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1. UVOD

Tema diplomskog rada je ,1zazovi destinacijskog planiranja“. Autorica je temu odabrala
zbog zanimljivosti, dinamicnosti i primjene teme ne samo na turisticki aspekt razvoja
zajednice, ve¢ i na Zivot u zajednici generalno. Tema opisuje proces donosenja
destinacijskih planova i popratne izazove medu kojima su glavni turisticki trendovi na

koje je potrebno obratiti pozornost tijekom procesa destinacijskog planiranja.

Cilj diplomskog rada je istraZiti izazove destinacijskog planiranja, kao i definirati korake
planiranja turisticke destinacije kroz strateski aspekt. Nakon pojasnjene teorije i
istrazenih aktualnih izazova, autorica se osvrée na izazove destinacijskog planiranja u

odabranoj destinaciji, gradu Virovitici.

Rad se sastoji od pet poglavlja. U sljedeéem, drugom, poglavlju razraden je proces
destinacijskog planiranja, odnosno analiza, vizija, misija i ciljevi, strategija, izrada i
implementacija plana te monitoring i evaluacija plana turistiCke destinacije. Trece
poglavlje bavi se izazovima destinacijskog planiranja medu kojima su glavni trendovi
u turizmu te uloga destinacijskih menadzment organizacija i kompanija, kao i uloga
lokalne zajednice. Cetvrto poglavlje bavi se analizom turisticke destinacije na
odabranom primjeru, Virovitici, te izazovima destinacijskog planiranja s kojima se
destinacija susre¢e. Generalno, turistiCcka destinacija svojim proizvodima nastoji
zadovoljiti turisticke potrebe potroSaca, stoga predstavlja turisti¢ki organiziranu i
trziSno prepoznatljivu prostornu jedinicu koja mora provoditi destinacijsko planiranje i

suociti se s izazovima kako bi uspjesSno funkcionirala kao cjelina.

Prilikom pisanja diplomskog rada autorica se koristila metodom deskripcije, odnosno

opisivanjem procesa i pojmova, metodom indukcije, analize, intervjua te scenarija.



2. STRATESKI ASPEKT DESTINACIJSKOG PLANIRANJA

Praksa planiranja turizma u destinaciji zapocela je 1960. god., od kada je mnogo
zemalja medu kojima se istiCu Irska, Ujedinjeno Kraljevstvo, Kanada, Australija i Kina,
dostiglo izvrsnost u uspjeSnom pripremanju planova i strategija.* Da bi se turizam u
destinaciji uspjeSno razvijao potrebno je opsezno destinacijsko planiranje da bi se
destinacija mogla suociti s izazovima koje turizam donosi. Naime, vrste turistiCkih
planova dobivaju nazive ovisno o vremenskom razdoblju za koje je plan napravljen,
stoga postoje master plan (dugoro¢ni plan za 10 ili viSe godina), strategija (srednjorocCni
plan za 5-9 godina) i akcijski plan razvoja (kratkoro¢ni plan za 2-4 godine).?
Destinacijsko planiranje sastoji se od analize okoline, definiranja vizije, misije i ciljeva,
donoSenja strategije, izrade i implementacije plana te monitoringa i evaluacije.

Navedeni koraci planiranja bit ¢e obradeni u sljedeéim potpoglavljima.

2.1. Proces planiranja

Proces planiranja turizma destinacije prati sliche korake kao proces planiranja
poslovanija, no razlike su vidljive kod prioriteta i postupaka. Za razliku od poslovnog
planiranja, prioriteti destinacije su tesko koli€inski mjerljivi te uklju€uju mnogo nositelja
ponude, zbog €ega su slozZeniji za pripremu i provodenije. Destinacijsko planiranje ovisi
o Sirem krugu nositelja ponude te zbog toga dodatni ¢imbenici moraju biti ispitani i
ukljuceni u procese planiranja.® Planiranje se uvijek pojavljuje kao jedna od funkcija
upravljanja razvojem, dok plan sluzi kao stru¢ni temelj za svjesno i odgovorno
upravljanje razvojem. Proces planiranja je prije svega usmjeren prema buduénosti,

gdje je zacrtana vizija do koje se dolazi odgovarajuéom misijom.*

1 M. A. Morrison, Marketing and Managing Tourism Destinations, New York, Routledge, 2013, str. 11.
2 Ibidem, str. 42.

3 D. Magas, Destinacijski menadZment, Modeli i tehnike, Opatija, SveuciliSte u Rijeci, Fakultet za
turisticki i hotelski menadzment u Opatiji, , 2008., str. 22.

4 L. Petri¢, Upravijanje turistickom destinacijom, Split, Ekonomski fakultet u Splitu, 2011. str. 33.



Prema autorima Mill i Morrison, najisplativiji proces planiranja turizma provodi se kroz
7 koraka; analizu okruZenja, detaljno istrazivanje i analizu, sintezu i viziju, postavljanje
cilieva i odabir strategije, razvoj plana, implementaciju plana te monitoring i evaluaciju

plana, sto je kronoloski prikazano na slici 1 u nastavku.

Slika 1 - Model procesa planiranja turizma

: Postavljanje i
Analiza i Sﬁgtz?\lljg% e Sinteza i ciljevai Razvoj Implggr(]a gtiacua Evaluacija
okruzenja : ; vizija odabir plana g plana
i analiza strategije monitoring

Izvor: M. A. Morrison, Marketing and Managing Tourism Destinations,
Abingdon, Routledge, 2013., str. 52.

......

prednost razvijanje na temelju uspjesnih iskustava u planiranju turizma. Naime, model
je temeljit kod analize i istraZivanja te informacija direktno vezanih uz turizam unutar
destinacije, Sto znaci da je pozeljno uloziti napor u analizu kulturne, okoliSne i
drustvene komponente. Planovi koji unutar destinacije nisu transparentni vjerojatno
nece biti uspjesni, stoga je potrebno da destinacijske menadzment organizacije
objavljuju zavrSne dokumente planiranja turizma te svim dionicima osiguraju lak pristup
dokumentu, zbog Cega je danas vecina planova dostupno na sluzbenim internetskim
stranicama destinacijskih menadZzment organizacija.> U procesu planiranja koriste se
razli¢iti modeli. ,Modeli turistickog planiranja predstavljaju metodoloski konzistentne
obrasce kojima se definiraideja, teoretska utemeljenost, pristup, postupci i medusobno
uvjetovani misaoni slijed radnji u procesu planiranja kvalitativnih i kvantitativnih ciljeva

razvoja, strategije razvoja i posljedica planiranog razvoja“.®

5 M. A. Morrison, op.cit., str. 11.
5 L. Petri¢, op.cit., str. 51.



2.1.1. Analiza okoline

Analiza stanja u turistickom sustavu zapoCinje od analize trendova i
makroekonomskog, politickog, tehnoloskog, ekolo8kog, kulturnog te ostalih vrsta
okruZenja. Nakon toga potrebno je analizirati razvojne resurse, aktivnosti, trZiste te

konkurenciju, $to dovodi do SWOT analize.’

Naime, SWOT analiza je akronim engleskih rijeCi strenghts (S), weaknesses (W),
opportunities (O) i threats (T) koje u prijevodu znaCe snage, slabosti, prilike i prijetnje,
a svrha joj je vrednovanje uskladenosti sposobnosti razvoja destinacije u okolini u kojoj
se nalazi. SWOT analizom koriste se menadzeri, poduzetnici, analitiCari, studenti i
ostali koji imaju potrebu oblikovati ili pak ocjenjivati strategije, dok se ponekad koristi i
kao alat za samoprocjenu menadzera, vrednovanje timova, projekata ili odredenih
proizvoda.? Izrada SWOT analize zapocinje identifikacijom glavnih snaga i slabosti
rangiranih prema vaznosti, a zatim identifikacijom prilika i prijetnji prema stupnju
vjerojatnosti njihova pojavljivanja. Nakon identifikacije snaga, slabosti, prilika i prijetn;i,
analizira se meduodnos prilika sa snagama i slabostima te prijetnji sa snagama i
slabostima, a na kraju se utvrduju strateSke alternative. Vazno je napomenuti Kriterij
za identifikaciju eksternog ili internog karaktera elemenata u SWOT analizi, $to je

najée$ée mogucnost kontrole i upravljanja destinacije nad pojedinim elementom.®

SWOT analiza je tako izvor informacija za destinacijsko planiranje, ¢ime naglasava
snage destinacije te ublazava njezine slabosti. Takoder, maksimizira odgovor na prilike
te nadjaava prijetnje, pomaze u identifikaciji klju¢nih kompetencija i definiranju ciljeva
dajuci okvir za upravljanje okolinom, Sto menadzment organizacijama i kompanijama
pomaze bolje razumijeti faktore s najvecéim utjecajem na destinaciju. Osim toga, sama
izrada SWOT analize ne zahtijeva velike financijske resurse. S druge strane, SWOT
analiza ne zahtijeva utvrdivanje prioritetnih faktora, ne predvida rjeSavanje konflikata i
ne obvezuje potkrijepu podacima. Dakle, iako SWOT analiza pruza jasan uvid u snage,
slabosti, prilike i prijetnje odredene destinacije, ne prikazuje jasne veze izmedu

vanjskih i unutarnjih ¢imbenika, stoga se ¢esto predlaze koristenje TOWS matrice koja

7 Ibidem, str. 36.

8 M. Cingula, D. Tipuri¢, M. Buble, M. Dujanic, Z. Dulgi¢, M. Gonan Bozac, L. Galetié, F. Ljubi¢, S.
Pfeifer, StrateSki menadzment, Zagreb, Sinergija d.o.0., 2005., str. 67.

9 Ibidem, str. 68.



je zapravo varijacija SWOT analize. TOWS matrica je vrsta strategije koja identificira
razliCite Cimbenike koji se udruzuju, primjerice prilike sa snagama s ciljem poticanja
nove strateske inicijative te iskoriStavanja postojecih prilika i snaga?, a njena izrada

pojasnit ¢e se u tre¢em potpoglavlju o strategijama.

Turisticka destinacija podlozna je faktorima iz okoline s kojima je u neprestanoj
interakciji i pod medusobnim utjecajem. Zbog toga destinacijske menadZment
organizacije i kompanije moraju nadzirati okolinu kako bi identificirale sadasnje, ali i
buduce prijetnje i prilike koje na destinaciju utje€u izvan nje, te snage i slabosti unutar
same destinacije koje utjeCu na ostvarenje zacrtanih strateskih ciljeva. Spoznaja
okoline je neophodna za uspjeSan razvoj destinacije zbog ¢ega menadzment treba
konstantno prikupljati spoznaje o utjecajnim faktorima. Naime, glavna svrha analize je
procjena okoline kojom se nastoji povecati izgled za uspjeh i konkurentnost destinacije.
Analiza okoline odnosi se na postojeCi destinacijski miks (atrakcije, objekti,
infrastruktura, promet i resursi), turistiCka trZista te politiku i programe vezane uz
turizam. Kada su navedene stavke u potpunosti analizirane, tada ¢e snage, slabosti,

prilike i prijetnje destinacije biti identificirane.*!
,OKruzenje se definira kroz tri komponente:

e Makro okruzenje: sastoji se od onih snaga koje kreiraju mogucnosti i namecu
prijetnje turistickim poduzec¢ima u destinaciji. To su drustveni, politicki,
tehnolo$ki, ekonomski, demografski i ekoloski faktori;

e Konkurentsko okruzenje: sastoji se od onih dobavljaCa turistiCkih usluga koji
konkuriraju za iste kupce na ciljnim trziStima kao posebne organizacije u
destinaciji;

e TrziSno okruzenje: podrazumijeva aktualne i potencijalne turiste Ciji su stavovi,

potrebe i motivi presudni u odabiru strategija i ciljeva razvoja destinacije.“*?

Makro okruzenje odredene razvojne mogucnosti nudi ne samo destinaciji, vec i regiji
u cjelini, svim lokalnim zajednicama, a posebice turistickim poduzecima. Destinacijske

menadzment organizacije analizom stanja mogu prvo dobiti uvid u situaciju na

10 A, Vitasovi¢: ,Konkurentsko pozicioniranje turisticke ponude Republike Hrvatske® u J. Grzini¢, V.
Bevanda, Suvremeni trendovi u turizmu, Pula, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma ,Dr. Mijo Mirkovic®, 2014., str. 131.

1 M. A. Morrison, op.cit., str. 52.

12, Petri¢, op.cit., str. 145.



globalnoj razini, a zatim se fokusirati na prijetnje i mogucnosti koje imaju najveci utjecaj

na destinaciju u kojoj djeluju.*®

Potrebno je analizirati drustvenu i demografsku okolinu destinacije, gdje spadaju
promjene u sastavu obitelji, dob i spol stanovniStva, promjene Zivotnog stila, promjenu
trendova potraznje itd. Analiza ovakvog okruzenja korisno je radi dobivanja informacija
o interesima pojedinih trziSnih skupina koje kreatori ponude moraju uzeti u obzir.
Poznato je kako se trziSte i njegovi interesi danas brzo mijenjaju zbog trenda starenja
stanovnistva i porasta razine obrazovanja, Sto izravno utje€e na zahtjeve i interese
prema ponudi. Takoder, neophodna je analiza politickog okruzenija, tj. utjecaja porasta
politickih nemira, terorizma, kriminala te procesa stvaranja medunarodnih integracija.
Tako se turistiCke destinacije koje su bile pogodene elementarnom nepogodom ili su
pod prijetnjom udara terorista moraju prilagoditi i revitalizirati svoju ponudu, ali i vratiti
povjerenje turista. Jedno od najvaznijih faktora planiranja turizma u destinaciji je i
razvoj tehnologije i tehnoloSke inovacije, sto zahtijeva analizu tehnoloskog okruzenja
u kojemu dolazi do novih oblika komunikacije izmedu davatelja ponude i potencijalnog
turista te novih nacina interpretacije turisti¢kih proizvoda. Nakon toga, komparativhom
analizom svih relevantnih faktora turistiCcke ponude dobiva se analiza konkurencije
kojom se utvrduje polozaj ponude destinacije u odnosu na ponudu konkurenata.
Faktori turisticke ponude su prirodni i kulturni resursi, infrastruktura, komunikacijsko-

transportna sredstva te, izmedu ostalog, smjestajni i ugostiteljski sadrzaiji.4

Kako analiza okoline utvrduje prijetnje i mogucénosti kojima okolina utje€e na
destinaciju, tako analiza resursa identificira resurse koji unutar destinacije predstavljaju
snage ili slabosti, dok joj je cilj da strategije budu temeljene na procjenama snaga i
slabosti. Resursi se analiziraju tzv. inventurom resursa koja navodi sve resurse
odredene turistiCke destinacije koje zatim treba razumjeti unutar konceptualnog okvira
najznacajnijin sektora koji su vezani uz turizam. Komparacija tih resursa s
konkurentskima pridonosi utvrdivanju glavnih snaga i slabosti destinacije u odnosu na

konkurenciju. $to destinaciji naposljetku pomaze definirati strategiju pozicioniranja.'®

13 ]oc.cit.
14 L. Petri¢, op.cit., str. 146.
15 ]oc.cit.



2.1.2. Vizija, misijai ciljevi

Nakon analize stanja turistiCkog sustava slijedi definiranje vizije, misije i strateskih
cilieva. Prvi korak je sintetiziranje prethodnih istrazivanja i izrada izjave o aktualnom
stanju, Sto dovodi do definiranja vizije o buduc¢em, tj. pozeljnom stanju destinacije,
nakon Cega je potrebno definirati ciljeve i odabrati strategiju za postizanje Zeljenih

cilieva, o kojoj ¢e biti rijeci u idu¢em potpoglavlju.

Iduéi je korak destinacijskog planiranja odredenje vizije kojom se gleda u buduénost.
Vizije su Cesto rezultat ispitivanja trzidta i analize konkurentnosti koji se provode kako
bi se vizije razli€itih struCnjaka u destinaciji uskladile s obzirom na perspektive, tj.
alternative. Nakon definiranja vizije potrebno je, prema dobivenom, utvrditi misiju koja
se iznosi uglavnom u pisanom obliku, a izlaze svrhu planiranja turizma u destinaciji.
Takoder, brojne nositelje ponude veze za jedan definirajuéi smjer. Nuzno je odrediti
cilieve koji su uvjetovani mnogim ¢imbenicima. Ciljevima se izrazavaju interesi onih

koji ih postavljaju te utje¢u na njihovo ostvarivanje.®
Vizija

Vizioniranje destinacije je dugoro€an proces planiranja koji je dobio vecu popularnost
medu destinacijskim menadZment organizacijama u ranim 1990-im godinama. Za
razliku od generalnog dugoro€nog planiranja, vizioniranje je kreativnije i dinamicnije,
dok je sam proces tecniji. Dugorocno i strateSko planiranje po€inje sa sadasnjosti i
gradi se prema buduc¢nosti, dok vizioniranje poCinje s buduc¢nosti te se kroz proces
vraca na sadasnjost. Dakle, vizija je jasan i sazet opis destinacije kako treba izgledati
nakon $to je uspjeSno implementirala svoje strategije i dostigla svoj puni potencijal.
Osim toga, vizija predstavlja destinaciju Za stvaranje vizije destinacije zaduzeni su
strucnjaci turistickog sektora koji odluku o konacnoj viziji donose nakon zavrSenog
procesa od nekoliko organiziranih sastanaka ili radionica.l’ Proces stvaranja vizije
unutar turistiCke destinacije, izmedu ostalog, uklju€uje radne grupe i skupove na kojima
javnost ima priliku izraziti svoje Zelje i brige za buduénost turizma destinacije, nakon

¢ega se oblikuje vizija buduénosti koja razliita razmisljanja uzima u obzir.'® Vizija

16 D. Magas, op.cit., str. 21.
7M. A. Morrison, op.cit., str. 60.- 61.
18 D. Magas, op.cit., str. 23.



jedne destinacije je znacajnija kada Sto viSe razli€itih osoba, poduzeca i institucija
sudjeluje u planiranju turizma. Upravo brojnost nositelja ponude u destinaciji zahtijeva

formuliranje Siroke strategije koje mogu obuhvatiti vec¢inu nositelja ponude.'®
Misija

U destinacijskom menadZmentu misija je vazan korak jer upravo ona kao zadana
smjernica postavlja scenarij destinacije kakvu vizija zahtijeva. Stoga misija trazi
procjenu turistiCkih resursa destinacije i samih potencijala destinacije. Osim toga,
neophodna je analiza misljenja nositelja ponude. Zahvaljujuéi takvom nacinu
komunikacije, pokazat ¢e se je li destinacija potencijalno konkurentna te postoji li
potrebna podrska nositelja ponude i javnosti. Dakle, ako se procijeni da konkurentskih
prednosti i podrSke javnosti nema dovoljno za Zeljene promjene, ne isplati se ulagati
napor i vrieme, ve¢ je potrebno smjernice misije prilagoditi uvjetima. Nadalje,
,2oCitovanje o misiji pretpostavka je u odredivanju prioriteta, u suprotnom nositelji
ponude mogu imati poteSkoca i mogu sami sebe zateCi kako stalno reagiraju na
dogadaje umjesto da napreduju svojem zeljenom cilju. OcCitovanje o misiji mora biti
jezgovito, realno i ambiciozno, odnosno mora djelovati kao ona toCka koja treba
osigurati da napori oko planiranja ostanu na pravom putu.“?® Misija kao izjava jedne
destinacije treba biti konzistentna i prepoznatljiva, §to znaci da mora izdvoijiti
destinaciju od onih konkurentskih te ne smije biti preduga, vec¢ treba direktno govoriti
o tome Sto zeli pruziti cilanom trzistu. Takoder, zadaca misije je inspirirati dionike i sve
¢lanove organizacije ili kompanije kako bi ih podsjetila na cilj njihova rada. lako je misija
preciznija i detaljnija od vizije, neke destinacije i organizacije kombiniraju misiju i viziju

u samo jednoj izjavi, dok ih ostale odvajaju.
Ciljevi

Cilj predstavlja krajnju to€ku prema kojoj je destinacija usmjerena, a skup planova koiji
ju grade proizlaze iz misije i vizije. Prema vremenskom aspektu moguce je donijeti
kratkoroCni cilj za koji je rok od 1 godine, zatim srednjoroCni koji ima rok od 1 do 5
godina te dugorocni Ciji je rok dulji od 5 godina. Kada se radi o destinacijskom
planiranju donose se dugoroc¢ni ciljevi, a akcijski koraci u svrhu dostizanja istih su

strategije o kojima Ce biti rije€ u idu¢em potpoglavlju. Kako bi destinacija mogla ostvariti

19 |bidem, str. 24.
20D. Magas, op.cit., str. 26.



svoju misiju za buducnost, u prilog joj moraju i¢i njeni ciljevi, smjernice i strategije.
Naime, razvijanje specificnih ciljeva vrlo se Cesto najbolje postize radom u manjoj grupi
koja predstavlja Siroki krug interesa i struke. Generalno, ciljevi jedne turistiCke
destinacije su senzibilizacija javnosti o znaCajkama turizma te njena podrska turizmu,
povecCanje prihoda od turizma i ucinkovito upravljanje turizmom. U planovima
turistiCckog razvoja vidljiva je veza izmedu ciljeva destinacije i poslovnih subjekata.
Primjerice, prema planu razvoja u interesu je stvaranje okvira za lak3u realizaciju,
razvijanje infrastrukture, osiguranje primjerenog tipa razvoja, stvaranje novog
razvojnog programa i optimizacija zadovoljstva posjetitelja.?t Opceniti ciljevi jedne
destinacije su unapredenje opcih uvjeta boravka uz podizanje kvalitete turistickih i
drugih dodatnih usluga i stvaranje prepoznatljivog turistiCkog okruzja. Nadalje,
neizostavni cilj je promocija turistickog proizvoda od lokalne do nacionalne razine radi
ukljucivanja u europske i svjetske turistiCke tijekove, a isto tako i razvijanje svijesti o
vaznosti te gospodarskim, drustvenim i drugim ucincima turizma zbog vaznosti
oCuvanja i unapredenja svih elemenata turistickog proizvoda, a posebice zastite
okoli$a.?? Neke od prioritetnih aktivnosti sa svrhom ostvarivanja cilja su modernizacija
turistiCke ponude, osmisljavanje i uvodenje koncepta turisticke destinacije, podizanje
razine specijaliziranih znanja, poticanje poduzetnistva naro€ito kod gospodarstva
malih razmjera, normativno reguliranje turistiCkog sustava s naglaskom na uvodenje
europskih standarda kvalitete turisticke ponude i zastite potroSaca te osiguravanje

ekoloskih standarda kojima ¢e se zastititi prirodni resursi turizma.??

2.1.3. Strategija

Strategija destinacijskog planiranja ukljuuje odluke u vezi destinacijskih tekucih
aktivnosti i aktualnih programa. Naime, dono$enje strategije je ujedno i donoSenje
odluke o tome treba li ve¢ postojeCe programe zadrzati u trenutnom stanju ili ih treba
dograditi i zamijeniti novima, stoga je analiza okoline neophodan preduvjet za

donos$enje odgovarajuce strategije.?* Strategija je obuhvatan plan za postizanje ciljeva

2! |bidem, str. 27.

22 |bidem, str. 74.

23 |bidem, str. 131.

24 |, Petri¢, op.cit., str. 150.



destinacije, odnosno uskladivanje organizacijskih resursa i vjeStina s prilikama i
prijetnjama koje donosi eksterna okolina. Strategijom se, takoder, istraZuje sadasnja i
buduca okolina, formiraju ciljevi te donose, primjenjuju i kontroliraju odluke usmjerene

na postizanje zadanih ciljeva.

Oblikovanje strategije nuzno je radi podupiranja ciljeva destinacije i predstavljanja
specificnih Zelja. Osim toga, strategija predstavlja stvarne obveze te sadrzZi i
kvantitativne komponente s obzirom na to $to i kada po planu treba biti izvr§eno.
Tijekom kreiranja strategije razliiti sektori i nositelji unutar destinacije moraju imati
osjecaj ravnopravnog tretiranja te dobiti moguc¢nost sudjelovanja na turistiCkom trzistu
koliko i na koji nacin oni to Zele.?®> DonoSenje strategije je temelj menadZmenta jer
predstavlja akcije koje su potrebne za provodenje smjernica, misije i vizije. Naj¢eséi
primjeri zastupljenih strategija domacih turistiCkih destinacija su omogucavanje
odredenih popusta na turstiCke atrakcije koje su u vlasniStvu lokalne vlasti, kreiranje
promidzbenih dana kulturnog ili drugog oblika turizma kada lokalna zajednica moze
posjecivati lokalne atrakcije uz minimalne cijene, jaCe partnerstvo s turoperatorima,
planiranje konferencija i slicnih dogadanja izvan sezone, zabrana javhog prijevoza u
srediStu grada i priobalnim podrucjima te osnivanje odbora za ,Plavi cvijet’, nagradu
za najuredenija turisticka mjesta primorske Hrvatske. Kod planiranja u turizmu
uobicCajeno je da se radi o strateSkoj metodi planiranja koje postaje snaznije razvojem
nositelja ponude, za Sto se moZze reci da je kao specijalizacija u zacCetcima. No, danas
postoji malo ureda za destinacijsko planiranje u kojima radi specijalist za turizam iako
pojedine destinacije sve viSe zaposljavaju sluzbenike koji se bave razvojem turizma te

funkcioniraju kao savjetnici ureda za planiranje i veza s nositeljima ponude.?®

Nakon izrade SWOT analize te prepoznavanja strateSkih ¢imbenika, moguce je
razvijati strategije koje su izgradene na snagama zbog €ega se mogu eliminirati
slabosti, iskoristiti prilike ili se suociti s prijetnjama. Naime, osnovna strategija razvoja
turizma predstavlja konstruktivhu bazu za razvoj ostalih koncepcija koje ne smiju biti
medusobno konflikine, stoga je vazno strategiju temeljiti na nacelima odrzivosti te
iskoristiti motive dolaska turista u destinaciju uz stvaranje dodatne ponude.?’

Jednostavno identificiranje razlicitih strategija od kojih neke mogu biti implementirane

25 D. Magas, op.cit., str. 28.
26 |bidem, str. 29.-30.
27 A, Vitasovi¢ u J. Grzini¢, V. Bevanda, op.cit., str. 131.
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postize se TOWS matricom koja se izraduje nakon SWOT analize. Kombinacijom
snaga, slabosti, prilika i prijetnji dobivaju se alternative strategijskih djelovanja, a to su
maksi-maksi alternativa (snage i prilike), Sto znaci da se postojecim snagama mogu
iskoristiti prillike, zatim maksi-mini (snage i prijetnje) kojom se pokazuju snage u
odnosu na one konkurentske te se teZi njihovom koriStenju kako bi se prijetnje uklonile,
mini-maksi (slabosti i prilike) kojom se prevladavaju slabosti kako bi se mogle iskoristiti
prilike te mini-mini (slabosti i prijetnje) koja je krajnje obrambena strategija kako bi se
slabosti smanijile, a prijetnje izbjegle.?®

2.1.4. Izrada i implementacija plana

Nakon analize okoline te definiranja vizije, misije, ciljeva i strategije destinacije moguce
je zapocCeti s izradom plana koja zahtijeva opise programa, akcija, nositelja i izvora
sredstava, izradu prednacrta plana te naposljetku konacan planski dokument. Kod
strateSkog aspekta destinacijskog planiranja radi se o dugoro¢nim planovima, tj.
planovima koji su namijenjeni za razdoblje od 5 ili vise godina. Tijekom izrade plana
utvrduju se glavne odluke o alokaciji resursa, prioritetima i akcijama potrebnih za
ostvarenije ciljeva, a postavljaju se kada se definiraju vizija, misija i ciljevi, tj. prioriteti i

klju¢an smijer djelovanja.

Implementacija plana podrazumijeva aktivaciju unaprijed definiranog plana te dovodi
do promjena u okolini koja u ovom slu¢aju mora biti prilagodljiva. Medutim, ako okolina
nije dovoljno prilagodljiva, destinacija koja tezi uspjesnoj implementaciji plana mora se
prilagoditi parametrima koje okolina namece. Osim toga, najvecu promjenu
implementacijom plana dozivljavaju vizija i misija, a zatim i svi materijalni resursi

potrebni za realizaciju zacrtanih ciljeva i zadataka.

Naime, primarna bit implementacije je upravo strateSka promjena jer, definiraju¢i sam
¢in implementacije, dolazimo do spoznaje da je to zamjena starog plana novim koiji bi
trebao organizaciju ili destinaciju Ciniti uspjeSnijom od onih konkurentskih, sto ovisi o

dva klju¢na Cimbenika:

28 |pidem, str. 133.
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e mogucnosti da se novi plan razvije do trenutka stvaranja bolje pozicije za
destinaciju te
e sposobnosti da izvede potrebne promjene koje ¢e dovesti do uspjedno

implementiranog plana.?®

Alokacijom ograniCenih resursa na kriticne aktivnosti destinacija postaje svjesna
vlastite sposobnosti uspjeSnog postizanja postavljenih ciljeva. Tijekom postupka
implementacije nizom poslovnih politika postize se kontinuirano pobolj$anje u odvijanju
operativnih aktivnosti i programa. Najvecu potporu implementacija moze dobiti u
oblikovanju odgovarajuée organizacijske kulture jer se upravo tada postize potpuno
sudjelovanje menadzmenta i ostalih sudionika u ostvarivanju plana. Takoder, nuzno je
predvidjeti da ¢e proces implementacije trajati nekoliko godina jer se strategija i plan
najCesce definiraju za razdoblja koja se poklapaju sa Zivotnim vijekom nove tehnologije
ili trajanjem tada dominantnih poslovnih procesa. Nadalje, kako bi implementacija bila
uspjesna, potrebno je predvidjeti sve mogucée promjene kao i njihov utjecaj na samu

implementaciju.2°
No, prisutni su i Cimbenici koji ometaju implementaciju strategije. To mogu biti:

e Otpor prema promjenama,
¢ velik broj slozenih varijabli,
¢ medupovezanost elemenata koji utje€Cu na promjene te

e potreba za promjenom svih aspekata odjednom.

2.1.5. Monitoring i evaluacija

Monitoring u turistiCkoj destinaciji se definira kao utvrdivanje standarda ili o¢ekivanja
organizacije, u ovom slucaju destinacijske menadzment organizacije i kompanije, te
determiniranje njenog djelovanja i poduzimanja ispravaka tamo gdje je potrebno.
Naime, monitoring je prijekopotreban korak u bilo kakvom poslovanju jer osigurava da

namjere budu dovoljno jasne kako bi mogle biti prihvacene od strane potrosaca, a

29 M. Cingula, D. Tipuri¢, M. Buble, M. Dujani¢, Z. Dulgi¢, M. Gonan Bozac, L. Galetié, F. Ljubi¢, S.
Pfeifer, op.cit., str. 157.
30 |bidem, str. 158.
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proizvod ili usluga sposobni ispuniti njihova oCekivanja i zahtjeve. Stoga se rad mora

redovito pratiti zbog postizanja ravnoteze i zadov