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1. UvVOD

Tema Diplomskog rada je «StrateSko upravljanje turistiCkom destinacijom». Autor je
temu odabrao jer ju smatra dinami¢nom, interesantnom za razmatranje te vrlo bitnom za
razumijevanje cjelokupnog procesa kroz koji prolazi pojedina turistiCka destinacija prilikom
donosenja poslovnih odluka.

StrateSko upravljanje destinacijom je proces koji zahtijeva konstantno analizu trtista i
okrutenja u kojemu se posluje. Stoga je cilj Diplomskog rada istratiti i definirati korake koje
turistiCka destinacija treba poduzeti prilikom donosenja strateskih odluka. Rad se sastoji od 8
dijelova, pri éemu je glavna tematika rada obraCena od 2. do 5. poglavlja.

U drugom poglavlju se turistiCka destinacija sagledava kao sustav te analiziraju

razliCiti modeli poimanja turistiCke destinacije kao sustava.

TrecCe poglavlje se bavi teorijskim osnovama upravljanja turistickom destinacijom pri
¢emu se objaSnjavaju pojmovi strategije i strateSkog upravljanja, definiraju se svrha i ciljevi

strateSkog upravljanja turistickom destinacijom te proces odreCivanja stratedke pozicije.

Cetvrto poglavlje je temeljni dio Diplomskog rada i u njemu se objasnjava proces
strateSkog upravljanja turistiCkom destinacijom. Detaljno su analizirani svi elementi
strateSkog upravljanja odnosno faza planiranja i izrade strateSkog plana te organizacije za

upravljanje turistiCkom destinacijom.

U petom poglavlju se analizira proces upravljanja Istrom kao turistickom

destinacijom.

Autor je za analizu odabrao Master plan za turizam Istre za razdoblje od 2002. do
2010. godine. Pri tome se detaljno osvrée na marketindki plan koji je dio Master plana.
Prilikom pisanja Diplomskog rada autor se koristio metodom analize, sinteze, dedukcije,

deskripcije, indukcije, statistitkom metodom te metodom stadije slu€aja.



2. TURISTICKA DESTINACIJA KAO SUSTAV

TuristiCka destinacija je sustav koji je dio veceg sustava-turistickog sustava. Zbog te
Cinjenice ponajprije je potrebno definirati turistiCki sustav. Turizam, kao sustav, je iznimno
kompleksan drustveni fenomen te ukljuCuje veliki broj subjekata koji ostvaruju mnogobrojne
veze u okrutenju u kojemu djeluju. RazliCiti autori definiraju turisticki sustav na razliCite
naCine. Svima je zajedniCko da prilikom objasnjenja turistickog sustava koriste holistiCki
pristup koji polazi od toga da je odreCeni sustav istovremeno cjelina i dio cjeline.*

Autori Mill i Morrison smatraju da je turizam kao sustav sastavljen od slijede¢ih
elemenata: trtiste, putovanje, turistiCka destinacija i marketing dok Poon opisuje turizam kao
sustav turistiCke proizvodnje koji povezuje potroSace sa subjektima koji olakSavaju razmjenu
distributerima i proizvoCa¢ima. Nadalje, prema A. Mathiesonu i G. Wallu turisticki sustav je
sastavljen od dinamickih, stati€kih i posljedi€nih elemenata. Model Leipera se sastoji od tri

osnovna elementa: turisti, zemljopisni elementi i turistiCka industrija.

lako se po odreCenim znatajkama navedeni modeli razlikuju kod svih se javlja
turistiCka destinacija kao esencijalni i neizostavni element koji potice djelovanje cjelokupnog
sustava i to privlaenjem turista i motiviranjem njihova dolaska te povezuje sve njegove

dijelove.

2.1. MODELI POIMANJA TURISTICKE DESTINACIJE KAO
SUSTAVA

Isto kao $to postoje razli€iti modeli poimanja turistiCkog sustava, postoje i razli€iti
modeli poimanja turistiCke destinacije kao sustava. U nastavku teksta iznose se i analiziraju

razli€iti modeli sagledavanja destinacije kao sustava.

! Capra. F., The Turning Point: Science, Society and the Rising Culture, Bantam Books, New York, 1982., str.
24., prema: Petrié, L., Upravljanje turistiCkom destinacijom, Ekonomski Fakultet Split, Split, 2011., str. 7.



2.1.1. Model 6A

Model 6A poima turistiCku destinaciju kao sustav koji se sastoji od slijedecih

elemenata:

- Atrakcije; podrazumijevaju prirodne i druStvene atraktivnosti znaCajne za
osiguravanje inicijalne motiviranosti turista za dolazak u destinaciju,

- Receptivni sadrtaji; obuhvacaju smjestajne i ugostiteljske objekte, trgovinu, zabavne
sadrtaje te ostale usluge,

- Pristupacnost; odnosi se na razvoj i odrtavanje efikasnih prometnih veza sa emitivnim
trtistima,

- Dostupni paket- arantmani; podrazumijevaju paket- arantmane koje su posrednici u
prodaji i njihovi zastupnici unaprijed pripremili,

- Aktivnosti; odnose se na sve dostupne aktivnosti u destinaciji i ono ¢ime Ce se
potrosac baviti tijekom boravka u destinaciji,

- Pomocne usluge; ukljuCuju marketindke, razvojne i koordinacijske aktivnosti koje
provodi odreCena organizacija za upravljanje turistickom destinacijom za potrebe

potrosaéa i industrije.?

Navedeni model je karakteristiCan po tome Sto uklju€uje interakciju turista, osoblja i
stanovnika, ukljuCuje utjecaj vanjskog okrutenja na procese unutar destinacije i polaziste mu

je sustavni pristup odnosno uzima u obzir inpute, procese i outpute.

Kombiniranjem komponenti turistiCke destinacije dolazi do stvaranja turistiCkog
proizvoda. Bitno je istaknuti da turisti€ki proizvod nije rezultat djelovanja jednog ili nekoliko
elemenata veC je on rezultat sinergiéne interakcije atrakcija, receptivnih sadrtaja,
pristupacnosti, pomoc¢nih usluga, mogucénosti slobodnog izbora, uklju€enosti potroSaca te
procesa ,proizvodnje* turistickog proizvoda.® Finalni izgled proizvoda je produkt kupéevog

kupca.

2 Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D., Tourism- Principles and Practice, Harlow, Longman, 1998., str. 103 i
Buhalis, D., Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, 2000., str. 98., prema:
Kritman Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008. Str. 61.

® Kritman, Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008., str. 63.



2.1.2. Model crne kutije

Model crne kutije se bazira na €injenici da je cilj sustava transformacija razli€itih vrsta
inputa u teljeni izlaz. U sustav ulaze razliiti inputi, a izlaze iz sustava kao jedan ili viSe
transformiranih outputa, a u meCuvremenu ,unutar kutije* dolazi do procesa preobrazbe

navedenih inputa.*

Svaki sustav turistiCkih destinacija je sastavljen od elemenata u obliku prirodnih
resursa ili primarnih atrakcija kao Sto su klima, reljef, resursi, itd. Na njih se, u obliku podrske
vetu elementi sekundarnih resursa kao $to su smjeStajni kapaciteti. Menadterske i tehnicke
vjestine, investicijski resursi i o€ekivanja turista spadaju u destinacijske inpute. Navedeni
model destinacije kao sustava ima za cilj prikazati proces kojim elementi kao $to su smjestaj,
zabava ili transport pretvaraju inpute u outpute. Sustav turistiCke destinacije objasnjen

modelom crne kutije je prikazan na slici 1.

Slika 1. Model crne kutije

VANISKI UTJIECAII
Moda Konkurencija Tehnologija

INPUTI OUTPUTI
Turisticka ofekivanja U¢inci na dionike
- turiste, rezidente,
Poduzetnicka kreativnost » investirore, poduzetnike

Rad - ¢ o
adna snaga Drustveni ucinci

- ekonomski, ekoloski,

Investicijski kapital . " .
prostorni, drustveni

Zakonodavstvo Demografija Politika

Ekologija

Izvor: Vlastita izrada autora prema: Petri¢, L., Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski
fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 19.

* Galici¢, V., Simunovié, M., Informacijski sustavi i elektroniéko poslovanje u turizmu i hotelijerstvu, Fakultet
za turisticki i hotelski menadtment u Opatiji, Opatija, 2006., str. 26., prema: Petri¢, L., Upravljanje turistickom
destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 6
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Kvaliteta rada pojedine turistiCke destinacije se mote mjeriti istrativanjem rezultata
koje ostvaruje svaki pojedini dionik. Drugim rijeCima, mjeri se dotivljaj turista, zadovoljstvo
radne snage, itd. Osim ostvarivanja rezultata dionika, takoCer se istratuju uéinci koje turizam

generira u druStvenim, politiCkim i ostalim podsustavima destinacijskog sustava.

Svaka pojedina destinacija je skup geografskih, povijesnih i kulturnih specifi¢nosti te
upravo zbog toga je upravljanje svakom pojedinom destinacijom jedinstvena zadaca. TakoCer
se mote reci da efikasnost destinacije ovisi 0 promjenama bilo kojeg elementa od kojeg se

sustav sastoji.

2.1.3. Model piramide

Da bi strateSko upravljanje turistiCkom destinacijom bilo provedeno na najkvalitetniji
naCin potrebno je istu sagledati kao sustav koji se sastoji od podsustava od kojih svaki
podsustav djeluje na specifiCan nacin i zahtjeva individualni pristup. Drugim rije€ima, svaki
od podsustava destinacije djeluje na turistiCkom trtistu. S obzirom na mogucnost djelovanja u
okrutenju podsustavi se mogu podijeliti u dvije skupine: podsustavi s mogué¢nos¢u lokalnog
internog turistickog djelovanja i podsustavi s moguéno$¢éu lokalno eksternog turistiCkog

djelovanja.’

Lokalno interna mogucénost turistickog djelovanja odnosi se na unutarnje
infrastrukturalno ostvarenje, na raspolotive resursne kapacitete i na zakonsku regulativu koja

utjee na djelovanje turistiCke destinacije.

Navedena mogucnost turistickog djelovanja se mote sagledati kao skup funkcija
internog djelovanja opéina, gradova, udruga te poduzeca u destinaciji s voCenjem raéuna o

infrastrukturnom ustrojstvu i regulativama u poduzecu.
Lokalno eksterna mogucnost turistiCkog djelovanja se mote definirati kao:

- funkcija moguénosti internog djelovanja ostalih lokacija jedne prostorne razine®,

- ograni¢avajuca regulativa,

® Magas, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turisticki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 170.- 171.

® Npr. opéina X mote pridonijeti moguénosti vanjskog djelovanja opéine Y i onda kada se ista ne nalazi u istoj
destinaciji., prema: Maga$, D., Management turistike organizacije i destinacije, Adamié¢, Fakultet za turisticki i
hotelski menadtment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 171.



- struktura koja povezuje pojedinu lokaciju sa ostalima.

Radi 3to lakSeg shvacanja destinacije kao sustava s odreCenim podsustavima turisticka
destinacija se mote prikazati pomocu hijerarhijske piramide kao na slici 2.

Slika 2. Podsustavi turisticke destinacije

acionalna razina’

/ Regija \
TURISTICEA
DESTINACITA
TURISTICKA
FAJEDNICA

/ Ekoloske udruge \

/ Kultumo- umjemicke udruge \
/ Udruga posrednika i organizatora \

putovanja

/ Udruga trgovaca \
/ Udruga iznajmljivaca \
/ Udruga ugostitelja \

/ OPCINA/GRAD

/ PODUZECE

Izvor: Magas, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turisticki i

hotelski menadZment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 171.

Slika 2 prikazuje turisti€ku destinaciju koja se sastoji od razli€itih podsustava koji su
hijerarhijski podijeljeni po razinama, a svaki od podsustava bazira svoj rad na strateSkom

planiranju i upravljanju te na analizi vlastitih mogucnosti i mogucnosti konkurencije.

Nacionalna razina upravljanja se nalazi na samom vrhu piramide. To je podsustav koji
je, uz regiju, Siri pojam od turistiCke destinacije ali vrsi konstantan utjecaj na istu. Po slici se
vidi da se turistiCka destinacija tvori od slijedeCih podsustava: turistika zajednica, ekoloske

udruge, kulturno- umjetni€ke udruge, udruga posrednika i organizatora putovanja, udruga



trgovaca, udruga iznajmljiva€a, udruga ugostitelja, opéina/grad te poduzece kao temeljni
podsustav turisticke destinacije.

2.1.3.1. Poduzece kao temelj turistickog sustava

Na najnitoj razini lokane hijerarhije se nalaze pojedinaéna turistiCka poduzeca,
odnosno turisticka poduzeéa koja posluju s ugostiteljskim objektima smjeStaja i prehrane

turista, specijalnih prometnih usluga, usluga lije€enja, kao i sva ostala poduzeca Ciji je

primarni razlog postojanje opskrbljivanja turista, a ne domaceg stanovnistva.

Na navedenoj razini ponuda odmora nastaje tako da odreCeno poduzeée kombinira
fiksne i varijabilne €imbenike sa mogucnoscu turistiCkog djelovanja. Fiksni €imbenici su oni
gimbenici koji korisnicima odmora daju odreCenu mogucnost turistickog djelovanja pri éemu
se misli na postojecu turisticku suprastrukturu. Drugim rije€ima, fiksni ¢imbenici obuhvacaju
sve aktivnosti, utiske i dotivljaje koje mote prutiti odreCeno poduzece. Kao primjer se mote
navesti kongresni hotel koji se sastoji od slijedeCih fiksnih €imbenika: kongresna sala, oprema

za kongrese, nocni bar i apartmani.

Razliite ,turistiCke robe“ spadaju u kategoriju varijabilnih €¢imbenika. Ulaganjem

rada navedene ,turistiCke robe“ se povezuju i stvaraju turisticki dotivljaj.

Funkcija koliine fiksnih i varijabilnih éimbenika turistiCke proizvodnje u odreCenom
poduzecu kombinirana sa mogucnoscu turistickog djelovanja destinacije definira proizvodne

¢imbenike ponude odmora.

Bitno je navesti da turistiCko poduzece svoje mogucnosti turistickog djelovanja mora
uskladiti sa mogucnostima turistitkog djelovanja destinacije. Ukoliko odreCeno turistiéko

poduzeée nastoji uspjesno poslovati, trebalo bi imati odgovor na slijedeca pitanja:’

- Kako mogu stalno dobivati nove goste?

- Kakva pitanja i zahtjeve nam postavljaju nasi gosti i klijenti?

- Kako se pona$aju i djeluju naSi konkurenti?

- Koje promisljene strategije i sredstva moramo upotrijebiti kako bismo pridobili

nove goste i klijente?

" Magas, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turistiéki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003, str. 174.



StrateSko planiranje je usmjereno ka udovoljavanju zahtjevima trtiSta i povecanju
konkurentnosti. Na temelju navedenog se mote zaklju€iti da strateSko upravljanje poduze¢em
podrazumijeva upravljanje svim resursima u cilju razvoja konkurentske prednosti i stvaranju

buduceg uspjeha.

Strateski plan poduzeéa mora biti usklaCen sa strate3kim planom destinacije, a izrada
istog se bazira na: analizi stanja potratnje, analizi stanja ponude, analizi bliteg i daljnjeg
okrutenja, vlastitoj resursnoj osnovi i na ciljevima razvoja koji se odnose na proizvod

poduzeéa, cijenu, trtiste, promociju te pozicioniranje na trtistu.

ProvoCenje strateSkog planiranja podrazumijeva ukljucivanje $to vise osoba u proces
te zadobivanja njihovog razumijevanja i odobravanja. Smatra se da je odabrana strategija
ispravna ukoliko ista dugoro€no osigurava uspjesnost i odrtava vitalnost i sposobnost
turistiCkog poduzeca u uvjetima dinamiCkog okrutenja uz istovremeno zadovoljenje telja i

zahtjeva gostiju.

2.1.3.2. Opcina/grad

Prilikom analize opcCine/grada kao podsustava turistiCkog sustava valja razlikovati
stvaranje mogucnosti turistickog djelovanja i formiranje ponude za odmor. Drugim rije€ima,
navedeni podsustav treba neposredno sagledavati kao stvaratelja interne mogucénosti
turistiCkog djelovanja, s jedne strane te kao ravnopravnog sudionika u kreiranju odmora s

druge strane.

Svako izravno i neizravno djelovanje raznim infrastrukturnim projektima s ciljem
ja€anja i odrtavanja mogucnosti turistiCkog djelovanja cjelokupne turistiCke destinacije se

mote definirati kao mogucnost turisti€kog djelovanja opcine/grada.

Najzna€ajniji ulazni €imbenici prilikom kreiranja mogucnosti turistiCkog djelovanja
su”:

- odrtavanje prometnica,

- izgradnja procis¢ivaca voda,

8 Magas, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turistiéki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003, str. 177.



- odvoz i prerada smeca,

- odrtavanje plata i sustav koncesija,

- izgradnja i odrtavanje Setnica i parkiraliSnih mjesta,
- regulacija prometa, staze za votnju biciklom,

- odrtavanje javne rasvjete,

- odrtavanje parkova, procelja i fasada,

- odrtavanje spomenicke i kulturne bastine,

- odrtavanje i ureCenje krajolika,

- interno povezivanje pojedinih turistickih lokaliteta, mjesta i podrucja,
- mijere, ureCenje zemljista, podnosljivost kapaciteta,
- rekreativni parkovi, rekreativni centri,

- centri tivotinjskog svijeta, ekoloske oaze i

- ostale atrakcije.

Nije uobi€ajeno da opcina/grad preuzima formiranje ponude odmora i njezin plasman

na trtistu, ve¢ je navedeno zadaca turistickih zajednica.

2.1.3.3. Poslovne udruge

Udruge koje zastupaju i unapreCuju interese svojih €lanova su poslovne udruge.
Najzna€ajnije udruge za ponudu turistiCke destinacije su udruge ugostitelja, udruge

iznajmljivaca, udruge posrednika i organizatora putovanja i udruge trgovaca.

Ukoliko odreCena drtava teli tetiti kvalitativnom razvoju, odnosno razvoju koji
koristi sve resurse, trebala bi pronaCi mjesta za djelovanje razli€itih poslovnih udruga u
organizaciji turizma turistiCke destinacije. Razlog tome je utjecaj udruga na svoje €lanove na
nain da kombiniraju njihovu poslovnu mogucnost sa moguc¢nos¢u turistickog djelovanja
destinacije, a sve u skladu sa opceprihva¢enim strateSkim ciljevima destinacije i drtave u

cjelini.



2.1.3.4 Ostale udruge

Suvremeni turistiCki razvoj teti ka uklju€ivanju, savjetovanju i obavjesCivanju
lokalnog stanovniStva o svim novim turisti€kim projektima i atrakcijama. Naje$Ce se
navedene radnje realiziraju putem razli€itin udruga graCana: kulturno- umjetnicka udruga,
ekoloska udruga, udruga za zastitu povijesne batine i ostale. Ukoliko doCe do zanemarivanja
navedenih udruga postoji realna mogucénost socioloskog i ekonomskog konflikta koji mote

rezultirati neteljenim posljedicama.

Ako odreCena destinacija teli zadobiti povijerenje lokalnog stanovnistva presudna je
tehnika lobiranja odnosno tehnika kojom se djeluje na misljenje skupina i pojedinaca koji jesu
ili bi mogli biti neprijateljski raspoloteni prema projektu koji se teli provesti. Pri tome valja
poceti od upoznavanja utjecajnih osoba ili skupina iz odreCenog podruéja.

Domicilno stanovniStvo treba biti obavijesteno o bilo kakvim dogaCajima koji bi na
bilo koji naCin mogli utjecati na njih, a isto tako bi se i trebao osigurati kontakt gdje mogu
uputiti svoje prijedloge i pritutbe. Ukoliko su zadovoljeni navedeni uvjeti nositelji turistiCkog

razvoja mogu ustedjeti veliku koli€inu vremena i izbjeCi negativan publicitet.

Mote se zakljuéiti da su udruge graCana znaajan varijabilni ¢imbenik koji, obiéno u
okviru turistickih zajednica, izravno pridonosi cjelokupnoj mogucnosti turistickog djelovanja

destinacije.
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3. TEORIJSKE OSNOVE UPRAVLJANJA TURISTICKOM
DESTINACIJOM

3.1. OPCENITO O STRATEGIJI | STRATESKOM UPRAVLJANJU
TURISTICKOM DESTINACIJOM

Pojam strategija potjeCe iz vojne terminologije, a koncept teorije igara ga je
implementirao u poslovno podruCje. Strategija kao pojam se mote definirati na razliCite
naCine, ali svaka definicija treba povezivati svrhu i viziju organizacije, poslovnu politiku,
strateSke ciljeve, utjecaj strategije na okolinu organizacije, strateSke mogucnosti te integrirani

plan organizacije za postizanje ciljeva.

I. Kralj definira strategiju kao onaj dio djelatnosti politike organizacije u kojemu,
kada se odrede osnovni Siroki ciljevi, izaberemo odreCenije vatne stratedke ciljeve,
pobrinemo se o alokaciji resursa pomocu zahvata te izaberemo odgovarajuce postupke za
postizanje ciljeva, uzimajuci u obzir utjecaje i potrebne odazive na promjene u okolini

organizacije.

Pojam strategije se takoCer mote objasniti kao: onaj stalni izvrdujuci dio stvaralacke
djelatnosti politike poduzeca koji u uvjetima nepotpune informiranosti, nesigurnosti i
suprotstavljanja u proSlosti, sadasnjosti i buducnosti onima koji odluéuju omogucuje
afirmaciju htijenja sistema da poveca stupanj slobode u djelovanju postavljanjem ciljeva i

odreCivanjem i upotrebom sredstava, izvora i izvoCaca za njihovo postizanje. °

Pojam strate3kog upravljanja se takoCer mote definirati na razlicite natine. H.J.
Ansoff definira stratesko upravljanje kao trajan proces prilagoCavanja poduzeca okolini te
proces njegova utjecaja na okolinu u skladu sa svrhom i ciljevima poduzeta. Mote se
zakljuc€iti da navedeni autor ne vidi strateSko upravljanje kao proces izrade strateSkih planova

koji su sami sebi svrha nego su dio trajnog procesa.

Prema Simunovicu, strate3ko upravljanje je proces oblikovanja i odrtavanja okrutenja

u kojem pojedinci, radeéi zajedno u skupinama efikasno ostvaruju odabrane ciljeve.*

° Senéar, P., op. Cit., Bobek i dr., str. 15., prema: Maga$, D., Management turisticke organizacije i destinacije,
Adami¢; Fakultet za turisti€ki i hotelski menadtment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 163.- 164.

19 Simunovi¢, 1., Planiranje ili pravo na buduénosti, Marjan tisak, Split, 2005., str. 76., prema: Petri¢, L.,
Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 25.
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Prema T. L. Wheelenu i J. D. Hungeru strateSko upravljanje je proces koji ukljucuje
odreCivanje ciljeva destinacije, oblikovanje i izvoCenje strategija te kontrolu izvedbe.
Navedeno shvacanje definira strateSko upravljanje kao podru€je koje uklju€uje sveukupno
brigu o poslovnoj politici pri €emu su okrutenje i strategije bitne varijable.

Cilj strateSkog upravljanja je voditi sustav u skladu s odreCenim pravilima, a razvoj
sustava podrazumijeva da se ni jedan podsustav ne mote odrediti kratkoroCno i jedanput
zauvijek nego se mora konstantno razvijati s obzirom na okolinu, vlastite institucije i
konkurenciju. Pod pojmom podsustav autor podrazumijeva nositelje ponude odnosno

poduzeéa, udruge i lokalnu samoupravu.

Razvojne faze strateSkog upravljanja obuhvadaju: fazu godiSnjeg financijskog
planiranja, fazu srednjoroCnog planiranja, fazu strateSkog planiranja te fazu strateSkog

upravljanja.™*

Godisnje financijsko planiranje se odnosi na uspostavljanje operativne kontrole kroz
ostvarenje ciljeva zadanih na podrucju budtetiranja. Srednjoro€no planiranje je usmjereno ka
efektivnijem planiranju rasta kroz srednjoroéna predviCanja. StrateSko planiranje ima za cilj
povecati zadovoljstvo trtista i konkurentske sposobnosti, a upravljanje svim resursima s

ciljem razvoja konkurentske prednosti je karakteristika strateSkog upravljanja.

Na temelju izre€enog, mote se zaklju€iti da je management prvenstveno zadatak
ratunovodstva. Navedeni pristup zahtjeva kreiranje ideje vodilje turistiCke destinacije. Ideja
vodilja sadrti glavne karakteristike destinacije kao i ciljeve postojanja i djelovanja, odnosno
predstavlja opCu orijentaciju za sve nositelje politike turistiCke destinacije. Mote se reci da je
ostvarenje konceptualnih ciljeva zadaca operacionalizacije koju provode svi podsustavi u

destinaciji.

Uvjet da bi upravljanje destinacijom moglo pravilno funkcionirati je podjela
upravljanja na razinu politike destinacije, razinu planiranja u destinaciji i razinu
operacionalizacije. Politika destinacije je zadutena za dono$enje globalnih odluka koje
determiniraju buduci razvoj destinacije kao cjeline, a planiranjem razvoja destinacije se

odreCuju dugoroéni, srednjoroéni i kratkoroéni ciljevi, mjere i proratun. Sve navedene stavke

1 Maga$, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adami¢; Fakultet za turisticki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003, str. 163.
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moraju biti u skladu s odabranom politikom razvoja. Razina operacionalizacije podrazumijeva

dnevno rukovoCenje koje je uglavnom usmjereno prema neposrednim aktivnostima i kontroli.

Valja napomenuti da se navedene razine, osim Sto moraju biti u skladu s politikom

destinacije, meCusobno ispreplecu, a u nekim svojim fazama takoCer i usporedno djeluju.

3.2. SVRHA STRATESKOG UPRAVLJANJA TURISTICKOM
DESTINACIJOM

Donosenje kvalitetne destinacijske strategije predstavlja glavni izazov destinacijskom
menadtmentu zbog prirode turistiCkog proizvoda i kompleksnosti okrutenja u kojemu se

turizam javlja.

Kada se govori o svrsi strateSkog upravljanja turistickom destinacijom mote se reci da
je glavna svrha stvoriti prikladno okrutenje za razvoj turizma, privlacenje posjetitelja te

podizanje kvalitete dotivljaja posjetitelja u destinaciji.

Stvaranje prikladnog okrutenja za razvoj turizma u turistickoj destinaciji se postite

kroz:

- planiranje razvoja u prostoru,
- razvoj potrebnih ljudskih resursa odnosno kadrova,
- razvoj turistiCkih proizvoda destinacije,

- ulaganja u tehnoloski razvoj,

iskazivanje podrske razvoju srodnih industrija.

Da bi se privuklo posjetitelje u turistiCku destinaciju potrebno je koristiti marketinske
metode kao $to su: promocija, stvaranja imidta i brenda, privlaenje poduzetnika, razvojem

informacijskih slutbi, olakSavanje bukinga te upravljanje odnosima s kupcima.

Kvaliteta dotivljaja posjetitelja u destinaciji se postite poboljSanjem kvalitete
turistiCkog proizvoda, stvaranjem novog proizvoda, razvojem atrakcija, obukom i edukacijom

kako turistickih djelatnika tako i dionika, poslovnim savjetovanjem te istrativanjem.
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3. 3. CILJEVI TURISTICKE DESTINACIJE

Pozicioniranje turisticke destinacije odnosno odreCivanije strategije i strateSke pozicije
je preduvjet za odreCenje kvalitetnih ciljeva turisticke destinacije. Ciljevi destinacije trebaju
biti realni, a njihovo oblikovanje podrazumijeva raspolotive resurse koji ¢e osigurati viSu

razinu konkurentnosti.

Glavni cilj menadtmenta destinacije prilikom pronalatenja odgovarajuce strategije,
svakako bi trebao biti osiguravanje dugorocne uspjesnosti i odrtanje vitalnosti i sposobnosti
pretivljavanja turistiCke destinacije s istovremenom maksimizacijom zadovoljstva gostiju i

ispunjenjem zahtjeva drustva u uvjetima dinami¢nog okrutenja destinacije.

Drugim rijeCima, strategija djelovanja turistiCke destinacije treba utjecati na kvalitetu
tivota gostiju te iste destinacije, ali i na kvalitetu tivota njihovih domacina, samostalnih
poduzetnika, iznajmljivaCa i svih subjekata koji su na bilo koji naCin ukljueni u proces

turistiCke potrosnje i proizvodnje na podrucju turistiCke destinacije.

Cilj operacionalizacije, kao jedne od razina upravljanja destinacijom, je ciljeve i
strategije za pojedina funkcijska podru€ja konkretizirati dodatnim planiranje i operativnim

mjerama.

Mote se zakljuéiti da je strategija turistiGke destinacije sjeciste izmeCu destinacije i
okrutenja u kojemu destinacija djeluje, a strateSko upravljanje je podrucje koje ukljuuje
cjelokupnu brigu o destinacijskoj politici, odnosno cjelokupnom sustavu destinacije sa
snatnim naglaskom na okrutenje i konkurenciju. Preduvjet za uspjeh destinacijskog sustava

je strateSko upravljanje svim njegovim podsustavima ili razinama.

Razine turistiCke destinacije se mogu razlotiti kao hijerarhijski podsustavi koji svoj
rad i djelovanje temelje na strateSkom planiranju i upravljanju, a preduvjet za uspjesno
funkcioniranje navedenih podsustava je analiza okrutenja, vlastitih mogucnosti i mogucénosti

konkurencije.
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3.4. ODREPIVANJE STRATESKE POZICIJE U OKVIRU
STRATESKOG UPRAVLJANJA

Da bi strateSko upravljanje destinacijom bilo provedeno na pravilan nacin potrebno je
uzeti u obzir trenutanu strateSku poziciju u okolini destinacije. StrateSka pozicija se razlate
kao polotaj destinacije u odnosu na neposrednu i posrednu okolinu te jo$ nepostojecu ali
predviCenu konkurenciju. Trtidni udjel je najbitniji parametar za odreCivanje strateske
pozicije kojom se dalje odreCuje strateki i trtidni prostor destinacije.

Kod strate3kog upravljanja se mogu uogiti dva osnovna na¢ina odreCivanja strategija,
a samim time i buducih strate$kih pozicija:

- odreCivanje strategije na osnovi pra¢enja tivotne krivulje rasta destinacije i
prognoze daljnjeg rasta'?,

- odreCivanje strategije nakon procjene bududeg strateskog prostora na naéin da se
procjenjuje rast, razvoj i strateSki pomak konkurencije, procjenjuje i prognozira
razvoj trtista te uvatavaju i ostala zbivanja s ciljem odreCivanja Sto kvalitetnije

strateSke pozicije.

3.5. TURISTICKA POLITIKA DESTINACIJE

U ekonomskoj se znanosti pojam politika rabi na razli€itim podru€jima s obzirom na
koji sadrtaj i na koje podrucje se taj pojam odnosi. Tako se na primjer javlja pojam politike
asortimana, politike, cijena, politike novca, politike kredita, politike otvorenog trtista, politike
prodaje, politike nabave, politike upravljanja, itd. Mote se uvidjeti da je iz navedenog sasvim

opravdano govoriti i o turistickoj politici.

Turistitka politika je ukupnost smisljenih akcija na podruéju turizma na odreCenom

prostoru u odreCeno vrijeme od stvarnih nositelja te politike.*?

2 Na natin da se ekstrapolacijom dosada$njeg rasta i grubom procjenom utjecaja okoline predviCa bududa
krivulja rasta koja nakon odreCenog razdoblja dovodi do nove strateske pozicije.

3 Maga$, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turisticki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 199.
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ZajedniCke toCke svih politika su da su sve politike smisSljene akcije i da imaju isti
metodoloski i strukovni okvir iz kojeg se treba saznati nositelj, ciljevi, strateski sadrtaj,
pojedinacni zadaci, takticki postupak ostvarivanja ciljeva, sredstva, mjere i tehniCki i
organizacijski postupak izvrsavanja istih.

Zadovoljavanjem navedenih to€aka ostvaruje se mogucnost analize i ocjene
uspjesnosti ili neuspjesnosti odreCene politike. Upravo je, zbog velikog broja varijabli i
nepoznanica koje se mogu pojaviti u razvoju odreCene politike, neuspjesnost politike vrlo
Cesti pojam.

Turisticka politika se takoCer mote definirati kao djelovanje organiziranih zajednica u
turizmu s ciljem unapreCenja sposobnosti stvaranja dobitaka i njegovih negospodarskih

ciljeva.*

Politika uvijek treba biti konkretna te primjenjiva i operativna. Upravo zbog tih
svojstava javljaju se brojne poteskoce prilikom imenovanja i definiranja nositelja politike,
njezinih ciljeva i zadataka te mjera i sredstava. Prilikom donosenja turisticke politike potrebno
je definirati tko je nositelj i koji su ciljevi turisticke politike kao cjeline. Na primjer, ne mote
se govoriti o turistiCkoj politici kada hotel, putni€ka agencija ili bilo koji drugi nositel]
turistiCke djelatnosti u destinaciji formulira svoje pojedinatne politike. One se smatraju

konkretnim politikama pojedinog nositelja.

TakoCer je moguée razlikovati i direktnu i indirektnu turisticku politiku.*®> Ukoliko
turistiCka politika obuhvaca sve turistiCke specifiCne akcije koje se uglavnom ili isklju€ivo
odnose na turizam tada se govori o direktnoj turistickoj politici odnosno o politici u utem

smislu.

Indirektna turistiCka politika ili turistiCka politika u Sirem smislu obuhvaca one mjere
koje nemaju u prvom planu turizam kao predmet, ali ga kao gospodarska grana bitno dodiruju
- prelazedi isklju€ivo pojedinacne probleme. Neke od vrsta indirektne turistiCke politike su:
konjunkturna politika, regionalna strukturna politika, prometna politika, politika zemljista,

politika okoliSa, kulturna politika i ostale.

4 Krapf, K., Fremdenverkehrspolitik in Schweizerischer siht in: Zeitschrift fur Fremdenverkehr, Nern, prema:
Maga$, D., Management turistiCke organizacije i destinacije, Adamié, Fakultet za turistiCki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 202.

> Krippendorf, J., prema: Maga$, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za
turisti€ki i hotelski menadtment u Opatiji, Opatija, 2003, str. 202.
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Prilikom razlaganja pojma turisticke politike neophodno je sagledati ulogu i polotaj
drtave u kreiranju iste. U teoriji, kod trtiSno orijentiranih gospodarskih sustava preuzimanje
planiranja od strane drtave je nepoteljno jer se smatra da je trtiSte samo po sebi sposobno
zakonima ponude i potratnje regulirati trtiste, a da drtava reagira kada trtiSne snage zakatu.

MeCutim, u praksi se zakazivanje trtista dogaCa vrlo Gesto te nosi razne nepoteljne
socijalne politiCke i gospodarske posljedice. Razlozi za uklju€ivanje drtave u turistiCko
politicke zadatke su slijede¢i®: turizam je politicki zadatak, turizam je gospodarski fenomen,

turizam je problem okoline i turizam je socijalni problem.

Smatra se da je turizam politiCki zadatak jer je povezan s putovanjima iz razliCitih
regija i zemalja. MeCutim, zbog razliéitih razloga, nisu sve drtave spremne svoje granice
neograni€eno otvoriti svim posjetiteljima. Zbog sigurnosti, straha od terorizma ili
zdravstvenih razloga putovanja se €esto ograni€avaju. Potpuni i neograni€eni turizam ce biti
moguc tek kada drtave koje su sklonije zatvaranju potele povecati razinu mobilnosti i

slobode kretanja stanovniStva i posjetitelja.

Turizam je gospodarski ¢imbenik koji dovodi do poboljSanja prihoda i zaposlenosti,
utjeCe na devizne prihode i rashode, a samim time i na poziciju nacionalnog gospodarstva u
svjetskim razmjerima. S ciljem da koristi od turizma budu Sto vece, drtavne slutbe imaju
gospodarske zadatke koji ukljuCuju i bavljenje turizmom kao gospodarskim €imbenikom. 1z

navedenog se mote zakljuciti da su putovanja gospodarski fenomen.

Neraskidiva je veza izmeCu turizma i prirode, krajolika, gradova i ostalih atraktivnosti.
Trend je u posljednjih nekoliko godina povecanje svijesti o okolini. Drtavne slutbe sve vise
tete tome da suzbiju unistenje okoline koje je nastalo privatnim i javnim investicijama s

ciljem o€uvanja okolisa kao temelja turizma.

Kroz sagledavanje turizma kao socijalnog problema da se zaklju€iti da su putovanja
dio kvalitete tivota. Ona slute oporavku, regeneraciji i razumijevanju naroda. Pri tome je u
potpunosti nutno omoguciti putovanje razli€itim specifiénim skupinama potro$aca kao na
primjer grupama s niskim prihodima. Osim toga, drtava treba zastititi one osobe koje trpe
negativne posljedice turizma. Neke od negativnih posljedica bi bile: prenatrpani lokali, buka,

velika aglomeracija i sl. Zadaca je drtave da se bavi navedenim problemima.

18 Freyer, W., Tourismus Einfuhrung in die Fremdenverkehrsokonomie, 5. Aufl., Berlin, 1995, str. 68., prema:
Maga$, D., Management turistiCke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turistiCki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003, str. 202.
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Posto je turisticka politika sastavljena od razliCitih podruCja zahtijeva
interdisciplinarni pristup. '’ S obzirom na navedeno, op¢a turisticka politika mora utjecati na
razliita druStvena podruc€ja. Navedeno u praksi nije jednostavno jer podjela kompetencija na
razlicita podruéja otetava jednu nadreCenu opéu turisticku politiku.

3.5.1. Vrste turistickih politika

S obzirom na razli¢ita temeljna nacela na kojima se odreCena turisticka politika bazira,
motemo razlikovati: liberalistiCku turistiCku politiku, konceptualno-dogmatsku turistiCku
politiku, pragmaticnu turisticku politiku, marketinSku turistiCku politiku te strukturalnu

turistiéku politiku.*®

Vrsta politike koja ima svoje temelje u liberalistiCkom naCinu razmisljanja, oznaena

«19

je odrednicama ,laisser faire*™ te prepusSta potpunu slobodu privatnom sektoru naziva se

liberalistiCka turistiCka politika.

U turistiCkom smislu navedeno bi znaCilo da drtava daje samo okvirne uvjete za
privatno-gospodarsko oblikovanje turisticke industrije. Drugim rije€ima, dopusta se slobodna
trgovina bez ili sa $to manje propisa, deviza, carina i putovnica. TakoCer individualne slobode
su na vrlo visokoj razini, dopusta se sloboda kretanja i interakcije izmeCu svih ljudi,

konkurencija je u potpunosti slobodna, a trtiSte transparentno.

Konceptualna dogmatska turistiCka politika je nastala zbog €injenice da su zahtjevi
prema svakom planiranju ili politici odreCena konstanta i dugoroénost. Navedena politika se
temelji na turisticko-politikim nadletnostima, a mote sadrtavati i odreCene drustvene ili

ekonomske ciljeve.

Cilj konceptualne dogmatske turistiCke politike je ostvarivanje ciljeva turistiCke

politike. Mote se reci da se navedena turistiCka politika vrlo €esto javlja u onim zemljama

7 Ukljugivanje dva ili vise akademska, znanstvena ili umjetniéka podruéja prilikom istrativanja odreCene
problematike, prema: MERRIAM WEBSTER, http://www.merriam-webster.com/dictionary/interdisciplinary, (2.
travnja, 2015.)

8 Maga$, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adamié, Fakultet za turisticki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 204. do 206.

19 politika prema kojoj je uplitanje drtave u gospodarske odnose u nekoj zemlji svedeno na najmanju moguéu
razinu., prema: Merriam Webster, http://www.merriam-webster.com/dictionary/laissez-faire , (7. travnja, 2015.)
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gdje turizam ima nadreCenu ulogu i gdje se smatra da turizam ima potencijala za razvijanje

cjelokupnog gospodarstva.

Pragmaticna turisticka politika je politika koja individualizira svaki pojedini turistiCki
slu€aj te mu dodjeljuje adekvatni ,tretman“. Specificnost ove politike je nedostatak
koncepcije i prilagoCavanje trenutaénoj situaciji. Po svojim znaCajkama pragmaticna

turistiCka politika je u suprotnosti sa dogmatskom turistiCkom politikom.

MarketinSka turistiCka politika je specificna po tome Sto pokuSava aktualizacijom
modernog marketinga prenijeti turistiCku politiku na ostala podruCja kao na primjer: javnu

upravu, neprofitne organizacije ili socijalni marketing.

Razvojem navedene politike doslo je do situacije da se o problematici u razli€itim
turistiCkim podrucjima raspravlja s aspekta marketinga. Na primjer, sve vise se ocekuje da
podsustavi u turistiCkoj destinaciji svoje mjere usmjere prema trtiStu odnosno da prihvate

moderni marketing.

Strukturalna turistiCka politika ima za cilj promjenu ili zadrtavanje postojeCih

gospodarskih struktura. Neke od strukturalnih mjera u korist turizma su:

- financijska potpora za jacanje turisticke infrastrukture i suprastrukture,

- financijska pomo¢ u obrazovanju,

- doprinos turistiCkoj promidtbi,

- financijska pomo¢ za socijalni turizam,

- financijska potpora mjesnom, gradskom ili destinacijskom razvoju turizma,

- savjetodavna pomoc.

Ako se analiziraju francuski turisticki planovi mogu se uoCiti slijedece mijere®":
izgradnja terena za zimske sportove, razvoj termalnih izvora, izgradnja prirodnih i odmoridnih
parkova, modernizacija hotelijerstva i unapreCenje socijalnog turizma. Isto tako, analizom
turistickih politika Svicarske, Njemacke i Francuske mote se uo€iti da drustveno-politicke
mjere drtave viSe utjeCu na turisticko gospodarstvo nego akcije koje poduzimaju nositelji

turistiCke politike.

% Maga$, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turisticki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 206.

2! Kaspar, C., Die Tourismuslehre in Grundniss, Verlag Paul Haupt Bern Stuttgart (IV. izdanje), 1995., str. 139.-
168., prema: Magas, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turisticki i
hotelski menadtment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 207.
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3.5.2. Nositelji turistiCke politike

S obzirom da je donoenje i provoCenje turisticke politike sloteni zadatak svaki
pojedini nositelj dobiva odgovarajuce zadace. Nositelji turistiCke politike se mogu podijeliti

prema:??

- druStvenim razinama,

- pravnoj organizaciji,

- strukovnoj podjeli,

- organizacijskim oblicima,

- razinama.

Nadalje, drustvena razina prepoznaje meCunarodne, nacionalne, regionalne te lokalne
nositelje. Primjer nositelja na meCunarodnoj razini je Svjetska turisticka organizacija, dok
Hrvatska turistiCka zajednica spada u skupinu nacionalnih nositelja. Tupanijska turisticka
zajednica i turistiCka zajednica mjesta su primjeri regionalne odnosno lokalne razine nositelja

turistiCke politike.

Prema pravnoj organizaciji, nositelji turistiCke politike se dijele na: javno-pravna tijela
odnosno gradove i opCine, na pravno ujedinjene institucije ili strukovne saveze te na labavo

povezane interesne zajednice odnosno ekoloska drustva ili kulturno-umjetnicka drustva.

Strukovna podjela razlikuje hotelijerstvo, turistiCcke posrednike, turisticke urede i

nositelje turizma.

Jedna od specifiCnosti turizma je da su za donoSenje politiCkih odlika uz javne
nositelje zaduteni i ostali privatni nositelji i njihova udrutenja. S obzirom na organizacijske

oblike motemo razlikovati drtavne nositelje, privatne nositelje te mjeSoviti oblik nositelja.

Drtavni nositelji turistiCke politike su razli€iti javni donositelji odluka na raznim
razinama. Primjer drtavnih nositelja turistiCke politike su sama drtava, regija, grad ili opCina
te razlicita ministarstva i njihovi uredi kao i odgovarajuéi savezi gradova i opCina te

regionalne turistiCke zajednice.

%2 Kaspar, C., Die Tourismuslehre in Grundniss, Verlag Paul Haupt Bern Stuttgart (1V. izdanje), 1995., str. 145.,
prema: Maga$, D., Management turistiCke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turisti¢ki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 208.
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Nositelji koji su dio privatnog vlasnistva i svoje prihode ostvaruju na trtistu spadaju u
privatne nositelje, a u njih se ubrajaju nositelji ponude smjestaja i prijevoza, pojedinane
osobe i njihova udrutenja, turisticki klubovi, automobilski klubovi i sli€no. Privatni nositelji

se mogu ujediniti u razliita udrutenja i saveze s ciljem ostvarivanja zajednickih interesa.

U mjeSovite nositelje spadaju organizacije koje imaju kako privatne tako i javne
Clanove. To su na primjer razliCiti turistiCki savezi koji s jedne strane djeluju po nalogu svojih
¢lanova, a s druge strane imaju opcegospodarske javne ciljeve. Karakteristi€no je da nositelji

rade u zajedniCkom interesu.

Ako se nositelji turisticke politike dijele s obzirom na razliCite razine govorimo o
nositeljima na centralnoj razini, decentraliziranoj razini, meCurazini i o nositeljima na
internacionalnoj razini. Kao $to samo ime govori nositelji na centralnoj razini utvrCuju opce
smjernice turistiCke politike, dok nositelji na decentraliziranoj razini donose turistiCke odluke
na lokalnoj razini. MeCurazinom se smatraju nositelji koji su organizirani iznad opc¢inske ili
gradske razine, a ispod nacionalne. Internacionalni nositelji su oni €Cije djelovanje premasuje
nacionalne okvire i njihove odluke mogu u vecoj ili manjoj mjeri djelovati na nacionalne
odluke.
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4. PROCES STRASTESKOG UPRAVLJANJA TURISTICKOM
DESTINACIJOM

Proces strateskog upravljanja turistickom destinacijom podrazumijeva niz aktivnosti
koje se meCusobno nadopunjavaju i ispreplicu. Mote se reéi da su glavne aktivnosti procesa
strate3kog upravljanja turistickom destinacijom planiranje, organiziranje te voCenje i

kadroviranje, a navedene aktivnosti su pod konstantnom kontrolom i monitoringom.

Navedeni proces zapocinje planiranjem odnosno izradom strateSkih razvojnih i
operativnih planova na koje se nadovezuje izrada strateSko marketinskog plana kao zasebne
vrste planiranja plasiranja turistickog proizvoda na trtiste.

Osim izrade planova potrebno je oformiti organizaciju za upravljanje destinacijom
odnosno odrediti upravljaCku strukturu i odgovarajue organizacijske modele te regulirati

odnose i stvoriti partnerstva sa relevantnim dionicima.

Poticanje i organizacija edukacije kadrova odnosno edukacija zaposlenih u turistiCkim
poduzeéima i edukacija dionika u destinaciju takoCer spadaju u aktivnosti upravljanja
turistiCkom destinacijom. U kompleksnim drustvenim sustavima kao Sto je turistiCka
destinacija, navedene aktivnosti se ne vode na opcoj razini ve¢ na razini pojedinaCnih
subjekata, ali poticanje edukacije i obu€avanja osoblja na svim razinama je jedan od vatnih

zadataka destinacijskog upravljackog tijela.

4.1. PLANIRANJE RAZVOJA TURISTICKE DESTINACIJE

Planiranje je trajan, dinami€an proces koji je uvijek u funkciji upravljanja razvojem, a
rezultat planiranja predstavlja struénu podlogu za svjesno i odgovorno upravljanje razvojem.
Sama aktivnost planiranja zavrSava izradom plana, a daljnji rad na realizaciji plana u rukama

je subjekata za koji je plan raCen.
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Navedeni proces je odreCen konkretnim nacelima koja nam daju detaljnije informacije

o prirodi navedene discipline, a neka od najznacajnijih nacela planiranja su®:

- Nacelo znanstvene utemeljenosti; planiranje je znanstvena disciplina koja koristi
znanstvene metode kvantitativne i kvalitativne analize, a metode projekcije temelje
se na zakonima ekonomskog razvoja.

- NacCelo objektivnosti; kreatori plana imaju obvezu izrade objektivnih prognoza
koje su u skladu s potrebama i moguénostima.

- Nacelo kriti€nosti; upucuje na izbjegavanje nerealnih projekcija i iluzija o razvoju
drustva i gospodarstva.

- NacCelo informiranosti; temelji se na Cinjenici da je donoSenje toCnih analiza i
prognoza moguce jedino uz pravovremene i odgovarajuce informacije.

- Nacelo sveobuhvatnosti; naCelo planiranja koje se odnosi na sadrtajnu
obuhvatnost plana.

- Nacelo integralnosti; naCelo koje se odnosi na integralnost elemenata koji su u
meCusobnom odnosu u planiranju.

- Nacelo interdisciplinarnosti; naelo bazirano na €injenici da se u planiranju osjeca
sve veca potreba prisutnosti razli€itih znanstvenih disciplina.

- Nacelo elasticnosti i fleksibilnosti; u planiranju postoji potreba za izvjesnom
mekoc¢om, odnosno za svako rjeSenje postoji i neko alternativno rjesenje.

- Nacelo kompatibilnosti; oznatava stupanj meCusobne podnosljivosti odreCenih
elemenata u nekom sustavu.

- Nacelo odrtivog razvoja; bazira se na ideji o postizanju odrtive ravnotete izmeCu
ekonomije, drustva i okoliSa, a navedeno se postite racionalnim upravljanjem
fiziCkog, prirodnog i ljudskog kapitala.

- Nacelo profesionalnosti i etiénosti; vatna jer se planiranje dotiu razni interesi,

imovina i prava.

Kada se govori o vrstama planiranja, vecina teoreti€ara se slate sa podjelom na
gospodarsko/ekonomsko planiranje, prostorno planiranje, socijalno planiranje te planiranje

okolisa. Navedene vrste planiranja se mogu definirati kao parcijalna odnosno pojedinana

2 Simunovi¢, 1., Planiranje, autorizirana predavanja, Ekonomski fakultet, Split, 2002.; preuzeto iz: Sumpor, M.,
Koordinacija razvojnih politika prema integrativnoj politici regionalnog razvoja, doktorska disertacija,
Ekonomski fakultet Split, Split, 2005., str. 180- 182, prema: Petri¢, L., Upravljanje turistickom destinacijom,
Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 33- 34
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planiranja zbog Cinjenice da se sa svakom vrstom planiranja rjeSava jedan razvojni aspekt, a

ne cjelina sustava. Tek oko polovice dvadesetog stoljeca se javlja integralno planiranje.

Integralno planiranje se temelji na sistemskom pristupu pa je granica obuhvata
sadrtaja planiranja odreCena definicijom sustava. Drugim rijeCima, integralno planiranje je
metoda cjelovitog planiranja razvoja nekog sustava, a posebna pozornost se posvecuje
integralnosti Covjeka, prirode i ekonomije. Navedeni tip planiranja se provodi kroz fazu
strateSkog i fazu operativnog planiranja.

StrateSko planiranje je planiranje koje je povezano uz donoSenje odluka s obzirom na
odreCenu misiju, viziju, ciljeve i odabrane strategije koje ¢e se Kkoristiti u postizanju ciljeva.
Provodi se kroz odreCeni niz koraka koji su pod stalnom kontrolom i monitoringom.
Navedeno planiranje se mote podijeliti na prostorno planiranje na razliCitim razinama i

planiranje razvoja turistickog gospodarstva.

Iz strateSkog planiranja proizlazi operativno planiranje. Navedenim planiranjem se
formuliraju detaljni tehnicki programi, politike i procedure nutne za provedbu strateSkog
plana. Neki od operativnih planova mogu biti planovi koriStenja resursa, planovi koristenja
kulturnog nasljeCa, planovi upravljanja atrakcijama, planovi postupanja u kriznim situacijama

i slino.

Kada se govori o subjektima u planiranju razvoja turistiCke destinacije dolazi se do
zaklju€ka da se u turistickoj destinaciji javlja veliki broj sudionika od kojih svaki sudionik
pojedinacéno planira aspekte vlastitog razvoja, a mogu se grupirati u poslovni, javni, neprofitni
i konzultantski sektor. Svaki od navedenih subjekata koristi parcijalni pristup planiranju, a
zadaca turisticke destinacije kao sustava je uzeti u obzir sve oblike parcijalnog planiranja i

integrirati ih uz ve¢ spomenuti parcijalni pristup planiranju.

4.2. 1IZRADA STRATESKO MARKETINSKOG PLANA

Aktualni trendovi turistitke potratnje, ostra konkurentska borba meCu turistickim
destinacijama mjerena u svjetskim razmjerima, tehnoloske inovacije, environmentalistiCki
pritisci te drugi znacajni €Cimbenici zastupljeni u Sirem okrutenju marketinga namecéu potrebu

promiSljanja i nalatenja u€inkovitijeg na€ina upravljanja turistitkom destinacijom od
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tradicionalnoga.?* Na suvremenom turistickom trtistu konkurencija neprestano jata, a
usporedno s tim rastu telje i zahtjevi potratnje Sto prisiljava nosioce turisticke ponude da

stalno pronalaze nove putove u zblitavanju ponude i potratnje.

Suvremeno shvacanje marketinga definira marketing kao koncepciju upravljanja
turistiCkom destinacijom u kojoj su u interesu ciljeva destinacije sve aktivnosti usmjerene
prema sadasnjim i buducim zahtjevima na turistiCkom trtistu. Mote se reci da su svi ciljevi
turisticke destinacije usmjereni prema trtistu. Navedeno shvacanje se bitno razlikuje od
prijaSnjeg shvacanja marketinga prema kojemu se proizvod najprije proizvede, a tek onda se
razmislja kako i kome bi ga se moglo prodati.

Ukoliko turisti€ka destinacija teli imati kontrolu nad buduéim razvojem, u prvom redu
treba imati odgovor na pitanje gdje teli biti odnosno na kojim ¢e turisti€kim proizvodima
bazirati svoju ponudu. Posto se turistiCki proizvod sastoji od brojnih direktnih i indirektnih
elemenata, strateSko planiranje predstavlja vrlo bitan dio cjelokupnog planiranja, a konc€ani

cilj mu je utvrditi marketinSku strategiju destinacije s ciljem njenog pozicioniranja na trtistu.

Turisticki marketinski plan turistiCke destinacije je planski dokument krucijalan za
smisleno i djelotvorno upravljanje brojnim elementima poslovanja, a €ini cjelovitu koncepciju
marketinga turisticke destinacije. Neki od elemenata koji su razraCeni u turistitCkom
marketinSkom planu su: proizvodi, pozicioniranje, trtista, kanali distribucije te promotivne
aktivnosti u destinaciji. Turisticki marketinski plan je dokument koji zahtijeva konstantnu

provjeru, a uspjednost turistickog marketinskog plana se dokazuje na trtistu.

Praksa je pokazala da najbolje rezultate u upravljanju destinacijom daju integralni
razvojni planovi tzv. razvojno-marketinski planovi destinacije u koje su integrirani razvojni i

marketinski elementi upravljanja destinacijom.
Stratesko-marketinski plan se mote podijeliti u slijedece faze i podfaze?®:

- Analiza stanja:
o Analiza faktora iz okrutenja
o Analiza resursa;

- Formuliranje destinacijske misije, vizije i stratekih ciljeva;

¥ Kritman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008., str. 125.
 Heath E., Wall, G., Marketing of Tourism Destination, A Strategic Planning Approach, John Wiley and Sons,
New York, 1992., str. 9., prema: Petri¢ L., Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu,
Split, 2011., str. 144.
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- Formuliranje destinacijske strategije:
o Analiza turistickih poslovnih subjekata
o Modeli portfolio analize
o Strategije proizvodno- trtisne ekspanzije;
- Definiranje procesa ciljnog marketinga:
o Segmentacija trtista
o Odabir ciljnog trtista
o Pozicioniranje;
- Strategije marketinskog miksa:
o Strategija proizvoda
o Strategija cijena
o Strategija distribucije
o Promotivne strategije;

- Implementacija plana i monitoring.

4.2.1. Analiza stanja

Svaka pojedina organizacija posluje u odreCenom marketinskom okrutenju u kojemu
se javljaju razliCite snage koje su uglavnom izvan njezine kontrole i mogucnosti utjecaja.
Navedeno se odnosi i na turistiCku destinaciju. Posto je suvremeno marketinsko okrutenje
specifitno po brzim i slojevitim promjenama, uspjesnost poslovanja je odreCena
pravovremenim raspolaganjem toénom i potpunom informacijom o stanju te trendovima u

marketinskom okrutenju.?®

Analiza stanja podrazumijeva SWOT analizu u kojoj je organizaciji za upravljanje
destinacijom cilj odrediti unutarnje resurse odnosno snage i slabosti destinacije te prijetnje i
mogucnosti iz okrutenja. Da bi organizacija doSla do navedenih spoznaja najprije mora
istratiti okolnosti u okrutenju, situaciju na trtistu i opcenitu sliku konkurencije i njihovih

dometa te atrakcijske i razvojne resurse koji su joj na raspolaganju.

Analiza je prva faza u donoSenju marketindkog plana turisticke destinacije, a obuhvaca

dva podruéja: analizu faktora iz okrutenja te analizu resursa.

%8 Kritman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008., str. 130.
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4.2.1.1. Analiza okruzenja

Okrutenje je pojam koji podrazumijeva podrucje u kojemu turisticke organizacije
djeluju. Cilj navedene analize je odrediti prijetnje i mogucnosti iz okrutenja koje mogu imati
odreCene utjecaje na destinaciji, a navedeno okrutenje se dijeli na:?’

- makro okrutenje,
- konkurentsko okrutenje,
- trtiSno okrutenje.

4.2.1.1.1. Analiza makro okrutenja

Makro okrutenje se sastoji od onih snaga koje stvaraju mogucnosti i namecu prijetnje
turistickim subjektima u destinaciji. U navedenom okrutenju se javljaju drustveni, politicki,

tehnoloski, ekonomski, demografski i ekoloski faktori.

Ekonomski faktori predstavljaju kljuéne ekonomske pokazatelje koji mogu utjecati na
razvoj turizma u destinaciji. Prilikom analize ekonomskih faktora posebna se patnja pridodaje

analizi kamatnih stopa, valutnih teajeva, dostupnosti kredita, stopi inflacije, cijeni goriva itd.

Drustveno-ekonomski faktori imaju vrlo snatan utjecaj na buduci razvoj turizma u
destinaciji. Ukoliko destinacija teli razvijati odgovarajuce turisticke proizvode najprije treba
znati interese trtista odnosno pojedinih trtisnih ni$a®® te s obzirom na ustanovljene ciljne

skupine razvijati takve turistiCke proizvode koji odgovaraju istoj.
Analiza drustvenog i geografskog okrutenja podrazumijeva:*®

- promijene u sastavu obitelji,
- dobne i spolne promjene stanovnistva,
- promjene tivotnog stila,

- rastuéu potrebu za u€enjem i obrazovanjem,

27 Petrié., L., Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 229

%8 Dio trtista za koji su, trtisnom identifikacijom, utvrCene odreCene zajednicke karakteristike te predstavlja
potencijalnu ciljnu skupinu. Prema: ENTREPRENEUR, http://www.entrepreneur.com/encyclopedia/niche-
marketing, (20. srpnja, 2015.)

% Petrié, L., Upravljanje turistiékom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2001., str. 146
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- promjenu trendova potratnje, itd.

Provedbom analize drustveno-ekonomskog okrutenja dobivaju se informacije vezane
uz kretanja broja turista i turisti€kih nocenja, sociodemografska obiljetja turistiCke potratnje,
motive dolaska i vrstu putovanja, prosjeCnu dutinu boravka, sezonalnost, organizaciju

putovanja, prijevoza, smjestaja i prehrane te turisticku potrosnju u destinaciji.

Analiza politiCkog okrutenja podrazumijeva analizu utjecaja porasta politiCkih nemira,
prijetnji, terorizma, kriminala, procesa stvaranja meCunarodnih integracija itd. Ukoliko je
pojedina destinacija, u politickom smislu, nestabilna treba ulotiti dodatne napore, ne samo da
bi prilagodila i revitalizirala svoju ponudu ve¢ i da bi vratila povjerenje potratnje.

Tehnolosko okrutenje podrazumijeva javljanje novih inovativnih rjeSenja koja dovode

do novih naéina komunikacije izmeCu potencijalnih turista i davatelja turistiékih usluga.

Posljednji, ali jednako bitan faktor makro okrutenja je faktor ekologije koji ima
snatan utjecaj na konkurentnost destinacije. Posto je u svijetu zabiljeten rast ekoloSke svijesti
turistima postaju privlacnije one destinacije koje, u ekoloskom smislu, nisu devastirane i

potrosene.

4.2.1.1.2. Analiza konkurentskog okrutenja

Prvobitno se analiza trtista fokusirala na analizu potratnje potro$afa dok u novije
vrijeme sve vise na znaCaju dobiva i analiza konkurencije. Temeljna svrha analize
konkurencije je utvrditi polotaj turistiCke ponude destinacije u odnosu na ponudu konkurenta

kroz viCenje turista koji predstavljaju ciljna trtista.

Analiza konkurencije podrazumijeva komparativnu analizu svih relevantnih faktora

turisticke ponude kao $to su:*®

- prirodni turistiCki resursi,
- kulturni i povijesni resursi,
- infrastruktura,

- komunikacijsko- transportna sredstva,

% petri¢, L., Upravljanje turistiékom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 146.
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- rekreacijski, smjestajni i ugostiteljski sadrtaji itd.

Promoviranje i iznalatenje vlastitin specificnosti koje stvaraju prednost pred
konkurencijom je zadaCa analize konkurencije. Pri tome je od presudnog zna€aja naci
adekvatne destinacije za usporedbu odnosno destinacije sa sli€nom strukturom gostiju,
polotajem i veli€inom. Osim toga, potrebno je skupiti dovoljno informacija o konkurentnoj
destinaciji i doci do odgovarajuéih zakljuCaka za svoju destinaciju. Na temelju analize
konkurencije, turisticka destinacija se mote odlu€iti za kopiranje, modificiranje ili izradu

sasvim nove, nepostoje¢e marketinske strategije.

Nakon analize destinacije postavlja se strateSka dijagnoza odnosno provodi se
interpretacija podataka s ciljem uviCanja vlastitih mogucnosti i razvoja marketinke strategije

kroz razliCite modele.

4.2.1.1.3. Analiza trtiSnog okrutenja

Analiza trtiSnog okrutenja sluti za praCenje trendova i promjena u potrebama i

percepciji destinacije od strane potencijalnih turista. Pri tome je bitno prikupiti informacije

03t

nacinu putovanja u destinaciji i unutar destinacije te o koristenju raznih oblika
transporta,

- volumenu posjeta i sezonskoj distribuciji dolazaka i noéenja,

- turistiCkoj demografiji,

- razlozima dolaska u destinaciju,

- marketinSkim segmentima,

- duljini boravka,

- turistiCkoj potro3nji u destinaciji,

- koriStenju resursa smjestaja, atrakcija, manifestacija i rekreacijskih sadrtaja.

%! Petri¢, L., Upravljanje turistiékom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2013., str. 147.
29



4.2.1.2. Analiza resursa

Ranije je zaklju€eno da je cilj analize okrutenja determinirati prijetnje i moguénosti
koje se javljaju u okrutenju dok je kod analize resursa cilj determinirati one resurse koji
predstavljaju snage i slabosti za destinaciju.

Destinacijske resurse treba sagledati unutar konceptualnog okvira koji predstavlja
najznacajnije sektore koji su u vezi s turizmom. Glavne snage i slabosti destinacije u odnosu
na konkurenciju se odreCuju komparacijom resursa destinacije sa onim resursima koji su na
raspolaganju konkurenciji. Navedena komparacija je preduvjet za provoCenje trtisnog

pozicioniranja.

Rezultati svih prethodnih analiza se koriste za provoCenje SWOT analize koja s jedne
strane objedinjuje sve elemente na koje destinacija svojim aktivnostima mote utjecati, a s

druge strane se nalaze sve prijetnje i mogucnosti na koje destinacija ne mote utjecati.

4.2.2. Formiranje destinacijske misije, vizije i strateSkih ciljeva

Na temelju analize stanja, organizacija za upravljanje turistiCkom destinacijom je u

mogucnosti postaviti realne i ostvarive ciljeve, misiju i strategiju.

Prema Petric, L. misija predstavlja svrhu djelovanja destinacijske turistiCke
organizacije. Drugim rijeCima, njome se iskazuju $to se nastoji posti¢i s obzirom na turisticki
razvoj u destinaciji. Autor Kritman Pavlovi¢, D. objaSnjava misiju kao polaznu toku u
procesu upravljanja marketingom turisticke destinacije, buduci da je njezino definiranje
presudno za egzistenciju organizacije za upravljanje turistiCkom destinacijom kao nositelja

procesa upravljanja marketingom turistiCke destinacije.

Svaka pravilno odreCena misija treba obuhvacati svrhu postojanja organizacije za
upravljanje turistiCkom destinacijom, odgovornosti koje navedena organizacija ima naspram

dionika te aktivnosti navedene organizacije.
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Specificnost misije je ta Sto se ona donosi na dulji vremenski rok, a donosi se na
temelju®:

- proteklih iskustava destinacije u razvoju turizma,

- utemeljenosti na realnim o€ekivanjima,

- svijesti o postojanju odreCenih resursa za razvoj odreCene vrste turizma u
destinaciji,

- telje destinacijski dionika,

- konkurentskih prednosti,

- karakteristika prijasnjeg razvoja turisticke destinacije,

- strukture i kvalitete resursa koji su na raspolaganju turistickoj destinaciji,

- uvjeta u Sirem okrutenju, itd.

Vizija se mote objasniti kao pogled u buduénost odnosno projekcija buduceg
poteljnog stanja i imidta turistiCke destinacije. Poslovna vizija nije ujedno i poslovni plan.
Vizija nam govori kamo telimo sti¢i dok nam poslovni plan govori nacin na koji cemo tamo

Stici.

Ciljevi predstavljaju dugoroéne namjere destinacijske turisticke organizacije. TakoCer
mote se reci da ciljevi reprezentiraju teljene rezultate koji se tele posti¢i u buducnosti. Neki
od ciljeva mogu biti: bolji imidt destinacije, razvoj novih proizvoda, promjena strukture
potratnje, smanjenje sezonalnosti poslovanja, povecanje stupnja iskoriStenosti kapaciteta,

otvaranje novih radnih mjesta, povecanje ukupnog prihoda i sliéno.

Kada se govori o ciljevima turistiCkog razvoja i marketinskih aktivnosti uglavnom je
rije¢ o ciljevima u odnosu na proizvod, trtiste i trtiSnu promociju. Na temelju odreCenih
ciljeva donosi se jedna od slijedeCih strategija: strategija pozicioniranja, strategija proizvoda,

strategija trtista ili strategija promocije.

Ciljevi turistiCke destinacije trebaju biti u skladu s razvojnim vrijednostima iste. Svaki
pravilno definirani cilj ima poc€etnu i zavrSnu to€ku te vrijeme koje je potrebno da se stigne od

pocetne do zavrdne tocke.

%2 Kritman Pavlovié, D., Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008., str. 132, i
Petri¢ L., Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, 2011., Split, str. 148- 149

31



4.2.3. Formuliranje destinacijske strategije

Strategija trtiSnog razvoja destinacije treba ukljuCivati odluke u svezi s njenim
tekuéim aktivnostima i aktualnim programima. Navedeno uklju€uje i odluku da li programe
zadrtati u trenutnom stanju, da li ih dograditi ili zamijeniti novima. Analiza okrutenja se
smatra preduvjetom za donoSenje odgovarajuce marketindke strategije, a slijedi ju razvoj
proizvodnog portfolia te na kraju zavrSava odabirom strategija proizvodno-trtisne

ekspanzije.®

4.2.3.1. Razvoj proizvodnog portfolia

Turisticke destinacije na turistiCkom trtistu obi€no nude jedan ili nekoliko turistickih
proizvoda, od koji svaki na svoj naCin pridonosi ostvarenju zacrtanih ciljeva. Uzevsi u obzir
re€eno, taj skup razli€itih turistiCkih proizvoda u destinaciji se mote nazivati portfolijem, a

njime upravlja sama turisticka destinacija.

Kod razvoja strategije proizvodnog portfolia turistiCka destinacija treba donijeti
odluku Sto napraviti sa pojedinim turisti€kim proizvodom u destinaciji posto svi turisticki
proizvodi u destinaciji nemaju jednaku vrijednost i ne daju jednak doprinos za ostvarenje
zacrtanih ciljeva. 1z tog razloga se provodi periodiéna procjena portfolia turistiCke destinacije

s ciljem ispravne alokacije resursa na pojedine turistiCke proizvode.
Procjena portfolia turisticke destinacije se sastoji od slijedec¢a 4 koraka:**

- identifikacija kljuénih turistiCkih proizvoda destinacije i njihova polotaja unutar
portfolijske matrice,

- projekcija portfolia turistiCke destinacije za razdoblje od pet do deset godina,

- ocjena korisnosti portfolia turistiCke destinacije,

- istrativanje mogucnosti i korisnosti ekspanzije, portfolia turistiCke destinacije.

Za potrebe odabira turistiCkih proizvoda koji ulaze u proizvodni portfolio osmisljeni
su razliéiti modeli odnosno analize proizvodnog portfolia. MeCu najznacajnije portfolio

analize spadaju: BCG matrica, General Electric model i model tivotnog ciklusa proizvoda.

% Petri¢, L., Upravljanje turistiékom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 150
% Kritman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008., str. 136
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4.2.3.1.1. BCG matrica

Boston Consoulting Group model analize portfolia, ili skraeno BCG matrica se mote
definirati kao dvosmjerna matrica u kojoj su proizvodi pozicionirani na naCin da prikatu
trtiSni udio 1 stopu rasta na trtiStu. S obzirom na godisSnju stopu rasta na trtistu i relativni
trtisni udio proizvodi se mogu kategorizirati u Cetiri skupine: upitnici, zvijezde, krave muzare

i psi.

Slika 3. BCG matrica

Visoka stopa rasta trZista Z‘-"IJEZDA LTPITN__[K

Niska stopa rasta triiita KRAVA

MUZARA PAS

Visoki relativni trZisni udio  Niski relativni trzi$ni udio

Izvor: Vlastita izrada autora prema: Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turistiCke destinacije, OET Mijo
Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008., str. 136.

Upitnici predstavljaju one turisticke proizvode koji imaju niski relativni trtisni udio na
rastuem trtistu. U toj situaciji se turistiCka destinacija suoCava sa pitanjem da li ulagati
dodatna sredstva u proizvod koji se nalazi na rastu¢em trtistu te od njega napraviti ,,zvijezdu*

ili usmjeriti napore na neki drugi proizvod.

»Zvijezde® su oni turistiCki proizvodi koji imaju visoki relativni trtiSni udio na
rastu¢em trtiStu. Navedeni turisti€ki proizvodi, zbog brzine rasta, zahtijevaju konstantna

ulaganja.

Turistiéki proizvodi koji imaju nisku stopu rasta i veliki relativni trtiSni udio se
nazivaju ,,krave muzare*. To su turistiéki proizvodi €ija je godi$nja stopa rasta pala ispod 10

posto godisnje, ali donose visoke prihode zbog ekonomije razmjera.

33



,»Psi“ su oni turisticki proizvodi koji biljete nisku stopu rasta i niski relativni trgisni
udio. Kod navedenih turistickih proizvoda je rizik najmanji jer generiraju najmanje gubitke,
ali i najmanje prihode. U praksi se obi¢no napusta takve proizvode jer njihovim razvitkom se

nanosi Steta potencijalnim isplativijim turistiCkim proizvodima.

Navedeni model je kritiziran zbog svoje jednostavnosti i Cinjenice da navedena
matrica zapostavlja dinamiku trtista, ne uvodi u model reakciju konkurencije te preferira
samo stopu rasta trtiSta kao jedini €imbenik trtiSnih mogucnosti. Tvrtka General Electric je

razvila model kojim je otklonila nedostatke BCG matrice.

4.2.3.1.2. General Electric matrica

General Electric ili GE matrica je multifaktorska portfolio matrica, a proizvod se
procjenjuje s obzirom na privlacnost trtista i konkurentski polotaj. PrivlaCnost trtista sastoji
se od niza faktora kao Sto su trtiSna veli€ina, stopa rasta i konkurentska sposobnost, a
konkurentski polotaj je kombinacija kvalitete proizvoda, poznavanja trtiSta i trtiSne
efikasnosti. Navedena matrica se sastoji od devet polja koja su grupirana u zone visoke,

srednje i niske privlaénosti.

Slika 4. GE matrica

Visoka privlatnost trzista

Srednja privlatnost trzista

Niska privlaénost trzista

Visok Srednji Nizak

Konkurentski poloZaj

Izvor: Vlastita izrada autoru prema: Krizman Pavlovié, D., OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008.
Str. 136
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Navedena matrica govori da su najbolji turistiCki proizvodi oni koji posluju sa
najatraktivnijim turistiCkim trtistima i za koje regija, destinacija ili poslovna jedinica u njoj
imaju unutarnje snage.

Oba navedena modela se smatraju korisnima za procjenu portfolia turistiCke
destinacije jer se njihovim koristenjem smanjuje rizik od pogresne procjene te se dobiva veci
stupanj objektivnosti prilikom procjene.

4.2.3.1.3. Model tivotnog ciklusa proizvoda

Model tivotnog ciklusa proizvoda prikazuje u kojoj se tivotnoj fazi nalazi destinacija
kao cjeloviti proizvod na trtistu, ali jednako tako mote ukazati i u kojoj se fazi tivotnog
ciklusa nalazi odreCeni turisticki proizvod.*

Slika 5. Model Zivotnog ciklusa proizvoda

() () (o ) (e ] (omae

A

Prodaja

Prodaja / Dobit

(oot )

Vrijeme

Izvor: IPA MARASCA, http://ipa-marasca.com/downloads/dat20.pdf, (23. Srpnja, 2015.)

S obzirom na sve objaSnjene modele procjene portfolia turistiCke destinacije moguce
je razvijati jednu od Cetiri strategije:

- zadrtavanje trtiSnog udjela; navedena strategija je najbolja za ,,zvijezdu“,
- izgradnja trtiSnog udjela; preporuéljiva strategija za ,,upitnike® jer kod njih postoji

realna Sansa da postanu ,,zvijezde*, a kasnije i ,krave muzare“, a navedeno se

% Petri¢, L., Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 154
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mote dogoditi jedino uz pomoc investicija kojima se povecava relativni trtisni
udio proizvoda,

- tetva; strategija koja se koristi kada turisticki proizvod ima potencijal ostvariti
veliki trtisni udjel prije nego nestane s trtiSta. Navedena strategija je prikladna za
»Krave muzare®.,,

- povlaCenje proizvoda; ako je neki turistiCki proizvod ,,pas*“ najbolja je strategija
povlaCenje takvog proizvoda s trtista i investiranje u isplativije proizvode.

4.2.3.2. Strategije proizvodno-trziSne ekspanzije

Nakon S§to smo analizirali proizvodni portfolio i strategiju, destinacija dolazi do
zaklju€ka da li uvoditi nove proizvode ili se Siriti na nova podru€ja. Model trtiSne ekspanzije
nam daje mogucnost odabira jedne od slijedecCih strategija:

- trtiSna penetracija ili prodor; navedena strategija nam govori da bi turistiCka
destinacija trebala razvijati postojeCe proizvode na postoje¢im trtistima, ali s
veCim intenzitetom Sirenja,

- trtiSna ekspanzija ili Sirenje; od turistiCke destinacije se trati da proSiri trtiSne

aktivnosti na nezasi¢ena trtista.

4.2.4. Definiranje procesa ciljnog marketinga

Glavna zadaca ovog koraka u procesu marketinskog upravljanja je donijeti odluku o
tome koje trtiste telimo opslutivati naSim proizvodima odnosno na koje trtiste telimo
usmjeravati marketinSke napore s ciljem zadovoljenja potreba kupaca. Proces ciljnog
marketinga se sastoji od slijede¢ih faza: segmentiranje trtiSta, izbor ciljnog trtista i

pozicioniranje.
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4.2.4.1. Segmentiranje trzista

Postupak podjele trtista na razliCite, ali interno homogene skupine kupaca s aspekta
obiljetja koja ih karakteriziraju se naziva segmentiranje trtista.*® Segmentacijom trtista dolazi
do identifikacije postojeih segmenata na trtistu i njihovih profila s ciljem odabira onog
segmenta Cije opslutivanje je u skladu s ciljevima turisticke destinacije.

Temelj za formiranje segmenata mogu biti geografski, demografski, psihografski ili
bihevioralni faktori. U praksi se obi¢no rade kombinacije navedenih faktora. Segmentiranjem
trtista se takoCer dolazi i do podataka koji slute kao input prilikom oblikovanja strategije

pozicioniranja i marketinskog programa za konkretan segment.
Da bi marketingka segmentacija obavila valjano, potrebno je:*’

- odluCiti kako trtiste podijeliti na segmente,

- saznati sve relevantne informacije o turistima koji pripadaju odreCenom segmentu,
- odabrati ciljne segmente,

- donijeti odluku da li ¢e se, ukoliko se pokate da segmentacija trtista ne predstavlja

nikakve prednosti, koristiti masovni pristup.

4.2.4.2. Odabir ciljnog trzista

Nakon §to je provedena segmentacija, odnosno trtiste je podijeljeno na razli€ite
segmente, turisticka destinacija treba odabrati segmente koje teli privuéi. Kada se donosi
odluka o ciljnom trtiStu, turistiCka destinacija treba provesti valorizaciju odabranih

segmenata. Kriteriji po kojima se vrsi valorizacija su:*®

- prodajni potencijal,
- konkurentski polotaj turistickog proizvoda destinacije u segmentu,
- troSkovi dohvata segmenta,

- kompatibilnost segmenta s ciljevima i sredstvima turistiCke destinacije.

% Kritman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008., str. 142
¥ Petrié, L., Upravljanje turistiékom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 156
% Kritman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008., str. 144
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Nakon provoCenja valorizacije dolazi se do informacija o isplativosti zadovoljenja
potreba odreCenog segmenta. Turisticka destinacija odabire odgovarajue segmente Koji
nadalje predstavljaju ciljno trtiste.

Pokrivanje ciljnog trtiste se provodi jednom od slijedeéih strategija: *°

- nediferencirani marketing,
- diferencirani marketing,

- koncentrirani marketing.

4.2.4.3. Pozicioniranje destinacije

Postupak kojim istiCemo prednosti naSe destinacije u odnosu na konkurenciju s ciljem
da ona zauzme posebno mjesto u svijesti potroSata se naziva pozicioniranje destinacije.
Pozicioniranje je korak koji slijedi nakon Sto se odredi teljeni trtiSni segment i odabere ciljno
trtiste.

Pozicioniranje se takoCer mote definirati kao aktivnost kojom se razvija i priopéava
razlika izmeCu vlastite ponude i ponude konkurencije s ciljem stvaranja konkurentske
prednosti. Postupak pozicioniranja turisticke destinacije na turistiCkom trtistu se sastoji od
utvrCivanja sada3nje i izbora teljene pozicije i odabira i priopcavanja odabrane koncepcije

pozicioniranja.

Ukoliko se teli spoznati trenutatna pozicija turisticke destinacije na turistiCkom
trtistu, potrebno je provesti istrativanje o tome kako turisti rangiraju odreCene turisticke
proizvode s glediSta njima najznacajnijih atributa. Nakon Sto se istrati percepcija turista mote
se odrediti buduéa pozicija odnosno pozicija kojoj turistiCka destinacija teti. Preduvjeti za
provoCenje uspje$nog pozicioniranja su: pronalatenje nezadovoljenih potreba, odabir pozicije
unutar segmenta, razvoj razli¢itog marketinskog miksa za razliCite segmente te odabir pozicije

na periferiji mape percepcije.

Odabir i priop€avanje odabrane koncepcije pozicioniranja je drugi korak u postupku

pozicioniranja turistiCkog proizvoda te obuhvaca: identificiranje mogucih konkurentskih

% Za vise informacija o pokrivanju ciljnog trtista vidi: Petri¢, L., Upravljanje turistiCkom destinacijom,
Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 160- 161
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prednosti turistiCkog proizvoda, razvoj koncepcije pozicioniranja i priopfavanje odabrane
koncepcije pozicioniranja.

Da Dbi pozicioniranje turistiCkog proizvoda na ciljnom trtistu bilo provedeno na

uspjeSan nacin, treba izvrsiti slijedece zadace:

- definirati turistiCki proizvod potroSacima,
- priop€iti potroSaCima obiljetja turistiCkog proizvoda koja su im vatna,

- pomoci potroSaéima da zapamte turistiCki proizvod.

4.2.5. Strategije marketinskog miksa

Strategija marketinskog miksa se provodi nakon odabira ciljnog trtista i pozicioniranja

proizvoda u svijesti potroSaca.

Marketindki miks se mote definirati kao skup kontroliranih varijabli koje koriste
turistiCka organizacija i poduzecCa u destinaciji radi postizanja ciljeva razvoja na prethodno

utvrCenim turistickim trgistima.*°

Autor Kritman Pavlovi¢, D. definira marketinski miks kao skup marketinskih
instrumenata kojima se nastoji zadovoljiti potrebe ciljnog trtista, ostvariti ciljeve te podrtati

ili osnatiti poziciju turistickog proizvoda na ciljnom trtistu.

Marketindki miks se takoCer mote objasniti i kao skup marketindkih programa koji su
prilagoCeni pojedinom ciljnom trtistu a javljaju se s ciljem veée konkurentnosti turisticke

destinacije na turistiCkom trtistu.

Osnovni elementi marketinskog miksa su proizvod, cijena, promocija i distribucija. Za
navedene elemente se takoCer Koristi i skracenica 4P koja oznacava engleske nazive: product,

price, promotion i place.

%0 Petri¢, L., Upravljanje turistiékom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 170
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Slika 6. Elementi marketinskog miksa

PROIZVOD

PROMOCIJA

Izvor: Vlastita izrada autora prema: NETMBA, http://www.netmba.com/marketing/mix/, (28. Srpnja,

2015.)

Menadtment organizacije je nadletan za donoSenje odluke o marketinskom miksu.

Svaki od navedenih Cetiri elemenata se sastoji od podelemenata koje je moguce kombinirati.

Pojedini autori smatraju da se marketinski miks sastoji od osam elemenata. Ti
elementi su: proizvod, partnerstvo, ljudi, pakiranje, programiranje, mjesto, promocija i
cijena.** Isto tako postoji i model u kojemu se standardnom 4 P model nadodaju jo$ tri

elementa: ljudi, proces i fizicki prostor.*? Za potrebe ovog rada autor se koristi modelom 4P.

4.2.5.1. Strategija proizvoda

Turistiéki proizvod se mote definirati kao objekt razmjene na turistickom trtistu, a
podrazumijeva cjelinu koja se sastoji od stvarnih ili dotivljenih fizi€kih, uslutnih,

ekonomskih i psihosocijalnih elemenata koji su meCusobno povezani u interaktivnu cjelinu.

! Morrison, A., M., Hospitality and Travel Marketing, Delmar Thomson Learning, Albany, New York, 2002,
str. 271, prema: Petrié, L., Upravljanje turistiCkom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str.
170

*2 Cooper, C., Fletcher J. Et al., Tourism Principles and Practices, Pearson Education, third ed., Essix, 2005., str.
392, prema: Petri¢, L., Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011. str. 170

40


http://www.netmba.com/marketing/mix/

Jedna od specifi€nosti turistickog proizvoda je ta $to je on vezan uz odreCeni prostor
pa se govori o turistitkom proizvodu zemlje, regije, lokaliteta i slicno. Svaki turistiCki
proizvod se sastoji od izvornih i izvedenih elemenata. Izvorni elementi turistickog proizvoda
podrazumijevaju prirodne elemente te smjestaj, hranu i agencijske usluge dok su izvedeni

elementi oni koji neposredno zadovoljavaju turisticke potrebe.

Turisticki proizvod pojedine destinacije se mote definirati kao integralni proizvod
odnosno proizvod koji se sastoji od izvornih i izvedenih elemenata i iskustva turista koji ga je
kupio.

Prilikom razvoja novog turistiCkog proizvoda turistiCka destinacija treba odrediti
prioritete s obzirom na strateSku vatnost glavnih turistickih linija i proizvoda. Pri tome se
najprije odreCuju Kriteriji i razine izvoCenja s obzirom na razlic¢ite odnosne izmeCu samih
turistiCkih proizvoda te se provodi analiza pojedinih poduzeéa kao i destinacijske turisticke

organizacije.

4.2.5.2. Strategija cijena

Politika cijena je kompleksan proces jer je nerijetko uvjetovan cjenovnom politikom
poduzeca koja djeluju u destinaciji, distributerima u njihovim sjediStima te nacionalnom

ekonomskom politikom i ekonomskim uvjetima na meCunarodnom trtistu.

Posto na slobodnome trtistu svako individualno poduzece samostalno odreCuje svoje
cijene, turistiCka destinacija ima zadatak koordinirati cjenovne politike u destinaciji s ciljem

smanjenja mogucih cjenovnih disproporcija.

Nakon §to turisticka destinacija odredi ciljeve politike cijena, turistiCka poduzeca i

destinacijska organizacija se odluéuju za jednu od cjenovnih strategija:*®

- strategija orijentirana prema troskovima; cijene se odreCuju s obzirom na ukupne
ili marginalne troSkove. Navedena strategija ignorira rast potratnje prilikom
odreCivanja cijena proizvoda te je jedini cilj pokrivanje trodkova.,

- strategija orijentirana prema konkurenciji; cijene se odreCuju s obzirom na

konkurenciju, a mogu biti iste, viSe ili nite od cijena konkurencije.,

*3 Petri¢, L., Upravljanje turistiékom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 174
41



- strategija orijentirana prema potratnji; strategija pri kojoj je najtete procijeniti
optimalnu cijenu jer se ona bazira na objektivnom i subjektivnom pogledu
turistiCke potratnje na turisticki proizvod.,

- strategija ubiranja vrhnja; odreCuju se najvise moguce cijene zbog pretpostavke da
na svakom turistiCkom trgiStu postoji turistiCka potratnja za koju pojedini turisticki
proizvod ima posebnu vrijednost.,

- strategija prodiranja; strategija u kojoj turisticka destinacija nudi svoj turisticki
proizvod po cijeni nitoj od cijene koju je odredila konkurencija. Navedena
strategija se koristi kada je turisticki proizvod na pocetku tivotnog ciklusa i u
situaciji kada je turistiCka potratnja neelasticna odnosno visoko osjetljiva na

promjenu cijene.

4.2.5.3. Strategija distribucije

Distribucija je element marketinSkog miksa koji je nerijetko zanemaren u
istrativanjima i analizama koncepcije marketinga turisticke destinacije. Razlog tomu leti u
¢injenici da je turistiCki proizvod neopipljiv, neprenosiv, ne mote se upakirati i uskladistiti,
zahtijeva uklju€enost korisnika u proces proizvodnje i isporuke, iziskuje simultanost
proizvodnje i konzumacije. Drugim rije€ima zbog navedenih specifi€nosti turistiCki proizvod
se vrlo teSko stavlja u kontekst sa distribucijom kao pojmom koji se odnosi na neturistiCke

proizvode.

Distribucija mote biti direktna i indirektna. Direktna distribucija je ona kod koje
dolazi do direktne prodaje turistickog proizvoda kupcu dok je indirektna distribucija ona koja
se dogaCa posredstvom posrednika odnosno posredstvom turoperatora, putniékih agencija i

putnickih agenata.

Danas se distribucija smatra krucijalnim elementom strateSkog upravljanja i vrlo
dobrim izvorom konkurentske prednosti. Jedan od glavnih razloga za to je Sto rastuci
distribucijski kanali pozitivno utje€u na diferencijaciju proizvoda $to rezultira rastom ukupne

kvalitete destinacije i jaanjem pozitivnog imidta.
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ZnaCajne promjene u distribuciji turistiCkih proizvoda su se dogodile javljanjem
globalnih distribucijskih sustava - CRS sustava* koji su, za agencije, postali neophodan alat

za poslovanje na turistiCkom trtistu.

Prilikom odabira strategije distribucije turisticka destinacija mote birati izmeCu
nekoliko strateskih pristupa:*°

- strategija strukture kanala; strategija pri kojoj se koriste posrednici u tokovima
usluga s ciljem ostvarivanja optimalnog broja kupaca uz najmanje moguce
troSkove a da se pri tome zadrti teljeni stupanj kontrole.,

- strategija opsega distribucije; svrha je ekskluzivnom, intenzivnom ili selektivnom
distribucijom utvrditi opseg ciljanih kupaca s ciljem opslutivanja selektiranih
trtista uz minimalni troSak.,

- strategija veceg broja kanala; strategija pri kojoj se koriste dva ili vise razli€itih
kanala za distribuciju usluga s ciljem postizanja optimalnog pristupa svakom
pojedinacnom trtiSnom segmentu.,

- strategija modifikacije kanala; strategija pri kojoj dolazi do modifikacije postojecih
naCina distribucije s ciljem zadrtavanja optimalnog sustava distribucije. Preduvjet
su procjena i kritiCka analiza.,

- strategija kontrole kanala; strategija pri kojoj se preuzima postojeca struktura
kanala distribucije od nekih od €lanova radi uspostave kontrole s ciljem povecanja

kontrole, profitabilnosti i utjecaja na trtistu.

4.2.5.4. Promotivne strategije

Splet komunikacijskih aktivnosti koje se poduzimaju kako bi se vrSio utjecaj na
skupine javnosti o kojima ovisi prodaja turistickih proizvoda u destinaciji se naziva
promocija. Cilj promocije je stimuliranje trtiSne razmjene, a navedeno se provodi
informiranjem, uvjeravanjem i podsje¢anjem ciljne javnosti. Drugim rije€ima, cilj promocije

je usmijeriti nepredvidljivu javnost u teljenom smjeru.

* Ratunalna baza podataka koja omogucava hotelskim lancima i ostalim ponuCaéima usluga moguénost
rezerviranja usluga i nadzor nad istima, prema: LIKE FOREX, http:/likeforex.com/glossary/wi/central-
reservation-system-crs-3865, (28. srpnja, 2015.)

> Mountinho, L., Strateski menadtment u turizmu, Masmedia, Zagreb, 2005., prema: Petri¢, L., Upravljanje
turisti€kom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011. Str. 176
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Promocija, kao jedan od elemenata marketinskog miksa zapoCinje identificiranjem
ciljne publike nakon ¢ega se odreCuju promotivni ciljevi. UtvrCivanjem ciljne trtisne publike
dobiva se odgovor na pitanje: koje potroSae mote zadovoljiti neki proizvod ili usluga
poduzeéa? Na temelju promotivnih ciljeva se odreCuju sredstva i miks promotivnih elemenata
koji su potrebni da bi se ostvarili promotivni ciljevi. Zadnji korak u postupku promocije je
izbor specifiCne strategije za svaki od odabranih elemenata promotivnog miksa.

NajCesce koristeni instrumenti prilikom izrade promotivnog miksa su:

- oglasavanje; efikasni promotivni instrument koji uz relativno niske troSkove
dosete do velikog broja potencijalnih kupaca te stvara posebni imidt.,

- odnosi s javno3¢u; skup promiSljenih, planiranih i kontinuiranih napora za
uspostavljanje i odrtavanje zajedniékog razumijevanja izmeCu organizacije i
njezine javnosti, s ciljem pomaganja organizaciji u razvijanju i odrtavanju
socijalne klime ili okrutenja u kojemu Ce najbolje prosperirati.,

- unapreCenje prodaje; promotivni instrument koji je usmjeren na nekolicinu
pojedinaca s ciljem postizanja brzih, ali kratkotrajnih rezultata.,

- osobna prodaja; individualna i personalna komunikacija koja se vrlo lako

prilagoCava specifi¢nim obiljetjima potro3aca.

4.2.6. Implementacija i monitoring marketinskog plana

Implementacija marketinskog plana je vrlo kompleksan proces koji zahtijeva
koordinaciju, suradnju i sinergiju brojnih dionika. Proces se mote definirati kao operativna

faza planskog postupka u kojoj se provode isplanirane aktivnosti.

Uspjesnost provoCenja aktivnosti iz marketinikog plana ovisi o razliéitim elementima
vanjskog i unutarnjeg okrutenja. Na temelju toga se mote zakljuCiti da slijedeci faktori

vanjskog okrutenja djeluju na implementaciju marketinskog plana:“°

- pluralitet centara odlu€ivanja,

- nutnost koordiniranog djelovanja i suradnje dionika turistiCke destinacije,

“® Kritman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008., str. 176-
177
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- mogucnost kreiranja razli¢itih tipova suradnje meCu dionicima turisticke
destinacije, promatrano s aspekta obuhvata, forme, naCina i motiva suradnje,

- fazni razvoj suradnje meCu dionicima turisticke destinacije.

Pod internim Cimbenicima se misli na Cimbenike uspjeSnosti upravljanja procesima i
ljudima. Neki od navedenih Cimbenika su: sposobnost djelovanja, organizacijska struktura,
organizacijski procesi, organizacijska kultura, interni marketing, motiviranost marketinskog
osoblja, u€inkovitost komunikacije u organizaciji, marketinska koordinacija, usmjerenost ka

kvaliteti i ostali.

Implementacija marketinskog plana je proces koji zahtijeva konstantno pracenje i
kontrolu da bi se uoCile eventualne pogreske i pravovremeno reagiralo. Razlog tomu je Sto
konstantne promjene u okolnostima i uvjetima u unutarnjem ili vanjskom okrutenju mogu

stvoriti potrebu za promjenama u aktivnostima u marketinskom planu.

Osnovni preduvjet za uspjeSnost cjelokupnog procesa planiranja je odgovarajuca
kontrola njegovog ostvarenja, Cija je najvatnija svrha utvrditi u kojoj se mjeri ostvaruju
oCekivanja izratena u tijeku marketinskog planiranja odnosno upozoriti na odstupanja od
predviCenih razvoja akcija i osigurati temelj za korektivne mjere.*’Upravo zbog potrebe za

konstantnim monitoringom ili kontrolom isti se ne mora nutno smatrati samostalnom fazom.

Navedena faza je prakti€ki najvatnija jer njezinom brzom i to€nom realizacijom dolazi
do uspjesnijeg provoCenja plana marketinikog turistitkog upravljanja. Isto tako kontrola
plana se ne provodi samo nakon realizacije plana veC se javlja u svim fazama plana

marketinskog turistickog upravljanja.

Najées¢e metode i alati za provoCenje monitoringa ili kontrole prilikom provoCenja

aktivnosti iz marketinSkog plana su:

- unutarnji sustav izvjeS€ivanja; metoda sakupljanja, pohrane i distribucije
podataka.,

- marketinSki obavjeStajni sustav; skup izvora i procedura s ciljem postizanja
standardnih informacija s obzirom na razvoj u vanjskom okrutenju.,

- marketinski istrativaki sustav; sistematsko planiranje, sakupljanje, biljetenje,
analiza i interpretacija podataka s ciljem njihove primjene na specifiéne

marketinSke odluke.,

*'Grgona, J., Seneti¢, J., Marketing menadtment u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 2006., str. 204
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- marketinski analitiCcki sustav; skup naprednih tehnika i modela koje pomatu
turistickoj destinaciji u razumijevanju, predviCanju ili upravljanju s pojedinim

problemima koji su povezani sa razvojem turizma u destinaciji.

4.3. ORGANIZACIJE ZA  UPRAVLJANJE TURISTICKOM
DESTINACIJOM

Suvremeni trendovi na turistiCkom trtistu stvaraju potrebu organiziranja i upravljanja
destinacijom na nekoliko razina. Na samome vrhu piramide upravljanja se nalaze nacionalne
turistiCke organizacije ili NTO, na razini ispod se nalaze RMO ili regionalne organizacije za
upravljanje destinacijom dok se na samome dnu nalazi organizacija za upravljanje

destinacijom ili DMO.

Nacionalne turistiCke organizacije nose odgovornost po pitanju turistickog marketinga
na nacionalnoj razini te su zadutene za utvrCivanje glavnih strateskih pravaca i ciljeva
nacionalnog turizma. KarakteristiChe su po tome Sto su odvojene od ostatka sustava te ne nose

odgovornost za operativne aspekte, razvoj i konkurentnost.

Regionalne organizacije za upravljanje destinacijom su odgovorne za upravljanje i
turisticki marketing u odreCenoj zemljopisnoj regiji. Regionalne organizacije za upravljanje
organizacijom se bave operativnim aktivnostima uz odreCene strateSke elemente. Neki od
strateSkih elemenata su: usklaCivanje sa strategijama na nacionalnoj razini, koordiniranje

strategija nitih redova izmeCu lokalnih DMO-a i sliéno.

Organizacije za upravljanje destinacijom su odgovorne za upravljanje i marketing na
manjem podrucju i zadutene su za operativne zadatke, osim u slu€aju destinacija €iji brend
ima atraktivnost na globalnoj razini pa zbog toga imaju potrebu preuzeti vece ovlasti u regiji.
U sklopu DMO-a djeluju turisti€ki informacijski centri koji imaju ulogu njihovih podrutnica,

a orijentirani su isklju€ivo na prutanje usluga posjetiteljima.

Kvalitetno destinacijsko upravljanje iziskuje suradnju i povjerenje izmeCu raznih
organizacija i interesnih skupina te njihovu suradnju s ciljem ostvarivanja turistiCke vizije

destinacije.
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Primarna misija svake turisticke destinacije bi trebala biti generiranje prihoda uz
stvaranje radnih mjesta te ubiranje poreznih prihoda od turizma i poreznih djelatnosti.

Nositelji funkcije upravljanja u turistickoj destinaciji imaju misiju promovirati
destinaciju kako kod organizacija viseg reda tako i kod organizacija niteg reda s ciljem
stvaranja pozitivne slike destinacije. TakoCer trebaju biti koordinatori turisticke industrije
odnosno prutiti jasni fokus i poticati suradnju unutar turistickog sektora s ciljem stvaranja

jedinstvene zajedni€ke slike buduc¢nosti uz harmonizaciju interesa dionika.

Osim koordinacije dionika, zadaéa im je i biti neizostavni partner agencijama,
turoperatorima, informator dionika destinacije, partner za transportna poduze¢a, ambasador

destinacije te provoditi suradnju s instancama sustava.

Domicilno stanovnistvo je vrlo vatan faktor kod kreiranja misije nositelja upravljanja.
Nositelji upravljanja trebaju biti kreatori drustvenog ponosa tj. cilj im je stvoriti spoznaju o

atraktivnosti pojedine destinacije meCu njenim titeljima.

Mote se reCi da je kljuéna zadaca nositelja upravljanja u turistickoj destinaciji
prepoznati i okupiti dionike u istoj te im osigurati alate za zajednicki rad s ciljem

transformacije skupa atrakcija, aktivnosti i usluga u kohezivno i privlacno iskustvo.

4.3.1. DMO model i njegove znacajke

Uvatavanje i upravljanje jedinstvenim prirodnim resursima, kulturnim dobrima i
interesima domicilnog stanovniStva svake pojedine destinacije spada u najvatnije odlike
pravilnog upravljanja destinacijom. Osim $to turizam treba stvoriti pozitivne efekte danas, isto

tako treba stvoriti perspektivno nasljeCe budué¢im generacijama.

Destinacijski menadtment je neprestani proces u kojemu turistiCka industrija, vlada i
ostali zainteresirani subjekti usmjeravaju razvoj destinacije s ciljem ostvarivanja zajedniCke

teljene vizije buduénosti pojedine destinacije.*® lako je tetnja odrtivom razvoju prioritet svih

“BUSINESS CROATIA, http://business.croatia.hr/Documents/3217/Operativni-prirucnik-za-primjenu-modela-
destinacijske-menadzment-organizacije.pdf, str. 2., (19. svibnja, 2015.)
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dionika, smatra se da drtava treba imati kljuCnu ulogu u stvaranju odrtivih odnosa prilikom

upravljanja turistickom destinacijom. Razlozi za to su*’:

- turistiCki sustav je fragmentiran,

- pojedinaCna nastojanja malih poduzetnika teSko mogu rezultirati pozitivnim
promjenama te ih je stoga potrebno koordinirati,

- pojam odrtivosti je u uskom odnosu sa kljuénim resursima koji spadaju u domenu
drtavne odgovornosti,

- drtava mote koristiti mnoge alate koji mogu donijeti promjenu.

Mote se reci da djelovanjem DMO-a dolazi do uklju€ivanja razli€itih sektora, grupa
dionika i partnera koji zajednickim radom, svaki iz svoje perspektive, ostvaruju zajedniCke
ciljeve pojedine destinacije. Kvalitetno upravljanje destinacijom podrazumijeva profesionalno

planiranje, implementaciju, redovito provoCenije revizije i valorizaciju provedenih aktivnosti.

Destinacijska menadtment organizacija ima zadaCu da koordinira aktivnostima svih
razvojnih dionika. lako je uloga DMO-a donedavno bila uglavhom marketinske prirode, danas
te organizacije prerastaju u strateSke razvojne organizacije te objedinjuju razvojne i

marketinske funkcije i upravljaju cjelokupnim razvojem u turistiCkoj destinaciji.

Usprkos odreCenim dodirnim toékama, vrlo je vatno ne poistovijetiti destinacijsku
menadtment organizaciju sa destinacijskom menadtment kompanijom. Destinacijska
menadtment kompanija ili DMC predstavlja profesionalnu kompaniju koja koristeCi lokalna
znanja, resurse i ekspertize stvara kompleksne turistiCke proizvode, dok DMO vodi rauna o
cjelovitom upravljanju turistiCkom destinacijom i povezivanju interesa i aktivnosti privatnog i

javnog sektora. NajceSCi predstavnici DMC-a su turoperatori te putni€ke agencije.

Proces destinacijskog upravljanja uvatava faktore sa strane potratnje, ali i one sa

strane ponude. Svaka turisticka destinacija koja tete izvrsnosti i napretku treba:

- osigurati dugoro€no odrtivi razvoj turistiCke destinacije,

- prepoznati turisticki atrakcijski potencijal u destinaciji,

- stvoriti viziju i ciljeve,

- provoditi kontrolu i reviziju zadovoljstva posjetitelja i domicilnog stanovnistva,

- razviti koncept klasteriranja.

*Krbec, D., Sustainable Tourism, An Interdisciplinary Approach, Sveuéiliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2013.,
str. 177
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Uvrijeteno je misljenje da suvremena turisticka destinacija ne mote opstati bez
razvoja destinacijskog marketinga i strategije planiranja te bez online prisutnosti na trgistu i

razvoja sustava informiranja i upravljanja iskustvom posjetitelja.

Organizacije za upravljanje destinacijom se pocinju javljati posljednjih deset do
petnaest godina, a neki od razloga za njihovo javljanje su ubrzani rast konkurencije, ali i
ekonomska kriza koja je stvorila pritisak i motivaciju kod privatnog sektora da sudjeluje u
upravljanju destinacijom. Nadalje, mnoge turistiCke destinacije su suocene sa ekoloSkim
problemima Kkoji su s jedne strane prouzroCene pretjeranim turistickim razvojem, a s druge
strane visokom koncentracijom turistiCkih kretanja. Isto tako, turisti postaju sve zahtjevniji te
Su u potrazi za novim iskustvima i dotivljajima s naglaskom na ,zelene* i nezagaCene

destinacije.*

Nadalje, doslo je, do formalizacije i profesionalizacije upravljanja destinacijom s
jasnom podjelom prava i odgovornosti koja uglavnom proizlazi iz financijskih udjela. Glavni
uredi su zaduteni za funkciju nacionalnog marketinga i eventualnog sufinanciranja klju€nih

projekata.

Kod djelovanja DMO-a je karakteristicna formalizacija odnosa regija s lokalnom
razinom. lako globalno jake destinacije obi€no imaju veéu autonomiju ipak ostaju u sastavu
turistickih regija. Sustav DMO-a se prilagoCava legislativi i turistitkom modelu koji je na
snazi u pojedinoj drtavi, a klju€ni su oni zakoni koji reguliraju opée ovlasti regija u odnosu na

centralnu razinu drtave.
Destinacijska menadtment kompanija mote biti organizirana kao:**

- odjel nekog javnog organa vlasti,

- partnerstvo razli€itih organa ili institucija javne vlasti koje djeluju samostalno,

- partnerstvo razli€itih organa ili institucija javne vlasti sa zajedni€kim upravljackim
tijelom,

- organ javne uprave kojeg servisiraju privatne kompanije,

- udrutenje ili poduzece koje se isklju€ivo financira iz sredstava privatnog sektora,

EJTHR, http://www.ejthr.com/ficheiros/2013/Volume2/EJTHR_Vol4 2 Art2 Katarzyna.pdf, str. 28., (19.
svibnja, 2015.)

* UNWTO, A Practical Guide to Tourism Destination Management, Madrid, 2007., str. 136., prema: Petri¢, L.,
Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet Split, Split, 2011., str. 192
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- javno-privatno partnerstvo koje pokriva odreCene funkcije, a obino je u obliku
neprofitnih institucija.

U svijetu je, posljednjih godina, zabiljeten trend javljanja DMO-a koji su spoj javnog i
privatnog upravljanja. Pri tome je javni sektor zaduten za upravljanje destinacijom, a poseban
naglasak je na planiranju razvoja te provoCenju mjera razvojne politike, odrtavanju kvalitete
usluge u destinaciji te odrtavanju razine kvalitete okoliSa u funkciji turizma te marketinga

destinacije.

Privatni sektor, u navedenom partnerstvu, ima ulogu posrednika te ulogu savjetovanja.
Svakako je poteljno da privatni subjekti budu turistiCka poduzeca ili barem poduzec¢a koja su
u bliskoj vezi s turizmom. To mogu biti: zratne kompanije, ugostitelji, luCke uprave,
kongresni centri, javne ustanove za upravljanje zaStienim prostorima, kulturne i sportske

institucije, razvojne agencije, gospodarske komore itd.

Temeljna zadaCa DMO-a je razrada strategije razvoja turizma, pa primarni output
strategije je destinacijski plan upravljanja.>? Destinacijski plan upravljanja je dokument koji

se donosi na rok od tri do pet godina te je osnova za izradu poslovnog plana.

Osnovne znacajke destinacijskom plana upravljanja i poslovnog plana su prikazane u
tablici 1.

Tablica 1. Osnovne znaCajke destinacijskog plana upravljanja i poslovnog plana

DESTINACIJSKI PLAN UPRAVLIJANJA POSLOVNI PLAN
- Kiljuéni  instrument za izgradnju - Analizira aktualno stanje destinacije
partnerstva
- Obvezuje partnere - Definira strateSke i operativne ciljeve

- Definira plan svih aktivnosti u
konkretnom razdoblju - Definira mjere, politike i resurse

- Integrira akcije i aktivnosti svih partnera kojima se tele postici zacrtani ciljevi

- Jae veze izmeCu strategije i akcija

- Primjenjuje  znanja i ekspertize u - Prati efikasnost provoCenja mjera i

projektnom planiranju politika putem razli€itih indikatora,

pokazatelja i parametara.

52 Petri¢, L., Upravljanje turistiékom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 193.
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Izvor: Vlastita izrada studenta podacima autora: Petri¢, L., Upravljanje turistickom destinacijom,
Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 193

U praksi postoje 2 oblika DMO-a: europski model i model novoga svijeta.>® Europski
model je model u kojemu se turizam razvija duti niz godina i u prostorima koji su ve¢
naseljeni pa je moguce razviti upravljatke modele koji su kroz duti proces trebali uskladiti

strukture postojecih interesnih skupina s ciljevima razvoja.

Model novog svijeta, odnosno model koji se koristi u Australiji, Novome Zelandu,
Kanadi i dijelu SAD-a svoj razvoj temelji na greenfield osnovi i zbog toga ima bolje uvjete za
upravljaCke inovacije. Razlog tome je Sto je model sam stvorio i upravljao interesnim

skupinama.

Razli€iti su izvori financiranja DMO-a. Ako se radi o drtavnoj organizaciji, postoje
zakonom propisani izvori sredstava. To su na primjer boravisne pristojbe i turistiCke
Clanarine. Ako je rije¢ o DMO-ima koji su javno-privatnog karaktera izvori financiranja mogu
biti subvencije i porezna izuze€a od strane javnog sektora, inicijativa i investicije lokalne
zajednice, lokalne inicijative temeljene na samopomoci i samoizgradnji, zajedniCka javno
privatna partnerstva, financiranje putem raznih neprofitnih organizacija, zaklada i fondacija,
sredstva iz privatnog sektora te sponzorstava i donacije radi stjecanja pozitivne slike u

javnosti.

4.3.2. DMO model u Hrvatskoj

lako je nedvojbeno da je dosadasnji sustav turistickih zajednica u proteklih dvadesetak
godina obavljao kvalitetan posao i opravdao svoje postojanje te dao veliki doprinos razvoju

hrvatskog turizma, nametnula se potreba za odreCenim promjenama. Razlog tomu su:

- promjene u konkurentskom okrutenju,
- promjene u strukturi interesnih skupina odnosno dionika u turizmu Republike
Hrvatske,

- strategijom definirane ambicije hrvatskog turizma.

3 BUSINESS CROATIA, http://business.croatia.hr/Documents/3217/Operativni-prirucnik-za-primjenu-modela-
destinacijske-menadzment-organizacije.pdf, str. 5., (26. svibnja, 2015.)
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TakoCer, promjene su se desile i po pitanju debirokratizacije i depolitizacije sustava,
redefiniranja misije, zadaCe i odgovornosti svih razina sustava, provedbe prostorno-
funkcionalne reorganizacije sustava te preraspodjele sredstava shodno novim misijama,

zada¢ama i odgovornostima.>

4.3.2.1. Struktura upravljanja turizmom u Republici Hrvatskoj

Pod utjecajem novih turisticki trendova organizacijski sustav hrvatskog turizma,
odnosno turistiCke zajednice su bile primorane provesti strukturalne promjene. Konkretno,
nacionalna turisticka zajednica je pretvorena iz glavnog ureda u nacionalnu promotivnu
agenciju, a regionalne i lokalne zajednice u regionalne i destinacijske menadtment

organizacije te im se povecao kapacitet, prava, ali i obveze.

Navedenim preustrojem se postigla visa razina uCinkovitosti kroz udrutivanje i
racionalizaciju te se stvorila veCa dodana vrijednost hrvatskog turizma Sto predstavlja

znacajan korak u trtisnoj borbi s konkurencijom.

S obzirom na poslove koje obavljaju, turistiCke zajednice su najbolji primjer DMO-a u
Republici Hrvatskoj. Osim Sto upravljaju razvojem i marketingom te brinu o javnoj turistickoj
infrastrukturi u pojedinoj destinaciji, turisticke zajednice udrutuju gospodarski javni i privatni

interes u turizmu.

Ustroj i zadace turisti¢kih zajednica su prikazane na slici 2.

% BUSINESS CROATIA, http://business.croatia.hr/Documents/3217/Operativni-prirucnik-za-primjenu-modela-
destinacijske-menadzment-organizacije.pdf, str. 11., (9. lipnja, 2015.)
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Slika 7. Ustroj i zadace turistickih zajednica
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IZVOR: Cukon, A., Vrste organizacija za upravljanje turistickom destinacijom i njihove zadace,

diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2003., str. 47

UpravljaCka struktura u Republici Hrvatskoj je organizirana hijerarhijski, a na samom
vrhu piramide se nalazi Hrvatska turistiCka zajednica. Na srednjoj razini su turisticke
zajednice tupanija, a na najnitoj temeljnoj razini se nalaze turistiCke zajednice mjesta, grada

ili opCine.

Cilj cjelokupnog sustava turistiCkih zajednica je razvitak trtiSno prepoznatljivog i
konkurentnog turistickog podru€ja te promocija istog i razvijanje svijesti o vatnosti

gospodarskih, drustvenih i drugih u€inaka turizma.

stvaranje zajedniCke strategije i koncepcija promocije turizma, vréenje promotivnih aktivnosti
u zemlji i inozemstvu te upravljanje kvalitetom cjelokupne turistiCcke ponude u Republici

Hrvatskoj.

Neke od zadaCa Hrvatske turistiCke zajednice su: donoSenje strateSkog marketinskog
plana, promocija hrvatskog turizma u inozemstvu putem sajmova i predstavnistva, razvoj
turistiCkog proizvoda i razvitak svijesti domicilnog stanovnistva o vatnosti i ulozi turizma u
cjelokupnom gospodarstvu te zastupanje Republike Hrvatske u meCunarodnim turistiékim

organizacijama te meCunarodna suradnja.

Regionalne turisticke zajednice se mogu definirati kao turistiCke zajednice regije,
podruéja i otoka, a njihove su funkcije usmijerene ka koordinaciji i marketingu u odreCenoj
regiji.
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Neke od zadaca regionalnih turisti€kih zajednica su: promocija turistiCke destinacije
na tupanijskoj razini, upravljanje javnom turistiCkom infrastrukturom, sudjelovanje u
definiranju ciljeva i politike razvoja turizma na nivou tupanije, izrada strategije razvoja
turizma na tupanijskom nivou, kreiranje novih turistickih proizvoda u regiji, prutanje strucne
pomoci lokalnim turisti€kim zajednicama s podru€ja tupanije, koordinacija i nadzor nad
upravljanjem u tupaniji te sudjelovanje u izradi planova razvoja turizma i strateSkog
marketindkog plana, prikupljanje i obrada podataka o turistitkom prometu, izrada izvjesca,
analiza i ocjena programa rada te donoSenje strateSkog marketinskog plana na podrucju
tupanije.”

Lokalne turistiCke zajednice se smatraju temeljnim elementom upravljatkog sustava.
Razlog tome je njihova brojnost i Cinjenica da na toj razini dolazi do najintenzivnije

interakcije izmeCu javnog i privatnog sektora.

Mote se reCi da je glavna zadaca lokalnih turistiCkin zajednica definiranje i
profiliranje turistickog proizvoda turistiCke destinacije i njegovo predstavljanje na trtistu.
MeCu ostale zadace spada: upravljanje javnom turisticCkom infrastrukturom, definiranje
ciljeva, politika razvoja i strateSkih planova turizma na lokalnoj razini, prikupljanje podataka
o smjestajnim, ugostiteljskim i ostalim kapacitetima, prikupljanje boravisne pristojbe, voCenje

evidencije boravaka gostiju te njihovo analiziranje.
Turisticke zajednice u Republici Hrvatskoj se financiraju iz slijedeéih izvora:

- boraviSne pristojbe i €lanarine,

- prihodi od obavljanja gospodarskih djelatnosti,

- proracun jedinica lokalne i regionalne samouprave te drtavni proracun,
- dragovoljni prilozi i darovi,

- imovina u vlasniStvu.

%> 7akon o turistiékim zajednicama NN 152/08, Cl. 46
%8 Cukon, A., Vrste organizacija za upravljanje turistickom destinacijom i njihove zadace, diplomski rad,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2003., str. 53.
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4.3.2.2. Prostorna podjela i klasterizacija

Prema novom modelu upravljanja turizmom teritorij Republike Hrvatske viSe nije
podijeljen po tupanijama ve¢ po turistitkim obiljetjima. Prema toj podjeli Hrvatska je
podijeljena na 10 regija: SrediSnju Hrvatsku, Slavoniju, grad Zagreb, Liku i Karlovac,
Kvarner, Istru, Zadar, Sibenik, Split i Dubrovnik. Navedena podijela je prikazana na slici 9.

Slika 8. Hrvatske turisticke regije
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Izvor: BUSINESS CROATIA, http://business.croatia.hr/Documents/3217/Operativni-prirucnik-za-

primjenu-modela-destinacijske-menadzment-organizacije.pdf, str. 13., (9. lipnja, 2015.)

Osim podjele cjelokupnog hrvatskog turistiCkog prostora na 10 glavnih regija provodi
se podjela na klastere odnosno na DMO-e unutar regija. Kao primjer klasterizacije turisticke

regije navodi se regija Istra.

Istra kao turistiCka regija je podijeljena na 7 DMO-a ili klastera: Umag, Pore€ Vrsar,
Rovinj, Pula, Labin-Rabac te Unutradnjost. Pravac razvoja pojedinog DMO-a je definiran s
obzirom na njegove osobitosti i turistiCke privliaénosti. Podjela Istre na DMO- e je prikazana u
tablici 2.
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Tablica 2. Podjela turisticke regije Istre na DMO-e

DMO

PRIPADAJUCI LOKALITETI

OSOBITOSTI

Umag

Novigrad, Buje, Brtonigla

- ProvoCenje aktivnog i
rekreacijskog odmora s
naglaskom na zdrav nacin
tivota

- Ribarska sela

Porec

Tar, Vabriga, Kastelir- Labinci

- Visoka koncentracija aktivnih
iskustava sa bogatim kulturnim

nasljeCem

Vrsar

Funtana, Sveti Lovret

- Ribarska sela sa idiliénim

otocima i dodirom umjetnosti

Rovinj

Bale, Kanfanar

- Romanticni grad u bajkovitom

mediteranskom okrutenju

Pula

Medulin,  Litnjan, Fatana,

Vodnjan, Maréana, Barban

- Kulturno nasljeCe

- Kupali$ni turizam na
ocuvanim platama

- Kongresni turizam

- Sadrtaji za cijelu obitelj

Labin- Rabac

Krsan, Rasa, Sveta Nedjelja

- Spoj kulturnog nasljeCa i
prirode
- “Mjesto gdje brda susreéu

more*

Unutradnjost

Pazin, Tminj, Buje

- OcCuvani tradicionalni nacin
tivota
- Gastronomija

- Prirodne ljepote

Izvor: Vlastita izrada autora prema:

BUSINESS CROATIA, http://business.croatia.hr/Documents/3217/Operativni-prirucnik-za-primjenu-modela-

destinacijske-menadzment-organizacije.pdf, str. 19., (9. lipnja, 2015.)
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4.3.3. DMO model u pojedinim zemljama

DMO su slutbena tijela koja imaju svoje misije, ciljeve, zadace, predsjednika, upravni
odbor, izvrSnog direktora i osoblje bez obzira da li djeluju u drtavnom ili nedrtavnom
sektoru. Organizacijski ustroj DMO-a se razlikuje od zemlje do zemlje i ne mote se govoriti 0

jednom opceprihvaéenom standardnom modelu koji se mote aplicirati na svaku drtavu.

Usprkos navedenoj tvrdnji, zajednicko za sve organizacije je da moraju voditi racuna o
strategiji, vlastitom financiranju, proraCunu, ljudskim potencijalima, upravljanju u kriznim

situacijama, brendiranju, provoCenju marketinga i analizi rezultata.

Najées¢i oblici DMO-a koji se pojavljuju na trtiStu su: agencija, vlasti, odbor,
zajednica, ured, centar, koalicija, komisija, kompanija, korporacija, vijecCe, odrediste, razvoj,

uprava, institut, ministarstvo te organizacija regija.”’

Vecina DMO-a se financira iz drtavnog proraCuna i to u obliku subvencija ili poreza
koji placaju posjetitelji i poduzeca iako je dugoro€no nemoguce oslanjati se na drtavna
financijska sredstva pa se sve vise javljaju ostali oblici financiranja: boravisna pristojba, porez
na dobit poduzeca, €lanarina, komercijalne aktivnosti, suradnicke kampanje te drtavna

nepovratna sredstva.

U nastavku se DMO-i analiziraju s obzirom na njihove misije, osnovne zadatke,

vlasnistvo te naCin financiranja te veli€inu podrucja za koje su osnovane.

4.3.3.1. Austrija

Organizacija za destinacijski menadtment koja djeluje u Austriji se zove ANTO odnosno
Austrian National Tourist Office. Organizacija djeluje od 1955. godine, u vlasnistvu je drtave
i glavni joj je zadatak promocija Austrije kao turistiCke destinacije. Moto ove turistiCke

destinacije glasi : ,,Posjeti i otivi*

" Cukon, A., Vrste organizacija za upravljanje turistickom destinacijom i njihove zadace, diplomski rad,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2003., str. 22
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Ostali zadaci DMO-a Austrije su:

- osigurati i povecati konkurentnost austrijskog turizma uz suradnju sa strateSkim
partnerima,

- razvoj brenda ,,Odmor u Austriji“. Navedeni brend diferencira Austriji od ostalih
turistiCkih destinacija i daje dodanu vrijednost odmoru u Austriji.,

- privlaéenje najemitivnijin meCunarodnih trtiSta sa inovativnim i modernim
marketingom,

- suradnja sa ostalim turistiCkim dionicima i stvaranje turisticke mrete.

Organizacija se financira pomocu ¢Elanarina uplacenih od strane Austrijskog
ministarstva za znanost, istrativanje i ekonomiju, Austrijske ekonomske komore te pomocu
provizije za provedene marketinSke aktivnosti prema strateSkim partnerima. Sveukupni

godisnji budtet organizacije iznosi oko 20 milijuna Eura.

Ukoliko se analiziraju aktivnosti austrijskog DMO-a u 2014. godini mote se uoCiti da
je glavni marketinski fokus bio na trima podru€jima: zapadna Europa, CEE i prekomorske
zemlje. 96% od ukupnog broja nocenja je ostvareno od strane turista koji dolaze iz navedenih
podrucja pa je logic¢no zakljuCiti da ta podru€ja predstavljaju najveci potencijal za austrijski
turizam. Spektar aktivnosti, uz oglaSavanje, uklju€uje jos i medijsku suradnju, razvoj broSura
za goste sa posebnim interesima, organizaciju sajmova te suradnju sa lokalnim turoperatorima

i turistiCkim agencijama.

Organizacija djeluje na podru€ju od 83.871 kilometara kvadratnih, a u svakoj od 9

pokrajina djeluju decentralizirani turistiCki savezi.

4.3.3.2. Grcka

Gréka nacionalna turistiGka organizacija ili GNTO je javni DMO koji je rukovoCen od
strane grékog ministarstva turizma i kulture. Organizacija je prvobitno osnovana 1927. godine
te je ponovno oshovana 1950. godine. Organizacijska struktura joj se sastoji od Glavnog
ureda u Ateni i regionalnih turistiCkih odjela. Predsjednik GNTO-a je dr. Christor Pallis, a

funkciju glavnog tajnika obavlja Panos Livadas.
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Misija grckog DMO-a je povecanje vrijednosti grékog turizma u suradnji sa svim

zainteresiranim stranama u turizmu. ,,Bezvremenski klasik je slogan GNTO-a.

MeCu glavne zadatke GNTO-a spadaju: organizacija i razvoj turizma Gréke,
promocija Gréke u zemlji i inozemstvu, nadzor i kontrola turistickog trtista te meCunarodna

suradnja.

Zbog Cinjenice da grcki turizam privlaCi posjetitelje iz raznih krajeva svijeta, GNTO je
osnovao svoje urede u Sjedinjenim AmeriCkim Drtavama, Australiji i Novom Zelandu,
Austriji, Belgiji, Kini, Ceskoj Republici, Cipru, Francuskoj, Njemackoj, lzraelu, Italiji,
Nizozemskoj, Rumunjskoj, Rusiji, Spanjolskoj, Svedskoj, te u Ujedinjenom Kraljevstvu i
Irskoj. Valja napomenuti da su, zbog financijske krize, pojedini meCunarodni uredi zatvoreni,

ali s grckim oporavkom se o€ekuje njihovo ponovno otvaranje.

GNTO djeluje na podrucju veliCine 131.940 kilometara kvadratnih te posjeduje 14

regionalnih i 19 inozemnih ureda.

4.3.3.3. Italija

Talijanska nacionalna agencija za turizam ili ENIT je dio Drtavnog turistiCkog odbora
te ima statutom osiguranu autonomiju po pitanju upravljanja, rukovoCenja i organizacije.
Posto je ENIT neprofitna organizacija, financira se doprinosima Sredidnje vlade, regija te

lokalnih javnih tijela, prihodima od prodaje te doprinosima i sponzorstvima.

Glavna misija ENIT-a je turistiCka promocija Italije i njezinih regionalnih podrucja na

meCunarodnom trtistu. Zadaci ENIT-a su:

- promocija razli€itih turisti€kih aspekata pojedine turistiCke regije,

- promocija razli€itih turisti€kih aspekata Italije kao cjeline,

- usklaCivanje i koordinacija promotivnih strategija na nacionalnoj i meCunarodnoj
razini,

- promocija selektivnog turizma,

- informiranje potencijalnih posjetitelja o talijanskoj turistiCkoj ponudi,

- osiguranje savjetovanja i podrske drtavnim tijelima, talijanskim regijama i ostalim

javnim organizacijama,
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- turistiCka promocija proizvoda s ciljem izrade marketinskih strategija,
- organizacija usluga konzultacija, podrske i suradnje sa javnim i privatnim tijelima,
regionalnim uredima i agencija,

- suradnja sa razli¢itim diplomatskim i savjetodavnim uredima,

MeCu glavne aktivnosti ENIT-a spadaju:

- podrska ,,Talijanskome brendu®,
- medijska podrska,
- marketinSka podrska,

- uCenje i istrativanje.

ENIT pokriva podrucje veliCine 301.230 kilometara kvadratnih te ima 21 regionalni

turisticki ured i 23 inozemna turisticka ureda.

4.3.3.4. Sjedinjene AmeriCke Drzave

Organizacija za upravljanje turizmom u Sjedinjenim Ameri€kim Drtavama se naziva
~Brand USA*, a djeluje s ciljem promocije i unapreCenja turizma u SAD-u. Organizacija je
osnovana 2010. godine i djeluje na principu javno-privatnog vlasnistva te usko suraCuje sa
cjelokupnom turistiCkom granom s ciljem maksimizacije ekonomskih i socijalnih koristi koje
proizlaze iz putovanja. Navedene pogodnosti ukljuéuju poticanje razumijevanja izmeCu ljudi i

kultura te stvaranje novih radnih mjesta.

Aktivnosti organizacije se ne financiraju novcem poreznih obveznika ve¢ kroz
kombinaciju privatnih sektorskih investicija i prihoda ostvarenih na raéun meCunarodnih

posjetitelja koji dolaze u SAD pod okriljem Visa Waiver Programa.

Neke od zadaca organizacije su izrada medijskih i PR strategija, izrada drusStvenih
planova te promotivnih i poticajnih kampanja, organiziranje sajmova te prodajnih i

edukativnih kampanja.
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Veli€ina podrucja na kojemu organizacija djeluje je 9.629.091 kilometara kvadratnih,
a predstavnistva navedene organizacije se nalaze u osamnaest meCunarodnih regija diljem

svijeta.
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5. ANALIZA UPRAVLJANJA ISTROM KAO TURISTICKOM
DESTINACIJOM S DETALJIJNIM OSVRTOM NA MARKETINSKI
PLAN

5.1. MASTER PLAN RAZVOJA TURIZMA ISTRE

Ako se sagleda razvoj turizma Istre od njegovog postanka do danas mote se zakljuciti
da nije postojao neki plan razvoja, odnosno razvoj se je odvijao stihijski. Karakteristike
takvog turizma su bile snatno baziranje na suncu i moru kao glavnim atraktivnostima u
destinaciji, izgradnja smjeStajnih objekata koji su nerijetko primali od 500 do 1.500 gostiju te
visoka sezonalnost odnosno turizam odvijanje turizma u samo nekoliko mjeseci u godini.
Valja reCi da se je sli€an scenarij odvijao ne samo u Istri vec i na cijelom podrucju drtave, a i
na Mediteranu opcenito. Osim sunca i mora, ostale prirodne atraktivnosti su uglavnom bile

zanemarivane kao i kulturni, zabavni i rekreacijski sadrtaji.

lako se u turizmu Istre, posljednjih desetak godina, javljaju novi oblici turizma kao na
primjer vinski ili bike turizam, treba napomenuti da se navedeni oblici javljaju u svim

turistiCkim podru€jima te su uglavnom prosjecne kvalitete.

Usprkos €injenici da Istra kao turisti€ka regija iz godine u godinu privlaci sve veci broj
posjetitelja i ostvaruje zavidnu brojku nocenja teSko se oteti dojmu da je navedeni model
potroSen i ne predstavlja razvojni put koji je odrtiv i koji pruta dodanu vrijednost za sve
dionike u destinaciji. Jedno od mogucih rjeSenja je diversifikacija ponude istarskih turistickih
odrediSta i to prema prirodnim i ste€enim razvojnim predispozicijama te razvoj novih

proizvoda u skladu s potrebama ciljnih skupina.

S obzirom na re€eno, Master plan turizma Istre dijeli Istru na razli€ite cjeline odnosno
klastere koji se meCusobno nadopunjavaju, a nude turisticke proizvode koju su konkurentni na
trtiStu. Nastale cjeline su rezultat niza istrativanja, analiza, anketa, rasprava i radionica.
Zavrsni produkt je Sest obalnih klastera te klaster unutradnjosti Istre. Valja napomenuti da
otoje Brijuni se sagledava kao zasebni klaster na kojemu je predviCeni razvoj elitnog

turizma.

Da bi se jo$ jasnije moglo sagledati koji su ciljevi razvoja turizma Istre potrebno je

izraditi SWOT analizu odnosno odrediti ono $to imamo, ono $to nemamo, ono $to telimo i
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ono §to ne telimo. MeCutim, navedeno je nemogude posti¢i ukoliko u tome sudjeluje samo
organizacija za upravljanje razvojem turizma u destinaciji vec¢ je u izradu Master plana
potrebno uklju€iti sve interesne subjekte turizma Istre odnosno sve relevantne dionike. Master

plan takoCer ima misiju poslutiti kao pregovaracki sklop i poluga novog razvoja turizma Istre.

Tablica 3. SWOT analiza turizma lIstre

SNAGE SLABOSTI

O¢€uvane prirodne ljepote Nedostatak atraktivnosti

NepregraCen prostor Nedovoljna mogucnost za zabavu

Ljudski potencijali Nedostatak sadrtaja za rekreaciju i hobi
Gastronomija Nekvalitetna infrastruktura

Povijesna i kulturna bastina Male moguénosti za shopping turizam

Blizina emitivnih trtista Nekvalitetna ponuda dnevnih izleta

Male  udaljenosti izmeCu obalnog i | Nedostatak smjeStajnih objekata viSe kategorije
kontinentalnog djela Slaba ponuda eno i gastro-usluga

Sacuvan autohtoni na€in tivota

SmjesStajni objekti prosjecne kvalitete

PRILIKE PRIJETNJE

Baziranje konkurentnosti na €istom okoli3u Nelojalna konkurencija izmeCu klastera

Razvoj ciljanih proizvoda Devastacija okolisa kroz nekontroliranu i
Produljenje sezone na devet mjeseci nekvalitetnu gradnju

Nova zaposljavanja Prenapuéenost plata

Razvoj smjestajnih objekata vise kategorije Gubitak lokalnog identiteta

Povecanje kvalitete tivota domicilnog | Daljnji razvoj masovnog turizma niske kvalitete i

stanovniStva ponude
Daljnje o€uvanje lokalnog identiteta i kulture Stihijski razvoj
PoboljSanje investicijske klime Prodaja kapitalnih resursa stranim vlasnicima

Povecanje turistiCke potroSnje kroz kvalitetniju | Zanemarivanje pogreSaka konkurencije

ponudu

Izvor:  Vlastita izrada autora  prema: ISTARSKA  ZUPANIJA,  hitp://www.istra-
istria.hr/masterplan/okvir.htm, (7. kolovoza, 2015.)

Polazeci od navedenih pretpostavki jasno je da se navedeni ciljevi ne mogu postici
samo aktivnostima privatnog sektora, vlasnika i upravljaCkih timova hotelskih kuca,

ugostitelja i agencija posto suvremeni gost teli dotivjeti nova iskustva, upoznavati ljude,
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obiCaje, a da bi to postigao mora boraviti izvan ,,hotelske sobe*. Mote se zakljuCiti da je za
provedbu Master plana potrebno povezivanje i suradnja privatnog i javnog sektora koji se

ispreplicu i prate u svim segmentima ponude.

Analizom svih sedam klastera dolazi se do zaklju€ka da su moguca 3 glavna scenarija
razvoja: kontinuitet, maksimalna izgradnja smjeStajnih kapaciteta te restrukturiranje i

repozicioniranje lokaliteta na turistiCkom trtistu.

Kontinuitet (Scenarij ,,A“) je moguci scenarij pri kojemu dolazi do zadrtavanja
postojeCeg poslovnog modela uz polagano razvijanje novih proizvoda. Lokalitet i dalje
zadrtava visoki stupanj ovisnosti 0 suncu i moru te zadrtava sliCnu strukturu gostiju odnosno

i dalje se orijentira na masovni turizam uz visoku stupanj sezonalnosti.

Scenarij maksimalne izgradnje smjeStajnih kapaciteta (Scenarij ,,B“) se temelji na
izgradnji maksimalnog broja smjeStajnih kapaciteta uz razvitak novih proizvoda. | dalje je
rije€ 0 masovnom turizmu jer se zadrtava sli¢na struktura gostiju uz visoki stupanj ovisnosti o

suncu i moru. Novost je produljenje turistiCke sezone na Sest do sedam mjeseci u godini.

Restrukturiranje i repozicioniranje (Scenarij ,,C*) je tre¢i moguci scenarij i on se, za
razliku od prijasnjih modela, bazira ne na rastu, ve¢ na razvoju. Konkretnije, ne bi doslo do
izgradnje novih smjestajnih kapaciteta vec bi se poboljsali i rekonstruirali postojeci uz ubrzani
razvitak novih proizvoda. Cilj navedenog scenarija je promjena strukture gostiju, pri éemu se
misli na potrebu za privlaenjem gostiju bolje platetne moci, i produljenje sezone na osam do
devet mjeseci u godini. Drugim rije€ima, cilj je povecanje kvalitete lokaliteta u svim

pogledima.

Svi dionici u turistiCkog destinaciji su slotni da je restrukturiranje i repozicioniranje
scenarij koji tele razvijati u destinaciji. Navedenom scenariju takoCer idu u prilog i
kvantitativni pokazatelji razvoja koji biljete najpovoljnije brojke upravo u navedenom

scenariju.

Po pitanju programa konkurentnosti, zaklju€ak je da Istra, ukoliko teli zadrtati i

poboljsati svoju poziciju na turistickom trtistu, treba ulagati u slijedeée programe>®:

%% |ISTARSKA TUPANIJA, http://www.istra-istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (14. kolovoza, 2015.)
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- poboljsanje pristupa; poboljSanje pristupa cestom, morem te poboljSanje javnog
prijevoza,

- poboljsanje signalizacije; razvoj integriranog sustava oznaCavanja za cijeli klaster

- isticanje mora i sunca; ulaganje u poboljSanje plata, Setnica i podrucja luke,

- oznake kvalitete; razvoj sustava oznaka kvalitete zasnovanog na benchmarkingu
najboljih meCunarodnih standarda,

- porezni i financijski poticaji; sustav poreznih i financijskih poticaja za prioritetne
investicije,

- poboljsanje smjeStaja; poboljSanje i restrukturiranje smjeStaja zasnovano na
benchmarkingu,

- edukacija u turizmu; integrirani obrazovni i edukativni sustav,

- urbana estetika; poboljSanje javnih povrSina, uklju€ujuci zastitu i o€uvanje zgrada i
urbanu estetiku,

- suradnja; integrirani model suradnje,

- turizam u buducnosti; svijest zajednice i prihvacanje novog modela razvoja

turizma.

Ve¢ je spomenuto da dobro razraCen strateski plan vodi rauna o suradnji izmeCu svih
dionika u turistikoj destinaciji. Prema tome, i Master plan turizma Istre se bazira na modelu

snatnijih partnerskih odnosa s ciljem osiguranja uspjesnijeg razvoja.
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Slika 9. Model partnerskih odnosa u turizmu Istre

/ N

Suraduju kake bi podigli
kvalitetu fivota u clusteru
kroz turisticko aktivnost
posredstvom:

o A

Izvor: ISTARSKA ZUPANIJA, http://www.istra-istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (14. kolovoza,

2015.)

Na slici 10 se mote vidjeti da je turisticka zajednica glavno rukovodece tijelo u
turizmu Istre pri éemu suraCuje sa javnim i privatnim sektorom. Ogranci javnog sektora su
lokalne turistiCke zajednice i ve¢ spomenutih sedam klastera sa pripadajuc¢im gradovima i
opc¢inama. Privatni sektor se grana na hotelske kompanije te na tvrtke koje prutaju razliCite

aktivnosti odnosno na putniCke agencije i ostale uslutne tvrtke.

Navedeni dionici neprestano suraCuju sa organizacijom za upravljanje destinacijom
odnosno sa DMO-om te sa Klubom konkurentnosti i Klubom marketinga. DMO je odgovoran
za utvrCivanje, strukturiranje i komercijalizaciju novih proizvoda posebnih interesa,
zasnovanih na aktivnostima, koordinaciju dionika, za specijalizaciju u specifiCnim

aktivnostima, a financira se uz pomo¢ razli€itih fondova javnog i privatnog sektora.
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5.1.1. TehnicCke specifikacije izrade Master plana turizma Istre

Master plan turizma Istre je strate3ki dokument izraCen za razdoblje od 2002. do 2010.
godine, a sastoji se od dvije faze. U prvoj fazi Ce se razradit master plan za svaki od sedam
turistiCkih klastera, a obuhvacat Ce slijedeCe dokumente: Razvojni model turizma, Plan
konkurentnosti, Mogucnosti i potrebe investiranja, Marketing plan i Plan provedbe. U drugoj

fazi Ce se izraditi Integrirani master plan turizma Istre.

Izrada Master plana turizma Istre je iznosila 657.492,11 eura. U financiranju Master
plana su sudjelovale Istarska tupanija, turistiCka zajednica Grada Umaga, Savudrije, Grada
Novigrada, Tara, Pore€a, Funtane, Vrsara, Grada Rovinja Opéine Vodnjan i Grada Labina.
Osim javnog sektora, dokument su financirali i subjekti iz privatnog sektora i to: Adria
Resorts, Arenaturist, Istraturist, Laguna Novigrad, Plava laguna, Rabac, Maslinica i Riviera
Holding.

Prije izrade Master plana oformljeno je operativno tehnicko tijelo sastavljeno od 20
¢lanova koje je prikupljalo potrebne informacije, statisticke podatke i ostale vatne elemente
za pripremu i odrtavanje radionica i kreiranje smjernica razvoja. Navedeni €lanovi su
predstavnici relevantnin dionika, odnosno hotelijeri, predstavnici turistickih zajednica,
predstavnici razliitih udruga, ugostitelja, grada, opCina i ostali. Rad operativnog tehnikog
tijela je bio verificiran od strane StrateSkog odnosno Politi€kog tijela sastavljenog od Cetiri do

Sest €lanova po Klasteru.
Glavni izvoCaci projekta izrade Master plana su bili:

- THR, savjetodavna tvrtka iz Barcelone koja se je specijalizirala za turizam, a ima
iskustvo ste€eno diljem svijeta rade€i u vise od 40 zemalja Latinske Amerike,
Kariba, Indijskog oceana, Afrike, istoéne Europe i Mediterana,

-  THR-REFERENCE, tijelo koje se je sastojalo od turistiCke administracije na
nacionalnoj i regionalnoj razini, turistickih marketinskih zajednica, privatnih tvrtki

i razlicitih meCunarodnih organizacija.

Osim glavnih izvoCaéa, na izradi Master plana turizma Istre su sudjelovali njihovi

partneri i to:
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- Horwath Consoulting, savjetodavna tvrtka koja je osnovana u Zagrebu, a
specijalizirala se za podrucje turizma, hotelijerstva i industrije slobodnog vremena
u Hrvatskoj,

- Arcadia Arhitects, arhitektonska tvrtka specijalizirana za dizajn luksuznih

odmaralista i hotela po cijelom svijetu.

Izrada Master plana je bila pod konstantnim monitoringom povjerenstva za pracenje
izrade Master plana koje se je sastojalo od Sest €lanova te je koordiniralo svim aktivnostima
vezanima za izradu istog. Strucni tim za kontrolu kvalitete izrade Master plana se je sastojao
od 22 €lana odnosno predstavnika svakog potpisnika Ugovora o sufinanciranju.

5.1.2. Klaster Umag-Novigrad

Novigrad je turisticki lokalitet s tradicijskim vrijednostima, a gostu nudi ugoCaj
ribarskog mjesta i kontakt s lokalnim stanovniStvom te mogucnost potrage za malim
zadovoljstvima. Isto tako, navedeni gost je ljubitelj prirode i teti upoznavanju autohtonog
naCina tivota i obi€aja. Novigrad je slikovit ribarski gradi¢ bogate povijesne bastine koji je
usko povezan s morem i njegovom tradicijom, a domicilno stanovnistvo teti mirnom i
opustenom nacinu tivota. Motivi kojima se mote opisati su ribarska lu€ica, crkveni zvonik i

poluotok.

Tablica 4. Kvantitativni pokazatelji razvoja klastera Umag-Novigrad

SCENARIJA | SCENARIJ B | SCENARIC
PRIHOD PO SOBI 2,5% 3,0% 3,5%
OBUJAM TURISTICKOG PROMETA 1,0% 2,8% 2,4%
PROSJECNA STOPA POPUNJENOSTI | 1,5 % 1,0% 3,0%
GOP 0,5% 0,5% 1,0%
INVESTICIJE 6,0 % 10, 0 % 7,8%

Izvor:  Vlastita izrada autora  prema: ISTARSKA  ZUPANIJA,  hitp://www.istra-
istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (13. kolovoza, 2015.)

Analizom podataka iz tablice 4 vidi se da se najveca kvantitativna korisnost ostvaruje

odabirom scenarija restrukturiranja i repozicioniranja. Prihod po sobi, obujam turistiCkog
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prometa, prosjeCna stopa popunjenosti i GOP ostvaruju najvece vrijednosti u navedenom
scenariju. lako je stopa investicija u navedenome scenariju manja nego na primjer u scenariju
maksimalne izgradnje smjestajnih kapaciteta, mote se zakljuCiti da je to, s obzirom na
orijentiranost na poboljSanje postojeCih kapaciteta, logiCki te da su planirane investicije

usmjerene u povecanje kvalitete, a ne kvantitete.

Ukoliko se turistiki portfolio klastera Umag-Novigrad analizira pomocu GE matrice
dolazi se do zakljucka da navedeni lokalitet raspolate sa velikim brojem turistiCkih proizvoda
koji se meCusobno razlikuju s obzirom na privlaénost i konkurentnost na turistickom trtistu.
Iz navedenih podataka se dolazi do zakljuCka koji turistiCki proizvodi su vrijedni razvitka, a

koji nemaju potencijal za stvaranje dodane vrijednosti za destinaciju.

Slika 10. GE matrica klastera Umag-Novigrad

-
w B Sport: Tenis B Ronjenje
% B paturizam B Touring opceg interesa
= B Sport: multisportovi,
= spartovi na vedi,
§ timski sportovi, itd.
=
a2
=
=]
=
B sutokampowvi Standard B Golf B pautika
B Hoteli Standard B wellness B Touring posebnih interesa
B Short breaks B Bicikliranje / Pje3atenje
B Hoteli + B Agroturizam
B Apartmani Ruralni turizam
B privatni smjestaj B Gastrenomija / vino
B aytokampovi
B Manifestacije

PRIVLACNOST

Izvor: ISTARSKA ZUPANIJA, http://www.istra-istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (13. kolovoza,

2015.)

Na slici 10 se vidi da ronjenje, tenis, sportovi na vodi, biciklizam, pjeSaenje,

agroturizam, ruralni turizam, gastronomski turizam, nautika, naturizam i touring opceg
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interesa spadaju meCu prioritete razvoja u navedenom klasteru. Klaster Umag Novigrad bi
svakako trebao bazirati svoj razvoj i stvaranje konkurentske prednosti na gore spomenutim

turistickim proizvodima.

Isto tako preporuCuje se razvoj golf turizma, wellness turizma, poticanje razvoja
privatnog smjestaja, apartmana, hotela, autokampova i organizacija ve¢eg broja manifestacija
i jednodnevnih izleta dok se ne preporuCuje ulaganje u hotele i autokampove koji imaju

obiljetja masovnosti.

5.1.3. Klaster Porecd

Zbog brojnih zabavnih i sportskih sadrtaja te velikog broja kulturnih zbivanja i brojne
kulturne bastine, PoreC je idealno odrediSte za odrasle i obitelji s djecom. Tipini gost koji
odabire Pore€ voli drutenje, trati raznoliku ponudu, potpunu uslugu i smjeStaj visoke

kvalitete te teli provesti aktivan odmor.

Glavna obiljetja PoreCa kao turistiCkog lokaliteta su da je on idealan za provod i
zabavu, nudi raznolike aktivnosti, pun je tivota, popularan, ali diskretan te nudi brojnu
svjetsku bastinu. Glavni motivi su mu Eufrazijeva bazilika, ulica Decumanus te zgrade

graCene u venecijanskom stilu.

Pogodnosti odabira scenarija restrukturiranja i repozicioniranja su vidljive u slijedecoj

tablici:
Tablica 5. Kvantitativni pokazatelji razvoja klastera Pore¢
SCENARIJA | SCENARIJB | SCENARIJC
PRIHOD PO SOBI 2,5% 3,0% 3,5%
OBUJAM TURISTICKOG PROMETA 1,0% 2,8% 0,5%
PROSJECNA STOPA POPUNJENOSTI 1,5% 1,0% 1,0%
GOP 0,5% 0,5% 1,0%
INVESTICIJE 6, 0% 10, 0% 7,0%

Izvor:  Vlastita izrada autora  prema: ISTARSKA  ZUPANIJA,  hitp://www.istra-
istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (14. kolovoza, 2015.)
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Iz navedene tablice se vidi da odabirom scenarija ,,C* prihod po sobi i GOP ostvaruju
najvece vrijednosti u navedenom scenariju te da dolazi do smanjenja obujma turistickog
prometa, prosjeCne stope popunjenosti i investicija. Navedena smanjenja su prihvatljiva posto

je navedeni scenarij usmjeren na poveéanje kvalitete, a ne kvantitete.

Ukoliko se pojedinaéni turisti€ki proizvodi analiziraju pomo¢u GE matrice dolazi se
do portfelja klastera iz kojeg se mote vidjeti koji proizvodi imaju potencijala za daljnji razvoj,
a koji nemaju potrebitu isplativost.

Slika 11. GE matrica klastera Pore¢
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PRIVLACNOST

Izvor: ISTARSKA ZUPANIJA, http://www.istra-istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (14. kolovoza,

2015.)

Iz GE matrice se vidi su slijedeéi turisticki proizvodi prioritet prilikom kreiranja
portfolia destinacije: timski sportovi, sportovi na vodi, nautika, touring opéeg interesa, touring
posebnog interesa, manifestacije, ronjenje, biciklizam, pjeSacenje, agroturizam, ruralni

turizam, gastronomija te razvoj hotela i autokampova.
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TakoCer, preporuca se razvoj tenisa, golfa, wellness turizma, organiziranje edukativnih
radionica, kongresa te konvencija. Smatra se da daljnje poveéanje standardnih hotela i

autokampova nema ekonomsku isplativost pa se isto i ne preporucuje.

5.1.4. Klaster Vrsar-Funtana

Lokaliteti Vrsar i Funtana su idealna odrediSta za kreativce, umjetniCke duse,
pobornike tradicionalnih vrijednosti i tradicionalnog nacina tivota u idilicnom okrutenju.
Tipicni posjetitelj navedenog klastera je obrazovan, voljan stjecati nova znanja te teti
umjetnickom izri€aju, a svoje duhovno blagostanje pronalazi u kulturnom i autentiChom

okrutenju. Vrsar i Funtana nude brojne kampove Sto odgovara ljubiteljima tivota u prirodi.

Navedeni lokaliteti su ribarska mjesta s idilicnom scenografijom otocja s dodirom
umjetnosti, vezani su uz more i njegovu tradiciju te su opcéenito blisko povezani s prirodom.

Simboli navedenog klastera su skulpture, starogradska jezgra i otoci.

Pogodnosti odabira scenarija restrukturiranja i repozicioniranja su vidljive u slijedecoj

tablici:
Tablica 6. Kvantitativni pokazatelji razvoja klastera Vrsar-Funtana
SCENARIJA | SCENARIJB | SCENARIJC
PRIHOD PO SOBI 2,5% 3,0% 3,5%
OBUJAM TURISTICKOG PROMETA 1,0% 2,8% 0,8%
PROSJECNA STOPA POPUNJENOSTI 1,5% 1,0% 2,0%
GOP 0,5% 0,5% 1,0%
INVESTICIJE 6, 0% 10, 0% 8,9%

Izvor:  Vlastita izrada autora  prema: ISTARSKA  ZUPANIJA, http://www.istra-
istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (16. kolovoza, 2015.)

Iz navedene tablice se vidi da prihod po sobi, prosje€na stopa popunjenosti i GOP
ostvaruju najveée vrijednosti u scenariju ,,C* dok obujam turistickog prometa i investicije

ostvaruju nite vrijednosti u navedenom scenariju nego Sto bi ostvarile u ostalim scenarijima.

72


http://www.istra-istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm
http://www.istra-istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm

Ukoliko se pojedinacni turistiCki proizvodi analiziraju pomo¢u GE matrice dolazi se
do portfelja klastera iz kojeg se mote vidjeti koji proizvodi imaju potencijala za daljnji razvoj,
a koji nemaju potrebitu isplativost.

Slika 12. GE matrica klastera Vrsar-Funtana
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PRIVLACNOST

Izvor: ISTARSKA ZUPANIJA, http://www.istra-istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (16. kolovoza,

2015.)

Iz GE matrice se vidi da su slijedecCi turisticki proizvodi prioritet prilikom kreiranja
portfolia destinacije: ronjenje, tenis, timski sportovi, sportovi na vodi, biciklizam, pjeSacenje,
razvoj hotela i autokampova, touring opceg interesa, touring posebnog interesa, edukativne

radionice, gastro turizam te organiziranje manifestacija.

TakoCer, preporuéa se razvoj apartmana i privatnog smjestaja, wellness turizma,
agroturizma, ruralnog turizma, organiziranje konvencija, susreta tvrtki i letova malim
avionima. Smatra se da daljnje povecanje standardnih hotela i autokampova nema ekonomsku

isplativost pa se isto i ne preporucuje.
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5.1.5. Klaster Rovinj

Ciljani gost klastera Rovinj je romanticni istrativaC koje teli opusStanje od
svakodnevnog stresa, ugodu svim Culima te tjelesni i psihicki oporavak. Trati aktivan odmor,
ali ne i frenetiCku zabavu, zanima ga sve Sto je u vezi s prirodom, dobra hrana i vino te
rekreacija. Konzument je tradicijskih manifestacija i sve€anosti koncerata, izlotbi i kulturnih
itinerara. Vece je platetne moci i preferira kvalitetan smjeStaj u objektima sa Eetiri i pet

zvjezdica.

Rovinj je romanti€no utoCiste, usnulo mediteransko okrutenje za aromatican stil
tivota. Ukoliko se navedeni lokalitet promatra kao proizvod on je rafiniran i otmjen, lijep,
oCuvan, usmjeren prema ¢ulnim uticima, drevan, kulturan i ekskluzivan. Kao osoba je sanjar,
romantian, topao, srdaCan, ugodan, senzualan te vjeran i pun ljubavi. Simboli Rovinja su

stari grad i crkveni toranj na vrhu bretuljka.

Pogodnosti odabira scenarija restrukturiranja i repozicioniranja su vidljive u slijedecoj

tablici:

Tablica 7. Kvantitativni pokazatelji razvoja klastera Rovinj

SCENARIJA | SCENARIJB | SCENARIJC
PRIHOD PO SOBI 2,5% 3,0% 4,5%
OBUJAM TURISTICKOG PROMETA 1,0% 2,8% 0, 8%
PROSJECNA STOPA POPUNJENOSTI | 1,5 % 1,0% 2,0%
GOP 0,5% 0,5% 1,0%
INVESTICIJE 6,0% 10,0% 8,9 %

Izvor:  Vlastita izrada autora  prema: ISTARSKA  ZUPANIJA, http://www.istra-
istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (16. kolovoza, 2015.)

Iz navedene tablice se vidi da prihod po sobi, prosje€na stopa popunjenosti i GOP
ostvaruju najveée vrijednosti u scenariju ,,C* dok obujam turistickog prometa i investicije

ostvaruju nite vrijednosti u navedenom scenariju nego Sto bi ostvarile u ostalim scenarijima.

Ukoliko se pojedinacni turistiki proizvodi analiziraju pomocu GE matrice dolazi se
do portfelja klastera iz kojeg se mote vidjeti koji proizvodi imaju potencijala za daljnji razvoj,
a koji nemaju potrebitu isplativost.
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Slika 13. GE matrica klastera Rovinj
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Izvor: ISTARSKA ZUPANIJA, http://www.istra-istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (16. kolovoza,

2015.)

Iz GE matrice se vidi da su slijedecCi turistiCki proizvodi prioritet prilikom kreiranja
portfolia destinacije: biciklizam, pjeSaCenje, nauticki turizam, touring posebnih interesa,
ruralni turizam, gastronomija, organiziranje manifestacija, organiziranje kraCih obilazak,

radionica i istrativanje biologije mora.

TakoCer, preporuéa se razvoj autokampova, privatnog smjestaja, wellnessa, golfa i
promatranja ptica. Smatra se da daljnje povecanje standardnih hotela, apartmana i

autokampova nema ekonomsku isplativost pa se isto i ne preporucuje.

5.1.6. Klaster Labin-Rabac

Ciljani gost klastera Labin-Rabac je istrativaC, samostalnog duha koji je ekolo3ki

osvijeSten te teljan izravnog kontakta s divljinom i netaknutom prirodom. Posebnu
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privliatnost i umjetni¢ko nadahnuce ovakvom tipu gosta €ini dodir lijepih plata i €istog mora s

bretuljkastim kontinentom.

Centralni identitet klastera Labin-Rabac Cine jedinstvo prirode i nasljeCa te spoj
bretuljaka s morem Sto predstavlja raj za umjetnike. Ako se klaster promatra kao proizvod

¢ine ga saCuvani okolig, saéuvano nasljeCe, aktivnosti zasnovane na prirodi, divljina priobalja

-----

prema prirodi i okoliSu, zaseban, miran i lagodan, samostalan i slobodnog duha. Simboli

klastera su divlje priobalje, venecijansko nasljeCe i rudnici.

Pogodnosti odabira scenarija restrukturiranja i repozicioniranja su vidljive u slijedecoj

tablici:

Tablica 8. Kvantitativni pokazatelji razvoja klastera Labin-Rabac

SCENARIJA | SCENARIJB | SCENARIC
PRIHOD PO SOBI 2,5% 3,0% 4,5%
OBUJAM TURISTICKOG PROMETA 1,0% 2,8% 0,5%
PROSJECNA STOPA POPUNJENOSTI | 1,5 % 1,0% 6,0%
GOP 0,5% 0,5% 1,0%
INVESTICIJE 6,0% 10,0% 11,0%

Izvor:  Vlastita izrada autora  prema: ISTARSKA  ZUPANIJA, http://www.istra-
istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (16. kolovoza, 2015.)

Iz navedene tablice se vidi da prihod po sobi, prosjeCna stopa popunjenosti i GOP
ostvaruju najvece vrijednosti u scenariju ,,C*“ dok obujam turistiCkog prometa i investicije

ostvaruju nite vrijednosti u navedenom scenariju nego Sto bi ostvarile u ostalim scenarijima.

Ukoliko se pojedinacni turistiCki proizvodi analiziraju pomocu GE matrice dolazi se
do portfelja klastera iz kojeg se mote vidjeti koji proizvodi imaju potencijala za daljnji razvoj,

a koji nemaju potrebitu isplativost.
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Slika 14. GE matrica klastera Labin-Rabac
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Izvor: ISTARSKA ZUPANIJA, http://www.istra-istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (16. kolovoza,

2015.)

Iz GE matrice se vidi da su slijedecCi turistiCki proizvodi prioritet prilikom kreiranja
portfolia destinacije: biciklizam, pjeSacenje, multisportovi, sportovi na vodi, timski sportovi,
touring opceg interesa, touring posebnog interesa, nautika, ruralni turizam, agroturizam,

gastronomija i organiziranje manifestacija.

TakoCer, preporuéa se razvoj autokampova, privatnog smjestaja, apartmana,
wellnessa, golf turizma, iskoristavanje rudnika za turistitke potrebe kao nasljeCe za
istrativanja, organiziranje konferencija, susreta tvrtki i kratkih obilazaka. Povecanje

standardnih hotela, i autokampova nema ekonomsku isplativost pa se isto i ne preporucuje.
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5.1.7. Klaster Unutrasnjost Istre

Ciljani gost klastera Unutrasnjost Istre je osoba koja teli provesti svoj odmor u
autohtonom ugoCaju te teti tradicionalnom i zdravom naginu tivota. On drti do svojih utitaka

te ga raduje i opusta osjecaj otkrivanja i istrativanja nove destinacije.

Centralni identitet Unutrasnjosti Istre Cine saCuvan tradicionalni naCin tivota, utivanje
istarske kulture, gastronomije i prirode. Klaster kao proizvod Cine tradicionalni obicaji,
povijest, autentiCan istarski ruralni stil tivota te saCuvan okoliS. Klaster kao osoba je privrten
rodnom kraju, opusten i miran, obziran prema prirodi i ljubitelj dobre hrane i vina. Simboli
UnutraSnjosti Istre su gradske zidine, dvorci, crkveni tornjevi na vrhovima bretuljaka i

vinogradi.

Pogodnosti odabira scenarija restrukturiranja i repozicioniranja su vidljive u slijedecoj

tablici:

Tablica 9. Kvantitativni pokazatelji razvoja klastera Unutrasnjost Istre

SCENARIJ A | SCENARIJB | SCENARIC
PRIHOD PO SOBI 1,5% 4,0% 4,5%
OBUJAM TURISTICKOG PROMETA | 1,0% 25,0% 23,0%
PROSJECNA STOPA POPUNJENOSTI | 0,5 % 5 0% 6, 0%
GOP 0,5% 1,0% 1,0%
INVESTICIE 4,0% 45,0 % 40,0 %
Izvor:  Vlastita izrada autora  prema: ISTARSKA  ZUPANIJA, http://www.istra-

istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (16. kolovoza, 2015.)

Iz navedene tablice se vidi da prihod po sobi, prosje€na stopa popunjenosti i GOP
ostvaruju najveée vrijednosti u scenariju ,,C* dok obujam turistickog prometa i investicije

ostvaruju nite vrijednosti u navedenom scenariju nego Sto bi ostvarile u ostalim scenarijima.

Ukoliko se pojedinacni turistiki proizvodi analiziraju pomo¢u GE matrice dolazi se
do portfelja klastera iz kojeg se mote vidjeti koji proizvodi imaju potencijala za daljnji razvoj,

a koji nemaju potrebitu isplativost.
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Slika 15. GE matrica klastera Unutrasnjost Istre
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Izvor: ISTARSKA ZUPANIJA, http://www.istra-istria.hr/masterplan/clusteri-01.htm, (16. kolovoza,

2015.)

Iz GE matrice se vidi da su slijedecCi turistiCki proizvodi prioritet prilikom kreiranja
portfolia destinacije: biciklizam, pjeSaCenje, ruralni i agroturizam, touring opceg interesa,
touring posebnog interesa, tratenje i pripremanje tartufa, organiziranje manifestacija i razvoj

hotela.

TakoCer, preporua se razvoj autokampova i apartmana, razvoj sportskog turizma:
multisportova, timskih sportova, ekstremnih sportova i jahanja, razvoj astronomije i
wellnessa. Povecanje broja standardnih hotela, i apartmana, razvoj ribolovnog turizma te
organiziranje konferencija i susreta tvrtki nema ekonomsku isplativost pa se isto i ne

preporucuje.
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5.1.8. Klaster Pula-Medulin

Analizom Master plana turizma Istre za razdoblje od 2002. do 2010. godine mote se
uoCiti da spomenuti klaster nije potpisao ugovor o izradi Master plana pa isti za njih nije niti
bio izraCen. Autori napominju da je ugovor potpisan sa poduzeéem Arenaturist kao vodeéim

turistiCkim poduzecem u regiji.

5.2. KRITICKI OSVRT NA MASTER PLAN RAZVOJA TURIZMA
ISTRE

U tekucem poglavlju, autor se kritiCki osvrCe na Master plan s detaljnim osvrtom na
marketinski plan koji je dio analiziranog Master plana i to s obzirom na teorijski dio koji je
razloten u prijasnjim poglavljima. Valja napomenuti da se prilikom kritiCke analize autor
neCe osvrtati na to $to je ovim Master planom ostvareno, a Sto nije odnosno koliko je
marketinski plan bio u€inkovit. Cilj usporediti kako je navedeni plan sastavljen i koncipiran u
odnosu na korake izrade razvojnih planova koji su analizirani u teorijskom dijelu rada
odnosno da li strateSko upravljanje turistiCkom destinacijom u praksi funkcionira na na€in kao

Sto je opisano u teorijskom djelu.

Ukoliko se razmatra cjelokupni marketinski plan dolazi se do zaklju€ka da koncepcija
istog ima dodirne tocke sa koracima koji su opisani u procesu izrade marketinskog plana, ali
se tvorci nisu striktno drtali istin. Navedeno je prihvatljivo jer se teorijski proces izrade
marketinSkog plana ne mote aplicirati na svaki pojedini sluaj ve¢ mu je cilj dati neke
temeljne smjernice kojih bi se tvorci trebali drtati. Svaka pojedina destinacija je specifi€na i
nosi svoje osobitosti i okolnosti pa isto tako i ne postoji univerzalni marketindki plan koji se

mote primijeniti na svaku situaciju.

Ako se pogleda SWOT analiza turizma Istre vidi se da su tvorci marketinskog plana
dobro analizirali stanje u okolini. Autor se slate da o€uvane prirodne ljepote, povijesna i
kulturna bastina, blizina emitivnih trtista te mali stupanj degradacije okoliSa spadaju u
najvrjednije resurse istarskog poluotoka, a isto tako da ti resursi predstavljaju moguénosti za

daljnji razvoj konkurentnosti turizma na tom podruéju.
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lako tvorci marketinSkog plana istiCu potrebu za povecanjem kvalitete u odnosu na
kvantitetu ne osvrCu se na potrebu za izgradnjom smjeStajnih objekata s manjim brojem
kreveta. Analiza turistickih trendova govori da megalomanski masovni hoteli viSe nisu
privlacni turistima te da oni trate manje smjestajne kapacitete u kojima dobivaju uslugu koja
je personalizirana. Broj takvih hotela u Istri je u odnosu na hotele koji primaju veliki broj
gostiju joS uvijek premalen te to podrucje svakako daje moguénost daljnjeg razvoja.

Podjela destinacije na klastere je svakako ispravan put razvoja jer svaki klaster ima
svoje specificnosti i zahtijeva personalizirani pristup. Tvorci marketinskog plana su izradili
portfolio turistiCkih proizvoda svakog pojedinog klastera i autor se slate sa tvrdnjom da nije
isplativ razvoj svih turisti€kih proizvoda u svakom klasteru vec je potrebno razvijati samo one

proizvode kod kojih je moguce stvoriti dodanu vrijednost.

Pozitivno je Sto je konaéno prepoznat potencijal unutrasnjosti Istre te se ona tretira kao
zasebni klaster. Unutrasnjost Istre motda nema turistiCku snagu da samostalno zadovoljava
sve telje i potrebe turista, ali se vrlo dobro mote kombinirati sa turistiCkim proizvodima iz
ostalih klastera $to je na kraju krajeva i jedna od osobitosti klasterizacije; klasteri meCusobno

ne konkuriraju veé suraCuju.

Cinjenica je da se svaki kvalitetni razvojni plan temelji na snatnim partnerskim
odnosima odnosno na suglasnosti svih relevantnih dionika. Ve¢ je bilo spomenuto da klaster
Pula i Medulin nisu potpisali suglasnost za izradu Master plana. Navedena €injenica srozava
kvalitetu izrade spomenutog Master plana jer je o€ito da je prilikom pregovaranja izmeCu
tvoraca Master plana i predstavnika navedenog klastera doslo do odreCene konfliktne situacije
koju tvorci nisu uspjeli razrijeSiti na naCin koji pogoduje svim stranama. Navedeno je jos vise
neprihvatljivo ako se uzme u obzir da su Pula i Medulin turisticki lokaliteti koji imaju veliki
udio u ukupnoj turisti€koj aktivnosti u Istri i autor smatra da su se konfliktne strane svakako

trebale usuglasiti i donijeti konsenzus koji odgovara i jednoj i drugoj strani.

Usprkos tome $to analizirani marketinski plan nije na onoj razini kvalitete na kojoj bi
trebao biti, s obzirom da je Istra najznacajnija turistiCka regija u Hrvatskoj, autor smatra da je
razvoj istarskog turizma usmijeren u pravu stranu. Tvorci su uvidjeli glavne probleme i
mogucnosti kako iste rijesiti. MeCutim izostavljanje klastera Pula-Medulin predstavlja
nedostatak sposobnosti da se izradi marketindki plan koji ¢e biti prihvatljiv svim stranama. U
tijeku je izrada Master plan za razdoblje od 2015. do 2020. godine i svakako bi bilo poteljno

da tvorci novog plana ne ponove iste greSke kao i njihovi prethodnici ve¢ da iz tih greSaka uce
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i nova saznanja ukomponiraju u strateSki plan koji ¢e biti rezultat suradnje svih interesnih

skupina.
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6. ZAKLJUCAK

Analizom strateskog upravljanja turistickom destinacijom dolazi se do zakljucka da je
navedeni proces od presudne vatnosti za razvoj destinacije. Razlog tome je Sto je proces
upravljanja vrlo kompleksan jer utjeCe ne samo na nositelje turizma i posjetitelje ve¢ i na
cjelokupno stanovnistvo turistiCke destinacije bez obzira da li oni direktno ili indirektno
sudjeluju u turistickoj aktivnosti. Stoga je krucijalno dobiti suglasnost svih dionika u
turistiCkoj destinaciji odnosno stvoriti situaciju u kojoj svi dionici podrtavaju odabrani oblik

razvoja.

lako se proces upravljanja turistiCkom destinacijom razlikuje od autora do autora svi
se slatu da je potrebno provesti temeljitu analiza stanja, utvrditi moguci scenariji razvoja,
odrediti isplativi portfolio turistiCkih proizvoda te odrediti ciljnu skupinu potroSaca i putem
razliCitih tehnika marketinskog miksa plasirati proizvod na trtiste. Analizom literature dolazi
se do spoznaje da plasmanom proizvoda na trtiste proces strateSkog upravljanja ne zavrSava
nego i dalje zahtijeva konstantni nadzor i kontrolu. Razlog tomu leti u €injenici da je trtiste
dinamicno i podlotno je konstantnim promjenama u teljama i potrebama potrosata. Mote se
zakljuéiti da je poduzeée primorano stalno osluskivati trtiste i prilagoCavati svoju strategiju

istome iako se smatra da bi zacrtani ciljevi trebali ostati nepromijenjeni.

Usprkos tome §to je danas na snazi trtiSno gospodarstvo odnosno gospodarstvo koje se
samostalno regulira djelovanjem trtiSnih zakonitosti, praksa pokazuje da bi drtava ipak
trebala sudjelovati u situacijama u kojima trtiste nije sposobno stvoriti ravnotetu. Isto vrijedi
i za strateSko upravljanje turistiCkom destinacijom; iako je privatni sektor glavni pokretac
turistiCke aktivnosti, smatra se da bi javni sektor trebao prutati podrSku privatnome i
sudjelovati u donoSenju strateSkih odluka koje utje€u na cjelokupni turizam u pojedinoj
zemlji. Navedeno je jo$ izratenije kod zemalja kod kojih turizam ima presudnu ulogu i €ini
veliki dio bruto drtavnog proizvoda, a Hrvatska svakako spada meCu te zemlje. Autor smatra
da je idealni oblik upravljanja spoj javnog i privatnog partnerstva pri kojemu privatni sektor
predstavlja pokretaCku snagu, a javni sektor, koriStenjem drtavnih instrumenata, usmjerava

razvoj turizma u teljenom smjeru.

StrateSki razvoj u pojedinoj destinaciji bi se trebao bazirati samo na onim turistiékim

proizvodima koji su sposobni stvoriti dodanu vrijednost i povecati konkurentnost destinacije.
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lako destinacija motda ima moguénosti za razvoj pojedinog oblika turizma ne zna€i da bi ga
nutno i trebala razvijati. Stoga je bitno odvojiti, u ekonomskom smislu, neisplative turisticke
proizvode od onih koji imaju snagu i potencijal postati nositelji turistiCke aktivnosti u
destinaciji.

Analizom marketinskog plana turizma Istre mote se vidjeti da isti ne slijedi sve korake
koji su opisani u strucnoj literaturi. MeCutim, autor smatra da jedan slu¢aj nije dovoljan da bi
se doSlo do zakljucka da li se strateSko upravljanje turistiCkom destinacijom u praksi provodi
na naCin koji je opisan u teorijskom djelu. Da bi se dobili relevantni podaci potrebno je

istrativanje provesti na vecem broju slu€ajeva.
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SATETAK

Tema Diplomskog rada je «StrateSko upravljanje turistickom destinacijom». Cilj
diplomskog rada je istratiti, definirati i analizirati faze i korake kroz koje prolazi turistiCka
destinacija prilikom donoSenja poslovnih odluka te uvidjeti na koji nacin donoSenje poslovnih
odluka funkcionira u praksi. Za primjer je odabran Master plan za razvoj turizma Istre za
razdoblje od 2002. do 2010. godine.

Rad se sastoji od 8 dijelova, pri éemu je glavna tematika rada obraCena od 2. do 5.
poglavlja.

Strate3ko upravljanje je proces koji ukljuéuje odreCivanje ciljeva destinacije,
oblikovanje i izvoCenje strategija te kontrolu izvedbe. Navedeno shvaéanje definira stratesko
upravljanje kao podru€je koje ukljuCuje sveukupno brigu o poslovnoj politici pri ¢emu su

okrutenje i strategija bitne varijable.

Proces strateSkog upravljanja turistiCkom destinacijom podrazumijeva niz aktivnosti
koje se meCusobno nadopunjavaju i isprepliéu. Mote se reci da su glavne aktivnosti procesa
strateSkog upravljanja turisticCkom destinacijom planiranje, organiziranje te voCenje i
kadroviranje, a navedene aktivnosti su pod konstantnom kontrolom i monitoringom. Navedeni
proces zapoC€inje planiranjem odnosno izradom stratedkih razvojnih i operativnih planova na
koje se nadovezuje izrada strateSko marketinskog plana kao zasebne vrste planiranja
plasiranja turistickog proizvoda na trtiste te odreCivanje organizacija za upravljanje razvojem

turistiCke destinacije.

Prilikom pisanja Diplomskog rada autor se koristio metodom analize, sinteze,

dedukcije, deskripcije, indukcije, statistitkom metodom te metodom stadije slu€aja.
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SUMARRY

The topic of graduate thesis is “Strategically management of tourist destination”. The
main goal of graduate thesis is to research, define and analyze phases and steps through which
tourist destination goes while making business and to see how making business functions in
praxis. The chosen example is “Master plan for the tourism of Istria for period from 2002 to
2010.”

Thesis consists of 8 parts. Main theme is processed from second to fifth chapter.

Strategically management is process which includes assessment of goals, forming and
shaping strategies and control of performance in tourist destination. Strategically management
can also be defined as field that is responsible for overall business politics in destination and

environment and strategies are main variables.

The process of strategically management includes a series of activities that
complement each other. It can be said that main activities of this process are: planning,
organizing and guidance with appointments. These activities are under constant control and
monitoring. Process of strategically management starts with planning. Planning includes
making strategic development plans. Second step is making of strategic marketing plan which
is separate type of planning and is in charge of product placement on market. Last step is

setting up destination management destination.

While writing graduate thesis author used methods of analysis, synthesis, deduction,

description, induction, statistical method and case study method.
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