skladu sa svojim prirodnim okruzenjem, da ga koriste, da ga koriStenjem Stite i Cuvaju.

Park Suma Marjan pruza harmonican spoj prirode, stila zZivota i dozivljaja.

Park Suma jest jedinstveni splet prirode i kulture uronjene u gradsko tkivo, a da se pritom ne ugrozava
kvaliteta dozivljaja tijekom cijele godine.

Park Suma Marjan povezuje s prirodom i daje prostor za ,Sirenje krila”

Na osnovi razvijene osnovne poruke kreativne marketing agencije uoblicuju tzv. slogan kojim se oplemenjuje
vizualni identitet i ostali promocijski i komunikacijski materijali.
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I-m Hetinddin MARJAN

Slogan moze i€i u smjeru prirode (npr. priroda je nasa strast) ili u smjeru heterogenosti prostora i aktivnosti
(npr. prostor za ,Sirenje” krila), no to ovisi o kreativnoj agenciji koji pristup Zeli zauzeti.
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3. MARKETING STRATEGIJA

3.1. Marketing ciljevi

1. lzgradnja imidZa destinacije — interno i eksterno
Usmjeravanje imidza Marjana novim vrijednostima

e Polaziste je stvaranje odnosno postupno preusmjeravanje i izgradnja ,novog” imidza Marjana sa
inkorporacijom svih potrebnih elemenata kako bi se na srednji rok mogla izgraditi profesionalna
brending arhitektura.

e Projekt preusmjeravanja i izgradnje ,novog” imidza Marjana treba pokrenuti odmah nakon Sto su
projektne aktivnosti ovog plana prihvacene te zapoceti aktivnosti prema preporukama iz komunikacijske
strategije.

» Posebno je potrebno naglasiti preusmjeravanje i izgradnju ,novog” imidza za gradane Splita i Zupanije
odnosno Hrvatske koji u prvim fazama preusmijeravanja i izgradnje ,novog"” imidza imaju drugaciju
percepciju od stranih gostiju Grada.

Razvoj interaktivne komunikacije

e Bududi da Internet pokriva sve potencijalne potrebe za informacijama potencijalnih korisnika prostora,
on postaje primarni izvor informacija, savjeta, druzenja pa i konacno, u nekoj od sljedecih faza,
izvrSavanja transakcija (kupnje odredenih usluga/proizvoda).

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

Komuniciranje emocionalnih elemenata u lancu vrijednosti Marjana (jedinstveni prodajni prijedlozi)

e Koristenje prethodno definiranih jedinstvenih prodajnih prijedloga (odabranih jedinstvenih elemenata
Marjana) u svim oblicima komunikacije prema sadasnjim i potencijalnim korisnicima prostora i koji
stvaraju pozitivhe emocionalne utjecaje na gosta.

2. Kreiranje dodane vrijednosti svakom boravku na podrucju park sume Marjan
Unapredenje profesionalnih vjeStina zaposlenika / osoba koje sluzbeno imaju povezanost s Marjanom

e Kaoikod drugih elemenata, znanje, vjestine i sposobnosti radne snage moraju se stalno usavrsavati i
poboljsavati.

e Suradnja sa obrazovnim institucijama kljuc je povecanja kvalitete usluga, ali i element odrzavanja
kvalitetne radne snage.
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Profesionalni razvoj ponude dozivljaja u sklopu park Sume Marjan

na srednji rok usko se suraduje sa dionicima iz javnog, privatnog i NVO sektora na razvoju programa,
radionica i okruglih stolova koji poticu turisticke dionike u razvoju profesionalne ponude i autenti¢nih
dozivljaja tijekom cijele godine

Komunicirati park Sumu Marjan kao podrucje puno aktivnostii dozivljaja koji se svaki puta otkrivaju ponovno

3. Fokus na elemente koji daju najvecu vrijednost u odnosu na utrosen budzet i aktivnosti

Suradnja na pojedinim marketing aktivnostima s TZ grada Splita

TZ grada Splita kao makro destinacija u svojim strateskim ii operativnim aktivnostima moze predvidjeti
i aktivnosti suradnje s JU Park Suma Marjan u promociji i organizaciji aktivnosti i usluga koje si zamisljene
ovim dokumentom.

Odabrani turisticki segmenti i proizvodi u planovima TZ grada Splita uvelike olakSavaju pristup
potencijalnim korisnicima prostora park Sume Marjan.

Zajednicka suradnja na promotivnim aktivnostima prema gradanima Grada kao i Zupanije u posebnim
organiziranim dogadajima (sadnja, skupljanje otpada, edukacijski obilasci i sl.) u sklopu park Sume
Marjan

Prioritet online prisutnosti

Ciljani pristup sadasnjim i potencijalnim korisnicima prostora danas je ucinkovitiji pomocu tzv. online
alata u marketingu — dolazi do bolje akvizicije gostiju odnosno do “pametnog” upravljanja posjetiteljima
u odredenim periodima vise ili nize razine koristenja prostora.

Inicijativa moze biti stvaranje vlastite internetske platforme na kojoj €e se vidjeti sva ponuda / dozivljaji
park Sume Marjan putem ugradivanja (engl. embedding) interaktivne platforme viSe razine omoguditi
direktno pristupanje i kreiranje materijala na prezentacijskom portalu park Sume Marjan.

U kasnijoj fazi, online portal postaje centralno mjesto za komercijalnu funkciju (ponuda aktivnosti, usluga
suvenire i sl.), tocka za organizatore izleta, vodenih tura i sl. (tzv. B2B segment), centralno mjesto za
informiranje o svim vrijednostima (povijesnim, prirodnim, kulturoloskim kao i zastitnim) i za
znanstveno-istrazivacke djelatnosti.

3.2. Razvoj proizvoda

Kako bi se profesionalno pristupilo razvoju proizvoda park Sume Marjan, prije svega se mora sagledati Marjan

u sklopu makro destinacije grada Splita i njegova turisticke ponude odnosno ponude na koju grad Split racuna

u srednjoro¢nom periodu.

Prema StrateSkom marketinskom planu destinacije Split 2017.-2022. grad Split se opredijelio za sljedeci

turisticki portfelj proizvoda (prema zZeljenoj poziciji 2025. godine — primarni i sekundarni proizvodi):

1.

Primarni proizvodi 2025.
a.  kulturni,
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b. eno-gastro,

c. poslovni.
2. Sekundarni proizvodi 2025.

a. sunceimore,

b. nauticki/ yachting,

c. party/ clubbing,

d. zdravstveni,

e. sportsko-rekreacijski.
3. Tercijarni proizvodi 2025.

a. kruzing

Kada bi se striktno gledao proizvodni portfelj TZ grada Splita kao i ukupnost ponude park Sume Marjan, mogli
bi izdvojiti sljedece proizvode grada Splita koji sadrza dio ili u cijelosti neSto od ponude park Sume Marjan:

1. Primarni proizvodi
a. kulturni
2. Sekundarni proizvodi
a. sunceimore
b. sportsko-rekreacijski

Ovo su kljutne doticajne tocke u kojima TZ grada Splita ima sa park Sumom Marjan, a o kojima se trebaju
nadlezne osobe u promociji gore navedenih doticajnih proizvoda vidjeti kako park Suma moze uéii na koji nacin
u promotivne aktivnosti TZ-a.

S druge strane, ako se sagleda park Sumu Marjan kao mikro destinaciju, odnosno njena ukupnost sadrzaja
koje nudi sadasnjim i potencijalnim korisnicima prostora, portfelj proizvoda bi se trebao prezentirati na drukdiji
nacin. Pod tim se podrazumijeva da ukupnost sadrzaja park Sume se ne moze jednostavno staviti pod gore
navedene tri kategorije, ve€ se mora maksimalno prilagoditi tzv. ponuda prema sadrzaju koji se nudi.

Optimalan prikaz portfelja proizvoda bi trebao biti primarno prema korisnickim grupama kojima je namijenjen
odredeni sadrzaj. Osnovni prikaz portfelja proizvoda se daje na sljedec¢em prikazu:

Individualno

i i i 1 i ]
] ] ] 1 1 1
! Proizvodna ! H i Sk F diadi i i
. - ole i djecje Grupne
| kategorija i dostupne uslugei | Za obitelji i J J i . P . i
| | . . | i grupe (vrtici) | aktivnosti |
i i aktivnosti i i i !
A ———— o R ——— B —— S — 1
i i H H i i
i i Kultura i + Povijest i kultura i + Utenjeiigranjeu i * Ture obilaska za grupe i
i i+ Dnevniboravak/plaze 1+ Radionice ! prirodi I+ Grupne aktivnosti H
! Proizvodne i+ Pjesatenje/tréanje i+ Prazniciiblagdani |+ Sezone na Marjanu | zastite okoliga H
. i* Biciklizam i+ Suma na brdu i+ Biljni i Zivotinjski i + Dogadaji i
i linije i «  Aktivnosti zastite i + Skola / te¢ajeviu E svijet i i
i I okoliga I prirodi 1+ Prite o povijesti | i
| 1= Aktivnostina otvarenom | i+ Geologija, | !
! i+ Razgovori/ edukacije | i+ Marjanimore i i
i i i | ! :
1 1 1 1 1 1
] ] ] 1 ] ]
1 1 1 1 1 1
] ] ] 1 ] ]
1 1 1 1 1 1
e — S — S . S 1
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U nastavku dajemo kratke opise proizvodnih kategorija i linija.

1. Individualno dostupne usluge i aktivnosti

Prva kategorija proizvoda je namijenjena individualnim korisnicima prostora park Sume (sadasnjim i

potencijalnim) koji uranjaju u svijet park Sume i bave se onime Sto je bio njihov primarni motiv dolaska na

podrucje park Sume Marjan. Aktivnosti i usluge koje oni mogu ispunjavati tijekom boravka u prostoru su:

Kultura — u€enje o kulturi na podrugju park Sume Marjan kroz individualni obilazak klju¢nih to¢aka od
interesa (crkvice, kastelet, mauzolej MeStrovi¢, vila Dalmacija, muzej hrvatskih arheoloskih
spomenika, Sustipan i sl.) za koje ima na dostupnosti informativne table s pojasnjenjima, online
prezentaciju svih elemenata putem QR kodova, te prema potrebi i zahtjevu stru¢no vodenje s
placéanjem

Dnevni boravak / plaze — u vecini namijenjeno gradanim Splita i okolice, koji vole koristiti podrucje
Marjana za cjelodnevni boravak, od jutra pa do kasnijeg poslijepodneva — od boravka uz plazu,
odmaranja i Setnje u hladu (gdje je moguce), piknik (donoSenjem vlastite ili kupnjom dostupne
prehrane) i sl. Potrebno jasno informativno oznacavanje.

Pjesacenje / tréanje — ve¢ dobro postavljen sustav staza na sjevernom dijelu Marjana, s dodatnom
inkorporacijom informativnih oznaka (staza a ili km do druge ili trece vode, odnosno do neke druge
tocke od interesa) kao i prosirenja staza na ukupno podrucje park Sume

Biciklizam - postavljen sustav, koji jednako kao i prethodni sustav treba informativno oznacavanje i
definiranje nekoliko vrsta staza. Posebno oznaciti stazu koja prolazi kroz prostor Sume za planinski
biciklizam (upozorenja o koriStenju na vlastitu odgovornost, odredene oznake udaljenostiisl.)
Aktivnosti zastite okoliSa — oznacavanje i edukacija korisnika prostora o osjetljivosti prirodnih cjelina
na neprikladno koriStenje, odlaganju otpada, zagadenju putem motornih vozila i sl. Pozivanje na
individualnu odgovornost koristenja prostora i listanje aktivnosti koje su prikladne i koje nisu
prikladne.

Aktivnosti na otvorenom — ostale aktivnosti koje se izvode na otvorenom — od penjanja na stijene,
preko raznih vjezbi (tzv. urbane sprave za vjezbanje), joge, vjezbe disanja pa sve do €itanja knjiga u
prirodi.

Razgovori / edukacije — aktivnosti koje periodi¢no odrzavaju razgovore / edukacije na klju¢nim
tockama od interesa (Bene, Kasjuni, Telegrin i sl.) koji zatecenim korisnicima prostora opisuju,
pojasnjavaju i daju ,malo vise” informacija nego Sto je moguce naéi na sustavu oznacavanja i
informativnim tablama.

2. Zaobitelji

Druga kategorija proizvoda je namijenjena obiteljskom svijetu, bez obzira da li su to obitelji s malom djecom i

li obitelji s ve€om djecom. Vecinom usmjereno na obitelji koje Zive u Splitu i okolici, ova kategorija proizvoda

ima obiteljski pristup edukaciji o Marjanu i koristenju sadrzaja park Sume:

Povijest i kultura — edukacijski pristup ucenju o povijesti i kulturi koja je u sklopu park sume Marjan,
koristei sve elemente tocaka od interesa (crkvice, kastelet, mauzolej Mestrovi¢, vila Dalmacija,
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muzej hrvatskih arheoloskih spomenika, Sustipan i sl.) na nacin da budu interesantni i djeci i
roditeljima.

Radionice - zajednicke aktivnosti roditelja i djece u raznim ,igrama” — potrage za blagom, labirinta i
slaganja sloZenica (puzzle) s motivima Marjana, Sumski izazovi i sl.

Praznici i blagdani — vezano uz Skolski i djeji kalendar obaveza — tematizirane aktivnosti u park Sumi
Marjan za praznike i blagdane (potraga uskrsnjih jaja, sportske i ostale radionice tijekom ljetnih
praznikaisl.)

Suma na brdu — aktivnosti prou¢avanja Sumskog svijeta prilagodeno dje¢joj dobi — tinejdZeri mogu
ici u dijelove koji su strmiji, manja djeca i vrtici na dijelovima koji su sigurni — interaktivan prikaz
Sumskog i prirodnog bogatstva te ucenje o istome.

Skola / tecajevi u prirodi — razne tematske edukacije i $kole — od izvidackih preko ,prezivljavanja u
Sumi” do kuharskih i ostalih radionica zasnovanim na tradiciji i povijesti Grada.

3. Skole i djecje grupe (vrtici)

Treca kategorija proizvoda je namijenjena segmentu buduénosti odnosno Skolskim i djecjim grupama, koje su

vec i sada korisnici prostora. U ovaj dio portfelja proizvoda dodajemo nekoliko novih elemenata:

4.

Ucenje i igranje u prirodi — ovaj proizvod se i danas vec dobro koristi tako da njegova dobra praksa se
i dalje nastavlja.

Sezone na Marjanu — rad s djecom na razli€itosti sadrzaja i pojavnosti odredenih prirodnih i drugih
elemenata ovisno o sezoni u kojoj se promatraju / koriste. Ideja je da se najmladim korisnicima
pozicionira park Suma kao cjelogodisnja pojava odnosno prostor za koristenje.

Biljni i Zivotinjski svijet — prakticna i interaktivna prezentacija flore i faune Marjana (ukljuceno s
morskom florom i faunom).

Price o povijesti — interpretacijski element priblizavanja Marjana kroz stoljeca na zabavan i zanimljiv
a ¢injenitno utemeljen nacin prema Skolarcima i djeci vrticke dobi.

Geologija — interpretativni pristup o geomorfoloSkom sastavu na zabavan i zanimljiv nacin s
prakti¢nim primjerima u samoj park Sumi

Marjan i more — poveznica Marjana i more kroz gradnju ribarskih brodova, sjete drva radi
gospodarskih i ostalih potreba, plaze i flora / fauna u obalnom dijelu i sl.

Grupne aktivnosti

Ceturta kategorija proizvoda je namijenjena grupnim posjetama i boravku na prostoru park Sume Marjan a

koja je rezultat suradnje izmedu JU i privatnih turistickih dionika grada Splita koji kreiraju ideje za obilaske

Marjana i uskladuju ih s JU, odnosno JU kreira programe i nudi ih prema potencijalnim korisnicima prostora.

Ture obilaska za grupe — tematizirane ture koje koriste neke od motiva koji se mogu eksploatirati u
sklopu park Sume Marjan - vidikovci, crkvice, sport, priroda i fauna, povijest, arheologija i sl. Uvelike ovisi
o interesu privatnog sektora i kreiranju vodenih tura za Marjan koje se nude u ukupnoj turistickoj ponudi
grada Splita
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o Grupne aktivnosti zastite okoliSa — aktivnosti kojima se poziva gradane i posjetitelj Grada da se prikljuce
redovnim i posebnim aktivnostima — sadenja , ¢iScenja, uredenja i ostalih aktivnosti potrebnih radi
redovnog odrzavanja i ocuvanja park Sume.

o Dogadaji — vet postojeci dogadaji podignuti na visu razinu (PR + organizacija i upravljanje) poput
hodocasca ili sportskih dogadaja odnosno Dana Marjana. Dodatno ispitati mogucnost klasicnih vecernjih
ljetnih koncerata, predstava na otvorenom odnosno u suradnji s privatnim sektorom osmisliti neke nove
dogadaje koji idu na koristi imidzu Marjana.

3.3. Trzisni segmenti

Sadrzaji park Sume Marjan, kao i kljucne vrijednosti, trebale bi zadovoljiti potrebe razlicitih ciljnih skupina
korisnika prostora. Vrlo je vazno da se marketinski napori usredotoce na stvaranje svijesti o prostoru park
Sume Marjan identificiranjem razliCitih vrijednosti za svaku ciljnu skupinu i na taj nacin zapoctne graditi
emotivna povezanost specifi¢nih skupina s park Sumom Marjan.

U skladu s Strateskim marketinskim planom destinacije Split 2017.-2022., mogu se definirati nekoliko
tradicionalnih ciljnih skupina, od kojih svaka ima svoje interese i pravila ponasanja, na koja je potrebno
odgovoriti: (D)INKS, obitelji, stariji parovi bez djece (empty nestersi), umirovljenici (zlatna dob), free i mladi.

U nastavku dajemo opise navedenih trzisnih segmenata:

(D)INKS

Opis segmenta

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

o DINKS - ,double income no kids" - dvostruki prihod, bez djece

e SINKS - ,single income no kids" jedan prihod bez djece - samci

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

godine.

Motivi putovanja

e Odmoriopustanje

o Aktivnosti

e Sport

o Novi dozivljaji

e Kulturairazgledanje
o Kulinarstvo

o Wellness
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e Kupovina

Preferirani turisticki proizvodi

e Kratki odmori

o Paketi za opustanje i wellness
e Aktivni odmor uz sunce i plazu
e (astronomija

e Nautika

e Aktivniiavanturisticki proizvodi

Faktori uspjeha

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

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

Autenti¢nost

Faktor iznenadenja i otkrivanja

Lokalna otvorenost, dobra komunikacija s lokalnim stanovnistvom

Vrijednost za novac

N o u ks WN =

Brza i kvalitetna prometna dostupnost

Obitelji (sa mladom djecom)

Opis segmenta

Starosna skupina ljudi od 30 do 45 godina. Rade, cesto na odgovornijim pozicijama, na razlic¢itim razinama

prihoda i obrazovanja. Djeca su im mlada (predskolska i osnovna $kola). Zivoti roditelja su ekstremni -

obveze na poslu i kod kuce ih angaZiraju do maksimuma. Potrebne su im pred pripreme za odlazak na

odmor s djecom. Odmor mora ispunjavati sljedece uvjete:

o Destinacijski sadrzaji: prikladne plaze, zabavnii tematski parkovi i trgovacki centri, destinacijski sadrzaji
prilagodeni maloj djeci

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

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

Motivi putovanja

e  Pasivni odmor i kupanje

e Aktivnosti

e Zabava

e Povoljne cijene

e Sportske aktivnosti i rekreacija (prilagodeno)




MARJAN

Preferirani turisticki proizvodi

e Sunceimore proizvod uz prikladne sadrzaje
e  Kratki odmori (preferencija urbane sredine)

Faktori uspjeha

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

Kvaliteta usluge i personalizirana ponuda za djecu - plaze, sadrzaji na plazi
Animacijski programi

Bogat zabavni sadrzaj i aktivnosti

Vrijednost za novac, orijentacija na obiteljsku vrijednost

Dostupnost podataka na mrezi (Internet, portali, vijesti, pregled odrediSnih aktivnosti)
Prometna dostupnost

N oy kF WN =

Rekreativne aktivnosti, izleti

Obitelji (sa starijom djecom)

Starosna skupina ljudi od 35 do 45 godina. Rade, cesto na odgovornijim pozicijama, na razlicitim razinama
prihoda i obrazovanja. Njihova djeca su tinejdzeri (srednja skola). Preferiranje odlaska na ,cool” mjesta -
spoj obiteljske atmosfere i zabave. 0dmor mora biti primjeren za obje skupine:

o Roditelji cijene: zajednicke aktivnosti, ponekad bez djece, sporije aktivnosti, druzenje s djecom i slicno
o Djeca trebaju: viSe aktivnosti, kontrolirano okruzenje (sigurnost), raznovrstan sadrzaj i zabavu

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

Motivi putovanja

o Aktivnosti

e Zabava

o Novi dozivljaji

e Cijena

e Odmor i relaksacija

e Kupovina

Preferirani turisticki proizvodi

e Sunceimore proizvod uz prikladnu zabavu
o Aktivniiavanturisticki proizvodi
e Kratki odmori

e Nautika i rijecna kruzna putovanja (cruising)

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

Kvaliteta usluge i prilagodavanje ponude mladima / djeci i odraslima istovremeno

Bogat zabavni sadrzaj i aktivnosti

Animacija

Vrijednost za novac

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

N oy ks WwN =

Rekreativne aktivnosti i izleti

Stariji parovi bez djece

Opis segmenta

Starosna skupina ljudi od 45 do 65 godina. Oni i dalje rade, ¢esto na odgovornim pozicijama i s vecim

primanjima ali pod znatnim stresom. Njihova djeca su odrasli (radno sposobna, fakultet, DINK ili SINK). Kao
turisti obi¢no otkrivaju stare interese i pronalaze nove, te se osjecaju mladi i ne odustaju od aktivnosti. Oni
obi¢no putuju tijekom cijele godine, a ne nuzno u visokoj sezoni - Cesto rezerviraju last-minute putovanja i
ponude. Jedan dio cijeni holisticki pristup Zivotu s ciliem dugovjeCnosti - zdravlje, prehrana, aktivnost,
kvaliteta Zivota, wellness, tretmani. Vole otkrivati nove stvari, nove aktivnosti (blage), bave se sportom,
odrzavaju kondiciju, revitaliziraju tijelo.

Motivi putovanja

e Kulturairazgledavanje
e  Odmor i relaksacija

e Posebniinteresi

o Wellness

e  Kupovina
e Aktivnosti
o Novi dozivljaji

o Wellness, relaksiranje i holisticki paketi

e Kratki odmori

e Dogadajiikultura

e (astronomija

e Nautika i rije€na kruzna putovanja (cruising)
Aktivni i avanturisticki proizvodi (blage prirode)

L]
Faktori uspjeha

Klju€ni faktori uspjeha poredani prema snazi / vaznosti elementa:
1. Kvaliteta usluge

2. Osjecaj ugode iluksuza

3. Vrijednost za novac
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Dostupnost podataka na mrezi (Internet, portali, vijesti, pregled odredisnih aktivnosti)
Prometna dostupnost

Destinacija s pricom, osobitostima, autenti¢noscu

Bogatstvo aktivnosti (rekreacija, kultura, umjetnost, opustanje)

Posebni interesi

L O N O u

1zleti

Umirovijenici

Opis segmenta

Ljudi stari 65 godina i dalje relativno dobro raspolozeni i neovisni. Ova grupa nema znacajnih zdravstvenih
problema i problema, ali aktivnosti i sadrzaji moraju biti prilagodeni njihovoj slozenosti i intenzitetu. lako
stariji, joS uvijek traze nova iskustva, nove aktivnosti i sadrzaje. Oni imaju ogranicen proracun, ali takoder
imaju dovoljan prihod da bi sebi mogli omoguciti putovanje i dodatne aktivnosti. Vole se vragati na mjesta
koja su vec posjetili u mladosti, kao i na svjetski poznate destinacije. Novije generacije su iskusne u
putovanjima, obrazovane i zahtjevnije od sadasnjih. Zele aktivnosti, ali s osjecajem sigurnosti i brige.

Motivi putovanja

o Kulturairazgledanje
e Uspomene i tradicija
e Wellness i zdravlje

e Umjerene aktivnosti
e Kupovina

¢ Novaiskustva

e Odmoriopustanje

e Sunceimore
e Touring / kruZna putovanja
e Kratki odmori
e Rijecna kruzna putovanja / Cruising
e Dogadajiikultura
Zdravstveni

L]
Faktori uspjeha

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

1. Brza, kvalitetna i povoljna dostupnost destinacije

2. Sve vaznija, ali ogranitena vaznost postaje na online servisima (Internet, portali, vijesti, pregled
aktivnosti destinacije)

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

4. Autenticnost

5. Gastronomska ponuda (hrana i pice)
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6. Vrijednost za novac

7. Grupniizleti

Free

Opis segmenta

Ljudi od 35 do 49 godina, raznih polozaja na radnom mjestu. Njihove navike Cesto su povezane i splet su
elemenata dva segmenta (D)INKS i Empty nesters-a. Putuju tijekom cijele godine, bez (ili nemaju) djece ali
su vremenski ograniceni, cjenovno nisu osjetljivi te je jedan od klju¢nih elemenata zadovoljavanja potreba
— ugodavanje sebi.

Informiraju se putem interneta i preporuka, i dio su generacije X te dijelom generacije Y. Uglavnom su
slobodnih zanimanja i samo zaposleni / poduzetnici i obrtnici, uglavnom visoko obrazovani i nisu skloni
tradicionalnom pogledu na svijet. Neprestano balansiraju Zivot i rad. Visoko su osvijesteni o globalnim
problemima kao i Sto nemaju problema s multikulturalizmom.

Motivi putovanja

e Poslovne aktivnosti

e Odmoriopustanje

¢ Bijeg od svakodnevnice

e Romantic¢an kratki odmor
Rekreacija u prirodi

Preferirani turisticki proizvodi

e Kratki odmor
e  Wellness i fitness
e Sportirekreacija

e Touring (individualni)

Faktori uspjeha

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

1. Brza, kvalitetna dostupnost destinacije

2. DMK (destinacijske menadZzment kompanije) agencije i organizacije / uredi za ponudu aktivnosti i
usluga

Imidz destinacije

Ugostiteljski objekti - restorani, barovi, dostatnog kapaciteta

Zabavni i trgovacki sadrzaji destinacije

Zrana povezanost

Adekvatan smjestaj

O N o v FWw

Tehnoloska razina opreme

o
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Mladi

Opis segmenta

Osobe od 15 do 35 godina razlicitih drustvenih karakteristika (studenti, studenti, mladi zaposlenici,

nezaposlene osobe ...). Populacija koja uglavnom putuje:
e Naduljarazdoblja

¢ Naudaljenija odredista

e Uz vecu prosjecnu potrosnju u destinaciji

Mladi preferiraju:

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

e  Fleksibilne itinerare

e Avanturizam

Internet koriste kao glavni izvor informacija, preferirajuci internet ili kad su u samom mjestu kako bi

rezervirali smjestaj i druge turisticke pogodnosti / aktivnosti. TroSe umjereno na usluge u destinaciji.

- Motivi putovanp

Upoznavanje prirodnih ljepota

e Zabava
e Upoznavanje kulturnih znamenitosti
¢ Novaiskustva

e Sportirekreacija
o Jeftine cijene

e Dogadaji
o Aktivniiavanturisticki proizvod
e KruZna putovanja / Touring
e  Kratki odmori
e Posebniinteresi
Sunce i more

Faktori uspjeha

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

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

2. Dostupnost nisko budzetnog smjestaja i usluga

3. Raznolikost sadrZaja u destinaciji

4. Zabavni sadrzaji i ugostiteljska ponuda

45



HC =

3.4. Nuzne marketing aktivnosti na kratki rok (,quick wins")

Izdvojene marketinSke aktivnosti ukljucuju prioritiziranje odredenih aktivnosti za koje postoji potreba
aktivacije prije pocetka primjene predlozenih strategija u marketingu i promociji. Sustina predlozenih
marketinskih aktivnosti je uspostaviti jasan, strukturiran i primjenjiv plan za dionike koji ¢e se bauviti
promocijom park Sume Marjan.

Aktivnosti koje su ovdje navedene dolaze iz razlicitih kategorija — kategorije kreiranja proizvoda, kategorije
prodaje, kategorije komunikacije, kategorije marketinske infrastrukture te kategorije suradnje kljucnih dionika.

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

5 najboljih atrakcija / aktivnosti park Sume Marjan

Na koga se cilja

Bolja osnova za donosenje | |8 @2&"\}2?“;\ Domaéi i medunarodni
odluke Sto vidjeti kad su na gosti i ponudali raznih
podrucju park Sume usluga obilaska

e Stvaranje tzv  ,ikona” e Grad Split
ponude e JU Park-Suma Marjan

e Razvoj dodatnih proizvoda
i vrijednosti za turiste oko
nosecih atrakcija /
aktivnosti

e Olaksan marketinski napor
za dionike

Opis aktivnosti

Radna skupina koju gine predstavnici privatnog sektora koji su prisutni na podrucju park Sume i pruzaju
stvarne usluge i proizvode, kao i predstavnici javnog sektora (JU, TZ, Grad) i NVO (drustvo Marjan i ostali)

izvrSiti dubinsku analizu potencijala atrakcija, prirodnih, kulturnih i povijesnih, i aktivnosti. Treba stalno imati
na umu tijekom postupka odabira povezanost ove strategije, definiranih segmenata i proizvoda, kako bi se
osigurala bitna povezanost izmedu odabranih mjesta, izrazene potrebe i sklonosti turista, kao i marketinski
napori.

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

Kao inicijalnih Top 5 atrakcija mogu se navesti: Interpretacijski centar Botanicki vrt, Promatracnica na Sedly,
Kamene kucice, VjezbaliSte na otvorenom, PjeSacko-edukativna staza (Pri¢a o Marjanu).
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Takoder odabrane atrakcije predstavljaju fokus oko kojih se mogu razviti dodatne usluge, aktivnosti i
dozivljaji. ProsSirenje ponude na temelju ovih atrakcija omogucuje stvaranje sloZenijih proizvoda i
zadovoljavanje razlicitih kategorija korisnika prostora. Prostor park Sume e biti uspjesniji u pruzanju
dozivljaja ako je integralni proizvod slozen, Sto podrazumijeva da je sastavljen od najvaznijih 5 atrakcija /
aktivnosti na koje se nadovezuju ostale atrakcije i aktivnosti.

Kljucni faktori uspjeha

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

e Ukljutivanje kljucnih dionika iz svakog odabranog segmenta ponude u proces donoSenja odluka
e Omogucena kvaliteta dozivljaja povezanih sa odabrani atrakcijama / aktivnostima

Karistenje online komunikacijskih kanala za promociju top 5 atrakcija / aktivnosti destinacije

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

o Profesionalno razvijene klju¢ne atrakcije posluzit ¢e kao primjer / mjerilo za sve ostale identificirane
razvojne projekte u sljedecoj fazi razvoja

e JUIiTZkao i Grad imat ce visokokvalitetne materijale i relativno jednostavan izbor u odlucivanju sto
promovirati

e Visoka razina prepoznatljivosti putem odabranih kljucnih atrakcija / aktivnosti

Najbolje rute obilaska

Ciljevi aktivnosti : ; S Na koga se cilja

PoboljSanje razine e Relevantni turisticki

dozivljaja posjetitelja subjekti u destinaciji
e Bolje upravljanje e Gradigradska turisticka
turistickim tokovima zajednica
o Koncentracija ulaganja u
turisticku infrastrukturu
e Povecanje dodane

vrijednosti destinacije

Opis aktivnosti

Ukupni prostor park Sume Marjan nudi znacajne mogucnosti za stvaranje razliCitih ruta obilaska,

zahvaljujuci resursno-atrakcijskoj osnovi i geografskom poloZaju.

Ideja koja stoji iza toga je promovirati “uzorke” itinerera i izleta koji mogu biti korisni kako za individualne
korisnike prostora i organizirane grupe, kao i za sve one koji traze ideju Sto raditi kad sam tamo. Ovi primjeri
turistickih ruta trebali bi pridonijeti boljoj organizaciji turistickog podrucja i boljim mogucnostima pruzanja
razlicitih dozivljaja turistima. Sustav ruta i izleta treba revidirati i azurirati na godisnjoj osnovi, ovisno o
postignutim rezultatima. Moguce varijante: Tematsko - edukativne rute o Marjanu i njegovoj flori, fauni,
povijesti i sl. (Martin put, Prica o Marjanu). Dodatno moguce je i marketinski obraditi rute i dati im nazivlja

koja opisuju duljinu ili Sto ta ruta ima kao naglasak: "Velika ruta", "Ruta crkvica", "Bella vista ruta", "Jutarnja
pjesacka ruta"”, "Djecje biciklisticke staze" itd.
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Primjeri puta
e Linijska

e Kruzna ”
o Zvjezdica == o

o ViSestruki itinerari

Potrebno je naglasiti da u realizaciji ruta uvijek treba polaziti od osnovnih dozivljaja i iskustava koje ruta

nudi i faktora te ponude, te da u realizaciji ocekivanja korisnici prostora moraju biti zadovoljni.

Klju¢ni faktori uspjeha

o Ukljucivanje klju¢nih dionika iz svakog odabranog segmenta u proces donoSenja odluka

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

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

o Pracenje reakcija radi pronalazenja prostora za potencijalna poboljsanja

Kako najbolje iskaristiti ovu aktivnost

e Lokalnairegionalna poduzeca mogu postati sponzori odredenih ruta i tako promicati usluge povezane
s odredenom vrstom ruta. Njihov ¢e doprinos uvelike olaksati financijske potrebe
marketinga/promaocije za tiskanje mapa i ostalog promo materijala. Potrebno je naglasiti da itinerari
mogu posluziti kao vrsta dokumentarnih vodica za dozivljaje koji se mogu prenijeti putem video
materijala ili u obliku ¢lanaka, stvarajuti prikladno novo generiranu potraznju posjetitelja, koji mogu

kopirati vec isprobani recept i stvoriti vlastite dozivljaje.

Dobrodoslica

Ciljevi aktivnosti Na koga se cilja

e Za promociju poruke o e Korisnici prostora koji dolaze

gostoprimstvu na podrucje park Sume

o PoboljSanje dozivljaja e Korisnici prostora koji odlaze

posjetitelja iz podrucja park Sume

e Navodenje usluga dostupnih e  Prolaznici
u destinaciji

o Prikupljanje podataka o
posjetiteljima i razvoj baze

podataka

Opis aktivnosti

Ova aktivnost usmjerena je na poboljSanje imidza park Sume Marjan. S obzirom na lokaciju, prvenstveno u

odnosu na ukupan prostor Grada, ova je aktivnost od posebnog znacaja.
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Provedba odredene aktivnosti po dolasku pojedinog gosta ili organizirane grupe u Top 5 atrakcija /
aktivnostiili novostvorenog posjetiteljskog centra park Sume Marjan - osoba koja je jasno identificirana kao
djelatnik parka Sume (moZe biti obucena u tradicionalnu nosnju, prema potrebi), rukuje se s njima
izgovarajuci nekoliko recenica dobrodoslice, Sto stvara osjecaj gostoprimstva i zadovoljstva. Neke takve
recenice mogu biti:

- "Dobrodosli na prostor parka Sume Marjan"
- "Drago nam je Sto vas mozemo pozdraviti”
- Zelimo vam ugodan boravak”

Pri odlasku gostiju moze se primijeniti ista rutina kada e se odabrana osoba korisnicima prostora obracati
toplim i jednostavnim rijeima zahvalnosti:

- "Hvala sto ste posjetili park Sumu Marjan"

- ,Nadamo se da cete uzivati u daljem boravku u Gradu”
- "Radujemo se Sto éemo vas ponovno vidjeti i ugostiti"
- "Sljedeci put Zelimo vam pokazati nove dozivljaje"

Dodatno, na ulasku/odlasku na klju¢nim tockama se postavljaju informativne table s potrebnim
informacijama i izrazom dobrodoSlice u prostor parka Sume Marjan odnosno strukturiranje daljeg
otkrivanja Marjana putem tabli ili informativnih materijala. Mogu se postaviti i tzv. ,Instagram tocke” u
svrhu brendiranja Marjana i Sirenja preporuka putem drustvenih mreza (vidilice, crkvice i sl.).

To su i dobre prilike za distribuciju sponzoriranog prigodnog materijala i malih poklona, uvijek s osmijehom
i s jasnom porukom gostoprimstva i ponosa da su korisnici (pritom se misli na turiste -domace i strane)
iskoristili vrijeme da posjete park Sumu Marjan.

Dodatno, ovdje se pruza i prilika da se dozivljaj Marjana uvede u interaktivan dozivljaj putem VR naocala,
gdje na odredenim punktovima (vidilice) korisnici naocala gledaju u okolinu (Split, otoke, Kastelanski zaljev
itd.) kao da gledaju za vrijeme Dioklecijana ili za vrijeme prvog poSumljavanja Marjanai sl. Najam VR naocala
bi predstavljao i dodatni prihod JU,

Osim toga, ovo su sjajne prilike za prikupljanje nekih osobnih podataka od svojih posjetitelja (naj¢esce e-
mail adrese), uz odgovarajuce nagrade (smjestaj, obrok, pice itd.) kao poticaj za popunjavanje kratkog

upitnika. Na taj nacin stvaramo bazu podataka koja je klju¢na u razvijanju odnosa s korisnicima prostora.

Klju¢ni faktori uspjeha

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

e Stvaranje mreze partnera za podrsku aktivnostima - sponzora i proizvodaca malih poklona / suvenira

e Prethodno uspostavljeni informacijski sustav s bazom podataka o posjetiteljima, tako da se mogu

provoditi daljnje aktivnosti vezane uz ovu radnju
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e Pracenje rezultata putem povratnih informacija od korisnika prostora na mjestima aktivnosti (mini
upitnik)

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

e Aktivnost otvara priliku za pristojnu, diskretnu promociju a to se moze postici donacijom odgovarajuceg
materijala i malih poklona
e Moguce je razviti posebnu vrstu dobrodoslice koju bi prihvatili svi pruzatelji usluga na podruéju parka

Sume kako bi se poboljSao prvi ucinak takve aktivnosti i povecao dojam gostoljubivosti

Baza fotografija

Ciljevi aktivnosti Bt Na koga se cilja

Stvaranje vrhunske Nacionalne / regionalne

banke fotografija publikacije / lokalne
atrakcija i dozivljaja publikacije
destinacije e Poslovni partneri

e Foto banka sadrzi e Mediji

fotografije koje jasno e  Korisnici prostora
predstavljaju turisticke
proizvode i dozivljaje na

aktivan i emotivno

snazan nacin L e e
Opis aktivnosti

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

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

Bilo bi dobro podijeliti foto banku na dva dijela:

o Institucionalne” ili genericke fotografije

o Fotografije povezane s proizvodima kako bi ih se moglo koristiti u promociji definiranih prioritetnih
proizvoda (dominantna baza koja bi s vremenom trebala postati primarna)
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Foto banka ce biti dostupna putem internetskog portala, u dijelu rezerviranom samo za registrirane clanove
koji imaju prethodno odobrenje mreznog tima. Pored toga, foto banka mora se aZurirati svjezim
fotografijama (najmanje jednom godisnje). Foto banka se takoder moze nadopuniti slikama korisnika i
amatera kroz razlicita natjecanja odnosno kroz drustvene mreze i kreiranog sadrzaja od strane turista na
sredisnjoj Internet stranici parka Sume.

Operativno se mogu organizirati natjecaji i dogadaji sa grupama / individualcima u svrhu promocije i zastite
vrijednosti Marjana koji rezultiraju sa velikim brojem fotografija koje postaju dio baze, Natjecaji se mogu
tematizirati kao npr.: no€ punog mjeseca, zalasci sunca na Marjanu, pogled na Split, Marjanske plaze, biljni
svijet Marjana, stine Marjana, crkvice Marjana, skale i ljudi, zeleno i plavo u Marjanu itd. Korist ovakvih
natjecaja je i u dijeljenju i online popularizaciji Marjana.

Klju¢ni faktori uspjeha

o Kvaliteta kreativnog tima u izradi atraktivnih i sugestivnih slika najupecatljivijih mjesta
e Pracenje rezultata s obzirom na kvalitetu svake proizvedene fotografije i uCestalost njihove sljedece

upotrebe

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

Dionici parka Sume Marjan imat ce slobodan pristup vecini fotografija koje ¢e modi koristiti u svoje
promotivne svrhe. Nematerijalna korist od koristenja visoko kvalitetnih fotografija kroz subjekte u turizmu
alii druge dionike moze biti velika.

Baza video materijala

Ciljevi aktivnosti . Na koga se cilja

Kreiranje i odrZavanje Zupanijska / gradska

vrhunske banke video turisticka zajednica

materijala, e Mediji
audiovizualnih e Turisticki
izvjestaja i intermedijatori

dokumentarnih
filmova

Opis aktivnosti

Video banka je osnovna infrastruktura za izradu kampanja i stvaranje promotivnih videa i filmova. Film

banka je mjesto oko 50 vrlo emotivnih i uzbudljivih situacija snimljenih na podru¢ju parka Sume, klasificirano
prema glavnim temama.

Banka filma trebala bi biti organizirana u dva dijela:
e Jedna sadrzi genericke situacije u vezi s klju¢nim atrakcijama, dogadajima i ljudima (oko 30 snimaka)

e Jedna sadrzi sektorske i ciljne snimke (oko 20 snimaka)
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Banka filma bit e dostupna putem internetskog portala, kroz zasticeni pristup kojim upravlja internetski
tim. Dijelovi banke filma takoder ce se koristiti za stvaranje sluzbenog odrediSnog kanala na YouTubeu, ¢ije
je stvaranje odrzavanje i uredivanje dio posla internetskog tima.

Na jednak nacin kao i kod baze fotografija organiziraju se natjecaji kratkih video materijala koji u najboljem
nacinu pokazuju Marjan i aktivnosti na Marjanu.

Kljucni faktori uspjeha

e Kvaliteta kreativnog tima u izradi programa i prikupljanju uvjerljivih i sugestivnih video materijala o
najzapazenijim mjestima, ljudima i aktivhostima
e Pracenje rezultata s obzirom na kvalitetu svakog proizvedenih video materijala i u€estalost njegove

uporabe

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

Dionici parka Sume imat e besplatan pristup vecini filmova i video zapisa koje ¢e moci koristiti u svoje
promotivne svrhe. Odabirom pravih videozapisa prema vlastitim potrebama i njihovim koristenjem za

vlastite prezentacije i oglase - nematerijalne koristi mogu biti vrlo velike.

Klasi¢an / promotivni suvenir

Ciljevi aktivnosti Na koga se cilja

o Stvaranje skupa tipicnih / Rais 5 'n LA 04 B . Zupanijska turisticka
promotivnih suvenira koji e ' zajednica
prenose dio doZivljaja e Lokalni subjekti u turizmu

e Lokalni proizvodaci suvenira

Opis aktivnosti

Suveniri i promotivni materijali trebaju biti fizicka podrska izgradnji imidza destinacije, napravljeni u

razlic¢itim oblicima i velicinama. Paznju treba usmjeriti na proizvodnju sljedeceg materijala:

Tipicni suvenir - predstavljanje lokalno proizvedenog suvenira koji jasno prenosi vrijednosti i dozivljaje
mikro destinacije Marjan. Rijec€ je o suveniru kaji €e turiste povezati s Marjanom i po kojem e biti prepoznat.
Suvenir se moze razviti u dvije varijante: pristupacni suvenir i luksuzni suvenir. To moZze biti i niz suvenira
koji svaki od njih nose posebnu pricu o Marjanu, ali svi zajedno predstavljaju ukupno park Sumu. Ovdje je
vrlo vazno animirati lokalne obrtnike i stanovniStvo. Ovaj suvenir moZze se distribuirati i kao destinacijski
poklon grada Splita vaznim klijentima, ali je nuzno i da suvenirnica ih ima (u centru za posjetitelje).

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

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

e BroSure dizajnirane kao podrska izgradnji imidZa trebaju biti vrlo emotivne prirode, uvjerljive i
inovativne u dizajnu, obliku i veli¢ini te sadrzavati vrlo malo rijeci. Trebali bi korisnika usmjeriti na
Internet portal parka Sume radi vise informacija.

o Poster s ogranicenim izdanjem koji se svake godine osvjezava kvalitetnim fotografijama

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

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

Klju¢ni faktori uspjeha

e  Stupanjiskoristivosti ponudenog materijala

e Kvaliteta izrade

e Jedinstven i autentican karakter za suvenire
e  Stupanjinovativnosti

e Razumijevanje reakcija primatelja suvenira

e Korisnost promotivnog suvenira

Online marketing

Ciljevi aktivnosti 7 Na koga se cilja

Povecanje  broja
Internet stranici

posjeta Potencijalni korisnici

Poslovni partneri i ponudaci

e Povecanje svijesti i znanja o proizvoda i usluga

ukupnoj ponudi
Opis aktivnosti

Ova aktivnost ukljucuje vecu vidljivost i protok informacija kroz poboljSanje opcije pretrazivanja,
interaktivne natpise, promotivne poruke i sli¢cne alate. Ova ce aktivnost pomoci povecati svijest, privuci
ciljane korisnike na novi portal park Sume i eventualno dopuniti korisnicku bazu podataka.

Neke od aktivnosti vezane uz ovu taktiku su:
e Analiza trzisnih navika na internetu: Ovaj uvid doprinosi stvaranju uspjeSnog marketinskog programa i

ukljucuje analizu poput jezicnog profila (radi donoSenja zakljucka na kojem jeziku turisti koriste),
trazenje konkurentnog okruzenja (istrazivanje definirane konkurencijske postavke i otkrivanje nacina
na koji se tvrtke natjecu za svoj trzisni udio), dozivljajno mapiranje (radiilustriranja procesa odlucivanja,
Sto predstavlja prepreku i Sto poticaj), elektronicka istrazivanja itd.

e Analiza konkurentne pozicije: analiza rezultata proizvodnje i portfelja dozivljaja i kljucnih rijeci za

pretrazivanje, kao i analiza konkurentskih rezultata odredista.
e Optimizacija pretraZivaca: povecati i diversificirati pokrivenost, povezati se sa strategijama za

povecanje popularnosti, stvoriti web mjesto pogodno za upotrebu i pretraZivanje itd.
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e  Marketing destinacije u suradnji s glavnim trazilicama (Google, Bing, itd.): Ukljucuje upravljanje PPC-

om (pay-per-click) kupovinom klju¢nih rije¢i zbog kojih se oglasi prikazuju iznad ili pored popisa za
pretrazivanje dok klijenti trazite odredeni proizvod ili uslugu, placate kako biste bili ukljuCeni u popise
pretrazivanja (neke trazilice to omoguécavaju) itd.

o Web strategija: uzimajuci u obzir rezultate pretraZivanja prilikom izrade novog portala i povecanja
vidljivosti i usmjeravanja posjetitelja na pretraZivanje, predvidjeti i mjesto za blog (1 tjedno) i SEO
optimizacija ¢lanaka na webu. Obavezna ugradnja pixel kodova i cookie-a koji izgrduju dana bazu
posebnih interesa. Native oglasi, content marketing i branded content — klju¢ni elementi web
strategije.

o Internetsko oglasavanje: interaktivni natpisi, banneri itd. postavljat ¢e se na web mjesta koja ciljaju

turisti slitnog profila i povezati putem veza do posrednickih web stranica. Internetska reklamna
kampanja trebala bi se provoditi u odredeno doba godine, posebno u vrijeme kada turisti donose odluke
o destinacijama za godisnji odmor (prva polovica godine).

o DruStvene mreze: u danasnje vrijeme sve su destinacije vrlo aktivne na podrucju drustvenih mreza te

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

Kljucni faktori uspjeha

e  Biti uskladu s trziSnim trendovima ali i najnovijim IT / drustvene mreZe trendovima kako bi se pravilno
koristili alati na raspolaganju destinaciji

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

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

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

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

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

Predstavnici destinacijske ponude dobivaju priliku izravno plasirati svoje proizvode / usluge putem kanala
koji ciljna skupina najvise koristi: Internet. Tvrtke i organizacije mogu dobro iskoristiti moguénosti koje nudi
Internet kroz zajednicki financirane aktivnosti koje organiziraju. Zupanijska turistitka zajednica trebala bi

poticati takvu suradnju.
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Ciljano slanje e-mailova i newslettera

Ciljevi aktivnosti o Na koga se cilja

Svi iz baze podataka

Jacanje
pruzatelia usluga za
specifitne nisne

performansi

koja se prikuplja

(korisnici  prostora,

interese poslovni  partneri,

e Poboljsanje imidza dionici)

e Uspostavljanje B2C i
B2B veza

Opis aktivnosti

Ova aktivnost sastoji se od slanja e-poruka i newslettera, koje sadrze ekskluzivne ponude i/ ili informacije,

korisnicima cije se informacije nalaze u bazi podataka. Slanje se vrsi jednom mjesecno, s posebnom
paznjom na mjesece koji su tzv. visoka sezona, ali u skladu s preferiranim proizvodima ciljanih korisnika.

Baza podataka trebala bi se sastojati od bivsih posjetitelja i pojedinaca koji su trazili informacije i posrednika

koji su prethodno vrsili uslugu u sklopu svog portfelja ili su prisustvovali bilo kojem od dogadaja koji su

organizirani na prostoru park Sume. Podatkovna baza bi se trebala sastojati od:

o Ljudi koji su dosli u (pretpostavljani i planirani) posjetiteljski centar park Sume

e Osobe koje su kontaktirale turisticke info centre ili posjetile internet portal Grada

e Ljudi koji zele dobiti viSe informacija o dozivljajima i aktivnostima putem internetskog portala

o Turisti koji su posjetili park Sumu i iji se kontaktni podaci mogu dobiti kratkim intervjuima / upitnicima
na ulaznim mjestima u destinaciju, hotelima, apartmanima, restoranima itd.

o Posrednici koji su prethodno koristili usluge koje nudi destinacija

E-mailovi ili newsletter e takoder istaknuti ljepotu i raznolikost dozivljaja u kojima se moZe uzivati tijekom
cijele godine, ali takoder se moze usredotoditi na jednu odredenu temu, rutu ili doZivljaj (ovisno o ciljnoj
skupini). Takoder treba obratiti pozornost na najvaznije dogadaje, reorganizaciju web stranica i slicne teme
koje neizravno doprinose prodaji. Pri kreiranju e-mailova i newslettera potrebno je uzeti u obzir koncept i
odnos slike i teksta, a u nacelu gotovo su identi¢ni onima za izradu internetske stranice.

Klju¢ni faktori uspjeha

e Provodenje intenzivne komunikacijske kampanje za promicanje ove inicijative medu privatnim
turistickim sektorom i pruzateljima turisticko ugostiteljskih usluga
e Brzo povecanje obujma i upotrebljivosti podataka u bazi podataka

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

Kako najbolje iskoristiti ovu aktivnost

Partnerstva nude vrlo dobre moguénosti u okviru ove taktike: javni sektor nudi pristup segmentiranim
klijentima (iz baze podataka), a tvrtke zauzvrat mogu poslati segmentirane ponude za sponzariranje cijelog

procesa (izravno sponzorstvo, ¢lanstvo, mjesecna kvota itd.).
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4. KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA

4.1. Strategija

Kljucni principi strategije

1. Komuniciranje i poruke koje se Salju prema javnosti su povezane s ,emocijom” koju park Suma Marjan ima
u svojem izvoristu (prirodni i kulturoloski prostor u koji se uranja svim osjetima);

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

e Geografski fokus — gradani Splita kao primarni fokus, gradani Zupanije i Hrvatske kao sekundarni te
posjetitelji grada Splita koji noce ili prolaze prema otocima;

Arhitektura poruka

1. Naglasiti izbor aktivnosti / proizvoda / doZivljaja dostupnih na podru¢ju park Sume Marjan;

2. Iskoristiti emociju / esenciju Marjana kao krovnog koncepta i kao glavnog razloga povjerenja;

3. Stupovi: priroda u srcu Grada, Gradski park, predah i odmor od vreve, park Mediterana, zrcalo Splita;
4. Razlozi povjerenja: vidikovci i pogledi, aktivno kretanje, priroda i kultura;

Marketing kanali

1. Paid search - Kanal koji zadovoljava cilj prikupljanja potencijalnih gostiju s najnizom svjesnosti ali i s
najvecim potencijalom konverzije u gosta;

2. ,Brend poruke” (ili brend Marjan) - putem display-ai retargetinga, kao udarnih aktivnosti koje ¢e omoguciti
konverziju pomocu poruka oko doZivljaja i emotivne veze koje posjetitelji mogu graditi sa park Sumom
Marjan;

3. Proizvodi / doZivljaji - pokrenuti promotivne aktivnosti medu onima Ciji se interesi mogu identificirati,
isporucuju se poruke koje se uskladuju s navedenim interesima. To je sekundarna taktika za pocetnu
aktivnost ,brenda Marjan”, koja se koristi kada se CPM? i vjerojatnost konverzije usklade;

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

3 CPM - cost per mille — ili trosak po tisucu impresija / pregleda na Internetu
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4.2. Struktura plana komunikacije

To su kanali koji su ili u vlasniStvu grada Splita (ili JU Park-Suma Marjan), ili kanala koji se placaju ili kanala koji

su besplatni (kreirani putem djelovanja prva dva kanala). Kanali uklju¢uju digitalne i tiskovne medije,

emitiranje, drustvene mreze, dozivljajni (eng. experiential) marketing, content marketing itd. Plan
komunikacije nadzire kampanje u smislu osiguravanja i koordinacije jedinstvene poruke i dosljednosti imidza.

Cetiri su stupa strukture komunikacije:

FwWwnN =

Internet stranica

Internet stranica (eng. landing page)
Drustvene mreze i mediji

Odnosi s javnoscu

Oglasavanje / promocija

cilj 2

Objasnjenje
cilja

Strategije

Koristiti podstranicu na platformi
http://www.marjan-parksuma.hr/ il
novu adresu hitps://visitmarjan.hr za

konverziju

* Nova web stranica s alatima
kontinuirano pruza snazne slike i
autenticne  price,  nadahnjujuci

putnike da odaberu regiju (,content”)

+ Istaknuti zadivljujuce vizure kako bi
gosti dobili pravi smisao park Sume

* Kreiranje i upotreba itinerara i
aktivnosti kako bi se lako mogao
zamisliti viSe satni boravak (¢ak i vise

dnevno proucavanje)
« Najmanje 5 top dozivljaja i itinerera
dostupnih u svim periodima u godini

e lzraditi fiksnu strategijju SEO za
ciljanje i usmjeravanje trzista na web

Koristiti podstranicu na platformi
http://www.marjan-parksuma.hr/ il
novu adresu hitps://visitmarjan.hr u
svrhu produzetka boravka (cjelodnevni
izletnici i oni koji planiraju nociti u
Gradu)

» Povecati konverziju ,produljenih

putovanja” pokazujuci sadrzaj

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

» UsredotoCiti se na sadrzaj gradnje
itinerera i niSnih  kategorija /
kako bi

apeliranje na razliCite interese

aktivnosti se osiguralo

* Pobrinuti se da su svi dogadaji
dodani Kalendaru dogadaja barem 4-
6 tjedana unaprijed
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https://visitvirovi.hr/
https://visitvirovi.hr/
https://visitvirovi.hr/
https://visitmarjan.hr/

Metrika

Trzisni
segmenti

VVremenski
okvir

Nositelji

Drustvene mreze i mediji

MARJAN

stranicu prilikom procesa odlucivanja
o destinaciji za odmor

Porast prometa na stranici

Korisnicki angazman - ukljucujuci
promet na stranici, prosjecno vrijeme
boravkaisl.

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

svi trziSni segmenti

kraj 2020.

JU Park-Suma Marjan

Stvaranje barem 1 ¢lanka mjesecno
usredotocenog na ono sto se dogada
"Sljedeci mjesec na Marjanu" kako bi
se posjetitelji inspirirali i produzili
svoj boravak

Povecéan  promet

posjetitelia i jedinstvenih prikaza

jedinstvenih

stranice

svi trziSni segmenti

kraj 2020.

JU Park-Suma Marjan

Objasnjenje

cilja

Strategije

Povecanje svjesnosti o park

sumi

Marjan

drustvene
Instagram,
Twitter te
Pinterest (za najmlade generacije Tik

Fokus na  kljucne

platforme: Facebook,
Youtube, Snapchat,
Tok). Razviti ili iznajmiti poziciju
menadzera drustvenih mreza

Upravljanje boravkom i

generiranje

sadrzaja

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

Trzisni
segmenti

Nezavisno od oglasavanja,
drustvene mreze povecat ce fokus
na onim klju¢nim trzistima gdje je
manja baza potencijalnih gostiju
Drustveni kanali promicu izdvojene
itinerere na web stranici kako bi
pruzili dodatnu inspiraciju i ideje o
svemu Sto je dostupno

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

Istraziti partnerstva s TZ-om radi
bolje medunarodne prisutnosti na
drustvenim mrezama

Povecan rast pratitelja na

drustvenim mrezama
Povecan promet na web stranici

Dodatni uspjeh mjerit ce se brojem
impresija s drustvenih platformi koje
se koriste u opcoj kampanji

Mladi, Free, DINKS, SINKS

Izraditi poruku "vrijednosti za
dozZivljaj" koja cilja korisnika koji je
izbirljiv

Usredotociti se na lokalne aktivnosti
i posebnosti kako bi privukli karisnike
na blizim trziStima da provedu vikend
u Gradu te shodno dio vremena na
Marjanu

Iskoristiti Facebook platformu za
promociju aktivnosti i vezanih
dogadaja

Generirati vise korisnickih sadrzaja
kako bi se utjecalo na donosSenje
odluka

Dijelienje sadrzaja izvan radnog
vremena kako biste dosli do mlade
publike

Usredotociti se na razvoj
visokokvalitetnih i djeljivih sadrzaja
na web stranici

UsredotoCiti se na stvaranje sadrzaja
i privlacnih oglasa

Stvaranje novog sadrzaja / platformi
za angazman u stvarnom vremenu
radi poticanja interesa i svijesti o
park Sumi i njenom imidzu

Povecani prikaz videozapisa na svim
platformama.

Broj impresija s drustvenih platformi
koje se koriste u kampanji

Mladi, Free, DINKS, SINKS
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Vremenski * krgj 2020. » kragj 2020.
okvir
Nositelji * JU Park-Suma Marjan * JU Park-Suma Marjan

Odnosi s javnoscu i komunikacije

Objasnjenje Lo . Strateska partnerstva sa subjektima
i, Povecati broj susreta i jacanje odnosa . . ] L .
cilja .. .. radi medijske pokrivenosti, svjesnosti
s kljuénim medijima (povecanje R . .

o destinaciji i srednjorocni afinitet

svjesnosti
J ) imidza destinacije

SLSESRS * Provesti sastanke s medijima na e+ Identificiranje prilika za partnerstvas
zajedno s. partnerima / dionicima drugim destinacijama u Zupaniji ili
* Napraviti interaktivni  medijski P ATREE el RSy elic
. - vidljivosti i vece iskoristivosti medija
dogadaj u suradnjis TZ-om
. Aktivno sudjelovati u posjetima » Sudjelovanje, podrska i odrzavanje
L razine nastupa na  kljuénim
medijskih ku€a i agenata u regiji kao B y o
i onima vodenih od HTZ-a doeaiine «Umrezavanja
sponzoriranim od strane subjekata
* Generirati popis medija i baze turizma SD7
podataka za kontakt medija
Rt * Najmanje 10-tak sastanaka ° Suradnja na najmanje jednom
* Jedan interaktivni medijski dogadaj R LIS RS T
: . o iy . pokrivenost
s najmanje 25% prica o park Sumi
generiranih tijekom sljedecih tri do
pet godina
Trzisni * nije primjenjivo * nije primjenjivo
segmenti
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Vremenski * tijekom 2021. uspostaviti i ¢ tijekom  2021. uspostaviti i
okvir permanentno primjenjivati permanentno primjenjivati
Nositelji » JU Park-Suma, Grad, TZ grada Splita » JU Park-Suma, Grad, TZ grada Splita

Objasnjenje E-zine koji podrzava platformu parka
cilja Interni rad na svjesnosti sume i komunicira kljucne atribute i
vrijednosti
Strategije + Distribuirati priopéenja za javnost i ¢ Nadahnjujuéi i svjezi sadrzaj,
za lokalne medije (trendovi i vijesti o posebne teme i vizualni sadrzaji kako
park Sumi te poruke o pozitivhom bi se stvorila snazna emocionalna
utjecaju koristenja prostora za privlacnost
cikamesiie ARl Predstaviti uvjerljive razloge za
Slati godiSnja izvje5ca, newslettere i bavljenjem aktivnostima.
kolaterale dionicima u Zupaniji i UKIjugitil reference na kampanju i
Gradu -
digitalne kanale
Uvesti niz PR skupova kako bi se - . .
Staviti e-zine na raspolaganje na
razmotrile tehnike, trendovi i .
o web stranicu
mogucnosti za rad s medijima
(zajedno sa TZ-om i subjektima u Integrirati e-zine kroz sve kanale
turizmu)
Krizne komunikacije: po potrebi
pruziti hitne informacije i resurse
turistickoj industriji i posjetiteljima u
hitnim slucajevima (npr. vatrena
stihija)
Metrika Generirati 20 lokalnih turistickih Broj distribuiranih e-zine prema

vijesti godisnje

trzistu i poslovnim partnerima
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» Distribuirati godiSnje izvjeSce i
newsletter prema subjektima

* Prisustvo najmanje 15 ¢lanova na
PR skupovima

Trzisni + (gradaniGrada, privatniiJavnisector)  * svitrziSni segmenti

segmentl + (gradani Grada, privatniiJavni sector)

Vremenski + tijjekom  2021. wuspostaviti i e+ tijekom  2021. uspostaviti i
okvir permanentno primjenjivati permanentno primjenjivati
Nositelji * JU Park-Suma Marjan * JU Park-suma Marjan

* sekundarno TZ grada Splita i Grad

Oglasavanje / promocija
Cilj 1 Cilj 2
Objasnjenje Povecati svijest i stupanj
cilja razmatranja park Sume kao tocke od Povecanje inkrementalnih posjeta
interesa

Strategije » Strateska kampanja i media plan + Razviti takticke programe,
radi uCinkovitog dosezanja ciljne prilagodene poruke i promocije
publike tijekom perioda visoke sezone

* lzrada uvjerljivog sadrzaja * Istraziti moguce partnere i suradnju s
materijala koji diferenciraju park subjektima na strateskoj promociji i
Sumu od dosadasnjeg imidza na ,hvatanju” posjetitelja koji putuju

. Partnerstvo s HTZ-om i kroz Split prema otocima

subjektima u TZ Splitsko- < Rad s restoranima i ostalim
dalmatinske zupanije radi kreiranja atrakciama u  okruZenju radi
sinergije i povecanja dosega stvaranja jedinstvenih ,paketa” te

» Iskoristiti  pozitivne  refleksije SRR AU R SRy
odnosa s javnoscu kroz placene el DS Enn e

medije
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Metrika

Trzisni
segmenti

VVremenski
okvir

Nositelji

MARJAN

Dosljedno pozicioniranje i sadrzaj
poruka u svim komunikacijskim
taktikama (online i offline)

Impresije oglasa

Jedinstveni posjetitelji  web
stranice

Angazman / sljedbenici drustvenih
medija.

Konverzija e-newslettera.

Svi trzisni segmenti

tijekom 2021. zapoceti

JU Park-Suma u suradnji sa
sustavom TZ

Osigurati marketinska rjeSenja koja
poboljSavaju doZivljaj posjetitelja i
time poticu i traze dijeljenje s

prijateljima, obitelji i liderima
misljenja
Usporedba i pracenje aktivnosti,

angazmana i provedenih programa,
paketa i promocija

*  Svi trziSni segmenti

+ tijekom 2021. zapoceti

e JU Park-suma

Objasnjenje

cilja

Strategije

Pozicionirati park sumu kao

interesantan prostor za otkrivanje

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

Ucinkovito diferencirati i promouvirati
imidz park Sume Marjan

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

Trzisni
segmenti

Vremenski
okvir

Nositelji

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

Pruzanje partnerima svih resursa i
ekspertize radi repozicioniranja

Usporediti s najboljima, pratiti

angazman  sadrzaja  (content

engagement) i ucinkovitost

razlicitih programa prema potrebi

svi trziSni segmenti

pokrenuti proces tijekom 2021.

JU Park-Suma Marjan

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

destinacijske ponude

Produciranje kreativnih i zanimljivih
sadrzaja i promaocija koje donose
Jnsider” aktivnostiiatributa kaji nisu
primarno na umu ciljnih segmenata

Osigurati da kampanje, fotografije,
publikacije, web stranica i opdi
razlicite

sadrzaj odrazavaju

potencijalne interese ciljne publike

Usporediti s najboljima, pratiti

angazman sadrzaja (content

engagement)

U trecoj godini provesti istrazivanje
trzista o svjesnosti brenda

svi trziSni segmenti

tijekom 2021.

JU Park-Suma Marjan
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4.3. lzgradnja trzisne pozicije

1. Informirati korisnike prostora o park Sumi Marjan
Aktivnost — Povecati svjesnost o park Sumi Marjan

Opis aktivnosti — gradani Splita uglavnom znaju za Marjan no stanovnici Zupanije ali i ostatka Hrvatske nisu
bas u potpunosti upoznati s Marjanom (oni kaji nisu bili i oni koji nisu ¢uli od nikoga da je bio na Marjanu —
uglavnom gosti grada Splita) potrebno je pokretanje advertorijala i opisnih ¢lanaka / promocije

Cilj aktivnosti - udvostruciti broj ljudi u RH koji znaju nekoga da je bio na Marjanu.

Aktivnost — PoboljSati razumijevanje park Sume Marjan

Opis aktivnosti — gradani Splita uglavnom imaju razumijevanje onoga sto park Suma nudi i predstavlja dok
ostatak gradana Zupanije (i Hrvatske) ali i stranih turista u Splitu nemaju jasno razumijevanje $to Marjan nudi
te je jos uvijek na niskoj razini. Ovaj oblik komunikacije je namijenjen opcoj populaciji, ali i za specijaliste u
organiziranju putovanja, koji takoder jo$ uvijek nisu u potpunosti svjesni svih nuznih Cinjenica i informacija o
park sumi Marjan

Cilj aktivnosti - udvostruciti broj ljudi koji spontano mogu izdvojiti neSto specificno o park Sumi Marjan

2. Motivirati na posjetu i boravak na prostoru park Sume Marjan
Aktivnost — Poboljsati imidz (kreirati ga)

Opis aktivnosti — zbog objektivnih okolnosti ugrozenosti Marjana od prirodnih (ali i ljudskih) aktivnosti ovaj
elementima zurnu potrebu djelovanja. Negativne percepcije se moraju putem strukturalnih poruka promijeniti
ka pozitivnim.

Cilj aktivnosti - povecati udio ljudi koji imaju pozitivnu konotaciju vezanu park Sumu Marjan (odnosno napraviti
tranziciju iz onih koji nemaju konotaciju u pozitivan imidz).

Aktivnost — Objasniti atribute i koristi boravka na prostoru parka Sume Marjan

Opis aktivnosti — Atributi i koristi zbog ¢injenice da nisu poznati (uklju¢eno i medu gradanima Splita) moraju
biti naglaseni u procesu komunikacije vodeci racuna o identificiranim izazovima da se tijekom procesa
~poprave” ili manje naglase u komunikaciji.

Cilj aktivnosti - udvostruciti broj ljudi koji su spontano pozitivni oko klju¢nih atributa / asocijacija na park Sumu
Marjan.
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Aktivnost — Kreirati preferenciju

Opis aktivnosti —jednom kada su korisnici i potencijalni korisnici informirani i imidz je postavljen pokrecu se
komunikacijske aktivnosti koje kreiraju preferenciju (a za koje je preduvjet potpuna izgradnja lanca vrijednosti
gore definiranih proizvoda) odnosno ispunjava se obecanje imidza

Cilj aktivnosti - u spletu kljucnih turistickih proizvoda podici preferenciju u odnosu na ostale rekreativne
prostore u Gradu, odnosno preferenciju svih aktivnosti koje nudi park Suma.

3. Potaknuti trziste na akciju
Aktivnost — Potaknuti ponudu

Opis aktivnosti — potpuna i detaljna informiranost o ukupnoj ponudi i opcijama. Potencijalni korisnici takoder
treba aktualne informacije o novim dozivljajima i uslugama

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

Aktivnost — Stimulacija preporuka
Opis aktivnosti —danasnja situacija je da ne postoji sustav pracenja preporuka za odlazak na Marjan

Cilj aktivnosti — zauzeti stav da svaki posjetitelj preporuci barem jednoj osobi da odvoji dio vremena posjeti
park Sumi Marjan
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