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1. UvVOD

1.1. Problem istraZivanja

Preferencije kao neopipljive pojave poznate su u potpunosti samo pojedincu koji ih posjeduje.
Vidljivi odraz preferencija nastaje kao iskaz ponasanja provedenoga na osnovi unutarnjih

zelja i motiva pojedinaca. Putovanja su kao takva vidljivi iskaz preferencija turista.

Turisticko putovanje kompleksan je proces koji ukljucuje puno vise od samoga ¢ina odlaska u
destinaciju. Potencijalni i postojeé¢i turisti prije samoga odabira svoje destinacije provode
puno vremena uskladuju¢i svoje preferencije s ponudom Kkoja im je dostupna uz
determiniraju¢e varijable. Varijable koje prvenstveno predstavljaju ograniCenje prema
preferencijama su vrijeme i novcana sredstva. U fazi odabira cilja preferencije turista susrecu
se s ponudom turisticke destinacije, gdje je odlucujuci faktor odabira podudarnost potraznje
pojedinca s ponudom. U ovome procesu najvecu ulogu ima marketing turisticke destinacije,

&iji je cilj stvoriti marketingki uvjetovanu ponudu koja ée zadovoljiti potrebe potraznje.t

Specificnosti turizma kao djelatnosti predstavljaju izazov za marketing u turizmu.
Karakteristike poput neopipljivosti usluga 1 putovanja potrosac¢a prema ponudi, za razliku od
ostalih djelatnosti gdje proizvod putuje prema potrosacu, samo su neki od razloga sloZenosti.
Marketing u turizmu temeljen je na trzi$noj segmentaciji i ciljnom marketingu pri ¢emu je
trziSna segmentacija proces u kojemu se:
e postoje¢i ili potencijalni posjetitelji dijele u grupe sliénih Kkarakteristika po
segmentima
e o0dabiru ciljana emitivna trziSta prema dostupnosti segmenata ¢ijim se prohtjevima
moze udovoljiti
e dizajnira marketinski splet, odnosno strategija (4P pristup — proizvod, cijena,

promocija, distribucija) koja zadovoljava specifi¢ne zahtjeve ciljnoga trzista.”

Problem je promjenjivost, odnosno promjena preferencija turista kojima se marketing u
turizmu treba stalno prilagodavati jer jednom definiran trzi$ni segment i njemu dodijeljeni

marketindki splet nisu konstanta u vremenu. Na razini destinacije, promjene preferencija

! Popesku, J. (2013): Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, Srbija, str. IX.
2 Raju, G. P. (2009): Tourism Marketing and Management, Manglam Publications, Delhi, India, str. 1-20.



turista zahtijevaju reviziju asortimana destinacijske ponude koja ¢e biti odgovor na nove
potrebe potrosaca. Marketing u turizmu s vremenom dobiva sve vece znacenje u uspjesnosti.

Vrijeme je vazna varijabla u pojmu turizma, stoga se za putovanje kao pojavu kaze da postoji
od postanka ¢ovjeka, samo se njezin oblik mijenjao kroz vrijeme. Prvenstveno, mijenjaju se
motivi putovanja. Prvotna Kkretanja izazvana nagonom za prezivljavanjem postupno su se
razvila u danaSnja putovanja koja predstavljaju oblik ispunjenja osobnih Zelja Covjeka, od

potrebe za odmorom do ucenja i istrazivanja novoga.

Razvoj suvremenog turizama veze se uz 20. stoljee. Ve¢ tada je turizam bio podlozan
varijacijama uzrokovanim promjenama preferencija i promjenama tehnologije, ali ne u tolikoj
mjeri koliko danas. Napredak tehnologije vodi tome da se smjenjivanje pojava u turizmu
dogada sve ucestalije. Masovnost koja je bila jedna od glavnih karakteristika turizma 20.
stolje¢a, danas je sve manje atraktivna jer pojedinci traze individualizirani pristup svome

putovanju.?

Zbog sve ubrzanijeg razvoja tehnologije i mijenjanja preferencija javlja se problem kako
pravovremeno otkriti promjene koje se dogadaju, s ciljem prilagodbe istima. Svrha
planiranoga istrazivanja je utvrdivanje promjena na emitivnom trzistu Njemacke koje za
izravnu posljedicu ima prilagodbu asortimana destinacijske ponude. Kako bi se te promjene
uspjesno utvrdile, vazno je razlikovati pojam turistiCkog trenda i turistiCkog hira. Za razliku
od turistickih hirova koji su kratkotrajne pojave u ponasanju turista, trendovi su dugotrajniji i
zamjetniji te se njihovi utjecaji mogu mijeriti i pratiti.* Ignoriranje trendova vodi neuspjehu u
poslovanju. Problem istrazivanja koncentriran je na podrucje ispitivanja promjene
preferencija njemackih turista prilikom odabira turistickih destinacija. Istrazivanje promjena
preferencija prvenstveno se temelji na trendovima uz pojavu nekih prolaznih hirova koji se
mogu zanemariti zbog svoje kratkotrajnosti i ograni¢enog utjecaja na ukupne preferencije
turista. Cilj je na osnovi rezultata o promjeni preferencija zakljuéiti koji asortiman
destinacijske ponude i koji marketinski spletovi bi najbolje zadovoljavali potrebe ovoga

trzista.

Budu¢i da nam predstavlja glavno emitivno trziSte, ovo Ce se istrazivanje fokusirati upravo na

Njemacku, odnosno njemacke turiste. Ve¢ dugi niz godina vlada dominacija ovoga segmenta

® Petri¢, L. (2003): Osnove turizma, Ekonomski fakultet, Split, str. 5-14.
* Hendija, Z. (2013): “Trendovi na turistickom trZistu kao polaziste u planiranju razvoja turizma”. U: Bartoluci,
M., Upravijanje razvojem turizma i poduzetnistva, Skolska knjiga, Zagreb, str. §88—119.



turista koji prvenstveno u Hrvatsku dolazi za vrijeme ljetnih mjeseci, odnosno tijekom glavne
sezone.” Stoga se javlja potreba boljeg razumijevanja ovoga trziSta u smislu pruZanja

odgovarajuée ponude koja ¢e produbiti lojalnost ovoga trziSnog segmenta.

Njemacka, danas jedna od vodeéih gospodarskih razvijenih zemalja koju karakterizira visoki
zivotni standard, jedna je od najomiljenijih destinacija za Zivot. Visoki zivotni standard
rezultira viSkom nov¢anih sredstava u kuénome budzetu koji se prelijeva na izdatke za dobra i
usluge koje nisu egzistencijalnog tipa, kao $to su putovanja. MnoStvo turistickih kretanja i
razvijenost sektora turizma vodi tome da je turizam Njemacke istrazen pojam, kako tuzemni
tako i inozemni. Rezultat istrazivanja su brojna relevantna izvje$¢a 0 broju putovanja i

karakteristikama putovanja poduzetih od strane njemackih stanovnika.

Deutscher ReiseVerband e.V., odnosno Njemacko udruZenje turistickih agencija, kao jedno od
najpoznatijih udruzenja ove vrste na velikim emitivnim trzi§tima, iznosi podatke o
preferiranim zemljama od strane njemackih turista, preferiranim vrstama transporta, duzini
trajanja putovanja i dr.® Medutim, izneseni podatci nisu dovoljno marketingki iskoristivi.
Informacija da njemacki turisti preferiraju odredenu drZavu kao turisti¢ku destinaciju korisna
je za poslovanje onih turistickih subjekata koji se temelje na masovnosti, dok onima koji zele
ponuditi nesto vise i drugacije od drugih nedostaju razradenije informacije o preferencijama
turista prema dobnim skupinama, novfanim moguénostima, obiteljskome statusu i drugim
karakteristikama i njihovu mijenjanju kroz vrijeme. Postavlja se pitanje kako kreirati idealnu
ponudu turisti¢ke destinacije koja ¢e zadovoljiti sve potrebe potencijalnih i postoje¢ih turista?
Jedan od problema koji se javlja je kako razlu€iti putovanja koja su poduzeta zbog novih
turisti¢kih trendova od onih koja su pod utjecajem individualnih osobnih Zelja pojedinca na

kojega vanjski podraZaji nemaju znacajnijega utjecaja.

U marketinskome smislu potrebno je znati prepoznati indikatore potencijalne potraznje kako
bi se znalo kreirati marketinski primjereno osmisljenu receptivnu ponudu usmjerenu ciljanim
turistickim segmentima. Istrazivanjem ciljnoga emitivnog trziSta se takoder spoznaju

informacije koje su potrebne za cjelogodiSnje poslovanje, kao $to su informacije potrebne za

® Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (2005-2016): Turizam u brojkama, [internet], raspoloZivo na:
http://www.mint.hr/default.aspx?id=976, [7. 5. 2017.].

® DRV (2017): Der deutsche Reisemarkt Zahlen und Fakten 2016, [internet], raspolozivo na:
https://www.drv.de/fachthemen/statistik-und-marktforschung/fakten-und-zahlen-zum-reisemarkt.html, [2. 4.
2017.].



Sirenje ponude i poslovne integracije. Kako bi se uspostavila unificirana marketinska poruka

potrebno je sudjelovanje svih relevantnih subjekata u realizaciji marketinske koncepcije.’

1.2. Predmet istraZivanja

Trend predocava smjer razvoja neke pojave u vremenu, sadaSnje stanje naprema prijasnjem
stanju ili razvoj pojave u odnosu na neku drugu pojavu (u odnosu na nesto). Utvrduje se
analizom, usporedbom i istrazivanjem. Trendovi se javljaju i u turizmu, ali zbog specificnih
odnosa koji vladaju na turistiCkome trzistu moguce su razli¢ite podjele trendova. U jednoj od
podjela trendovi u turizmu svrstavaju se ovisno o tome promatraju li se prema mjestu
nastanka, vrsti turistickog trziSta, sadrZaju promatranja te snazi djelovanja odnosno prostornoj
rasprostranjenosti. Prema specificnostima, trendovi se dijele na one koji ukazuju na

prepoznatljiva ponasanja turisticke potraznje i turisticke ponude. ®

U ovome istrazivanju analizirat ¢e se trendovi turisticke potraznje, odnosno ispitat ¢e se
promjenjivost preferencija njemackih turista S ciljem razumijevanja potreba ovoga trzista.
Razumijevanje odredenoga trziSta nudi odgovor u obliku odgovarajuce turisticke ponude.
Razlog fokusiranja na njemacko trziSte je njegova veli¢ina, te slijedom toga vrijednost
aplikativnog doprinosa istrazivanja. Znacaj njemackog emitivnog turistickog trzista ocCituje se
u sljede¢im podatcima:

e U 2017. godini 54,1 mil. Nijemaca poduzelo je putovanje duze od 5 dana, s indeksom
od 1,29 putovanja po osobi. Ukupno 69,6 mil. turistickih putovanja uz prosje¢nu
potro$nju od 1.054 eura po osobi. Rezultat je ukupna potrosnja od 73,4 mlrd. eura za
putovanja dulja od 5 dana;

e U 2016. godini 34,3 mil. Nijemaca poduzelo je krace putovanje u trajanju izmedu 2 i 4
dana. Indeks putovanja bio je 2,39 putovanja po osobi. Ukupno je poduzeto 82,1 mil.
putovanja uz prosjecnu potro$nju od 268 eura po 0sobi. Rezultat je ukupna potrosnja
od 23 mlrd. eura za putovanja izmedu 2 i 4 dana;

e Ukupna potrosnja njemackih turista na putovanja u 2017. godini iznosila je 96 mird.
eura.® U 2017. godini se ukupna potrodnja njemackih turista na putovanja poveéala za
9,1 % u odnosu na 2016. godinu.*®

7 Seri¢, N., Jurisi¢, M. (2014): Istrazivanje trzista za turisticke subjekte, Redak, Split, str. 12.
& Hendija Z., loc. cit., Bartoluci M., loc. cit.

° FUR (2018): Reiseanalyse 2018, [internet], raspolozivo na: http://reiseanalyse.de/wp-
content/uploads/2018/03/RA2018_Erste-Ergebnisse_DE.pdf, [18. 5. 2018.].



Promatrajué¢i zemlje Europske Unije u prethodnim godinama, stanovnici Njemacke ostvarili
najvise putovanja, tuzemnih ili inozemnih, ¢ine¢i veliki udio u ukupnome broju poduzetih
putovanja. Osim na razini Europske Unije, Njematka je medu vodeéim drZavama u
turistickim odlascima i u svijetu.*? Njema&ko emitivno turisticko trziste je razvijeno, vecina je
stanovnika nov¢ano sposobna priustiti si najmanje jedno putovanje godi$nje, a mnogi i vise.
Navedeni podatci iskazuju potencijal ovoga turistickoga trzista, koje je jedno od

najrazvijenijih u svijetu te ima znacajne reperkusije na globalne turisticke trendove.

Istrazivanjem se planira prikupiti kvalitativne i kvantitativne podatke na temelju kojih je
moguce donositi zaklju¢ke o promjenama preferencija, ali i predvidati budu¢e promjene u toj
sferi. Predvidanje preferencija je iskoristivo za potrebe prilagodavanja marketinSkoga
upravljanja destinacijskim ponudama s ciljem poticanja lojalnosti kod turista. Prilagodba
marketingkih ciljeva realnija je u kra¢emu roku, dok se za planiranje u duljem roku

istrazivanje mora ponovno revidirati nakon nekog vremena.

1.3. Istrazivacka pitanja

Da bi se istrazivanje precizno definiralo potrebno je razgraniéiti temeljne dvojbe
istrazivaCkim pitanjima. Istrazivacka pitanja proizlaze iz problema i predmeta istrazivanja u
kojima je precizno izneseno S§to se zeli ovim istrazivanjem dokazati. Istrazivanje ¢e se
fokusirati na tri klju¢na pitanja:

I.P. 1. Postoje 1li konkretne poveznice promjena preferencija njemackih turista i
marketinSkoga upravljanja destinacijskim ponudama na receptivhom trziStu Republike
Hrvatske?

I.P. 2. Koje su temeljne reperkusije promjena preferencija njemackih turista pri odabiru
turisticke destinacije?

I.P. 3. Utjecu li promjene preferencija njemackih turista na marketinSko upravljanje

destinacijskom ponudom u Republici Hrvatskoj i na koji na¢in?

Y FUR (2017): Reiseanalyse 2017, [internet], raspolozivo na:
http://www.fur.de/fileadmin/user_upload/RA_2017/RA2017_Erste_Ergebnisse_DE.pdf, [6. 5. 2017.].

! Eurostat (2015): Tourism trips of residents (aged 15 years or more), [internet], raspoloZivo na:
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/File:Tourism_trips_of residents_(aged_15_ years_or_more), 2014 YB16.png, [3. 4.
2017.].

2 UNWTO (2016): UNWTO Tourism Highlights, 2016 Edition, [internet], raspoloZivo na: http:/www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418145, [3. 4. 2017.].



Odgovorima na postavljena istrazivacka pitanja spoznat ¢e se i iskoristive smjernice za
marketinsko upravljanje destinacijskom ponudom koju se zeli prilagoditi emitivnom trzistu

Njemacke.

1.4. Ciljevi istraZivanja

Uspjeh turisticke destinacije sve vise ovisi o adekvatno marketinski osmisljenoj turistickoj
ponudi. Kako bi sve strane bile zadovoljene, marketinski plan treba uvazavati strateske ciljeve
dionika u turizmu destinacije, kao i potrebe lokalnoga stanovnistva koje prebiva u
destinaciji.*® Zivotni ciklus destinacije prolazi proces od istraZivanja, angaZiranja, razvoja,
konsolidacije i stagnacije do propadanja ili pomladivanja.'* Kako bi destinacija ostala
konkurentna na trziStu, potrebno je poznavanje trenutne pozicije i spremnost na reakcije

kojima bi se produljio njezin zivotni vijek.

Glavni cilj ovoga istrazivanja je odrediti uzro¢no-posljedi¢cnu vezu izmedu promjena
preferencija njemackih turista i marketinSkog upravljanja turistickim destinacijama u
Hrvatskoj. Ovaj dvosmjeran odnos ne moze se sagledati proucavanjem samo jedne strane, ve¢
se mora sagledati u svojoj cjelokupnosti. Pomoc¢ni ciljevi ovoga istrazivanja su:

e Provjeriti postoje li konkretne poveznice promjena preferencija njemackih turista i
marketin§koga upravljanja destinacijskim ponudama na receptivnom trzistu Republike
Hrvatske;

e Pronaéi koje su temeljne reperkusije promjena preferencija njemackih turista pri
odabiru turisticke destinacije;

e Analizirati utjecu 1li promjene preferencija njemackih turista na marketinsko

upravljanje destinacijskom ponudom u Republici Hrvatskoj i na koji nacin.

Primjenjivost u praksi proizlazi iz moguénosti koje rezultati ovoga istrazivanja omogucuju
kreatorima asortimana ponude turisticke destinacije. Znanstvena primjenjivost ocituje se U
mogucnosti pracenja promjena preferencija kroz vrijeme, na osnovi ¢ega se mogu donositi

spoznaje.

13 Buhalis, D. (2000): “Marketing the competitive destination of the future”, Tourism Management, 21 (1), str.
97-116.

4 Getz, D. (1992): “Tourism planning and destination life cycle”, Annals of Tourism Research, 19 (4), str. 752—
770.



1.5. Metodologija istraZivanja

Istrazivanje se sastoji od teorijskoga dijela koji je ujedno temelj ovoga rada te od
empirijskoga dijela. Teorijski dio temelji se na istrazivanju sekundarnih podataka dostupnih
na internetu, u knjigama, znanstvenim ¢lancima i ostalim relevantnim izvorima. Empirijski
dio bazirat ¢e se na primarnim podatcima prikupljenim metodom anketiranja i putem kojega

¢e se donijeti relevantni zakljucci.

Empirijski dio ¢e se temeljiti na dvije ankete. Jedna od anketa ¢e se provesti na uzorku
stanovnistva Njemacke te ¢e pruzati odgovor na prva dva istrazivatka pitanja. Veli¢ina
relevantnoga uzorka bit ¢e uskladena s rezultatima predtesta. Prednosti zaklju¢ivanja na
osnovi uzorka su usteda vremena, financijskih i ljudskih resursa.™ Ispitanicki uzorak ¢init ée
punoljetne osobe sa stalnim prebivaliStem u Njemackoj koje su ve¢ posjetile Hrvatsku.
Anketa ¢e biti sastavljena na hrvatskome te potom prevedena na njemacki jezik. Druga anketa
¢e se provesti na uzorku turistiCkih zajednica Hrvatske te ¢e pruzati osnovu za odgovor na
trece istrazivaCko pitanje. Prikupljeni ¢e podatci biti obradeni u statistickome paketu SPSS-u,

a potom i adekvatno interpretirani grafickim i tabelarnim prikazom.

Razlozi izbora ankete kao metode prikupljanja podataka o¢ituju su u ¢injenicama da:

e Pomocu anketa mogu se saznati podatci i informacije o dozivljaju. Ljudsko ponasanje
se ne moze objasniti samo pomocu podrazaja i reakcija, ali se do spoznaja koje
uvjetuju ponasanje moze do¢i anketom;

e Pomoc¢u ankete mogu se dobiti podaci i informacije o proslosti, sadaSnjosti i
buduénosti. Ova ¢injenica je veoma vazna u ovome istrazivanju jer se ispitivanje
promjena preferencija temelji na preferencijama u proslosti, sadasnjosti te predvidanju
buduénosti;

e Anketa je, u pravilu, ekonomi¢na. Pomoc¢u ankete moze se u relativno kratkome
vremenu do¢i do velikoga broja podataka i1 informacija, a ¢ime se istodobno smanjuju

- .. .- . 16
troSkovi istrazivanja.

1> Tkalac Vergi¢, A., Sin¢i¢ Cori¢, D., Poloski Vokié, N. (2010): Prirucnik za metodologiju istrazivackog rada:
kako osmisliti, provesti i opisati znanstveno i strucno istrazivanje, M.E.P., Zagreb, str. 73.

16 Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i strucnog rada, Sveuéiliste u Rijeci,
Rijeka, str. 367.



U radu c¢e se koristiti i sljedece istrazivatke metode:

Metoda indukcije — nacin zakljucivanja u kojemu se na temelju pojedinacnih ili
posebnih ¢injenica dolazi do zakljuc¢ka o opéemu sudu. Na temelju pojedina¢nih
preferencija ispitanika donijet ¢e se zakljuak koji predstavlja odgovor na pitanje u
kojemu smjeru se mijenjaju preferencije njemackih turista.

Metoda dedukcije — zaklju¢ivanje u kojemu se iz opc¢ih stavova izvode posebni. U
kombinaciji s metodom indukcije sluzi za objasnjavanje utvrdenih i otkrivanje novih
spoznaja Sto nalazi primjenu u otkrivanju sadasnjih preferencija te predvidanju
buducih.

Metoda analize — postupak znanstvenoga istrazivanja i objasnjenja stvarnosti putem
ras¢lanjivanja slozenih misaonih tvorevina na njihove jednostavnije dijelove i
elemente u cilju njihova lakSeg shvacanja.

Metoda sinteze — postupak znanstvenoga istrazivanja i objasnjavanja stvarnosti putem
spajanja, odnosno sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u sloZenije cjeline.
Metoda apstrakcije — misaoni postupak kojim se odvajaju nebitni, a istiCu bitni
elementi i osobine odredenoga predmeta ili pojave istrazivanja.

Metoda Klasifikacije — podjela opéega pojma na posebne, koje taj pojam obuhvaca.
Metoda deskripcije — postupak jednostavnoga opisivanja ili ocrtavanja ¢injenica,
procesa i predmeta u prirodi i drustvu, ali bez znanstvenoga tumacenja i objas$njavanja.
Metoda kompilacije — postupak preuzimanja tudih rezultata znanstveno-istrazivackog
rada, odnosno tudih opazanja, stavova, zakljucaka i spoznaja.

Komparativha metoda — postupak usporedivanja istih ili srodnih Cinjenica, pojava,
procesa i odnosa, odnosno utvrdivanja njihove sli¢nosti i razlika medu njima.
Statisticka metoda — primjena statistickih metoda i1 postupaka u cilju dobivanja
zakljucaka na temelju informacija prikupljenih metodom anketiranja.

Metoda anketiranja — postupak kojime se na temelju anketnoga upitnika istrazuju i
prikupljaju podatci, informacije, stavovi i misljenja o predmetu istrazivanja.'’ Vise o

ovoj metodi je ve¢ prethodno napisano.

17 Zelenika, R., op. cit., str. 323-408.



1.6. Doprinos istraZivanja

Doprinos planiranoga istrazivanja ocitovat ¢e se na dvjema razinama: kao pragmati¢ni
doprinos te uvjetni znanstveni doprinos. Pragmati¢ni se doprinos ocituje u razumijevanju
potreba njemackih turista u cilju stvaranja adekvatne destinacijske ponude. Zeli se otkriti §to
njemacki turisti preferiraju pri izboru turistickih destinacija s ciljem razumijevanja njihovih
potreba. Razumijevanje potreba vodi do mogucnosti adekvatne prilagodbe ponude
destinacijskoga asortimana. Istrazivanje takoder ostavlja mogucnost predvidanja budué¢ih

preferencija na osnovi donesenih rezultata.

Korist od ovoga rada mogu imati svi relevantni turisticki dionici, a prvenstveno kreatori
asortimana ponude turistickih destinacija kojima je ciljno trziSte Njemacka. Uz navedeno, rad
moze posluziti 1 svima koji Zele poblize uvidjeti znacaj marketinga u upravljanju turistickom

destinacijom.

Znanstveni doprinos rada bit ¢e u ponudenim prijedlozima za poboljSanje ponude turistickih
destinacija Hrvatske s ciljem povecanja uspjeSnosti i produzenja trajanja turisticke sezone.
Takoder, u radu ¢e se na konzistentan 1 argumentiran na¢in obrazloziti uloga marketinga u

uspjesnosti turisticke destinacije.

1.7. Struktura diplomskoga rada

Sadrzaj rada podijeljen je u Sest poglavlja ukljucuju¢i uvod i zakljucak. Prvi dio rada nosi
naslov Uvod te uvodi u sadrzaj diplomskoga rada, pojaSnjavajuci problem, predmet,
istrazivaCka pitanja, ciljeve, metodologiju te doprinos istrazivanja. Cilj uvoda je Citatelja
uvesti u temu koja ¢e se obradivati. Ovaj dio rada prethodno je obrazlozen i detaljno napisan u

Istrazivackom radu I1.

Drugi dio diplomskoga rada naslova Marketing u upravijanju turistickom destinacijom, uvodi
u pojam turisticke destinacije kao kompleksnoga pojma u ¢ijoj se domeni odvija turisticka
razmjena. Osim navedenoga, objasnjava se pojam i uloga marketinga u upravljanju
destinacijom kao jednoga od c¢imbenika uspjeha destinacije buduénosti kao i uloga

organizacija za upravljanje turistickim destinacijama.

Sljedeci dio, odnosno tre¢i naslov Razvoj i upravljanje asortimanom destinacijske ponude

proucava destinaciju kao integralni turisticki proizvod ¢iji uspjeh ovisi prilagodavanju ponude



turistickoj potraznji, s posebnim naglaskom na trendove u turizmu. Ovaj je dio usko povezan
s prethodnim dijelom jer razvoj i upravljanje asortimanom destinacijske ponude ovise 0

zadanim marketinskim ciljevima koje destinacija zeli ostvariti.

Istrazivanje na poslovnome slucaju kao cCetvrti dio predstavlja najvazniji dio rada. Sadrzi
obradu primarnih podataka prikupljenih temeljem dviju anketa. Jedna od anketa je ispitala
preferencije njemackoga stanovniStva pri izboru turisticke destinacije te su rezultati
istrazivanja detaljno prikazani u radu. Dok je druga anketa ispitala utje¢u li promjene
preferencija njemackih turista na marketinSko upravljanje destinacijskom ponudom, te su
rezultati takoder detaljno prikazani te stavljeni u kontekst s promjenom broja posjetitelja s

emitivnog trziSta Njemacke.

Peti dio naslova Kriticki osvrt na nalaze istraZivanja nastavlja se na Cetvrti dio. Donosi

kriticki osvrt na nalaze istrazivanja respektiraju¢i sva ogranic¢enja istraZivanja.

Zakljucak kao zadnji, Sesti dio rada sadrzajno prikazuje rezultate istraZivanja i vlastite

zakljucke koji su proizasli iz istrazivanja literature relevantne za ovaj rad.
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2. MARKETING U UPRAVLJANJU TURISTICKOM DESTINACIJOM

2.1. Pojmovno odredenje turisticke destinacije

Turisticka destinacija samo je jedan od pojmova vezanih za cjelinu nazvanu turizam, ali
istovremeno jednako kompleksan i sveobuhvatan. Sam pojam destinacije razvio se iz
koncepta turistickog mjesta. Turistickim mjestom smatralo se prvenstveno administrativno
definirano naselje u svojim granicama, koje je zbog svoje privla¢nosti ostvarivalo intenzivniji
promet posjetitelja (turista), kao i turisticku potraznju. Poveéanje potraznje za odredenim
mjestom rezultiralo je okretanjem prema turistickoj industriji kao vidu prihoda. Budu¢i da se
turistiCka kretanja teSko mogu ograniCiti, granice se turistickog mjesta definiraju uvjetovano
turistickom potraznjom. Upravo iz toga potraznjom definiranog prostora nasta0 je pojam

destinacije.'®

Prema Drzavnome zavodu za statistiku, turistickim mjestom smatralo se ,,mjesto koje
ispunjava sljedec¢e osnovne uvjete: atraktivne (prirodne ljepote, ljekoviti izvori, kulturno-
povijesni spomenici, razli¢ite kulturne, zabavne i sportske priredbe), komunikativne
(mogucnost pristupa, prometne veze) i receptivne (objekti za smjesStaj 1 uz njih potrebni
objekti za pruzanje razliCitih usluga — trgovinskih, obrtnickih, poStanskih i sl.; parkovi,
kupalista, Setalista itd.).“*® Prema ovoj definiciji turistika mjesta u Hrvatskoj, s obzirom na
svoja geografska obiljezja, razvrstavala su se u sljedece vrste:

e Zagreb

e Kkupali$na mjesta

e primorska mjesta

e planinska mjesta

e ostala turisticka mjesta

e neturistitka mjesta.?

Ova podjela na turisticka mjesta postojala je kao dio publikacija Statistickih ljetopisa
Hrvatske izdanih od strane Drzavnog zavoda za statistiku, zaklju¢no s 2015. godinom. Od

2016. godine definicija je izbacena te se razina prikazivanja podataka svodi na razinu drzave

'8 Hitrec, T. (1995): “Turisti¢ka destinacija: pojam, razvitak, koncept”, Turizam, 43 (3-4), str. 43-52,
9 Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2015): Statisticki ljetopis Republike Hrvatske 2015,
[internet], raspolozivo na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/ljetopis/2015/sljh2015.pdf , [16. 11. 2017.].
20 |pi

Ibid.
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te zupanija, ukljucujuéi grad Zagreb, iz Cega se vidi nemogucnost klasificiranja suvremenih

turisti¢kih destinacija unutar okvira definiranih prije par desetlje¢a.?

Jos jedna od vaznih promjena koja se dogodila zadnjih godina je preimenovanje Pravilnika o
razvrstavanju turistickih mjesta u razrede u Pravilnik o proglasenju turistickih opc¢ina i
gradova i o razvrstavanju naselja u turisticke razrede, pri ¢emu se vidi potpuni gubitak pojma
turisticko mijesto iz klasifikacije.?? Pravilnik o kriterijima za razvrstavanje naselja u turisticke
razrede razraduje kvantitativne i kvalitativne kriterije za razvrstavanje naselja u turisticke
razrede 1 nacin njihova ocjenjivanja. Razvrstavanje naselja u turistiCke razrede provodi se
temeljem zakona kojim se odreduju podrucja opéina, gradova i naselja u Republici Hrvatskoj.
Putem navedena pravilnika, naselja se svrstavaju u cetiri razreda: A, B, C i D, sukladno

kriterijima koje zadovoljavaju, pri ¢emu je A razred najvisi, a D razred najniZi.

Kvantitativni kriteriji za razvrstavanje naselja u turisticke razrede su:

1. PetogodiSnji prosjek ostvarenog broja turisti¢kih nocenja u turisti¢koj opéini, gradu ili
naselju (broj noc¢enja)

2. Broj turistickih nocenja po stanovniku turisticke opcine, grada ili naselja (koeficijent
intenziteta turistiCkog prometa)

3. Vrijednost prometa u ugostiteljskoj djelatnosti po stanovniku op¢ine, grada ili naselja
(koeficijent specificnoga turistiCkog prometa)

4. Petogodisnji prosjek ostvarenog broja turistickih no¢enja u op¢ini, gradu ili naselju po

krevetu ili smjestajnoj jedinici.?®

Vrijednost prvog pokazatelja, odnosno petogodisnjeg prosjeka ostvarenog broja turisti¢kih
nocenja, izracunava se iz broja nocenja u pet uzastopnih kalendarskih godina koje su
neposredno prethodile godini u kojoj se obavlja izraGunavanje. Vrijednost drugog pokazatelja,
broja turistickih noéenja po stanovniku, izraCunava se na osnovi podataka za posljednju
godinu koja prethodi godini u kojoj se obavlja izracunavanje. Broj stanovnika pojedinog

podrucja utvrduje se prema posljednjem popisu stanovnistva.

2! Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske (2016): Statisti¢ki ljetopis Republike Hrvatske 2016,
[internet], raspolozivo na: https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/ljetopis/2016/s1jh2016.pdf, [16. 11. 2017.].

“2 Pravilnik o proglasavanju turisti¢kih opéina i gradova i o razvrstavanju naselja u turisticke razrede -
nesluzbeno procisceni tekst; (NN 122/09); (NN 9/10); (NN 61/10); (NN 82/10); (NN 36/11); (NN 89/11); (NN
146/11); (NN 141/12); (NN 144/12); (NN 38/13); (NN 153/13); (NN 126/15); (NN 15/16); (NN 54/16); (NN
94/16); (NN 113/16); (NN 26/17); (NN 61/17); (NN 72/17); (NN 78/17)

%8 Pravilnik o kriterijima za razvrstavanje naselja u turisticke razrede; (NN 92/09); (NN 4/15)
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Kwvalitativni kriteriji za razvrstavanje naselja u turisticke razrede su:
1. Turisticki i smjestajni ugostiteljski kapaciteti odgovarajuce kvalitete
2. Razina izgradenosti infrastrukture
3. Prirodna i kulturna bastina, a naroCito: povijesni i umjetni¢ki spomenici i sadrzaji,
prirodne ljepote, pojave, obicaji i tradicija, te druge turisticke zanimljivosti
4. Stanje organiziranosti zdravstvene zastite
5. Uredenost javnih povrSina

6. Dodatna ponuda: sport, kultura, trgovine i sl.?*

Izraz destinacija dolazi od lat. destinatio, Sto znac¢i “odrediste”, odnosno “mjesto u koje se
putuje”.”® Zanimljivost §to je velik broj europskih drzava preuzeo ovu rije¢ iz latinskoga
jezika te ju prilagodio svome jezicnome podru¢ju. Engleska i1 francuska verzija glase
destination, portugalska i Spanjolska destino, dok je talijanska verzija destinazione. Njemacka
verzija rije¢i, Ziel, iako se razlikuje u pisanom obliku, smisao rije¢i ostaje isti, odnosno

oznacava odrediste.

,U sustini turizma se nalazi Zelja za turistickim kretanjem prema mjestima
(destinacijama/odrediStima) koja zbog specifiénih karakteristika privlaée potraznju.
Destinacije zaokupljaju paznju jer stimuliraju i motiviraju kretanje turista i predstavljaju
podrucja u kojima se stvara vecina turistickih proizvoda. Shodno tome, u destinacijama se
nalazi veéi dio ukupne turisticke industrije i u njima se pokazuje vec¢ina pozitivnih i
negativnih efekata razvoja turizma. | pored suglasnosti o navedenim osobinama destinacije ne

postoji suglasnost oko sustine samoga pojma. %

Destinacija podrazumijeva mjesto koje posjeduje karakteristike poznate dovoljnom broju
potencijalnih posjetitelja opravdavajuc¢i njegovo poimanje kao entiteta koji k sebi privlaci
putovanja nezavisno od atraktivnosti drugih lokacija. Od posebne vaznosti su prirodna i
stvorena obiljezja, infrastrukturne karakteristike, gospodarska struktura i svojstva lokalnog

stanovnistva destinacije.?” Turisticka destinacija ,,predstavlja turisticki organiziranu i trzi$no

24 H
Ibid.
2 Ani¢, V., Goldstein, 1. (1999): Rjecnik stranih rijeci, Novi Liber, Zagreb, str. 285.
%8 popesku, J. (2011): Menadzment turisticke destinacije, Univerzitet Singidunum, Beograd, Srbija, str. 21-60.
27 H
Ibid.
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prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svojih turistickih proizvoda potrosac¢ima nudi

cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe.« %8

Kod pitanja veli¢ine turisticke destinacije, konkretna veli¢ina u sustini ovisi od nacina
promatranja pojedinog turiste kao specifinog nositelja turisticke potraznje.?® ,TeZnja za
definiranjem turistiCke destinacije obrazlaze se i potrebom za eksplicitnim odredivanjem
geografskog podrudja na koje se odnosi turisticka politika.“>® Mnogi broj autora nudi svoje
videnje podjele turistickih destinacija prema geografskom obuhvatu od kojih je jedna od
podjela na lokalitet, mjesto, regiju, zemlju, skupinu zemalja i kontinent.*

,»Osnovne odrednice sadrzaja pojma turisticke destinacije mogle bi se sumirati na sljedeci
nacin:
e Destinacije nude veliki broj proizvoda, iskustava i usluga pod svojim imenom
(brendom)
e Destinacija je najbitnija jedinica na kojoj se zasnivaju sve mnogobrojne kompleksne
dimenzije turizma
e Destinacija je osnovna jedinica za analizu turizma
e Destinacija je centar razvoja i ponude turistiCkih proizvoda i sprovodenja politike
turizma
e Destinacije postoje unutar okvira Sirih destinacija — kontinenta, regije, zemlje, grada,
itd.
e Niz proizvoda i usluga destinacije obuhvaca cjelokupni turisti¢ki lanac vrijednosti
e Usluge u destinaciji pruzaju i1 javni 1 privatni sektor koji su u velikoj mjeri
meduzavisni
e Destinacije su opipljive, ali i neopipljive kategorije (imidz, identitet, karakter)
e Cesto percepcije o destinaciji zamagljuju realnost (jeftino naprema ekskluzivnom;

sigurno naprema opasnome).*?

Iz svega navedenoga moze se uociti da postoje raznovrsni pristupi 1 nacini definiranja

turistiCke destinacije. Unato¢ razmatranjima brojnih autora pojam destinacije ne moze se

%8 Krizman Pavlovi¢, D., Zivoli¢, S. (2008): “Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: stanje i perspektive
u Republici Hrvatskoj”, Ekonomska istrazivanja, 21 (2), str. 99-113.

%% popesku, J. (2011): loc. cit.

% Ipid.

%! Hitrec, T., loc. cit.

%2 popesku, J. (2011): loc. cit.
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strogo definirati, stoga proucavanju pojedine turisticke destinacije treba pri¢i na individualnoj

razini.

2.2. Marketing i njegova uloga za dionike turisti¢ke destinacije

Financijski uspjeh destinacije i njezina ukupna uspje$nost ovise 0 marketingu. Uspjesan
marketing rezultira ciljnom potraznjom za proizvodom. U smislu turisticke destinacije,
uspjesan marketing predstavlja destinaciju koja je prepoznala svoje ciljno trziste, stvorila
asortiman proizvoda koji ¢e to trziSte i privuéi, te na Kkraju ostvaruje posjetitelje koji
odgovaraju zadanim destinacijskim planovima. Marketing se najkrace moze definirati kao
proces od kreiranja proizvoda do njegove prodaje krajnjem kupcu. Proizvod, cijena,
distribucija i promocija su odlucujuce karike uspjeha proizvoda koje se temelje na prethodno

provedenim istraZivanjima ciljnih trzista, odnosno kupaca.*

Strateski ciljevi marketinga turistiCke destinacije su:
1. Priskrbiti lokalnom stanovnistvu dugorocan napredak
2. Maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja
3. Maksimizirati multiplikativne u¢inke i profitabilnost lokalnih poduzetnika
4. Optimizirati u¢inke turizma osiguranjem odrzive ravnoteze izmedu ekonomskih

koristi i drustveno-kulturnih i okoli$nih troskova.

% BusinessDictionary [internet], raspoloZivo na: http://www.businessdictionary.com/definition/marketing.html,
[16.12. 2017.].
% Buhalis, D., loc. cit.
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Lokalna

zajednica
- Turisticka
Turisti Interesi i poduzeca
pogodnosti
Odgovornosti

ZEN

Javni sektor Tour operatori

Slika 1: UmreZavanje na razini destinacije

Izvor: Vlastiti prikaz prema: Mikuli¢, D. (2015): Nastavni materijali kolegija: Marketing destinacije

UobicCajeni termin za opis ¢lana lokalne zajednice u turistickim destinacijama je ,,domacin®.
Turizam u turistickoj destinaciji ne smije ugroziti svakodnevni zivot lokalne zajednice.
Lokalno stanovniStvo ne smije postati ljudska verzija zooloskog vrta. Odredenje susreta
izmedu turista i domacina ovisi o ekonomskim, drustvenim, kulturnim i socijalnim razlikama
izmedu turista 1 pripadnika lokalne zajednice.35 Irridex model ¢ine Cetiri stupnja odnosa
izmedu domacina 1 turista: euforija, apatija, dosada i antagonizam. U prvoj fazi domacini su
odusevljeni dolaskom turista dok u zadnjoj fazi, fazi antagonizma, domacéini vise uopcée ne
zele turiste. Nezadovoljstvo domacina se odrazava na zadovoljstvo turista s boravkom u
destinaciji.*® Potrebno je turizam drZati u granicama koje neée dovoditi do uzurpacije Zivota
domacina. Ipak, u turizmu nije sve negativno. Primjerice, neke od glavnih prednosti za
lokalnu zajednicu od strane turizma su:

e mogucénost zaposljavanja

e veci nov¢ani priljevi

e razvoj infrastrukture

« g . 37
e Osjecaj ponosa.

% Relja, R. (2015): Nastavni materijali predmeta: Sociologija turizma.

* Doxey, G. (1975): “A Causation Theory of Visitor—Resident Irritants: Methodology and Research Inferences.
The Impact of Tourism. In the Sixth Annual Conference Proceedings”, The Travel Research Association, San
Diego, USA, str. 195-198.

%7 Bennett, T. (2014): 7 Advantages of Tourism in an Economy, [internet], raspoloZivo na:
https://blog.udemy.com/advantages-of-tourism/, [18. 12. 2017.].
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Turizam pruza moguénost direktnog i indirektnog zaposljavanja. Direktno je zaposljavanje u
turistickim agencijama, hotelima i sl. u destinaciji, dok indirektno predstavlja zaposljavanje u
turizmu potrebnim opskrbljivackim industrijama kao Sto je prehrambena industrija. Turizam
takoder stvara potrebu za razli¢itim popratnim djelatnostima $§to vodi diverzifikaciji poslova i
vecoj mogucnosti zapo$ljavanja. Vec¢i novcani priljevi u podruc¢je doprinose poboljsanju
kvalitete zivota lokalnog stanovniStva. Povecani turizam u nekom podrucju namecée potrebu
za boljom infrastrukturom, a nov¢ani priljevi stvaraju priliku za njezinu izgradnju.
PoboljSavanje infrastrukture u svrhu turizma ima izravno 1 prednosti za lokalno stanovnistvo.
Zanimanje za lokalnom kulturom, zanatima, plesom, obic¢ajima 1 sl. vodi do razvoja osjecaja

ponosa kod lokalnog stanovniStva te ocuvanja kulturnih bogatstava.

Turisti putuju kako bi ostvarili svoje ciljeve. Cilj putovanja moze biti obrazovanje, odmor,
zabava i sl. Zadovoljenje ciljeva putovanja vodi zadovoljstvu turista. Kako bi turisticka
destinacija zadovoljila ocekivanja turista, doZivljeno mora odgovarati o¢ekivanome. Prilikom
procesa odabira turistiCke destinacije turist se upoznaje s mnoStvom informacija koje
poboljSavaju proces finalizacije odabira turistickog putovanja. Sve informacije s kojima je
turist prethodno upoznat predstavljaju izazov stvarnom stanju jer moraju ispuniti o¢ekivano, u
protivhome vode do nezadovoljstva. Svaka osoba stvara drugaciju percepciju o destinaciji na
osnovi danih podataka. Zadovoljstvo turista vodi pozitivnome prenoSenju informacija o
destinaciji na druge, ponovnome vrac¢anju u destinaciju, ve¢oj spremnosti na novcane izdatke,
poistovjecivanje s lokalnom zajednicom i sl. Nezadovoljstvo vodi neprilagodenom ponasanju,
negativnome prenoSenju informacija, u krajnjem slu¢aju i napustanju destinacije prije

planiranoga.

Maksimizacija multiplikativnih u¢inaka i profitabilnosti lokalnih poduzetnika, te optimizacija
ucinaka turizma osiguranjem odrzive ravnoteze izmedu ekonomskih koristi i drustveno-
kulturnih i okolisnih troskova izravno su vezane za lokalno stanovniStvo. Domacini su oni
koji izravno osjecaju Koristi i Stete turizma. Kako bi se ostvario rezultat koji ¢e pogodovati i
lokalnome stanovniStvu i turistima, potrebno je turizam na odredenome podruéju razvijati u
skladu s nosivim kapacitetima i1 Zeljama stanovniStva. Infrastruktura nekog prostora je
razvijena za unaprijed odredeni kapacitet koji moze podnijeti bez uzrokovanja nuspojava. U
Hrvatskoj se kao cest problem javlja manjak vode, posebice na otocima tijekom ljetnih

mjeseci kada broj turista uvelike preraste broj stanovnika otoka i njegove nosive kapacitete.
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Takav disparitet rezultira neplaniranim manjkom vode Kkoji izrazito utjeCe na kvalitetu Zivota

otoc¢ana, a i samih turista.

Strateske ciljeve marketinga u turizmu se najbolje moze opisati kao zadovoljenje svih dionika,
bez Steta za druge. Turist da iskusi putovanje kakvo je ocekivao, a lokalno stanovnistvo da
sudjeluje u kulturnoj razmjeni i uziva u novéanim priljevima uz istovremeno nenarusen okolis
u kojemu zivi. Turizam se mora prilagodavati prostoru, a ne suprotno, odnosno da se prostor

prilagodava turizmu.

2.3. Stratesko marketinsko planiranje kao funkcija upravljanja destinacijom

Okruzenje u kojemu poduzeéa i turisticke destinacije obavljaju svoju aktivnost i ostvaraju
ciljeve poslovanja na trzistu odlikuje se intenzivno$¢u promjena. ,,TuristiCke destinacije su
otvoreni sustavi, ovisni od medusobnih odnosa svojih ekonomskih, tehnoloskih i socioloSkih
sastavnih dijelova i od odnosa cjeline prema okruZenju u kojem funkcioniraju.“*® Destinacije
teze ostvarivanju sklada s promjenama u okruzenju koje bi omogucile efektivno 1 efikasno
poslovanje. Jovan Popesku navodi sljedece:
,Promjene u okruZenju su osnova za pojavu strateSkog problema za destinacije, koji se izrazava
potrebom za prilagodavanjem i predvidanjem tih promjena. Ovaj problem zahtijeva da destinacije
uobli¢e odgovarajuce strategije. Osnovni cilj definiranja strategije je usmjeravanje sposobnosti i
resursa prema svrsishodnom reagiranju na promjene u okruzenju, odnosno prema nacinima
adekvatnog prilagodavanja promjenama i/ili poticanja promjena u odredenim oblastima
poslovanja i u odredenim razdobljima. Osnovnu prednost, koju postize destinacija koriste¢i se

konceptom strategije, €ini sposobnost provjeravanja odnosa s okruZenjem, uz istovremeno

usmjerenje prema ostvarivanju ciljeva i politika.**

»StrateSko marketinSko planiranje ¢ini znacajan dio razvojnog planiranja, a krajnji mu je cilj
definiranje marketinskih strategija destinacije radi njezina pozicioniranja na trzistu. U
promiSljanju integralnog razvoja destinacije sve viSe se nastoji integrirati razvojna i
marketinika komponenta pa se izraduju tzv. ,razvojno-marketiniki planovi destinacije.*"
Kada je rije¢ o marketinskom planiranju destinacije, odnosno planiranju razvoja njezinih
proizvoda, savrSeno je jasno da destinacijski proizvodi obuhvacaju i prostor S njegovim

specifi¢nostima, infrastrukturu, kao 1 mnoge druge elemente koji su takoder predmet

% Popesku, J. (2011): op. cit., str. 155-255.
39 H

Ibid.
0 Mikuli¢, D., loc. cit.
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razvojnog planiranja. Razvoj destinacije je nuzno promisljati integralno, buduci da su resursi

destinacije ujedno i njezini proizvodi.**
Tablica 1: Okvir za stratesko marketinsko planiranje

eanaliza faktora iz okruzenja
analizaresursa

Analiza stanja

Formuliranje
destinacijske misije,
vizije 1 strateskih ciljeva

Formuliran J e eanaliza turistickih poslovnih subjekata

S T - .. *modeli portfolio analize
estinacljske strategije «strategije proizvodno - trzisne ekspanzije

Definiranje procesa "segmentacija rzista

il keti *odabir ciljnog trzista
ciljnog marketinga - pozicioniranje

- . «strategija proizvoda

Strategije marketinsSkog «strategija cijena
spleta «strategija distribucije

* promotivne strategije

Implementacija plana i

monitoring

Izvor: Vlastiti prikaz prema: Ibid.

2.3.1. Analiza stanja i formuliranje destinacijske misije, vizije i strateskih ciljeva

Analiza stanja podrazumijeva tzv. SWOT analizu (strengths — snage, weaknesses — slabosti,
opportunities — prilike i threats — prijetnje) u kojoj je destinacijskoj turistickoj organizaciji
zadatak da ustanovi koji su unutarnji resursi, odnosno snage i slabosti destinacije u razvojnom
smislu, te prijetnje 1 mogucnosti iz okruzenja koje se mogu pozitivno ili negativno odraziti na

njezinu uspjesnost. ,,.Da bi to saznala mora istraziti okolnosti u okruzenju, situaciju na trzistu,

1 Petri¢, L. (2011): Upravijanje turistickom destinacijom: nacela i praksa, Ekonomski fakultet, Split, str. 33—
190.
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poglavito sliku aktualnih konkurenata i njihovih mogucnosti te atrakcijske i razvojne resurse
42

kojima raspolaze.
Analiza okruzenja za cilj ima utvrditi relevantne trendove i njihove implikacije na destinaciju
i poslovne jedinice u regiji. Rezultat su analize utvrdene prijetnje i mogucnosti iz okruZzenja
koje utje¢u na destinaciju i poslovne jedinice u njoj. Uzimajuéi kao kriterij mogucnost
utjecaja i kontrole od strane destinacije, op¢a podjela razina okruzenja bi obuhvatila:

¢ nivo koji je u najvecoj mjeri pod utjecajem i kontrolom destinacije — interni nivo

e nivo na koji destinacija moze djelomi¢no utjecati, ali ne ga i kontrolirati — mikro

okruZenje (trzite 1 konkurencija)
e nivo na koji destinacija ne moze utjecati, niti ga kontrolirati — makro okruzenje

(eksterni nivo — okruzenje).*®

.Makro okruzenje sastoji se od onih snaga koje kreiraju mogucnosti i nameéu prijetnje
turistickim poduze¢ima u destinaciji. To su drustveni, politi¢ki, tehnoloski, ekonomski,

demografski i ekoloski faktori.“**

Utjecaji iz drustvenog okruzenja, shvacenog u najSirem
smislu, odrazavaju se na turizam kroz vjerovanja i vrednovanja od strane potencijalnih turista,
koja se uobli¢avaju u Zivotne stilove i utjeéu na poimanje kvalitete Zivota. Zivotni stil
pojedinca daje osnovu za proucavanje njegova utjecaja na konkretno ponasanje potrosaca na
turistickom trziStu. Promjene Zivotnih stilova vode izmjenama u stavovima ljudi kao
potroSaca na turistiCkom trzistu. ,,Politicko okruzenje obuhvac¢a opcu politicku klimu, kao i
stvaranje zakonskih i drugih preduvjeta u cilju maksimalnog olaksavanja turistickih
kretanja.“” Promjene u tehnoloskom okruZenju su najvidljivije i najnepredvidljivije te
predstavljaju jedan od bitnih pokretaca konkurentske borbe na trziStu. Vaznost proucavanja
ekoloskog okruzenja proizlazi iz Cinjenice da je turizam jedan od oblika iskoriStavanja
prirode. Turizam preobrazava prostor te U velikom broju slucajeva umanjuje njegovu
ekolosku vrijednost. Porast ekoloske svijesti vodi do povecanja konkurentnosti ocuvanih
destinacija, dok potraznja za onim veé iskoristenim pada.’® Analiza ekonomskog okruZenja

podrazumijeva analizu klju¢nih ekonomskih pokazatelja koji mogu imati utjecaj na razvoj

turizma u destinaciji kao §to su kamatne stope, valutni tecajevi i s1.*’

“2 Ibid.

*% Popesku, J. (2011): loc. cit.
* Petri¢, L. (2011): loc. cit.
** Popesku, J. (2011): loc. cit.
“® Ibid.

“7 Petri¢, L. (2011): loc. cit.
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Konkurentsko okruzenje sastoji se od onih dobavljaca turistickih usluga koji konkuriraju za
iste kupce na ciljnim trziStima. Cilj analize je utvrditi polozaj turistiCke destinacije u odnosu
na ponudu konkurenata, kroz videnje turista koji predstavljaju ciljna trzista. Analiza
konkurencije podrazumijeva komparativnu analizu faktora turisticke ponude kao §to su:

e prirodni turisticki resursi

kulturni i povijesni resursi

infrastruktura

komunikacijsko-transportna sredstva

rekreacijski, smjestajni i ugostiteljski sadrzaji itd.*®

TrziSno okruZenje podrazumijeva aktualne 1 potencijalne turiste Ciji su stavovi, potrebe i
motivi presudni u odabiru strategija i ciljeva razvoja destinacije. Analizom trzisnog okruzenja
prate se trendovi i promjene u potrebama i percepciji destinacije od strane potencijalnih
turista. Cilj analize resursa identifikacija je onih resursa koji za destinaciju i poduzeca unutar
nje predstavljaju unutarnje snage i slabosti. Poznavanje destinacijskih resursa i njihova
usporedba s konkurencijom moze pridonijeti utvrdivanju glavnih snaga i slabosti destinacije u

odnosu na konkurenciju i pomoc¢i destinaciji da definira strategiju pozicioniranja. 49

Misija predstavlja svrhu djelovanja destinacijske turistiCke organizacije, 0dnosno njome se
iskazuje Sto se nastoji posti¢i s obzirom na turisticki razvoj u destinaciji. Misija pokazuje
dugoro¢nu namjeru. Vizija predstavlja projekciju buduceg pozeljnog stanja i imidza turisticke
destinacije.>® Vizija turizma Republike Hrvatske 2020. glasi: ,,Hrvatska je u 2020. godini
globalno prepoznatljiva turisticka destinacija, konkurentna i atraktivna za investicije, koja
stvara radna mjesta i na odrziv naCin upravlja razvojem na svom cjelokupnom prostoru,
njeguje kulturu kvalitete, a svojim gostima tijekom cijele godine pruza gostoljubivost,
sigurnost te autentiéne sadrzaje i dozivljaje.“®" Osim vizije definiraju se ciljevi koje se Zeli
realizirati. Ciljevi se dijele na strategijske koji obi¢no nisu kvantificirani ili ogranic¢eni fiksnim
rokovima te operativne ciljeve koji su lako mjerljivi i koji su odredeni s obzirom na veli¢inu,

vrijeme i odgovornosti.>?

“® Ibid.

“* Ibid.

% |pid.

*! Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (2015): Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.
godine, [internet], raspolozivo na: http://www.mint.hr/UserDocsImages/arhiva/160120 1-
sast_medjmint_vijece.pdf, [23.12.2017.].

%2 Petri¢, L. (2011): loc. cit.
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2.3.2. Formuliranje destinacijske strategije

»Strategija trziSnog razvoja destinacije mora sadrzavati odluke u svezi s njezinim tekuc¢im
aktivnostima 1 aktualnim programima, ukljucujuéi i to da li ih zeli zadrzati u postoje¢em
stanju, dograditi ili napustiti odnosno zamijeniti novima.“>® Ponuda destinacije sastoji se od
mnostva proizvoda koji nisu svi jednako uspjesni na trzistu. Odluka o tome $to napraviti sa
svakim pojedina¢nim proizvodom donosi se kod razvoja strategije proizvodnog portfelja. Dva
najpoznatija modela analize proizvodnog portfelja su:

1. Boston Consulting Group model portfolio analize

2. General Electric Model,

.. “ . " . . 4
dok je istovremeno vazan i model Zivotnog ciklusa proizvoda.’

,,Boston Consulting Group model portfolio analize (BCG) predstavlja dvosmjernu matricu u
kojoj su proizvodi pozicionirani tako da odraze trzisni udio i stopu rasta na trzistu.<>
Navedena matrica identificira Cetiri tipa turistickih proizvoda destinacije:
1. Upitnici — turisti¢ki proizvodi koji imaju mali trzi$ni udio na rastuéem trzistu
2. Zvijezde — proizvodi koji predstavljaju trzisnog lidera na visoko rastué¢em trzistu
3. Krave muzare — proizvodi koji nastaju kada godiSnja stopa rasta ,,zvijezde* padne
ispod 10 %

4. Psi— proizvodi destinacije koji imaju nizak udio na nisko rastuéem trzistu.*®

General Electric portfolio model predstavlja dvosmjernu matricu udjela rasta, u kojoj se
proizvod pozicionira tako da odrazi atraktivnost industrije i snage proizvoda. Ovaj model
predstavlja prosirenje BCG matrice. Osim same trziSne stope rasta uvazava atraktivnost
proizvoda. U slu¢aju destinacijskog turizma dijeli proizvode na tri zone atraktivnosti: zonu
visoke atraktivnosti, zonu srednje atraktivnosti i zonu niske atraktivnosti. Proizvodi su visoke
atraktivnosti pozeljni te ih je potrebno razvijati, dok je proizvode niske atraktivnosti potrebno

eliminirati.®’

Model Zivotnog ciklusa proizvoda pokazuje u kojoj se zivotnoj fazi nalazi destinacija kao

cjeloviti proizvod na trZistu, ali jednako tako moZe ukazati i u kojoj se fazi Zivotnog ciklusa

> Ibid.
> Ibid.
> Ipid.
*® Ipid.
> Ibid.

22



nalazi odredeni turisticki proizvod.58 »Na razli¢itim (i fizickim odvojenim) trziStima proizvod

se moze istovremeno nalaziti u razli¢itim fazama zivotnog ciklusa.>®

UVODENIE RAST ZRELOST OPADANIE

PRODAJA

PRODAJA I DOBIT

VRIJEME

Slika 2: Zivotni ciklus proizvoda
Izvor: Nastavni materijali Kkolegija: Marketing, Ekonomski fakultet, Zagreb [internet], raspolozivo na:
http://web.efzg.hr/dok/mar/kolegiji/marketing/predavanja/MKT-07-Proizvod.pdf, [15. 1. 2018.].

Prva faza zivotnog ciklusa naziva se uvodenje te slijedi nakon lansiranja novog proizvoda na
trziSte. Trajanje ove faze ovisi o diferencijaciji od konkurentnih proizvoda iste namjene. Sto je
proizvod inovativniji, njegov ¢e uspjeh vise ovisiti o cijeni i promotivnim aktivnostima.®
Primjer turistickog proizvoda u fazi uvodenja je SightRun mobilna aplikacija koja povezuje
trCanje 1 turizam, odnosno turistiCko trcanje. ,,Aplikacija sadrzi audio trkacke ture koje
kombiniraju tréanje s turistiCkim razgledavanjem te tako trkac¢i mogu uzivati u tréanju usput
upoznavajuéi novi grad.“61 Nakon faze uvodenja slijedi faza rasta koju karakterizira rast
potraznje i prodaje novog proizvoda. U treoj fazi, odnosno fazi zrelosti, prodaja novog
proizvoda i dalje iskazuje rast, ali po nizoj stopi. U ovoj fazi potrebno je korigirati strategije
proizvoda kako bi proizvod dozivio novi pocetak te nastavio sa svojim uspjehom, a ne presao
u posljednju fazu, odnosno opadanje. Posljednja se faza moZe predstaviti kao pocetak

v . . v 62
povlacenja proizvoda s trzista.

% Petri¢, L. (2011): loc. cit.
% Seri¢, N. (2016): Upravljanje proizvodom, Redak, Split, str. 105-111.
60 H
Ibid.
81 Rihelj, G. (2018): Sightrun odli¢an novi turisticki proizvod koji povezuje tréanje i turizam - turisticko tréanje,
[internet], raspolozivo na: http://hrturizam.hr/sightrun-turisticko-trcanje/, [20.01.2018 ]
%2 Seri¢, N. (2016): loc. cit.
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Nakon obavljenih prethodnih koraka, destinacijska organizacija moze utvrditi na kojim
trziStima Zeli nastupati s kojim proizvodima. Kako bi §to bolje prilagodila ponudu potraznji
koristi se procesom ciljnog marketinga koji se sastoji od tri faze:

1. segmentiranje trzista

2. izbor ciljnog trzista

3. pozicioniranje®

Segmentacija trziSta se moze provoditi na mnostvo nacina u ovisnosti o onome tko provodi
segmentaciju. NajuCestalije varijable pri segmentaciji trzista su:

e definirane geografske regije (na prostoru RH Zupanije i gradovi...)

e demografske (spol, dob, obrazovanje, zanimanje, rasa, narodnost...)

e psihografske (drustveni sloj, stil i na¢in zivota, osobna obiljezja...)

v - v v . v v - v 4
e ponaSanje potroSaca (kupovne navike, nacin potros$nje, status potrosaca...). 6

Nakon segmentacije potrebno je odabrati ciljno trziste. Za potrebe ovoga rada ciljno trziste je
Njemacka. Za svako ciljno trziSte potrebno je odabrati strategiju s kojom ¢e se na njega uci.
Moguce je stoga koristiti tri razliCite vrste strategija:

1. strategije s obzirom na trziSte — trziSna usmjerenost

2. strategije s obzirom na faze Zivotnog ciklusa proizvoda

3. strategije s obzirom na polozaj industrije.65

Pozicioniranje destinacije je postupak kojim se isti¢u razlike izmedu konkretne destinacije i
njene konkurencije s ciljem osvajanja ciljnih trziSta. Razvija se proizvod i marketinski splet sa
zeljom da se zauzme posebno mjesto u percepcijama potrosaca na odabranom trzistu. Neke od
vrsta pozicioniranja su:

® pozicioniranje s obzirom na specificna obiljezja proizvoda

e pozicioniranje s obzirom na koristi, rjeSenje problema ili zadovoljenje potreba

e pozicioniranje s obzirom na specijalne okolnosti, kada kupac moze pronaci posebne

koristi od koriStenja konkretne usluge ili dolaska u konkretnu destinaciju
e pozicioniranje s obzirom na odredene kategorije potrosSaca
e pozicioniranje protiv drugog proizvoda

e pozicioniranje s obzirom na razlike proizvoda unutar iste skupine.®

% Petri¢, L. (2011): loc. cit.
% Seri¢, N. (2016): op. cit., str. 57.
8 Petri¢, L. (2011): loc. cit.
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Vazan dio procesa pozicioniranja destinacije su stvaranje imidza destinacije i destinacijski
brending. Vaznost ovih dviju aktivnosti oCituje se u percepciji destinacije od posjetitelja.
Pozitivan imidz destinacije i dobro razvijen brend destinacije vode prepoznatljivost na trzistu
i odabiru destinacije kao pozeljne od strane potencijalnih turista. ,Imidz predstavlja
pojednostavljenje velikog broja asocijacija i dijelova informacija o odredenom mjestu. One su
proizvod ljudskog uma koji ih nastoji procesuirati i temeljem njih pronaci bitne zajednicke

. . 7
odrednice o nekome mjestu.*®

Izmedu prezentiranog imidza i onoga koji turisti percipiraju
tijekom svog boravka u destinaciji moze postojati razlika, ovisno o realnosti predstavljanja
putem medija 1 sl. Veli¢ina razlike izmedu prezentiranog 1 uocenog odlucuje o zadovoljstvu
odnosno nezadovoljstvu, ako razlika ide u negativnome smjeru.®® Primjer koristenja imidza
kod destinacija:

e Hollywood — grad filmske industrije

e Ziirich — grad bankarstva

e Milano — grad modne industrije.®®

Brend destinacije ,,predstavlja ime, simbol, logo, marku ili ostale graficke simbole koji
identificiraju destinaciju 1 ¢ine ju razliCitom od drugih; nadalje, on sadrzi obecanje
nezaboravnog iskustva putovanja koje se vezuje upravo uz konkretnu destinaciju; takoder
sluzi da bi se dulje zadrzala ugodna sjecanja na iskustva u destinaciji.“"® Destinacija se

predstavlja trziStu putem imena, simbola 1 slogana.

Na primjeru Hrvatske sam naziv destinacije se mijenja jedino pri prijevodu gdje se
prilagodava jezi¢nim zahtjevima razli¢itih trziSta. Simbol se u najve¢oj mjeri nije mijenjao
samo mu se nadodaje slogan ,,Puna zivota“ s kojim se Hrvatska posljednjih godina predstavlja
u svijetu. Slogan ,Hrvatska, puna Zivota“ zamijenio je stari ,,Hrvatska, Mediteran kakav je
nekad bio“. Promjena slogana put je prema novome percipiranju Hrvatske kao destinacije

mnoStva mogucnosti i ponude koja ¢e zadovoljiti raznovrsne potrebe posjetitelja.

% Ipid.

®7 Ibid.

% Diaz-Rodriguez, P., Santana — Talavera, A., Rodriguez-Darias, A. J. (2013): “Destination image, image at
destination. Methological aspects”, PASOS. Revista do Turismo y Patrimonio Cultural, 11 (3), str. 83-95.

% Petri¢, L. (2011): loc. cit.

" Ibid.
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Puna Zivo

Slika 3: Simbol Hrvatske turisti¢ke zajednice

Izvor: Hrvatska turisticka zajednica (2017): Turizam u brojkama, [internet], raspoloZivo na:

https://htz.hr/sites/default/files/2017-06/Turizam_u_brojkama_HR_%202016.pdf, [23.01.2018.].

2.3.3. Strategije marketinskog spleta

Nakon odabira ciljnih trzista te strategija s kojima se ista zeli osvojiti, destinacija razvija jedan
ili vise marketinskih spletova. Putem prilagodbe: proizvoda, cijene, distribucije i promocije
ciljnim trziStima destinacija stvara odgovor na potrebe i Zzelje postojec¢ih i potencijalnih
posjetitelja. Proces stvaranja marketinskih spletova ovisi 0 svakoj destinaciji posebno,

vrstama ciljnih trZiSta i mno$tvu utjecaja iz okruZenja.”

Turisticki proizvod ima svoju prostornu komponentu, vezan je uz odredeni prostor, pa se
moze govoriti o turistickom proizvodu mjesta, regije, zemlje 1 sl. Turisti¢ki proizvod se sastoji
od izvornih (prirodni elementi 1 elementi u neposrednoj funkciji zadovoljenja turistickih
potreba) te izvedenih elemenata (elementi koji posredno zadovoljavaju turisticke potrebe).
Osim toga, turisticki proizvodi se dijele na parcijalne i integralne proizvode. Integralni
proizvod je proizvod jednog pojedinacnog proizvodaca i namiruje parcijalne turisticke
potrebe, dok je integralni proizvod turisti¢ki proizvod jednog podrudja, a definira ga sam
turist prema svojim potrebama. Destinacijski proizvod je integralni proizvod. Destinacije
nude portfelje proizvoda gdje se svaki od proizvoda moze smatrati proizvodnom linijom, a za
potrebe marketinskog planiranja destinacija mora definirati svoj proizvodni splet u Sirinu i

dubinu. Proizvodni splet se moze prosirivati dodavanjem novih proizvodnih linija ili

I Buhalis, D., loc. cit.

26



produbljivanjem i dodavanjem novih sadrzaja postoje¢im linijama.”” U praksi jedan ili
nekolicina proizvoda ¢ine osnovne, 0dnosno core proizvode, dok su ostali sekundarnog ili
pomo¢nog znadenja.”® Primjer jednog od osnovnih proizvoda grada Splita kao destinacije
posljednjih godina je Ultra Europe festival koji privlaci tisuée posjetitelja tijekom srpnja.
Osim za sam grad, ovaj festival predstavlja veliku vaznost i za ostatak Hrvatske kao turisticke

destinacije.

Kod cijena potrebno je razlikovati politike cijene i metode odredivanja cijena. Politika cijene
za destinaciju slozen je proces jer je Cesto uvjetovana cjenovnom i marketinskom politikom
individualnih poduze¢a u destinaciji i distributera u njihovim sjediStima. Nacionalna
ekonomska politika i ekonomski uvjeti na medunarodnom trzistu takoder utjetu na cijene.”
Svako pojedino poduzeée u destinaciji samostalno definira cijene svojih proizvoda i usluga,
dok turisticka organizacija koordinira razli¢ite cjenovne politike kako ne bi dolazilo do
velikih disproporcija.” Razlikuju se tri metode odredivanja cijena:

1. troskovno orijentirane metode

2. trzi$no orijentirane metode

3. konkurentno orijentirane metode.”®

Svaka metoda ima drugaciji cilj u rasponu od pokri¢a troskova do maksimizacije profita i
maksimizacije broja turista. Najbolje definirana cijena je ona koja zadovoljava obje strane,
ponudu i1 potraznju. Ponuda koja pokriva troskove i ostvariva zadovoljavajuéi profit, dok
potraznja odnosno posjetitelji dobivaju ocekivanu vrijednost za novac te zadovoljstvo S

dozivljenim.

Distribucija turistickog proizvoda moze biti direktna, gdje se proizvod direktno prodaje kupcu
ili indirektna, gdje se koristi posredovanje posrednika. Posrednici mogu biti putnic¢ki agenti,

turoperatori, brokeri, specijalizirane agencije i sl.”’

Izbor strategije distribucije u najvecoj
mjeri ovisi o trosku koji se zeli potrositi na distribuciju (direktna distribucija je jeftinija od

indirektne) te opsegu i vrsti potencijalnih posjetitelja kojima se Zeli pristupiti.

"2 Petri¢, L. (2011): loc. cit.

"8 Kotler, P., Fox, F. A. (1985): Strategic Marketing for Educational Institutions, Practice Hall, Englewood,
Cliffs, New Yersey, USA.

™ Mikuli¢, D., loc. cit.

"> Petri¢, L. (2011): loc. cit.

"8 Seri¢, N. (2016): op. cit., str. 86.

7 Petri¢, L. (2011): loc. cit.
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Osnovni je cilj promocije usmijeriti turisticku potraznju prema ponudi. Unutar nacionalne
razine destinacijske turisticke organizacije moraju teziti uskladenosti s viSom razinom.
Promotivne strategije se mogu razlikovati kao strategije guranja (usmjerene prema kanalima
distribucije) i strategije privlatenja (usmjerene na krajnje korisnike). Glavni koraci u
odredivanju promotivne strategije su:

e identificiranje ciljne publike

odredivanje promotivnih ciljeva

e odredivanje promotivnih sredstava (promotivnog spleta: oglasavanja, prodajne
promocije/unaprjedenje prodaje, osobne prodaje, odnosa s javnoS¢u odnosno
publiciteta)

e utvrdivanje pozeljnog spleta promotivnih komponenti

e izbor specifiéne strategije za svaki od odabranih elemenata promotivnog spleta.’

Svaki od elemenata promotivnog spleta predstavlja drugaciju kombinaciju troSkova
promotivnih aktivnosti te veli¢ine ciljne publike prema kojoj je aktivnost usmjerena. Osim
navedenih oblika promocije u turizmu vazna je i tzv. promocija ,,0d usta do usta®. Ovaj oblik
destinaciji moze donijeti korist u obliku neplacene promocije ili Stetu ako se radi o

negativnome iskustvu posjetitelja.

2.3.4. Implementacija, monitoring i koristi marketinskog plana

Ispunjavanjem svih prethodnih koraka destinacija je napokon spremna implementirati svoj
marketinski plan, ako nije doslo do znacajne promjene u unutarnjem ili vanjskom okruzenju
koja bi zahtijevala ponovno revidiranje prije implementacije. Implementacija ne znaci kraj,
odnosno nije dovoljno jednom donijeti plan koji ¢e vrijediti za cijelo vrijeme provedbe. Kako
je sve promjenjivo, tako su i ¢imbenici koji utje€u na uspjesnost provedbe marketinskog plana
varijabilni. Ova karakteristika dovodi do stalne potrebe za provodenjem kontrole uspjesnosti
plana 1 uvidanja nedostataka koji su posljedica turbulentnosti turisticke djelatnosti.
Neuvidanje nedostataka dovodi do neispunjenja ciljeva koji su bili definirani planom. Primjeri
informacija koje su relevantne za kontrolu uspjeSnosti provedbe marketin§kog plana su:

popunjenost smjestajnih kapaciteta, turisticka potrosnja, donoSenje novih zakona, drustveni i

’® Ipid.
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kulturni trendovi, demografske promjene, socio-demografske karakteristike turista Kkoji

posje¢uju destinaciju i sl.”

Koristi koje turisticke destinacije mogu ostvariti usvajanjem prezentiranog nacina upravljanja
marketingom mnogobrojne su, a kao najznacajnije isticu se:
e Dbolje razumijevanje potreba i Zelja turista
e postizanje bolje konkurentske pozicije
e kvalitetnija analiza konkurentnosti
e povecanje fleksibilnosti spram promjena u turistickom makrookruzenju
e dizajniranje portfolija turistickih proizvoda u skladu s potrebama ciljnih trzista
atraktivniji 1 konzistentniji imidZ destinacije na turistickom trzistu
e Dbolja informiranost turista o ponudi destinacije
e efikasnija isporuka turistickih proizvoda destinacije potencijalnim potrosac¢ima
e Dolja alokacija resursa
e postizanje ekonomije razmjera
o efikasnije upravljanje kvalitetom cjelokupne ponude (uspostavom standarda kvalitete
za individualne usluge)
e podizanje razine znanja onih koji pruzaju usluge i opc¢e Kkulture gostoprimstva kod
lokalnog stanovnistva
e veca usmjerenost pozornosti k ogranicenjima (odrzivosti) te direktnim i indirektnim
uc¢incima turistickog razvoja
e zadovoljenje interesa dionika destinacije

e postizanje sinergijskih u¢inaka pri lobiranju za interese destinacije.®

Uspjesan marketinski plan utjeGe na preferencije potencijalnih i postoje¢ih posjetitelja od
onoga trenutka kada su dosli u doticaj s nekim od instrumenata plana. Uspje$nost se ne mora
prikazati u vidu dolaska posjetitelja, ve¢ se moze prikazati i u vidu Sirenja percipiranoga od
strane osobe koja nikad nije posjetila destinaciju, ali je dosla u kontakt s destinacijom putem
raznih kanala promocije. Najvazniji kanal stvaranja percepcije o destinaciji je internet.
VazZnost se istiCe u Sirokoj dostupnosti i moguénostima prijenosa informacija do ciljnih
korisnika. Tako npr. osoba koja nikad nije posjetila Hrvatsku moZe na internetu vidjeti video

te ga proslijediti dalje jer joj se video svidio, iako sama ne planira posjetiti tu drzavu.

" Ibid.

8 Krizman Pavlovié, D., Zivolié, S., loc. cit.
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Podijeljena objava dolazi do drugih potencijalnih i postojecih posjetitelja koji stvaraju
pozitivnu percepciju o drzavi. Ako Hrvatska daje odgovor na preferencije tih turista postoji
mogucénost da ¢e gledanje jednoga videa na internetu potencirati njihovo putovanje u istu

destinaciju.

Preferencije nisu konstantna varijabla, ve¢ su pod utjecajem mnostva ¢imbenika, kako
unutarnjih, tako i vanjskih iz okruzenja. Marketinski plan se moze prilagoditi preferencijama
ciljnih posjetitelja, a njime se takoder moze i manipulirati preferencijama ciljnih posjetitelja
destinacije. Drugim rije¢ima, marketinski plan moze biti odgovor na preferencije ili pitanje

dok su preferencije odgovor.

2.4. Organizacije za upravljanje turistickom destinacijom

,Destinacijski menadzment je kontinuirani proces u kojem turisticka industrija, vlada/uprava i
ostali zainteresirani subjekti usmjeravaju razvoj destinacije s ciljem ostvarivanja zajednicke

“81 Destinacijski menadZment rezultat je

zeljene vizije buduénosti pojedine destinacije.
uklju¢ivanja razliCitih sektora, grupa dionika 1 partnera (drzavne agencije, lokalna zajednica,
poslovni klubovi i wudruZzenja). Sveobuhvatni destinacijski menadzment ukljucuje
profesionalno planiranje, implementaciju, redovito revidiranje i ocjenjivanje provedenih

aktivnosti.

Razvoj sustava turistickih organizacija koje postoje danas desio se s pojavom masovnog
turizma. Prije su njihova uloga i znac¢aj bili manji, dok sada dobivaju sve ve¢i zamah. Njihova
vaznost proizlazi 1 sve veceg znacCaja turizma u svjetskoj ekonomiji. Rastu¢a konkurencija,
potreba za ciljanom marketinskom komunikacijom, orijentiranost proizvodaca proizvoda i
usluga prema individualnim potrosa¢ima, promjena potrosackih obiljezja turista i tehnoloske

promjene neki su od trendova koji diktiraju zadatke i ustroj upravljanja turizmom.®

8 Hrvatska turistitka zajednica (2013): Operativni priruénik za primjenu modela destinacijske menadzment
organizacije (DMO), [internet], raspoloZivo na: https://www.htz.hr/sites/default/files/2015-06/DMO-operativni-
prirucnik-3217.pdf, [26. 1. 2018.].

% Ibid.
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@ Destinacijska menadZment organizacija

‘ Regionalne turisticke zajednice

Zahtjevi trzista

Marketinika suradnja

Intenzitet konkurencije / globalizacije

Slika 4: Povijesni razvoj modela upravljanja turizmom

Izvor: Ibid.

Kod marketinske suradnje glavnu ulogu ima javni sektor koji neformalno suraduje sa
subjektima privatnog sektora. Vlada dominantna uloga centralnih nacionalnih turisti¢kih

ureda, a marketing postaje jedina aktivnost destinacijskog upravljanja.

Regionalna turisticka zajednica postaje aktualna krajem 20. stolje¢a. Globalna konkurencija
poCinje jacati, te regija postaje dominantna jedinica razmjene na turistiCkome trziStu.
Pojavljuje se potreba za internim funkcijama upravljanja (planiranje, kontrola kvalitete i
orijentacija na koncept konkurentnosti). Povecavanjem znacaja regionalnih turisti¢kih
zajednica dolazi do jaCanja suradnje javnog i privatnog sektora. Medutim, ta suradnja jos

uvijek ostaje samo na neformalnoj razini.

Destinacijska menadzment organizacija postaje aktualna posljednjih 15-ak godina. Rast
konkurencije i dalje se nastavlja. Dolaskom velike ekonomske krize privatni se sektor sve vise
ukljuCuje u upravljanje destinacijom u cilju ispunjenja svojih interesa. Stoga, dolazi do
definiranja zadataka pojedinog nivoa upravljanja, gdje regija ostaje klju¢ni subjekt. Danas su
opce prihvacene razine upravljanja u turizmu:

e Nacionalne turistiCke organizacije (NTO)

e Regionalne menadzment organizacije (RMO)

e Lokalne destinacijske menadZment organizacije (DMO)

e Turisticki informacijski centri.®

% Ibid.
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Centralni ured RMO DMO

Strateiko planiranje _

Koordinacija dionika

Upravljanje sustavom i nadzor

Upravljanje kvalitetom

Trening i edukacija

Upravljanje turistickom infrastrukturom

Promocija destinacije, brending i imdiz

Marketingka infrastruktura

Savjetovanje | kampanje arijentirane prema
poskovnog sektoru

Rezervacijski i informacijski sustawi

Upravljanje i informiranje posjetitelja

Razvoj proizvoda

Razvoj i upravljanje dogadajima
Statistika i baze podataka
Istrazivanja i informacije _

Il Funa odgovornost
Djelomicna odgovornost

Slika 5: Tipi¢na razdioba zadataka medu razli¢itim razinama turisti¢ke organizacije

Izvor: Ibid.

Prema danas prihva¢enim modelima turisticke organizacije, glavna odgovornost za najveci
broj zadataka nalazi se na regionalnim organizacijama. S obzirom na marketing, NTO su
odgovorne za marketing turizma na nacionalnoj razini i, eventualno, utvrdivanje glavnih
strateSkih pravaca i ciljeva nacionalnog turizma. Nadalje, RMO koje su odgovorne za
menadzment 1 marketing turizma u odredenoj geografskoj regiji utvrdenoj za tu svrhu. DMO
su odgovorne za menadzment ili marketing turizma na 