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1. Uvod

U suvremenom turizmu se sve CeScCe koristi pojam destinacijski menadZzment.
Slozenost upravljanja destinacijom uzrokovana je dvojakom ulogom menadZmenta
organizacije koji zapravo mora biti orijentiran prema vlastitom sustavu, nacionalnoj
turistiCkoj organizaciji, i prema samoj destinaciji odnosno njenom blizem i daljem
okruzenju. MenadZment turisticke organizacije, ali i destinacije, mora udovoljiti istim
nacelima, tijekovima i zahtjevima kao i menadzment bilo kojeg profitnog sustava. Uz
aktivnosti koje nudi destinacijska menadzment organizacija (DMO) u vodenju i
koordiniranju razliCitih  subjekata turistiCkog sustava, uspjeSni destinacijski
menadZment treba obuhvacati i aktivnhosti destinacijskih menadZzment kompanija
(DMK) i to u razvoju sloZenih turisti¢kih proizvoda koji u sebi sadrze dodatne razloge
za dolazak turista. Destinacijske menadzment kompanije noviji su pojam u Hrvatskoj.
One moraju biti specijaliziranije za odredeno podrucje nego klasiCne turistiCke
agencije. Moraju odlicno kreirati razliCite programe vezane za destinaciju, imati strucne
i educirane djelatnike koji ¢e te programe prenijeti turistima, te kvalitetnu i dobru
suradnju s davateljima usluga u turistiCkoj destinaciji. Da bi njihovo poslovanje bilo
uspjesSno, DMK moraju prepoznati kljucne ¢imbenike uspjeha u poslovhom okruzenju.
Danas su turisti sve educiraniji i obrazovaniji te na svojim putovanjima zele dozivjeti
nove doZzivljaje i ste€i nova iskustva koja ¢e pamititi cijeli Zivot. Bas iz tog razloga njima
za zadovoljenje potreba viSe nisu dostatni samo sunce i more, ve¢ dolaze u destinaciju

kako bi zadovoljili svoj posebni turistiCki motiv.

Cilj Zavrsnog rada je prikazati vaznost upravljanja turistickom destinacijom kroz
destinacijske menadzment organizacije (DMO) i destinacijske menadzment kompanije
(DMK), s posebnim naglaskom na ove potonje. Pri istraZivanju i pisanju rada koriStene
su metode analize, sinteze, indukcije i dedukcije, te metoda studije sluCaja na

primjerima domacih i stranih destinacijskih menadzment kompanija.

Rad je strukturiran u 5 poglavlja. Uvodno poglavlje govori o cilju rada, koristenim
metodama pri istrazivanju i pisanju rada te o strukturi i sadrzaju rada. U drugom
poglaviju je detaljnije objaSnjen pojam turistiCke destinacije te proces organiziranja i
upravljanja njome. TreCe poglavlje govori o ulozi i znaCaju destinacijskih menadzment

kompanija u upravljanju turistiCkom destinacijom, zatim se govori o pojmu i obiljezjima



DMK, njenim funkcijama, osnivanju, Cimbenicima uspjeha te izazovima. Na kraju
poglavlja pojasnjavaju se razlike izmedu destinacijskih menadzment organizacija i
destinacijskih menadzment kompanija. U Cetvrtom poglavlju su navedeni primjeri
destinacijskih menadzment kompanija u svijetu i Hrvatskoj te je napravljena
komparacija odabrane hrvatske i ameriCke destinacijske menadzment kompanije.
Slijedi Zaklju€ak s glavnim porukama provedenog istrazivanja. Na kraju rada nalaze
se popis literature, popis slika i tablica te sazetak rada na hrvatskom i engleskom

jeziku.



2. Upravljanje turisticCkom destinacijom — teorijske odrednice

2.1. Pojam turisti¢ke destinacije

Izraz destinacija dolazi od latinske rijeci ,destinatio”, Sto znaci odrediste,
odnosno mjesto u koje se putuje.! Jedna je od najceSce koristenih rijeci i izraza u
podrucju turizma. Koristi se u planiranju i razvoju, marketingu te u generalnom

istrazivaniju.?

U turisticku terminologiju je ta rijeC uvedena putem prometa, tijekom
sedamdesetih godina 20. stoljeca te je postala sinonim za turistiCki lokalitet, zonu,
regiju, skupinu zemalja ili kontinent. Ipak, u to se vrijeme destinacija kao termin
.Koristila samo u smislu konac¢nog cilja i krajnje toCke putovanja, bez pretenzija da
dobije neku drugu konotaciju ili teorijsko obrazloZenje.“® Postoje  mnogobrojne
definicije turisticke destinacije, domacih i stranih autora, odnosno razlicita shvacanja
tog pojma. U nastavku se navodi nekoliko poznatih:

e TuristiCku destinaciju moZzemo definirati kao optimalnu kombinaciju fiksnih i
varijabilnih ¢imbenika te mogucnosti turistickog djelovanja u skladu s
preferencijama trzista, neovisno o administrativnim granicama.“

e TuristiCka destinacija moderni je izraz cjelokupnosti turistiCke ponude na
odredenom lokalitetu.”®

e TuristiCke su destinacije mjesta s nekim oblikom stvarnih ili zamisljenih
granica takvih kao fiziCcke granice otoka, politicke granice, ili Cak trziSno

stvorene granice kao one koje je stvorio putnicki grosist.“®

1 Ani¢, V., Goldstein, 1., (1999), Rijecnik stranih rijeCi, Zagreb: Novi liber, str.285

2 Baloglu, S., McCleary, K. W., (1999), A Model of Destination Image Formation, Annals of Tourism
Research, 26(4), str. 868-897.

3 Vukoni¢, B. (1998), Teorija i praksa turisticke destinacije. Zbornik radova sa znanstvenog skupa
.Hotelska kuéa '98". Opatija: Hotelijerski fakultet, str. 367.

4 Magas, D. (1997), TuristiCka destinacija, Opatija: Hotelijerski fakultet u Opatiji. str.21

5 Zuvela, I. (1998), Optimizacija strukture ponude turisticke destinacije, Tourism and Hospitality
Management, Hotelijerski fakultet Opatija, str. 208.

6 Kotler, P., Bowen, J., Makens, J. (1996), Marketing for Hospitality and Tourism, New York: Prentice
Hall, str. 635.



e Pod turistickom destinacijom podrazumijevamo uzu ili Siru prostorno
cjelovito obuhvacenu jedinicu Ciji turistiCki proizvod kao rezultat izvorne i
izvedene turisticke ponude ima potencijalnu ili stvarnu turisti¢ku utrzivost.’

e TuristiCka destinacija kao konkurentska jedinica predstavlja kontekst koji
turist izabire za cilj svojega putovanja i boravka. U svojoj unutrasnjosti
destinacija moZe sadrzavati razliCite elemente koji sacCinjavaju lanac
vrijednosti, no u konacnici treba znati sve zahtjeve klijenata zadovoljiti
cjelovitom ponudom, kooperirajuéi pritom ¢ak i s drugim destinacijama. 8

e ...turistiCka destinacija se moze promatrati kao turistiCki proizvod koji na
odredenim trziStima konkurira ostalim proizvodima. TuristiCke destinacije su
podru€ja koja se sastoje od svih usluga i omogucuju turistu potroSnju za

vrijleme njegovog boravka. °

Nakon provedene analize brojnih definicija turisticke destinacije u domacoj i
stranoj literaturi smatra se primjerenim definirati ju kao turistiCki organiziranu i trziSno
prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svojih turistickih proizvoda potroSacima
nudi cjelovito zadovoljenje turistiCke potrebe. Iz navedenog proizlazi da za
karakterizaciju neke prostorne jedinice turistiCkom destinacijom nije presudna njezina
veliCina ni geopolitiCke granice, ve¢ sposobnost privlacenja turista i cjelovitoga
zadovoljenja kompleksne turisticke potrebe. 1©

Turisticka destinacija jedan je od elemenata turistiCkog sustava i to onaj koji
potiCe djelovanje cjelokupnoga sustava, privlaenjem turista i motiviranjem njihova
dolaska, te povezuje sve njegove dijelove. Vecina destinacija sadrzi sljedecih Sest
komponenti (tzv. 6A):!!

e Atrakcije (engl. Attractions) — prirodne, izgradene, naslijedene, posebna

dogadanja i dr.

7 Meler, M. (1998), Marketinski identitet turisticke destinacije hrvatskog Podunavlja. Zbornik radova 14.
Bienalnog medunarodnog kongresa ,, Hotelska kuc¢a '98“. Opatija: Hotelijerski fakultet Opatija, str. 212.
8 Pechlaner, H. (1999), Managing Tourist Destination: Why and How. Conference Proceedings (First
Draft) ,From Destination to Destination Marketing and Managment®. Venice: CISET, str. 1.

° Bieger, T. (1998), Reengineering Destination Marketing Organisations- The Case of Switzerland.
Revue de Tourisme, str. 7.

10 Krizman Pavlovi¢, D. (2008), Marketing turisticke destinacije, Pula/Zagreb: SveuciliSte Jurja Dobrile u
Puli/Mikrorad d.o.0., str. 58.

11 Buhalis, D (2000), Marketing the Competitive Destination of the Future, Tourism Management, 21,
str. 97-116.



e Dostupnost (engl. Accessibility) — sustav prijevoza, terminali i vrste prijevoza

e Receptivni sadrzaji (engl. Amenities) — smjeStaj i ugostiteljstvo, trgovina,
ostale usluge

e Paket aranzmani (engl. Available packages) — ponuda aranzmana

e Aktivnosti (engl. Activities) — sve dostupne aktivnosti za vrijeme boravka u
destinaciji

e Pomocne usluge (engl. Ancillary services) — banke, telekomunikacije, posta,

bolnice i dr.

U sljedec¢em poglavlju ¢ée detaljnije biti opisan proces upravljanja turistickom

destinacijom.

2.2. Proces upravljanja turisticCkom destinacijom

S obzirom na kompleksnost druStvenih (organizacijskih) sustava, pa tako i
turizma, te brojne vanjske i unutarnje okolnosti koje utje€u na njihov rast i razvoj,
sustavi mogu normalno funkcionirati jedino ako se njima upravlja.'? Upravljanje se
moZe definirati kao proces oblikovanja i odrZzavanja okruZenja u kojem pojedinci, radeci

zajedno u skupinama efikasno ostvaruju odabrane ciljeve. 13

Upravljanje je vjestina, ali i znanost. Ono ima svoj znanstveni pristup i metode
za promatranje Cinjenica i za trazenje kauzalnih odnosa. Upravljanje je odredeni

amalgam razli¢itih funkcija povezanih svrhovito i s istim ciljem.4

Sustav upravljanja moguce je predociti pomocu kvadrata matricnog izgleda
(Tablica 1.). U vektoru retka matrice nalaze se funkcije sustava upravljanja, a po
vektoru stupca poredani su resursi kojima se upravlja. Po vektoru retka nalaze se Cetiri
klasiCne funkcije upravljanja: planiranje i odluCivanje, organiziranje, upravljanje

ljudskim resursima i vodenje te kontrola i monitoring. Po vektoru stupca, ovisno o

12 Petri¢ L. (2011), Upravljanje turistickom destinacijom: nacela i praksa, Split: Ekonomski fakultet u
Splitu, str. 25.

13 Weihrich H., Koontz H. (1993), New York: Managment, McGrow- Hill, str. 12.

14 Simunovi¢ . (2005), Planiranje ili pravo na buduénost, Split: Marjan tisak, str. 77-78.



sustavu upravljanja, nalaze se resursi, na primjer: ljudski resursi, financijski resursi,

tehnoloski resursi te informacijski resursi.*®

Tablica 1. Opc¢a shema upravljanja turistiCkom destinacijom

RESURSI KOJIMA SE UPRAVLJA

Ljudski Financijski Tehnoloski Informacijski
resursi resursi resursi resursi

Planiranje i
odlucivanje

Organiziranje

Upravljanje ljudskim
resursima i vodenje

FUNKCIJE SUSTAVA UPRAVLJANJA

Kontrola i
monitoring

Izvor: Vlastiti prikaz na temelju: Simunovi¢ I. (2005.), Planiranje ili pravo na buduénost, Split: Marjan
tisak, str. 78.

Funkcioniranje sustava upravljanja po vektoru retka predstavlja proces koji ide
onim redom koiji je predo¢en na matrici.'® Proces upravljanja zapocinje planiranjem.
Postavljaju se ciljevi, a potom slijede akcije za ostvarivanje ciljeva. Planiranjem se
predvidaju alternativni putovi dostizanja ciljeva, a to podrazumijeva odlucivanje o
izboru buducih putova. Organiziranje je druga funkcija u procesu sustava upravljanja,
unutar koje se ureduju uloge pojedinaca i skupina, a to znaci njihovo svrhovito i ciljno
djelovanje. U fazi upravljanja ljudskim resursima i vodenja zapravo se radi o direkthom

utjecaju na ljude u danoj organizaciji, kako bi oni svoje funkcije obavljali na najbolji

15 Simunovi¢ . (2005), Planiranje ili pravo na buduénost, Split: Marjan tisak, str. 78.
16 |bidem, str. 78.




nacin. U zadnjoj fazi, koja se naziva kontrola i monitoring, prate se sve akcije u sustavu,

intervenira i mjere rezultati upravljanja.

Upravljanje turistickom destinacijom kao sustavom kojeg odreduje prostorni, ali
prije svega funkcionalni kriterij (zajednicke funkcije na odredenom teritoriju), pokazuje
se kao kompleksan i viSeslojan proces, koji je prilicno teSko svesti pod zajednicki

nazivnik.1’

Svrha upravljanja turistickom destinacijom je stvoriti prikladno okruzenje za
razvoj turizma u destinaciji. Uz pomo¢ marketinga treba privuéi posjetitelje u
destinaciju i nizom operativnih aktivnosti podi¢i kvalitetu doZivljaja posjetitelja u

destinaciji.'®

U ispunjenu svrhe i ciljeva upravljanja destinacijom sudjeluje ogroman broj
dionika, tzv. stakeholdera, i to: nacionalne i regionalne vlade, razvojne agencije,
lokalne vlasti, prijevoznici, ugostiteljstvo, posrednici, mediji, obrazovne ustanove,
lokalno stanovniStvo, turisti itd. Medu navedenim dionicima nuzno je uspostaviti
mehanizme suradnje i koordinacije uz pomoc¢ predstavnika svake od skupina koje
nadgledaju izradu zajedniCke razvojne strategije, izradu planskih dokumenata te

njihovu implementaciju, ali i sudjeluju u razvoju integralnih proizvoda i promociji.1®

Kljucni dokument za izgradnju takvih partnerskih odnosa jest destinacijski plan

upravljanja (Destination Management Plan) kojim se:?°

e Integriraju akcije razliCitih organizacija,
e Potvrduju i jaCaju veze izmedu strategije i akcija,
e Primjenjuje znanja i ekspertize u projektnom planiranju,

e Unaprjeduje znanstveni pristup upravljanju i promociji destinacije.

U sljede¢em poglavlju se detaljnije opisuje pojam destinacijske menadzment
organizacije (DMO).

17 Petri¢ L. (2011), Upravljanje turistickom destinacijom: nacela i praksa, Split: Ekonomski fakultet u
Splitu, str. 27.

18 |bidem, str. 28.

19 |bidem, str. 28.

20 lbidem, str. 28.



2.3. Organizacija upravljanja turistickom destinacijom - destinacijska

menadzment organizacija (DMO)

Destinacijsku menadzment organizaciju moze se definirati kao tijelo koje je
zaduzeno za upravljanje turistickom destinacijom. Njezina zadaca je da koordinira

aktivnosti svih razvojnih dionika destinacije.?*

Organizacijska struktura takvih tijela je razliCita u razliCitim drzavama, ali u
svakoj drzaviimamo podjelu na nacionalne, regionalne i lokalne organizacije zaduzene
za upravljanje destinacijom. Nacionalna upravljaCka organizacija se bavi strateSkim
zadac¢ama, dok se regionalne i lokalne organizacije bave pretezito operativnim

problemima (Tablica 2.).22

Destinacijska menadZment organizacija moze biti organizirana kao:?3

e Odjel nekog javnog organa vlasti

e Partnerstvo razli€itih organa/institucija javne vlasti koje djeluju samostalno

e Partnerstvo razliCitih organa/institucija javne vlasti sa zajednickim
upravljackim tijelom

e Organ javne uprave kojeg servisiraju privatne kompanije

e UdruZenje ili poduzeée koje se iskljucivo financira iz sredstava privatnog
sektora (partnerstva)

e Javno-privatno partnerstvo koje pokriva odredene funkcije (obi¢no je u obliku

neprofitnih institucija).

Osnovna zadaca destinacijske menadzment organizacije (DMO) je razrada
strategije razvoja turizma, a primarni output strategije je destinacijski plan upravljanja
(Destination Management Plan — DMP), koji se uobiCajeno donosi za razdoblje od 3

do 5 godina, a njegova su osnovna obiljezja i znacajke sljedecée:?*

e predstavlja kljucni instrument za izgradnju partnerstva,

e obvezujuceqg je karaktera za partnere,

21 Petri¢ L. (2011), Upravljanje turistickom destinacijom: nacela i praksa, Split: Ekonomski fakultet u
Splitu, str. 191.

22 |bidem, str. 191.

28 UNWTO (2007), A Practical Guide to Tourism Destination Managment, Madrid, str.136.

24 lbidem, str. 7.



definira plan svih aktivnosti u konkretnom razdoblju,

integrira akcije i aktivnosti svih partnera,

jaCa vezu izmedu strategije i akcija,

primjenjuje znanja i ekspertize u projektnom planiranju.

Tablica 2. Tipicne uloge i odgovornosti DMO na nacionalnoj, regionalnoj i
lokalnoj razini

Zadace DMO-a Nacionalni | Regionalni | Lokalni
DMO DMO DMO

Destinacijska promocija, stvaranje brenda i imidza ® ()

Poticanje poduzetniStva . .

Prikupljanje i distribucija informacija ‘ ‘

OlakSavanje bukinga

Koordinacija i upravljanje

Informiranje posjetitelja i rezervacije

Trening i edukacija

Poslovno savjetovanje

Pomo¢ pri stvaranju proizvoda

Razvoj manifestacija i upravljanje

Razvoj atrakcija i upravljanje

Strategija, istraZivanje i razvoj () o

Izvor: Petri¢ L. (2011.), Upravljanje turistickom destinacijom: nacela i praksa, Split: Ekonomski fakultet
u Splitu, str. 191.



Svoj rad i aktivnosti destinacijska menadzment organizacija moZze financirati iz
razliCitih izvora. Tako, primjerice, ukoliko je rijeC o drzavnoj (javnoj) organizaciji kao Sto
su turistiCke zajednice u Hrvatskoj, onda su tu zakonom propisani izvori sredstava kao
Sto su boraviSne pristojbe i turisticke Clanarine. Osim takvih izvora, rad DMO-a,
posebice ako je rije€ o privatnim ili javno-privatnim organizacijama, moze se financirati
iZ:%°

e subvencija i poreznih izuzec€a od strane javnog sektora,

e Uz pomoc inicijativa i investicija lokalne zajednice,

e uz pomoc lokalne inicijative temeljene na samopomoci i samo izgradniji,

e pomocu zajedniCkih javno-privatnih partnerstava u kojima javni sektor
najceSce sudjeluje u pribavljanju zemljista i sliCnih dobara/resursa,

e financiranjem putem raznih organizacija kao $to su: neprofitne organizacije,
zaklade, fondacije i sl.,

e iz sredstava privatnog sektora (pojedinci, banke kreditne zadruge,
osiguravajuca drustva i sl.,

e uz pomo¢ sponzorstva i donacija radi stjecanja pozitivne slike (imidza) u
javnosti (tzv. drustveno odgovorno ponaSanje poduzeca); donacije se daju
primjerice za ekoloSke akcije i inicijative, za restauraciju i zastitu kulturnog i

spomenickog nasljeda, za potporu lokalnim manifestacijama i sl.

Javni sektor pri tome osigurava osnovne troskove funkcioniranja DMO-a, dok

privatni sektor financira najvise marketinske i promotivne aktivnosti.

25 Petri¢ L. (2011), Upravljanje turistickom destinacijom: nacela i praksa, Split: Ekonomski fakultet u
Splitu, str. 193.-194.
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3. Uloga i znacdaj destinacijskih menadzment kompanija u

upravljanju turistickom destinacijom

3.1. Pojam i obiljezja destinacijske menadzment kompanije

Pojam Destination Management Company (DMC), odnosno destinacijska
menadzment kompanija (DMK) nastao je poCetkom sedamdesetih godina proSloga
stoljeca u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Novi pojam se pojavio radi opisivanja sve
aktivnije uloge ground operatora kao specijalista za logistiku u turistickoj destinaciji.
Desetak godina kasnije destinacijske menadzment kompanije niu diljem SAD-a SireCi

svoju ulogu u segmentu skupova, dogadanja i poticajnih putovanja.2®

Sredinom devedesetih godina prosloga stolje¢a u SAD-u nastaje i Association
of Destination Management Executives (ADME) kao udruga osoba na rukovodec¢im
polozajima u destinacijskim menadzment kompanijama. Ta udruga je definirala
destinacijsku menadZment kompaniju kao profesionalno usluzno poduzeée koje
raspolaze opseznim znanjem o (geografskom) podrucju u kojem posluje, stru¢noScu i
drugim sredstvima, specijalizirano za osmisSljavanje i provedbu dogadanja, aktivnosti,

tura, prijevoza i programsku logistiku.?’

Usluge destinacijskihn menadZzment kompanija najprije i najvise su Koristili
planeri sastanaka i skupova, no njihovu struc¢nost i odli€no poznavanje lokalnih
turistiCkih resursa poceli su postupno koristiti i outbound turoperatori, wholesalei i
turistiCke agencije. Tako uz zahtjevni poslovni trziSni segment, destinacijske
menadZzment kompanije danas s lako¢om i u sve ve¢em obimu opsluzuju i dokoli¢arski
(engl. leisure) dio turistiCkog trziSta. Stoga i ne Cudi Sto su prve definicije DMK bile
iskljuCivo vezane uz servisiranje zahtjevnih poslovnih putovanja, organizacije skupova,
poticajnih putovanja i raznih dogadanja. Danas se sve ¢eSc¢e koriste pojednostavljene
definicije koje opisuju destinacijsku menadZment kompaniju kao lokalno poduzeée koje
preuzima organizaciju aranZmana za ture, skupove, prijevoz i druge usluge za grupe

s polazistem izvan turistiCke destinacije.?®

26 Schaumann, P. (2005), The Guide to Successful Destination Management. Hoboken, New Jersey:
John Wiley & Sons, str. 47

27 ADMEI. What is a DMC?, dostupno na: https://www.admei.org/ (12.04.2022.)

28Travel Industry Dictionary: Define Destination Management Company, preuzeto sa:
https://www.travel-industry-dictionary.com/dmc.html (12.04.2022.)
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Destinacijske menadzment kompanije djeluju kao lokalni partneri outbound
turoperatorima, turistickim agencijama i organizatorima skupova i dogadanja, ali i
samostalno u organizaciji i prodaji slozenih turistickih proizvoda — izleta, paket-
aranzmana, dogadanja, manifestacija, strucnih skupova i to kao inbound

turoperatori.?®

3.2. Funkcije destinacijske menadzment kompanije

Ground operatori ostvaruju svoje ograniCene funkcije samo u destinaciji (na
trziStu ponude). U okvirima naloga narucitelja usluga destinacijske menadZment
kompanije preuzimaju ulogu organizatora slozenih turistiCkih proizvoda — izleta, paket
aranzmana, dogadanja, manifestacija, strucnih skupova i tako dalje te samostalno

ostvaruju Siri opseg funkcija u destinaciji (trziStu ponude) i na trzistu potraznje.3°

Na trZiStu ponude destinacijske menadzment kompanije stimuliraju neposredne
pruzatelje pojedinih usluga na brze prilagodavanje potrebama koje se pojavljuju na
trziStu potraznje. Radi odlicnog poznavanja lokalnih turistiCkih resursa poticu, ali i same
organiziraju posve nove proizvode. Objedinjavajuci jednostavne turistiCke proizvode
(smjestaj, prehrana, atrakcije, vodenje) u one sloZene (izlete, paket aranZmane,
dogadanija, struCne skupove) destinacijske menadzment kompanije stvaraju i dodatnu

vrijednost ukupne ponude destinacije, a time privlace i nove segmente trzista.3?

Destinacijske menadZzment kompanije se prema trziStu potraZznje postavljaju
aktivno i na njega lansiraju nove proizvode. Koriste€i razliCite kanale distribucije svojih
usluga i oblike suradnje sa svojim partnerima na trziStu potraznje destinacijske
menadzment kompanije prenose informacije o trendovima s trziSta potraznje u

destinaciju.®?

2 Trezner, Z. i suradnici (2008). Destinacijske menadZment kompanije — priruénik za razumijevanje
poslovanja i uspjeSni marketing. Zagreb: UHPA, str. 49.

30 |bidem, str. 51.

31 |bidem, str. 51.

32 |bidem, str. 52.
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3.3. Osnivanje destinacijskih menadzment kompanija

Pokretanje novog poslovnog projekta ili poslovanja obi¢no zapocCinje s
razvijanjem i definiranjem ideje projekta. Ideja se konkretizira kriticnim elementima koji
opisuju projekt te se zatim potvrduje je li takav pothvat izvediv. Klju€na pitanja koja si
mora postaviti svatko tko pokrece poslovanje DMK su: kako, gdje i kome namjerava
prodati svoje proizvode, kako sukladno tome kreirati odgovarajuce proizvode i jesu li

za to potrebni resursi na raspolaganju. 32

Odgovore na gore postavljena pitanja treba dati studija izvedivosti, koja se
izraduje zbog stjecanja Sto jasnije slike o trziStu, oCekivanom obujmu prodaje te
potencijalnoj profitabilnosti odredene poslovne ideje. lzradom studije izvedivosti
dobiva se bolji uvid u trziSni i financijski potencijal poslovne ideje te se okvirno
procjenjuje isplativost poslovnog poduhvata prije ulaganja sredstava. Izrada studije
vazna je i zbog identificiranja mogucih prilika, ali i sagledavanja potencijalnih problema
koji se moraju uzeti u obzir prilikom planiranja poslovnog poduhvata. Samo za one
projekte za koje studija izvedivosti pokaze da su opravdani ima smisla uloziti daljnji
napor te poblize definirati sve detalje poslovnog poduhvata. U tom smislu, pojedine

elemente studije izvedivosti valja ugraditi u poslovni plan.3*

Studiju izvedivosti je potrebno napraviti i zbog ocjenjivanja spremnosti za
pokretanje novih poslovnih aktivnosti ili odredivanja novih mogucnosti ve¢ postojeceg
poslovanja poput razvoja nove linije proizvoda, otvaranja podruZznice ili sli€no. To bi
svakako znacilo da postoje¢e emitivne turistiCke agencije ili receptivne turistiCke
agencije koje ne posluju kao DMK prije pokretanja poslovnih aktivnosti DMK trebaju

napraviti studiju izvedivosti. 3°

Kako je vec¢ prethodno navedeno, usluge koje pruza destinacijska menadZzment
kompanija jesu osmiSljavanje i provedba sloZenih turistickih proizvoda, te
posredovanje usluga vezanih uz putovanje i boravak turista. Formalno gledajuci,
»,Spomenute usluge u Republici Hrvatskoj moze pruzati samo ono trgovacko drustvo,

trgovac pojedinac, obrtnik ili njihova organizacijska jedinica koji su ispunili sve

33 Corak S., Trezner Z. (2014), Destinacijske menadZment kompanije — Priruénik za uspjesno poslovanje
i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica, str. 31.

34 |bidem, str. 31.

35 |bidem, str. 31.
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propisane uvjete temeljem Zakona o pruzanju usluga u turizmu“.3® Takoder, pravna ili
fiziCka osoba koja zeli pruzati usluge destinacijske menadzment kompanije ne moze

poceti pruzati usluge prije nego $to ishodi rieSenje ureda drzavne uprave u zZupaniji.®’

U prethodno spomenutoj studiji izvedivosti trebao bi biti definiran i pravno-
organizacijski model. U Republici Hrvatskoj to su najceSce drustvo s ograni¢enom
odgovornoScu i obrt. Registriranje ta dva oblika moguce je izvrSiti putem servisa
HITRO.HR koji djeluje kao posrednik izmedu gradana, tijela i ureda ovlastenih upravo
za to. Registracija obuhvaca nekoliko koraka, a to su ,odabir imena, ovjera
dokumenata kod javnog biljeznika, predaja dokumenata i placanje pristojbi te

preuzimanje dokumentacije i otvaranje racuna.“3®

Potrebno je izvrSiti prijavu druStva u poreznoj upravi (ovisno o nadleznosti
prema sjediStu druStva) zbog upisa u registar obveznika poreza na dobit i PDV-a,
predati RjeSenje o upisu u sudski registar, Obavijest o razvrstavanju prema
Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti i potpisni karton za racun u poslovnoj banci. Ukoliko
¢e poduzece imati zaposlenih radnika potrebno je poduzece i radnike prijaviti u sustav
mirovinskog i zdravstvenog osiguranja (HZMO i HZZO). Sljedeéi korak je moguce
izvrsiti putem servisa HITRO.HR, a to je registriranje obrta. Najprije treba izvrsiti odabir
djelatnosti sukladno nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti. Nakon toga se prikuplja
dokumentacija i uplacuje pristojba. FiziCka osoba koja ispunjava uvjete za obavljanje
obrta postaje obrtnikom upisom u obrtni registar. Prilikom primitka obrtnice potrebno
je izraditi pecat i otvoriti racun, a najkasnije 8 dana prije poCetka rada obrtnik je duzan

prijaviti pocetak obavljanja obrta.3°

36 Zakon.hr, Zakon o pruzanju usluga u turizmu. Dostupno na: https://www.zakon.hr/z/343/Zakon-o-
pru%C5%BEanju-usluga-u-turizmu (18.04.2022.)

37 Ministarstvo turizma, Pravilnik o minimalno- tehni¢kim uvjetima i naCinu pruzanja usluga putnickih
agencija, Dostupno na: https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1996 07 62 1231.html
(18.04.2022.)

38 Hitro.hr, Kako osnovati trgovacko drustvo?, Dostupno na: https://www.hitro.hr/kako-otvoriti-d.o.o.-
j-d.0.0 (18.04.2022.)

3 Corak, S., Trezner, Z. (2014), Destinacijske menadZzment kompanije - Priruénik za uspje$no
poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica, str. 39.-41.

14


https://www.zakon.hr/z/343/Zakon-o-pru%C5%BEanju-usluga-u-turizmu
https://www.zakon.hr/z/343/Zakon-o-pru%C5%BEanju-usluga-u-turizmu
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1996_07_62_1231.html
https://www.hitro.hr/kako-otvoriti-d.o.o.-j.d.o.o
https://www.hitro.hr/kako-otvoriti-d.o.o.-j.d.o.o

3.4. Cimbenici uspjeha destinacijske menadzment kompanije

Kako bi DMK poslovali uspjeSno, suvremeno poslovno okruzenje nalaze
objektivnost, to jest realnost u sferi poslovnog planiranja i pri odredivanju poslovnih
cilleva. Ona je u velikoj mjeri uvjetovana razumijevanjem kako vanjskog okruzenja,
tako i uvjeta poslovanja u zemlji. Drugim rijeCima, uspjeSnost poslovanja gospodarskih
subjekata povezana je i s jasnim prepoznavanjem kljucnih Ccinitelja uspjeha u
odredenom poslovnom okruzenju. Pritom valja imati na umu da su neki kljucni Cinitelji
uspjeha opcenitog karaktera (isti za svaki gospodarski subjekt u Republici Hrvatskoj),
dok neki variraju ovisno o pripadnosti pojedinoj gospodarskoj grani i njezinim

specificnostima.

Cimbenici uspjeha poslovanja DMK proizlaze iz njihovog odnosa prema
posjetiteljima, partnerima, lokalnoj zajednici i okoliSu, ali i zaposlenicima. lako je
gotovo nemoguce taksativno navesti sve potencijalno vazne Ccinitelje trziSnog i/ili
financijskog uspjeha, a time i dugorocnog opstanka svakog pojedinog DMK na trzistu,
dobra poslovna praksa pretpostavlja sagledavanje veceg broja Cimbenika eksternog i
internog karaktera koje je potrebno razlikovati. Interni ¢imbenici su oni na koje DMK
ima utjecaja dok u eksterne Cimbenike valja ubroijiti razli€ite institucionalne i/ili trziSno

uvjetovane Cinitelje na koje DMK ne mozZe utjecati.*®
Jedni od najvaznijih ¢imbenika uspjeha poslovanja jesu:4!

e bogatstvo i razumijevanje potencijala resursno-atrakcijske osnove,
e dubina odnosno Sirina postojeceg destinacijskog lanca vrijednosti,
e postojanje i razumijevanje destinacijske razvojne strategije te

e destinacijski Zivotni ciklus.

Svaki turistiCki proizvod na destinacijskoj se razini temelji na kvaliteti raspolozive
resursno-atrakcijske osnove. Istodobno, potencijali resursno-atrakcijske osnove jos se
uvijek, na razini veéine turistickih destinacija, ne koriste na optimalan nacin. U tom
kontekstu, kroz potpuniju i kvalitetniju valorizaciju razli€itih nedovoljno koristenih

elemenata resursne osnove, DMK imaju Sansu za kreiranje i komercijalizaciju cijelog

40 Corak, S., Trezner, Z. (2014), Destinacijske menadzment kompanije - Priruénik za uspje$no
poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica, str. 20.
41 |bidem, str. 20.
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niza novih, trenutno nedostajucih, slozZenih turistiCkin proizvoda. Pojednostavljeno
receno, bez prepoznavanja i utvrdivanja vrijednosti pojedinih turistiCkih atrakcija za

potencijalne kupce nemoguce je razviti atraktivne turistiCke proizvode.*?

Trzisni i financijski uspjeh svakog DMK bit ¢e to jednostavniji i izvjesniji Sto je
broj i raznovrsnost drugih, vec¢ etabliranih individualnih ponudaca razlicitih turistickih
i/ili usluznih proizvoda u destinaciji veé€i. U takvim je uvjetima mogucnost kreiranja
brojnih, po mjeri krojenih, slozenih turistiCkih proizvoda znatno jednostavnija i
izvedljivija. Drugim rijeCima, ukoliko u destinaciji ne postoji razvijena ponuda razli€itih
sadrzaja (npr. kulturnih i sportskih aktivnosti, smjestaja, prehrane, trgovine) smanjuje

se i mogucnost kreiranja veéeg broja atraktivnih turistickih doZivljaja.*3

Aktivnosti u kreiranju slozenih turistiCkinh proizvoda morale bi u potpunosti
podrzavati destinacijsku razvojnu strategiju, oslanjati se na postojeCu destinacijsku
resursnu osnovu i usluznu ponudu te pridonositi kvalitativnom i sadrzajnom
obogacivanju destinacijskog turistickog proizvoda. Medutim, DMK svakako ovisi 0
uskladenom djelovanju veceg broja subjekata turistitkog sustava. Zato u
destinacijama u kojima ne postoji kvalitetno razradena strategija razvoja turizma ili se
ona ne provodi na optimalan nacin, DMK nece moci koristiti sinergijske efekte koje bi

provedba te strategije donosila.*

Prostor za djelovanje kao i kvaliteta djelovanja svakog DMK uvelike su povezani
s destinacijskim Zivotnim ciklusom. U uvjetima rasta destinacijske konjunkture bit ¢e
lakSe uvoditi nove proizvode, kreirati nove doZivljaje te uspjeSno poslovati. U uvjetima
opadanja destinacijske turistiCke aktivnosti svaki ¢e kreativni napor DMK u cilju
priviaCenja dodatne potraznje biti riziCniji i teze provediv. S druge strane, dobro
promisljene i od turistickog sustava podrzane aktivhosti DMK mogu dovesti do

osvjezZavanja destinacijskog proizvoda i time novog rasta.*®

42 Corak, S., Trezner, Z. (2014), Destinacijske menadzment kompanije - Priru¢nik za uspje$no
poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turistiCka zajednica, str. 20.-21.
43 |bidem, str. 21.

44 |bidem, str. 21.

45 |bidem, str. 21.
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U najvaznije interne Cimbenike uspjeha poslovanja

svakako ubroijiti:46

DMK (Tablica 3.) valja

e poznavanje globalnih kretanja na strani potraznje,

e kvalitetu zaposlenika,

e fleksibilnost i brzinu prilagodbe novim trendovima i prilikama,

e jedinstvenost vlastitih proizvoda i sposobnost diferencijacije,

e suradnju s DMO,

e suradnju s drugim DMK, ali i specijaliziranim agencijama u zemlji i

inozemstvu,
e kvalitetu ITC sustava i

e financijsku stabilnost.

Tablica 3. Prikaz ¢imbenika uspjeha destinacijske menadZment kompanije

Eksterni éimbenici uspjeha

Interni éimbenici uspjeha

bogatstvo i raznovrsnost destinacijske | poznavanje globalnih kretanja na strani
resursno-atrakcijske osnove potraznje

dubina/Sirina  postojeeg destinacijskog | kvaliteta zaposlenika (kreativnost,
lanca vrijednosti inovativnost, komunikativnost, ljubaznost,

organizacijska sposobnost)

postojanje destinacijske razvojne strategije

fleksibilnost i brzina prilagodbe novim
trendovima i prilikama

destinacijski Zivotni ciklus

jedinstvenost vlastitih proizvoda i mogucnost
diferencijacije  (inovacija i/ili dogradnja
proizvoda)

suradnja s DM

suradnja s drugim DMK i specijaliziranim
agentima

kvaliteta ITC sustava

financijska stabilnost

Izvor: izrada autorice prema Corak, S., Trezner, Z., (2014), Destinacijske menadZzment kompanije -
Priruénik za uspjesno poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turistiCka

zajednica, str. 22.

46 Corak S., Trezner Z. (2014) Destinacijske menadZment kompanije - Priru¢nik za uspjesno poslovanje
i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica, str. 21.
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Bez dobrog poznavanja trendova na strani potraznje, DMK necCe biti u
mogucnosti kreirati proizvode koji e biti dovoljno interesantni da osiguraju penetraciju
kako na nova geografska trzista, tako i na rastuci broj trZiSta specijaliziranih turistickih
niSa. Osim poznavanja potraznje, bez motiviranih kreativnih, inovativnih i
komunikativnih radnika bit ¢e vrlo teSko ostvariti bilo kakav uspjeh. Uslijed Cinjenice da
ih obiljezava ponajviSe usluzni karakter poslovanja i komunikacija s Klijentima
(neposredna ili virtualna), nema sumnje da je ljudski faktor presudan za trziSni uspjeh
DMK.47

U uvjetima svekolike trziSne, financijske, kadrovske, tehniCko-tehnoloske i
politiCke umrezenosti i sve brzeg protoka informacija, brzina prilagodavanja novim
trziSnim trendovima i prilikama predstavlja strateSki imperativ bez kojega nece biti
moguce uspjesno razvijati nove te modificirati postojece proizvode na razini destinacije
u funkciji stvaranja nezaboravnih doZivljaja. Osim brzine prilagodbe, uspjesSna
proizvodno-usluzna diferencijacija predstavlja kamen temeljac uspjeha svake
turisticke destinacije, ali i svakog turistickog poduzeca u njoj. To osobito vrijedi i za
DMK. Medutim, u globaliziranom poslovnhom okruzju i sve vecoj vaZznosti e-
komunikacije, kvaliteta i potencijali instaliranih ITC sustava i mreznih aplikacija moze

biti presudna za trZisni uspjeh pojedinih DMK .48

Proaktivan i interaktivan pristup te suradnja s lokalnom i/ili regionalnom DMO
omogucava bolje trziSno pozicioniranje svake DMK, pospjeSuje njeno proizvodno
profiliranje, omoguéava dobru koordinaciju razli€itih aktivnosti u komercijalizaciji
proizvoda i/ili promociji destinacije kao i postupno jaCanje konkurentske sposobnosti
kako DMK, tako i cijele destinacije. Medutim, suradivanje, povezivanje i dijeljenje
najbolje prakse s ostalim DMK u zemlji i inozemstvu, ali i s rastu¢im brojem agencija
specijaliziranih za odredene potroSacke segmente (osobito na trziStu posebnih
interesa), preduvjet je ne samo podizanja kvalitete usluge i raznovrsnosti proizvodnog
portfelja, veC i trziSne prepoznatljivosti i ucCinkovitosti u promociji i komercijalizaciji

pojedinih proizvoda na emitivnim trziStima. Naravno, pri tome treba pretpostaviti i da

47 Corak, S., Trezner, Z. (2014), Destinacijske menadZment kompanije — Priru¢nik za uspje$no
poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica, str. 22.
48 |bidem, str. 22.
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je poslovanje DMK financijski stabilno i da je u stanju prevladati moguce krizne situacije

kao Sto su primjerice privremeno smanjivanje prihoda i oteZzana naplata potraZivanja.4®

3.5. lzazovi destinacijske menadzment kompanije

Pri razvoju DMK vazno je imati na umu neke kriticne probleme i/ili izazove
tijekom razvoja poslovanja DMK. Ne misli se nha probleme poticanja poduzetniStva kao
Sto su pitanja poloZaja mikro i malih poduzeca, fiskalne i parafiskalne opterec¢enosti i
sli€no, niti na probleme unutar turistickog sustava, vec je rije€ o specificnim izazovima
unutar poslovnog modela DMK. Naime, s takvim se izazovima moguce ucinkovito
nositi na mikro razini i vrlo ¢esto uspjesSno pronalaziti djelotvorna rjeSenja. Zato Ce se
kriticni problemi i izazovi koje donose sagledati iz perspektive pojedinih elemenata
poslovnog modela, ali i najvaznijih ¢imbenika uspjeha poslovanja DMK.*°

Glavni izazovi koji su vezani na usmjerenost prema odabranom trziStu
(segmentima) odnose se na sposobnost ciljanja stranih turistickih trzisSta, kao i na
poznavanje stvarnih potreba odabranog segmenta, odnosno posebnog interesa.
Cesta greska novih DMK je usmijeravanje proizvoda na domace trzidte i kreiranje
nedovoljno relevantnog proizvoda za kupce. Time se suzava potencijalno trziste, a
dugorono se povecCava i neuspjeh prodaje. Moguéa rjeSenja za DMK su vrlo
jednostavna: angazirati suradnika koji se odredenim, posebnim interesom vec¢ bavi i/ili
jednostavno posjetiti vodece destinacije za proizvode koje DMK kani razvijati. Tamo
¢e se u kratko vrijeme moci analizirati konkurencija i upoznati s ponaSanjem

potencijalnih kupaca.>!

Najvazniji izazovi u podrucju odnosa s korisnicima vezani su uz sposobnost
kreiranja zadovoljstva korisnika na razini koja ¢e donositi preporuke i razvijati
dugotrajne odnose s njima. Medutim, nezadovoljstvo korisnika moZze biti vezano uz
ukupnu kvalitetu destinacijskog proizvoda, a pogotovo u uvjetima stagniranja ifili
opadanja turisticke aktivnosti u destinaciji. Ipak, to ne moze biti opravdanje za DMK

koji kroz slozene proizvode moze vecinu tih nedostataka kompenzirati. Moguca

49 Corak, S., Trezner, Z. (2014) Destinacijske menadzment kompanije - Priruénik za uspje$no
poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turisticka zajednica, str. 22.

50 |bidem, str. 85.

51 Ibidem, str. 85.
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rieSenja su: stvarna usmjerenost DMK na korisnika i kvalitetu, fokus na nadmasivanje

ocCekivanja korisnika, dijeljenje sustava vrijednosti s ciljinom skupinom korisnika i sl.>?

KritiCni izazovi u podrucju distribucije najéeSce su vezani uz KkoriStenje
informacijskih tehnologija, posebno kada je u pitanju direktna distribucija, odnosno
uspjeSnost akvizicija usmjerenih na organizatore putovanja i turisticke agencije
specijaliste kada je u pitanju indirektna distribucija. Medutim, moguce je da je DMK
suocen i s nedostatkom javnih trziSnih aktivnosti u potpori prodaji proizvoda posebnih
interesa, ali i s nedovoljno dobrim imidZzem destinacije koji ne korelira s potencijalom
ponude za odredeni posebni interes. To moZe otezati plasman proizvoda na trzistu
posebnih interesa, pri ¢emu DMK mora procijeniti sto moZe uciniti sam. Moguce je
rieSenje u prvom koraku fokusiranje na prodaju putem turoperatora i turistiCkih agencija

posrednika, a potom i razvoj vlastitog sustava izravne prodaje putem interneta.>?

NajvecCi izazovi leZze u kreiranju proizvoda s visokom dodanom vrijednoScu,
izgradnji brenda i razvoju Sirokog portfelja proizvoda kako bi se stvorile prilike za
ciljanje razliCitih segmenata. Niska percepcija vrijednosti proizvoda moze rezultirati
prodajom ispod realne vrijednosti ili izostankom prodaje. Moguca rjeSenja za DMK su
usmjeravanje na Sto sloZenije proizvode, hiperprodukcija mogucih programa — ideja za

putovanje i sustavni rad na izgradnji brenda.>*

KritiCni izazovi u podrucju kljucnih procesa i aktivhosti odnose se na
odgovarajucu primjenu procesa primjerenih turizmu kao aktivnosti, resursima u
destinaciji te specificnostima proizvoda. Tome valja dodati i dosljednu primjenu
standarda kvalitete i druStveno odgovornog poslovanja kao i sposobnost vodenja
marketinskih procesa za poznate kao i za nepoznate kupce. Opisane aktivnosti Cine
srediSte ,proizvodnje” i prodaje DMK. Zanemarivanje ovih procesa dovodi do
manjkavosti u kvaliteti i/ili vrijednosti proizvoda, odnosno nedovoljne uspjeSnosti u
njihovoj prodaji. Moguca rjeSenja su u striktnoj primjeni pravila struke i svih standarda

u vrhunskoj provedbi spomenutih procesa.>®

52 Corak, S., Trezner, Z. (2014), Destinacijske menadzment kompanije - Priru¢nik za uspje$no
poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turistiCka zajednica, str. 85.

53 Ibidem, str. 85.-86.

54 Ibidem, str. 86.

55 |bidem, str. 86.
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Izazovi koji se pojavljuju u podrucju partnerskih odnosa vezani su uz postojanje
i/ili razumijevanje razvojne strategije destinacije, suradnju s DMO i drugim DMK, a
najceSce uz izbor neposrednih pruzatelja usluga. U destinacijama s razmjerno uskom
i plitkom ponudom osnovnih usluga u turizmu bit ¢e jako teSko kreirati sloZzene
proizvode odgovarajuce kvalitete i oCekivane raznovrsnosti. Osim toga, dodatni izazov
je u stvaranju umreZenja u turistickoj destinaciji. Moguca rjeSenja ukljucuju: rad na
stvaranju partnerske kulture i odnosa, kreiranje i sudjelovanje u radu klastera i
partnerskih grupa u podrucju specijalizacije DMK, proaktivno komuniciranje, ali i

sudjelovanje u radu tijela DMO.5®

3.6. Razlika izmedu destinacijske menadzment organizacije (DMO) i

destinacijske menadzment kompanije (DMK)

Destinacijski menadZzment rezultat je djelovanja dviju vrsta organizacija, a to su
destinacijske menadzment organizacije (DMO) i destinacijske menadzment kompanije
(DMK). U prethodnim poglavljima su navedene definicije tih pojmova, kao i njihovi
klju€ni elementi. U ovom se poglavlju navode osnovne razlike izmedu DMO i DMK
(Tablica 4.).

Tablica 4. Razlike izmedu destinacijske menadzment organizacije i

destinacijske menadZment kompanije

Destinacijske menadzment organizacije Destinacijske menadzment kompanije

Javni sektor ili javno- privatno partnerstvo Privatni sektor

Fokus na razvojna dugorocna pitanja Fokus na kratkoro€na poslovna pitanja

Upravlja destinacijskim turisti€kim proizvodom | Upravlja individualiziranim turistiCkom proizvodom
PruZa javni servis Naplaéuje usluge

Izvor: Izrada autorice prema Corak, S., Trezner, Z. (2014), Destinacijske menadZment kompanije —
Priru¢nik za uspjesno poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turisticka
zajednica, str. 9-19.

% Corak, S., Trezner, Z. (2014), Destinacijske menadzment kompanije - Priruénik za uspje$no
poslovanje i marketing u turizmu posebnih interesa, Zagreb: Hrvatska turistiCka zajednica, str. 86.
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Destinacijske menadZment organizacije su one koje bi trebale biti voditelji
turistiCkog razvoja u destinaciji, Sto ukljuCuje stratesko vodenje u razvoju i marketingu,
realizacija i poticanje suradnje medu dionicima u destinaciji. One ne mogu imati isti
nacin poslovanja u svakoj destinaciji, jer se ne deSavaju isti problemi koji nastanu u
razvoju ili kreaciji turistiCkog proizvoda. Destinacijske menadZment kompanije pruzZaju
usluge korisnicima i na trzisStima nude originalne turistiCke pakete, dozivljaje temelje
na jedinstvenim resursima i atrakcijama destinacije. One se trebaju baviti razvojem
destinacijskog proizvoda uz funkciju prodaje turistiCkog aranzmana, ali potrebno je
ostvariti i dobru suradnju s javnim sektorom jer su mnogi elementi destinacijskog

proizvoda u vlasnistvu javnog sektora (plaze, Setnice, parkovi i dr.).
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4. Primjeri destinacijskih menadzment kompanija (DMK)

4.1. Destinacijske menadzment kompanije (DMK) u Hrvatskoj

Hrvatska je godinama unazad jedna od posjecCenijin zemlja Europe. Ima
povoljnu klimu, bogatu kulturo-povijesnu bastinu, vrhunsku gastronomiju te mnoge
prirodne ljepote, ali ti elementi sami po sebi nisu dostatni za uspjesSnost turistiCke
destinacije, veC su potrebni i kvaliteta i provedba mnogo funkcija destinacijskog
menadzmenta. U Hrvatskoj je svaki DMK zapravo receptivna turistiCka agencija koja

primjenjuje nesto drugacije strategije razvoja proizvoda, marketinga i prodaje.

U Hrvatskoj ,do sada nije provedeno istrazivanje koje bi dalo uvid u razvijenost
destinacijskih menadZment kompanija te je bilo nuzno izvrsiti istraZzivanje u koje je bilo
ukljuCeno 25 destinacijskih menadZzment kompanija. Njime je ustanovljeno da je u
Hrvatskoj prosjeCna razvijenost destinacijskin menadzment kompanija 81% Sto je
ispod prosjeCne razvijenosti destinacijskih menadZzment kompanija na vodecéim
receptivnim turistiCkim trziStima Europske unije, gdje ona iznosi 88%. Hrvatska kao
zemlja bogate kulturne i prirodne bastine, a ujedno i zemlja s izrazito velikom
sezonalnoSc¢u u turizmu, ima veliki potencijal i potrebu za razvojem specijaliziranih
turistiCkih proizvoda DMK. Vodedi se trendovima na trziStu Europske unije posebna
paznja trebala bi biti usmjerena na razvoj proizvoda kulturnog turizma i ciklo turizma te
onih vrsta proizvoda destinacijskihn menadZzment kompanija koji se pruzaju izvan

razdoblja glavne sezone.“®’

Neke od najpoznatijin destinacijskih menadzment kompanija u Hrvatskoj su
L2Adriatic Destination Management Company®, ,Atlantis Travel®, ,Globtour Event®,

.Intours DMC Croatia“, ,Katarine line", ,Uniline" te mnoge druge.

4.2. Primjer destinacijske menadzment kompanije u Hrvatskoj — Uniline d.o.o.

Uniline d.o.o. je jedna od vodecih hrvatskih turistiCkih agencija za receptivni

turizam. SjediSte poduzeca je u Puli, a podruznice u deset vecih hrvatskih gradova.

57 Donadi¢ M. (2019.), Utjecaj destinacijskih menadZzment kompanija na smanjenje sezonalnosti na
turistickom trziStu Europske unije, Zagreb: Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu, str. 129.
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Poduzecde je osnovano 1996. godine, a danas zapoSljava vise od 200 struCnjaka.
Godine 2017. poduzece je dobilo ,Turisticki cvijet — kvaliteta za Hrvatsku“ — nagradu
za najbolju destinacijsku menadzment kompaniju u Hrvatskoj koju su dodijelile

Hrvatska turisticka zajednica i Hrvatska gospodarska komora.>8

Slika 1. Logo poduzeca Uniline d.o.o.

47 uniline

travel company

Izvor: Uniline d.o.0., sluZzbena web stranica, dostupno na: https://uniline.hr/hr (24.04.2022.)

Glavna djelatnost poduzec¢a Uniline d.o.o. je incoming turoperaterstvo koje se
realizira kroz razne grupne i individualne programe nudedi Siroku lepezu turistickih
usluga. Poduzece je, takoder, vlasnik franSize Europcara, jedne od vodecih svjetskih

tvrtki za najam automobila, s voznim parkom sacinjenim od preko 850 vozila.®®

58 UHPA.hr, Udruga hrvatskih  putnickih  agencija: Uniline d.o.0o., Dostupno na:
https://www.uhpa.hr/agencija/412 (23.04.2022.)
59 Uniline d.o.0., sluzbena web stranica, dostupno na: https://uniline.hr/hr (23.04.2022.)
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Slika 2. Prikaz internetske stranice poduzeca Uniline d.o.o.

| & Uniline - Hotel, apartmanifpriv. X | o v
&€ 5 C & uniinehnr w2 v 0@ :

M Gmail @D YouTube W Susiavzaucenjena.. €9 Messenger (@) instagram W Info Dynasty - Seas.. &3 Testiranje statisticki.. &% DMK-Prirucnik pdf

R

4 o
& uniline

. L
 ® a @ & £
Vas asistent
Kontaktirajte nas i

Hotel Turisti¢ko naselje Mobilna kuéica Apartman Vila Svjetionik Skijaliste

Mijesto, grad ili smjestaj ij j
Ul gradi 1 ) Datum prijave Datum odjave Gosti ponaA éemo ajboll

© Gdje putujete? " | B9 Dodajte datume B3 Dodajte datume LB, 2cdrosli - 0 djeca bonvok 20 vas
Kontaktirajte nas
- Pomo¢

Izvor: Uniline d.o.0., sluzbena web stranica, dostupno na: https://uniline.hr/hr (24.04.2022.)

Iz Slike 2. mozZe se vidjeti kako poduzece Uniline d.0.0. nudi smjestaj u svim
vrstama turistiCkih objekata: hotelima, apartmanima, turistickim naseljima, mobilnim
kuc¢icama. Kao $to je prije navedeno, poduzecée nudi usluge transfera, ali i razne izlete,
putovanja autobusom, organizaciju kongresa i sportskih dogadanja, maturalna
putovanja te personalizirane programe za grupna i individualna putovanja. Poduzece
Uniline d.o.0. u svojoj ponudi ima samo hrvatske gradove i otoke, te se iz toga moze
vidjeti kako je poduzece orijentirano samo na turisticku ponudu Hrvatske (Slika 3.). 60
Takoder je bitno naglasiti kako poduzece ne nudi samo ljetovanja, vec i zimovanja. Na
web stranici SKIFUN nude zimovanje na nekim od najpoznatijih skijaliSta Francuske,

Slovenije, Austrije, Italije, Svicarske i dr.®t

60 Uniline d.o.0., sluzbena web stranica, dostupno na: https://uniline.hr/hr (23.04.2022.)
61 Skifun, sluzbena stranica Uniline d.o.o. poduzec¢a koja u ponudi nudi skijalista, dostupno na:
https://www.skifun.eu/hr/ (24.04.2022.)
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Slika 3. Odredista koja nudi poduzece Uniline d.o.o.

& Uniline - Hotell, apartmani i priv. X | = v = o X

€ 5 C @ unilinehrhr w e« O@ ¢

M Gmail @B YouTube ¥ Sustavzaucenjena.. €9 Messenger @) Instagram B InfoDynasty - Seas.. &% Testiranje statisticki.. &% DMK-Prirucnikpdf

i uniline Smjestaj Ideje zaodmor Odredista Uniline Vodi¢ Kontakt B2B

Odredista =
KONTINENTALNA HRVATSKA oToci DALMACIJA KVARNER ISTRA
Plitvicka jezera Pag Zadar Novi Vinodolski ~ Pore¢ -
Varadin Krk Vodice Kraljevica Rabac .;5 S
Zagreb :ob Split Selce Umag ! ‘ “1
res Biograd naMoru  Crikvenica Novigrad —— Y

Kor¢ula Makarska Lovran Vrsar

Bra¢ Dubrovnik Opatija Rovinj ok ‘ ’

Mali Loinj  Brela Rijeka Fazana Super djenu: Hotel Delfin Plava Laguna

Tuéepi Medulin Sozajte vise" >
Pula

vus usistent
jes Kontaktirajte nas i
Mijesto, grad ili smjestaj Datum prijave Datum odjave Gosti i
pronaci ¢emo najbolji
@ Gdje putujete " || & Dodojte datume B Dodajte datume O, 2 odrasi- 0 djeca QTrosi boravak za vas

Izvor: Uniline d.o.0., sluzbena web stranica, dostupno na: https://uniline.hr/hr (24.04.2022.)

Na kraju, Uniline d.o.o. koristi razna sredstva za promociju kako bi privukao
paznju i potaknuo interes turista. Ima svoju web stranicu koja je prethodno prikazana
u ovom poglavlju. Uz to, poduzece ima i profil na drustvenim mrezama Facebook (Slika
4.)) i Instagram (Slika 5.).
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Slika 4. Facebook stranica poduzeca Uniline d.o.o.

i

€ 9 C @& facebookcom/uniline.croatia/
™M Gmail @B YouTube i Sustavzaucenjena.. @9 Messenger [B) instagram R InfoDynasty - Seas.. & Testianje statisticki.. @ DMK-Prirucnikpof

0 Q Pretrazi Facebook ﬁ‘ Py @ % # O 8 - B

uniline  yhpiline Croatia

@uniline.croatia:+ Putovanjel prijevoz

@ uniline.hr
Potetna  Info  Dogadaji  Fotografije  Vise v 1l Svida mi se @ Poruka Q B
Informacije Pogledajte sve Q Kreiraj objavu
. o
2 ©
| httne s farahank com 14 Fotoarafiia/videozanis © priiavi se =

Izvor: Facebook, sluzbena Facebook stranica Uniline d.o.o., dostupno na:
https://www.facebook.com/uniline.croatia/ (24.04.2022.)

Slika 5. Instagram stranica poduzeca Uniline d.o.o.

| b i 8| s R R na = ek

€ 5 C @& instagramcom/unilinecroatia/Zhl=hr 2 %« 0@ i

™ Gmail €3 YouTube i Sustavzaucenjena.. € Messenger [B) Inctagram B Dynasty - Seas.. &% nje . @ DMK-Prirucnik pdf

Instagram Q a2 ) ® ® QO B
unilinecroatia  Poke (R I -

T
gg!!’,&g Broj objava: 445 Pratitelja; 1,133 Pratim 807
Uniline Croatia
Putnicka agencija
#EmotionsWeShare
¢ leading Croatian travel company
¢r easy & cheap online booking for hotels, apartments, holiday homes and car rental
uniline.hr/hr/vodic/skijanje-i-zimski-praznici-2021.-i-2022.

Prati bacac_

““:47
P
Y

Ljeto & Skijanje@®

@ OBJAVE ®) VIDEOZAPISI @ OZNACEN!
_r -

Izvor: Instagram, sluzbena Instagram stranica Uniline d.o.o., dostupno na:
https://www.instagram.com/unilinecroatia/?hl=hr (24.04.2022)
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Facebook stranicu poduzecéa Unline d.o.o. je 32 tisuce ljudi oznacilo sa ,svida
mi se“, dok njihovu Instagram stranicu prati samo 1330 pratitelja. Poduzece je aktivho
na drustvenim mrezama te objavljuje informacije u svezi raznih destinacija od dva do

tri puta tjedno.

4.3. Destinacijske menadzment kompanije (DMK) u svijetu

Kako je prethodno navedeno, pojam destinacijskih menadzment kompanija
razvio se sedamdesetih godina prosloga stoljeca u Sjedinjenim Americkim DrZzavama,
te se ba$ zato najviSe DMK nalazi bas u tom podrucju. Neke od najpoznatijih jesu
»<Access” sa sjediStem u San Diegu u Kaliforniji, ,BBC Destination Management® iz
New Orleansa, ,Bixel & Co.“ Los Angeles, ,Hello! Destination Management” u Orlandu,

,Hosts Global“ iz Las Vegasa te mnoge druge.

Za podruCje Europske unije istrazivanje o destinacijskim menadzment
kompanijama provedeno je u veljaCi i ozujku 2018. godine. Analiza je obuhvatila
vodede turistiki receptivne zemlje — Francusku, Spanjolsku, Italiju, Njemackiu, Veliku
Britaniju, Austriju i Grcku. Kao kriterij razvijenosti destinacijskih menadzment
kompanija u Europskoj uniji uzet je udio specijaliziranih proizvoda u ukupnoj ponudi
destinacijskih  menadzment kompanija. U wuzorak je uSlo 175 destinacijskih
menadzment kompanija. Istrazivanjem je ustanovljeno da prosjeCan udio
specijaliziranih proizvoda u ponudi destinacijskih menadZment kompanija po pojedinim
zemljama iznosi od 75,30 % (u Grckoj) do 96,06 % (u Austriji). Prosje€na razvijenost
destinacijskih menadzment kompanija u analiziranim receptivnim zemljama EU iznosu
88 %0.52

Neke od najpoznatiji destinacijskih menadZment kompanija u Europi su:
“Amazing Italy* u Italiji sa sjedistem u Bologni, ,Memories* u Spanjolskoj sa sjedistem

u Barceloni, ,Conference & Touring” u Njemackoj i ,Active England” u Velikoj Britaniji.

62 Donadi¢ M. (2019), Utjecaj destinacijskih menadZzment kompanija na smanjenje sezonalnosti na
turistickom trziStu Europske unije, Zagreb: Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu, str. 119.
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4.4. Primjer destinacijske menadzment kompanije u svijetu — Access Destination

Services

Access Destination Services je poduzece za usluge upravljanja destinacijama i
za produkciju dogadaja. Ovaj je DMK osnhovan 1969. godine (Slika 6.). Nalazi se u San
Diegu u Kaliforniji, SAD. Ima oko 170 zaposlenih u 15 podruZnica diljem Sjedinjenih

Americ¢kih Drzava.%3

Slika 6. Logo poduzeca Access Destination Services

WA\CCESS

Shared Experiences. Inspired People.”

Izvor: Access Destination Services, sluzbena web stranica, dostupno na: https://www.accessdmc.com/
(24.04.2022.)

Poduzece je specijalizirano za dizajn dogadanja, produkciju dogadaja, prijevoz,
organizaciju teambuilding aktivnosti, putovanja, projekte drustveno odgovornog
poslovanja. Predano je radu s drugim poduzedima na pokretanju organizacijskih
promjena kroz snagu zajednickog i inspirativnog. Poduzeée postavlja standard
izvrsnosti u nagradivanim uslugama upravljanja destinacijom dillem SAD-a i svijeta. To
je potvrdila nagrada ,Stella — najbolja DMK u 5 regija“ koju je poduzece dobilo 2019.

godine.®

63 Access Destination Services, sluzbena web stranica, dostupno na: https://www.accessdmc.com/
(24.04.2022.)
64 |bidem.
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Slika 7. Odredista koja nudi poduzeée Access Destination Services

,’.“ Drustvo za upravijanje destinaci: X - M = u} X
€ 2 C & accessdmccom/#what e w 0O e z
M Gmail @ YouTube ) Sustavzaulenjena.. @) Messenger @ Instagram Y Info Dynasty - Seas Testiranje statistick... DMK-Prirucnik.pdf

T\CCESS

Izvor: Access Destination Services, sluZzbena web stranica, dostupno na: https://www.accessdmc.com/
(24.04.2022.)

Iz Slike 7. je vidljivo kako poduzece nudi najpoznatije destinacije Sjedinjenih
Americkih Drzava kao Sto su: Las Vegas, Los Angeles, New York, San Antonio i druge.
Ako se posjeti sluzbenu web stranicu poduzeca tada nije moguce vidjeti paket
aranZzmane koje ono nudi. Potrebno je kontaktirati poduzece, navesti potrebe i Zelje te
se dobije povratnu informaciju sa svim paket aranZmanima koji se poklapaju s tim

potrebama i zeljama.

Access Destination Services se osim putem svoje web stranice promovira i
putem druStvenih mreza Facebook (Slika 8.) i Instagram (Slika 9). PoduzecCe ima 8
tisuCa pratitelja na druStvenoj mrezi Facebook, dok ga na druStvenoj mrezi Instagram

prati 4 tisucCe pratitelja.
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Slika 8. Facebook stranica poduzeéa Access Destination Services

) ACCESS Destination Services | Fu X e
€ 3 C @ facebookcom/ACCESSDestinationSer ¢« O@ ¢
™ Gmail @B YouTube T Sustavzaucenjenz.. @9 Messenger (@) Instagram @ Info Dynasty -Seas.. &3 Testiranje statisticki.. &% DMK-Prirucnikpdf
& 20 .
v

ﬁ Q Pretrazi Facebook

m———

pd’vﬁer A

of shared experiences
- PRICCESS

7

ACCESS Destination Services

v ‘ @ACCESSDestinationServices - # 5 (16 osvrta T
Organizator dogadaja 0 Saznajte vise

(]

Pocetna Osvrti Fotografije  Videozapisi Vise v 1l Svida mi se @ Poruka Q

Postavite pitanje stranici ACCESS ".A ) Access Dest'i:jtio: Services
22. travnia u 21,04 - @
@

Destination Services
So excited to hear how much our clients love us!

Izvor: Facebook, sluzbena Facebook stranica Access Destination Services, dostupno na:
https://www.facebook.com/ACCESSDestinationServices/ (24.04.2022.)

Slika 9. Instagram stranica poduzeca Access Destionation Services

[G) ACCESS Destination Services (& X | o
e v 0@ ¢

€ 2 C @& instagram.com/accessdmc
& Testiranje statisticki, @ DMK-Prirucnik.paf

M Gmail @B YouTube 1 Sustavzaucenjena. €9 Messenger (@) Instagram R Info Dynasty - Seas.

Instagram

accessdmec  pouka [N
‘ Broj objava: 612 Pratitelja: 4,302 Pratim 727
l . ACCESS Destination Services
For more than 50 years, ACCESS has proudly been creating countless inspiring

experiences for many brands. Get in touch with us |5l

linktr.ee/accessdmc

Q

QaAs Inspiring E. Join Us

IOV

Why ACCESS Testimonials

B OBJAVE

Izvor: Instagram, sluzbena Instagram stranica Access Destination Services, dostupno na:
https://www.instagram.com/accessdmc/ (24.04.2022.)
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4.5. Komparacija odabranih destinacijskih menadzment kompanija

U ovom se poglavlju daje ilustrativni prikaz komparacije dviju destinacijskih

menadZzment kompanija. Usporedba je provedena temeljem sljedecih varijabli:

podruCja prodaje paket aranZmana, ciljni segment potroSaca, nacin pristupa

korisnicima, glavni izvor prihoda, cijene i promotivna sredstva.

Tablica 5. Komparacija poduzeca Uniline d.o.o. i Access Destination Services

Odabrane varijable

Uniline d.o.o.

Access Destination Services

Podrucja prodaje paket
aranzmana

Cijelo podrucje Hrvatske

Cijelo podrucje SAD-a

Ciljni segment potroSaca

Inozemni i domadi Klijenti

Inozemni i domadi Klijenti

Nacin pristupa
korisnicima

Izravna prodaja u
poslovnicama diliem
Hrvatske, putem web stranice
(online rezervacije)

Izravna prodaja u
poslovnicama diliem SAD-a,
putem web stranice)

Glavni izvor prihoda

Formiranje i prodaja sloZenih
turistiCkih proizvoda

Formiranje i prodaja sloZzenih
turistickih proizvoda

Cijene

Cjenik izleta ( koji se nalazi na
web stranici)

Nema prikaza cijena

Promotivna sredstva

OglaSavanje putem sluzbene
web  stranice, druStvenih
mreza (Facebook,
Instagram), posjet
medunarodnim turistickim
sajmovima

OglaSavanje putem sluzbene
web stranice, druStvenih mreza
(Facebook, Instagram), posjet
medunarodnim turistickim
sajmovima, popusti za
odredene skupine potroSaca

Izvor: Vlastita izrada autorice.

Na temelju podataka iz Tablice 5. uoCavaju se razlike izmedu Uniline d.o.o. i

Access Destination Services. Prva razlika je ta da Access Destination Services posluje
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na vecem trzistu, jer je SAD prostorno puno veci od Hrvatske i ima znacajno vise
stanovnika (1/5 svjetskog trzista). Razlika je i u nacinu pristupa DMK korisnicima.
Naime, Access Destination Services nema naznacene cijene na sluzbenoj web stranci
te ih je potrebno kontaktirati kako bi se dobila ponuda za traZzenu opciju. Slicnost dvaju
DMK je ta da su oba fokusirana na inozemno i domace trziSte, glavni izvor prihoda im
je prodaja slozenih turistiCkih proizvoda te se oglasavaju putem sluzbene web stranice

i drustvenih mreza Facebook i Instagram.
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5. Zakljuéak

Cilj rada bio je utvrditi pojam i obiljezja destinacijskin menadZzment kompanija,
spoznati nacin njihova funkcioniranja te usporediti DMK iz prakse. Za usporedbu je
odabrana jedna domaca i jedna strana destinacijska menadZment kompanija, koje

posluju na potpuno razliCitim krajevima svijeta.

Istrazivanjem domace i strane literature doslo se do spoznaja koje se iznose u
nastavku. Glavna zadaca i uloga destinacijskih menadzment kompanija je stvarati,
razvijati i plasirati nove turistiCke proizvode na trzZiSte, koji ¢e upotpuniti trenutnu
turistiCku ponudu. Za taj korak potrebno je odlicno poznavanje destinacije i resursa
kojima ona raspolaze. Na trziStu ponude DMK stimuliraju neposredne pruzatelje
pojedinih usluga, dok na trziStu potraznje lansiraju nove proizvode koristeCi razne

kanale distribucije.

Osnivanje destinacijskih menadzment kompanija je slozen proces. Nuzno je
proci sve korake kako bi poslovanje DMK uspjelo. Bitno je definirati ideju projekta koja
Ce biti izvediva, kome se namjeravaju prodavati proizvodi te sukladno tome kreirati ih.
Najbolje je u tu svrhu izraditi studiju izvedivosti jer ona pomaZe u stjecanju boljeg i

jasnijeg uvida u trzisni i financijski potencijal poslovne ideje.

Kada je rijeC o destinacijskim menadzment kompanijama, vrlo je vazno
spomenuti jednu od najpoznatijih u Hrvatskoj, a to je Uniline d.o.0. Ovo je poduzece
2017. godine dobilo nagradu za najbolju hrvatsku destinacijsku menadzment
kompaniju. Nudi Siroku lepezu turistiCkih usluga na podrucju Republike Hrvatske.
Takoder, putem svoje web stranice Skifun nudi i zimovanja na najpoznatijim

skijaliStima Europe.

Kako je Uniline d.o.0. spomenut kao primjer DMK za Hrvatsku, potrebno je
navesti i primjer DMK u svijetu, a to je Access Destination Services. RijeC je o
poduzecu koje nudi uslugu upravljanja turistickim destinacijama i produkciju dogadaja
diljem Sjedinjenih Americkih DrZava. | ovaj je DMK dobio nagradu ,Stella“ za najbolju
destinacijsku menadzment kompaniju za podrucje od 5 regija, i to 2019. godine.
Specijalizirana je za dizajn i produkciju dogadaja, prijevoz, organizaciju teambuilding

aktivnosti i sl.
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Sazetak

Turisticka destinacija jedan je od elemenata turisticCkog sustava. Vecina turistickih
destinacija sadrzi 6 komponenti (6A): atrakcije, dostupnost, receptivne sadrzaje, paket
aranZzmane, razne aktivnosti i pomocne usluge. S obzirom na kompleksnost turistickog
sustava, potrebno je na pravilan nacin upravljati njime, kako bi mogao normalno
funkcionirati kroz Cetiri klasiCne funkcije upravljanja: planiranje i odluCivanje,
organiziranje, upravljanje ljudskim resursima i vodenje, te kontrola i monitoring. Tijelo
koje je zaduzeno za upravljanje turistiCkom destinacijom je destinacijska menadzment
organizacija (DMO). Njena zadaca je da koordinira aktivnosti svih razvojnih dionika
destinacije, to jest da bude voditelj turistickog razvoja u destinaciji. Nakon DMO,
dolazimo do destinacijske menadzment kompanije (DMK) koja pruza usluge
korisnicima i na trziSta plasira originalne paket aranzmane temeljene na jedinstvenim
resursima i atrakcijama destinacije. U poCetku su usluge DMK najviSe Koristili planeri
sastanaka i skupova, no kasnije su razni turoperatori i turistiCke agencije uvidjele
njihove prednosti, te su ih postepeno poceli koristiti. Destinacijske menadZzment
kompanije djeluju kao lokalni partneri outbound turoperatorima, turistiCkim agencijama
i organizatorima skupova i dogadanja, ali i samostalno u organizaciji i prodaji slozenih
turistiCkih proizvoda — izleta, paket-aranZmana, dogadanja, manifestacija, stru¢nih
skupova i to kao inbound turoperatori. Navedeni su i primjeri destinacijskih
menadzment kompanija u Hrvatskoj i u svijetu te je napravljena komparacija izmedu

poduzeé Uniline d.o.o. i Access Destination Services.

Kljuéne rijec¢i: turisticka destinacija, destinacijska menadZment organizacija,

destinacijska menadZment kompanija, Uniline d.o.o., Access Destination Services
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Summary

A tourism destination is one of the elements of the tourism system. Most tourism
destinations contain 6 components (6A): attractions, accessibility, receptive facilities,
package deals, various activities and ancillary services. Given the complexity of the
tourism system, it is necessary to manage it properly, so that it can function normally
through four management functions: planning and decision-making, organizing,
staffing and management, and control and monitoring. The body in charge of tourism
destination management is the destination management organization (DMO). Its task
is to coordinate the activities of all development stakeholders of the destination, and to
be the leader of tourism development in the destination. After DMO, we come to a
destination management company (DMC) that provides customer service and markets
original travel packages based on the destination's unique resources and attractions.
In the beginning, DMC services were mostly used by planners of meetings and
gatherings, but later various tour operators and travel agencies realized their
advantages, and gradually began to use them. Destination management companies
act as local partners to outbound tour operators, travel agencies and organizers of
gatherings and events, but also independently in the organization and sale of complex
tourist products — excursions, package deals, events, manifestations, professional
gatherings as inbound tour operators. Examples of destination management
companies in Croatia and in the world are also given, and a comparison was made

between Uniline d.o.o. and Access Destination Services.

Key words: Tourism destination, destination managment organization, destination

managment company, Uniline d.o.o., Access Destination Services
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