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1. UVOD

Tema ovog diplomskog rada je ,,Analiza povezanosti obiljezja turista u postsezoni sa
zadovoljstvom destinacijom*. U ovom radu, istrazivanje se provelo za grad Split. U Hrvatskoj
turizam ima vode¢u ulogu u razvoju cijele zemlje te njene prepoznatljivosti na svjetskom
trziStu. Zbog oslanjanja na turizam, kao trenutno najsnazniju hrvatsku gospodarsku granu,
njegovom Kkontinuiranom i daljnjem razvoju se sve vise posvecuje, kako na lokalnoj,
regionalnoj, pa tako i na drZzavnoj razini. Turizma ne bi bilo da nema turista i putnika, od
kojih sve krec¢e. Upravo zbog toga, nivo zadovoljstva turisti¢kih potrosaca je od iznimne

vaznosti za turisticku destinaciju kao i za ljude zaposlene u turizmu.

»Samo kvalitetno osmisljenim i uspjesno primijenjenim promocijskim aktivnostima moguce
je turisticki proizvod pribliziti potencijalnim turistima, odnosno kod turista kreirati svijest o
njegovom postojanju, uz uvjet da se pritom stvori njihova preferencija prema tom proizvodu i

potakne ih se na kupnju.**

Da bi se saznale aktualne preferencije potencijalnih turista, potrebno je provesti istrazivanje
na turistickom trzistu, kako bi se marketinskim aktivnostima oblikovala i realizirala potpuna
turisticka ponuda koja ¢e udovoljiti zahtjevima i potrebama turistiCke potraznje. Postsezona i
predsezona su dijelovi poslovne turisticke godine kada se odvija borba za svakog gosta, te je
svaki pojedinac bitan. Dodatno se treba fokusirati na marketinSke aktivnosti te na upravljanje
promotivnim alatima, kako bi se iz godine u godinu pospjesio turisti¢ki promet izvan glavne
sezone. Split svojim karakteristikama koje posjeduje, prvenstveno geografskim poloZajem,
prirodnim ljepotama, klimatskim uvjetima, bogatom proslos¢éu, brojnim atrakcijama te
vrsnom gastronomijom uistinu ima Sto ponuditi i pruziti turistu tijekom cijele godine, samo
Sto to prvenstveno potrebno objediniti u jedinstvenu pri¢u, odnosno ponudu koja ¢e zauzeti
svoje mjesto na turistickom trziStu. Zbog prevelike konkurencije opstanak i kotiranje na
trziStu je nezamislivo bez kontinuiranog unapredenja kvalitete ponude. Inovativnost je klju¢na
kod kreiranja proizvoda. U danasnjem nacinu poslovanja, vrlo teSko je biti kreativan,
originalan, i ,,biti svoj*, al upravo to mora biti i cilj ponude, jer sa takvim navedenim
karakteristikama ¢e se lakSe privuci gosta u zeljenu destinaciju tijekom sezone, ali posebice

izvan glavne sezone.

! Kotler, P.: Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu, Mate , Zagreb , 2010. , str.3.



1.1. Problem istrazivanja

Turizam je jedna od najvaznijih gospodarskih grana u brojnim svjetskim zemljama, pa tako i
u Republici Hrvatskoj. U Hrvatskoj upravo turizam ima vode¢u ulogu u razvoju cijele zemlje
te njene prepoznatljivosti na svjetskom trziStu. Prema podatcima Ministarstva turizma,
turizam ima visok udio u nacionalnom proizvodu Hrvatske. Udio prihoda od turizma u
ukupnom BDP-u 2016. godine iznosio je 19,6 posto. Jo§ u prolosti ljudi su razvili naviku
putovanja, kako zbog poslovnih aktivnosti, trgovine i sl. tako i zbog odmora, ali i
upoznavanja novih mjesta. U dana$njem suvremenom svijetu, ljudi putuju iz razli¢itih motiva.
Glavno obiljezje suvremenog turizma karakteriziraju kontinuirane i dinami¢ne promjene na
svim razinama turistickog upravljanja 1 turisticke komunikacijske politike.® Ugestalost i broj
putovanja iz dana u dan raste, te se medu turistima Siri svijest o putovanjima i steCena iskustva
koja dovode do promjena u njihovim zahtjevima i potrebama. Cinjenica je da mnoge osobe
danas putuju iz turistickih razloga, odnosno motiva i zabave. Takav trend posljedica je boljih
gospodarskih uvjeta i vecega zivotnog standarda u razvijenim zemljama. To je uvjetovalo i
razvoj suvremenoga nacina prijevoza i komunikacija, ¢ime putovanje postaje znatno brze,

udobnije i ekonomicnije.!

Turisticka ponuda destinacije je jako sloZena 1 cjelovita. U ponudu osim smjeStajnih
kapaciteta 1 gastronomske ponude, turisti¢kih atrakcija 1 prirodnih ljepota ulaze i manifestacije
te dogadaji razlicitih karaktera, kulturne ustanove, razvijenost razli¢itih oblika turizma u
destinaciji itd. Sve ove navedene komponente ponude, nisu dovoljne za privlacenje turista u
destinaciju. Danas treba pratiti aktualnosti na trziStu, konkurenciju, te njithove poteze. Ponuda
se treba konstantno nadogradivati novim sadrzajima kako bi se zadovoljile zelje 1 prohtjevi
turista. Jedno od glavnih pitanja je ,,Kako zadovoljiti turista cjelokupnom ponudom

destinacije 1 samom destinacijom* ?

2 Turisticki news portal (2018): Proile godine ostvaren rast prihoda od turizma od 10 posto, &to ¢ini 19,6 posto
BDP-A, raspolozivo na: http://hrturizam.hr/prosle-godine-ostvaren-rast-prihoda-od-turizma-od-10-posto-sto-
cini-196-posto-bdp/ (pristupljeno 23.5.2018.)

® Gei¢ S. (2011) : Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveugili$ni studijski centar za struéne studije u
Splitu, Sveuciliste u Splitu, str. 441

* Stifanié M. (2004): Socioloski aspekti turizma, Fakultet za turisticki i hotelski menadZment, Opatija, str. 821



Osim §to raznolikost turisticke ponude utjece na odabir destinacije, takoder su bitna i obiljezja
samih turista pri njihovom odabiru destinacije. Osobna obiljezja turista mogu biti: sklonost
turistickoj potrosnji, visina dohotka odvojenog za turizam, osjetljivost na cijene, privrzenost
odredenoj destinaciji, sklonost prema individualnom ili grupnom putovanju, osjetljivost na

promociju destinacije, sklonost prema mirnom odmoru, susretima ili avanturizmu i sl.>
U tablici 1 mozemo vidjeti razliku u obiljezjima turista u proslosti i sadasnjosti.

Tablica 1. Obiljezja turistickih potrosaca ,,jucer* i, danas“

Turistic¢ki potrosaci ,,jucer* Turisticki potrosacdi ,,danas“
Neiskusni Iskusni
Neupuceni Upuceni
Homogeni Heterogeni
Isplanirani Spontani
Predvidivi Nepredvidivi
Zeljni odmora Uz odmor traZe i1 druge sadrzaje
Putuju u skupini Individualci
Upotpunjavaju svakodnevnicu novim
Bjeze od svakodnevnice dozivljajima
Ovisni Neovisni

Izvor: Human resources development, employment and globalization in the hotel, catering and tour sector,
International labour organization, Geneva, 2001,

Iz tablice 1 mozemo vidjeti kako su se znacajno promijenila obiljezja potroSaca, koja utjecu

na razvoj 1 napredak u kvaliteti turisticke ponude.

Kvalitetna turisticka ponuda zahtjeva strateSko upravljanje svim elementima te ponude.
Takoder bitno je da kompletna turisticka ponuda bude na nivou, podrazumijevajuci na slicnost
u kvaliteti i kvantiteti ponude tijekom cijele sezone, posebice u predsezoni i postsezoni.
Problem turizma u Hrvatskoj je sezonalnost. Sezonalnost u turizmu predstavlja privremenu
neravnotezu u turistickoj aktivnosti koja se manifestira kroz broj posjetitelja, njihovu

potro$nju, promet na autocestama i drugim oblicima prijevoza ta kroz zaposlenost i stupanj

® Zuvela 1.(1998): Optimizacija strukture ponude turisti¢ke destinacije, Ekonomski fakultet Rijeka, Sveugiliste u
Rijeci, str. 210-211.



posjecenosti atrakcijat.6 Pruzanje usluge visoke kvalitete 1 osiguranje zadovoljstva klijenta su
&initelji koji se nadaleko smatraju vode¢im u postizanju uspjeha u turizmu. * Poseban izazov
je kreiranje kvalitetne ponude u predsezoni i postsezoni kada je manji broj turista koji putuju,
u odnosu na glavnu sezonu. Uz standardnu turisticCku ponudu, osmisljavanje kreativnog i
bogatog programa tijekom postsezone te marketinSke i promotivne aktivnosti ¢e utjecati na
povecan broj turista i no¢enja u ovom dijelu sezone. Destinacijski menadZzment se treba
prilagodavati novim trendovima, kako bi razvili trajne konkurentske prednosti u odnosu na
ostale na trziStu. Moze se, dakle, re¢i da je moderni turist “ekoloski svjestan i narocito
zainteresiran da dozivi atmosferu i upozna identitet mjes‘ta.8 Kada je rije¢ o hotelijerskoj i
ugostiteljskoj ponudi, tad je vaZzan odnos cijene i dobivene vrijednosti”. ° Kako biti bolji?
Model pristupa unapredenju kvalitete i izrade plana unapredenja kvalitete temelji se na

odgovorima na sljedeca pitanja:
e Tko je kupac/gost?
e Kakvo je njegovo misljenje o nama? Kakvi smo u njegovim o¢ima?

e Kako mozemo postati bolji?

e Koje mjere unapredenja se trebaju poduzeti? 10

Ostvarenje uspjeSne interakcije turista i domacina ovisi 0 njihovoj sposobnosti razumijevanja
1 prilagodbe kulturnim obrascima ponasanja predstavnika druge kulture. Suvremeni turizam,
kao oblik ljudske komunikacije na sve vecem civilizacijskom stupnju, zahtijeva redovito i
permanentno obrazovanje turistickih kadrova, koji trebaju poznavati niz humanistickih,

kulturnih 1 interkulturnih sadriaja.11

® Butler, R. W., Mao, B. (1997): Seasonality in Tourism: Problems and Measurement, U: Murphy P., Quality
Management in Urban Tourism, str. 9-23.

" Stevens P., Knutson B., Patton M., Dineserr, (1995) : A tool for measuring service quality in restaurants'
cornell Hotel ancl Restaurant Administration Quartely 36., str. 56-60

8 Alkier Radni¢ A.(2003) : Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, Fakultet za turistidki i hotelski
menadzment Opatija, SveuciliSte u Rijeci, str.243

% Alkier Radni¢ A.(2003) : Marketinski aspekti razvoja turistitke destinacije, Fakultet za turisti¢ki i hotelski
menadzment Opatija, Sveuciliste u Rijeci, str.243

1% Avelini Holjevac I. (2005) : Integralni menadzment kvalitete(IQM) u turistickim destinacijama, Fakultet za
turisticki 1 hotelski menadzment, Opatija

1 Jagi¢ S. (2008): Interkulturalizam i turizam: nove dimenzije slobodnog vremena, SveuciliSte u Zadru, str.244



Tema ovog rada je analiza povezanosti obiljezja turista u postsezoni sa zadovoljstvom
destinacijom. S obzirom da tijekom glavne sezone najveci broj turista posje¢uje odredenu
destinaciju, marketinsko upravljanje ponudom destinacije treba staviti fokus na poboljSanje
ponude tijekom postsezone i predsezone kako bi privukli §to veci broj turista. Turisti sve vise
traze bogati sadrzajni odmor. Ponuda treba privu¢i njihovu paznju te ih zainteresirati za
destinaciju i u konacnici privuci u destinaciju. Problematika kojom se bavilo ovo istrazivanje
je zadovoljstvo turista destinacijom u postsezoni, stvaranjem kvalitetnih turisti¢kih proizvoda
1 usluga od strane zaduzenih i odgovornih ljudskih resursa u usluznom sektoru uz pomo¢
lokalne zajednice. U ovom radu se konkretno analizirala politika razvoja i imidza Splita u
postezoni. Klju¢ni problem ovog istrazivanja je uloga zadovoljstva turista u pozicioniranju
Splita na turistickom trzistu, kao i faktori koji utjeCu na njihovo zadovoljstvo destinacijom u

postsezoni.



1.2. Predmet istrazivanja

Predmet ovog istraZzivanja je analiza povezanosti obiljezja turista sa zadovoljstvom
destinacijom u periodu postsezone. Analiza je provedena na primjeru grada Splita. U danasnje
vrijeme pojam kvalitete opcéenito se postavlja kao temeljna odrednica uspjesnosti poslovanja i
razvoja. Kad je pak o turizmu rije¢, moze se ustvrditi da je kvaliteta klju¢ni uvjet opstanka na
konkurentskom trziStu. Turisticka destinacija postaje sve vazniji Cimbenik turistickog
dozivljaja pa stavovi gostiju o elementima ponude destinacije upuéuju na prednosti i slabosti
turisticke ponude.> Na gore veé¢ navedeni predmet istraZivanja, istrazili su se i utvrdili
Cinitelji koje utjeCu na zadovoljstvo Splitom kao turistickom destinacijom, te temeljne
probleme i izazove vezane za postsezonu koje stoje pred odgovornim ljudima za stratesko
upravljanje i marketinsko promoviranje grada Splita. Takoder je utvrdeno i na koji nacin

obiljezja turista u postsezoni utje¢u na zadovoljstvo destinacijom.

12 Cetinski, V., Juri¢i¢, B., : Benchmarking i kvaliteta u turizmu, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadZzment,
Sveuciliste u Rijeci, Opatija



1.3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju prethodno navedenih problema i predmeta istraZivanju u nastavku rada slijede
istrazivacke hipoteze koje su postavljene u svrhu ispunjenja cilja istrazivanja. U

istrazivackom radu su se postavile slijedece hipoteze:

H1: Zadovoljstvo turista ponudom destinacije u postsezoni varira s obzirom na obiljezja

turista.

Iz osnovne hipoteze proizlaze i pomoéne hipoteze, kojima ¢emo potvrditi ili negirati glavnu

hipotezu.

H 1.1. : Zadovoljstvo ponudom destinacije razlikuje se s obzirom na dob gostiju

H 1.2. : Zadovoljstvo ponudom destinacije razlikuje se s obzirom na spol gostiju

H 1.3. : Zadovoljstvo ponudom destinacije razlikuje se s obzirom na nacionalnost gostiju

H 1.4. : Zadovoljstvo ponudom destinacije razlikuje se s obzirom na razinu primanja gostiju

H1.5. : Zadovoljstvo ponudom destinacije razlikuje se s obzirom na prosjecnu potroSnju

gostiju

Sociodemografska obiljeZja mogu utjecati na motiv putovanja, ali i na odabir destinacije.
Razli¢ite dobne skupine imaju i razlic¢ito glediSte na odmor. Primjerice, mladi su Zeljni
viSe zainteresirani za kulturu, upoznavanje grada te uZivati u ,,pasivnijem* turizmu. Ali ipak,
sve je to subjektivno, 1 treba dokazati da 1i 1 koliko sociodemografska obiljeZja utjecu na
zadovoljstvo destinacijom. Sto se ti¢e nacionalnosti turista, i to takoder moZe utjecati na
odabir destinacije. Posljednjih godina vidljivi su trendovi da turisti odredenih nacionalnosti su
naklonjeniji posjetima odredenim destinacijama. To moze biti radi blizine destinacije, zbog
jeftinije usluge i sl. Razina primanja turista utjeCe obujam i strukturu njegove potroS$nje u
destinaciji, dok je prosjecna potros$nja turista u destinaciji znacajna jer ima pozitivan utjecaj

na ukupni ekonomski razvoj zemlje.

H2: Odredena obiljezja destinacije su pozitivno povezana sa ukupnim zadovoljstvom

destinacijom u postsezoni



Zadovoljstvo turista destinacijom ovisi o brojnim cimbenicima. TuristiCka destinacija je
mnogo vise od geografskog podru¢ja odnosno mjesta. Ona podrazumijeva raznovrsnost
proizvoda, usluga, prirodnih resursa, stvorenih elemenata i informacija koje su u stanju
privu¢i odreden broj posjetioca.13 Osnovni ciljevi destinacije su postizavanje natprosjecne
uspjesnosti stalnim porastom turistickog prometa i prilagodavanjem njene ponude. Pri tome je
prijeko potrebno racionalno upravljanje razvojem destinacije i stalno poboljSanje strukture
njene ponude.’* Kako bi se postiglo zadovoljstvo turista, od iznimne vaznosti je podizanje
razine kvalitete dozivljaja turista u destinaciji. To ¢e se posti¢i istrazivanjem trzista,
pra¢enjem trendova 1 aktualnosti na trziStu, stvaranjem novih turistickih proizvoda 1 usluga te
poboljsanje postojecih. Turist prije dolaska u destinaciju ima odredenu percepciju i sliku o
destinaciji, te dolazi sa odredenom dozom ocekivanja te sa zeljom da ih ponuda destinacije te
sama destinacija ispuni, ili pak nadmasi. Brojna obiljezja destinacije utje€u na zadovoljstvo
turista, a neka od njih su: geoprometni polozaj destinacije, klima, vegetacija, okolis, prirodne
I kulturne ljepote, ljubaznost domacéina i ljudskog kadra zaposlenog u usluznom sektoru itd.
Na neka obiljezja u destinaciji se moze vise, a na neka manje utjecati. Primjerice, vaznu ulogu
destinaciji imaju djelatnici koji su zaposleni u usluznim djelatnostima. Njihova ljubaznost je
od iznimne vaznosti za uspjes$no obavljanje turisti¢ke djelatnosti i uspostavljanje prijateljskog
kontakta s posjetiteljem. Treba obratiti paznju kod zapoS§ljavanja radne snage u turizmu, koja
bi trebala biti adekvatno kvalificirana i sposobna za rad, jer to utjeCe na kvalitetu pruzanja
usluge i na samu uslugu. Ukoliko se postigne visoki nivo kvalitete, to ¢e se odraziti i na

zadovoljstvo turista, te na povecanje profitabilnosti.

3 Popesku J. (2011): Menadzment turisti¢ke destinacije, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment, Beograd,
str. 26

Y Zuvela L. (1998): Optimalizacija strukture ponude turisticke destinacije, Ekonomski fakultet Rijeka,
Sveuciliste u Rijeci str. 205-219



1.4. Ciljevi istrazivanja

Na pocetku svakog istrazivanja potrebno je postaviti odredeni cilj, koji sluzi za rasvjetljavanje
konkretnog problema. Potrebno je dati odgovore na pitanja koja su usko povezana uz temu.
Glavni cilj ovog istrazivanja je kako i1 u kojoj mjeri obiljezja turista utjeCu na zadovoljstvo
destinacijom u postsezoni. S obzirom da se ovo istrazivanje zasnivalo na Splitu kao
turistickoj destinaciji trebalo je ustvrditi atraktivnost Splita posjetiteljima te razmotrititi
turisticku ponudu grada. Osim toga, trebalo je analizirati kljuéne raspolozive resurse turisticke
ponude. Nadalje, bilo je potrebno istraziti I mogucnosti za daljnje unapredenje te poboljSanje
kvalitete turisticke ponude u postsezoni, koja bi privukla jo§ veci broj novih turista ili turista

koji ¢e viSe puta posjetiti Split.

Osim gore navedenih ciljeva, ovo istrazivanje je trebalo uzeti u obzir i pitanje: Da li su
posjetitelji zadovoljni postojeom turistickom ponudom grada Splita? Ovim istraZivanjem se
zeljelo istaknuti potencijal turistiCke ponude grada Splita u postsezoni, te da se konstantnim
radom i ulaganjem u postoje¢i kapital 1 resurse moze znacajno utjecati na poboljSanje

kvalitete turistiCke ponude u postsezoni.



1.5. Metode istrazivanja

U istrazivanju problema, prikupljanju podataka i prezentiranju rezultata istrazivanja Koristile
su se brojne znanstvene metode. Istrazivanje za stolom se koristilo u cilju prikupljanja
sekundarnih podataka. Osnovni izvori sekundarnih podataka su ukljucivali domacu i stranu

literaturu, internetske baze podataka, te podatke statistic¢kih istrazivanja.

U empirijskom dijelu rada koristili su se podaci anketnog istraZivanja provedenog 2016.
godine na uzorku od 908 posijetitelja, odabranim sluc¢ajnim odabirom na raznim lokacijama
grada Splita. Dobiveni rezultati su se deskriptivno i statisticki obradili te su se tako testirale

postavljenje istrazivacke hipoteze.
U teorijskom dijelu rada su se koristile slijedece istrazivatke metode: *°
o metoda kompilacije (sakupljanja)
o metoda klasifikacije (grupiranja)
o metoda komparacije (metoda usporedbe)
o metoda deskripcije (opisivanja)
o induktivne metode

o deduktivne metode.

% Kuki¢ S., Marki¢ B. (2006) : Metodologija druitvenih znanosti, metode, tehnike, postupci i instrumenti
znanstvenoistrazivackog rada, Ekonomski fakultet sveuéiliSta u Mostaru, Mostar, str.115-135.



1.6. Doprinos istrazivanja

Tema ovog istrazivaCkog rada je analiza povezanosti obiljezja turista u postsezoni sa
zadovoljstvom destinacijom. Jedan od temeljnih ciljeva predanog rada ljudskog kapitala u
turizmu je zadovoljstvo posjetitelja pruzenom uslugom u destinaciji. Ovaj istrazivacki rad je
doprinio donosSenju odluka, mjera i strategija za poboljSanje turisticke ponude grada Splita.
Na temelju rezultata istrazivanja se stekla podloga za evaluacijom postoje¢e ponude, kako bi
se moglo detaljnije u¢i u problematiku zadovoljstva turista u postsezoni. Razumijevanje
turistickog iskustva, koje se zasniva na identifikaciji percepcija i dozivljaja turista i
posjetitelja tijekom njihovog boravka u destinaciji, pokazuje kao sredi$nje pitanje u smislu
predstavljanja turisticke destinacije potencijalnim segmentima turistickog trziSta i njezina

pozicioniranja. *®

1 Mendes J.C., Valle, P.O., Guerreiro M.M., Silva J.A. (2010.) : Turisti¢ko iskustvo: istrazivanje veze izmedu
zadovoljstva turista i odanosti turisti¢koj destinaciji, str. 139-154.
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2. TURISTICKA DESTINACIJA

Destinacija predstavlja razlog putovanja, a turisticke robe u njoj izazivaju posjete. *’

Destinacije nisu stati¢ne, ve¢ su promjenjive kako zbog pritiska turistickog trzista i okruzenja
tako 1 zbog ponude. Osnovni ciljevi turisticke destinacije su: osigurati kvalitetu gostima i

dugoro¢nu egzistenciju domicilnog stanovnistva. 18

2.1. Definiranje pojma turisticke destinacije
Rije¢ destinacija koristila se u razli¢itim oblicima, koristi se u svim romanskim jezicima te
dolazi od latinske rijeci ,,destinatio” . U svom izvornom znacenju, termin i pojam destinacija
upotrebljavala se u obliku sinonima za odrediSte, odnosno krajnjeg ili usputnog cilja
putovanja. Rije¢ destinacija pocela se koristiti u turizmu kako se razvijalo posredniStvo
prometa, odnosno zra¢ni promet na podrucju gdje se koristi engleska terminologija. Zbog toga
se na destinaciju gleda kao na krajnju to¢ku odredenog zra¢nog putovanja, a u turizmu bilo
kojeg turistickog putovanja. Takvo se znaCenje destinacije postupno prosirilo i na istrazivanja
u turizmu.’® Postoje razne definicije turistitke destinacije, ali kada govorimo o turisti¢koj
destinaciji kao suvremenom pojmu moze se re¢i da se radi o turisticki organiziranom i
prepoznatljivom prostoru, o prodajnoj turistickoj jedinici, u kojoj turisti nalaze sve ponudbene
kapacitete i sadrzaje koji ¢e ih najprije privuci, a onda i zadrzati na duljem boravku. 20
Razlozi razli¢itog shvacanja sadrZaja pojma ,.turistiCka destinacija“ nalaze se prije svega u
razli¢itosti aspekata njegova promatranja( zemljopisni, ekonomski, socioloski, marketinski 1
menadzerski aspekt) i tome S§to ga pojedini dionici (stakeholderi) turisticke destinacije
(postojeca 1 potencijalna turisticka potraznja, domicilno stanovnistvo, javni sektor odredenog
podrucja, lokalni poduzetnici i dr.) razli¢ito percipiraju. 2 Destinacija €ini bitan faktor kod
turistickih kretanja, ona je ujedno klju¢ni motiv koji poti¢e turista na putovanje. Ponuda
destinacije, njena uredenost kao 1 uredenost njene okolice, koli¢ina prihvatnog kapaciteta te

dostupnost destinacije utjeCe na broj dolazaka/nocenja turista, kao i na njihovu motivaciju za

" Magag D. (2003.): Managment turisticke organizacije i destinacije, Sveu&iliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i
hotelski menadzment Opatija, str.14

'8 Magag D. (2003.): Managment turistitke organizacije i destinacije, Sveu&iliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i
hotelski menadzment Opatija, str.14

9 Seneti¢, I., Grgona, J. (2006.): Marketing menadzment u turizmu, Zagreb: Mikrorad d.o.o., str. 123

% Vukonié, B., (1998.): Teorija i praksa turistitke destinacije, Zbornik radova sa znanstvenog skupa ,,Hotelska
kucéa 1998, Opatija; Hoteljerski fakultet, str. 367

2! Krizman Pavlovi¢ D. (2008.): Marketing turisticke destinacije, str.57



upoznavanjem i dozivljavanjem destinacije. Ponuda destinacije je satkana od usluga i
proizvoda, objedinjeni u jedinstveni paket s kojim se destinacija predstavlja na turistickom
trzistu. Na slici 1 vidljiv je tijek razvoja nastanka turisticke destinacije, koji se sastoji od
razvijanja prometa, izgradnje smjestajnih kapaciteta, razvoja turistickog mjesta koji je u

konacnici doveo do razvoja turisticke destinacije.

Slika 1. Tijek razvoja nastanka turisti¢ke destinacije

Turistitko \ TURISTICKA

Promet |SmjeSta] | ecto DESTINACUA

Izvor: Magas D., Vodeb K., Zadel Z.,(2018.): Menadzment turisticke organizacije i destinacije, Fakultet za
menadzement u turizmu i hotelijerstvu

U davnoj proslosti kada turizam nije bio vazna gospodarska grana, ljudi su razvijali mrezu
cesta i putova najvise zbog trgovine i razmjene dobara i stvari. S razvojem trgovine, doslo je
do potrebe izgradnje smjeStaja kako bi trgovci imali gdje prenoditi izvan svog domicilnog
mjesta. Takoder bogato stanovniStvo je pretezito jedino putovalo, te je dovelo do potrebe
izgradnje dodatnih kapaciteta. U pocecima smjestajni kapaciteti su bili skromno uredeni i
jednostavno opremljeni, dok se s vremenom i ta vrsta ponude krenula razvijati. Pretacom
turisticke destinacije se smatra turisticko mjesto. Mjesta proglasavana turistickim postojala su
davno prije dolaska turista i imala su u prostoru to¢no definirane granice. Ukljucenje vece
masi ljudi u turisticka kretanja (0od druge polovice pedesetih godina) nametnulo je zemljama
turisticke receptive potrebu brze izgradnje ugostiteljskih objekata, koje zbog brojnosti i
velikog kapaciteta nije bilo moguce uklopiti u urbane dijelove starih obalnih gradica i naselja-
dotad iskljucivih centara odvijanja turistickoga prometa.22 Razvojem turizma 1 povecanjem
broja turistickih kretanja na trzistu, doslo je do stvaranja potrebe za izgradnjom dodatnih
turistickih objekata izvan postojecih naselja, do formiranja turisti¢kih kompleksa. Daljnja
izgradnja receptivnih objekata, potaknuta turistickim razvojem, dovela do spajanja turistickih
kompleksa s urbanistickom strukturom obliznjih mjesta, ¢ime je stvoren niz izgradenih
obalnih pojaseva-rivijera. Nastavak penetracije kapaciteta turisticke ponude i turista u S$iri

prostor utjecao je na formiranje turistickih sredista. Kao prikladan odgovor na postojece i sve

%2 Krizman Pavlovi¢ D. op.cit., str.59



zahtjevnije trziSne zahtjeve, dolazi do formiranja turistickih zona i turistickih regija, medutim
regije su relativno brzo i kao pojam i sadrzaj prestale odgovarati stvarnim problemima s
kojima su se susretale te je uvedena koncepcija turisticke destinacije. 2 Na temelju svega

navedenog, za turisticku destinaciju treba rec¢i:?*

da ¢ini prostornu cjelinu turisticke ponude

da mora raspolagati dostatnim elementima ponude

e da je orijentirana trzistu, turistima

da je neovisna o administrativnim granicama

da se destinacijom mora upravljati.

Vidljivo je da razvojem turizma i povecanjem broja turista i njihovih kretanja je doslo do
potrebe razvoja sve veéeg broja destinacija. Destinacije su postale pokretaé putovanja. Zelja
turista za otkrivanjem novih mjesta, upoznavanjem novih kultura, na¢ina zivota lokalnog
stanovnistva utjecu na odabir destinacije. Svaka destinacija je vrijedna posjeta, samo je poanta
Sto turist trazi ili oCekuje na putovanju. Danas, kad ima toliko poznatih te manje poznatih
destinacija na turistickom trzistu, teSko je donijeti odluku koju posjetiti. Danas se neke
destinacije odlucuju na oblik turizma koji odgovara njihovim klimatskim uvjetima
(zimski/ljetni turizam), dok se neke druge destinacije baziraju na odredeni oblik turizma
(sportski turizam, wellness turizam i sl.). Manja mjesta se ¢eto opredjeljuju za eko turizam ili
pak seoski turizam u svrhu o¢uvanja i zastite krajolika. Karakteristike destinacije kao i njezin
potencijal za razvojem odredenog oblika turizma utjee na nju opredijeljenost za razvojem
odredene vrste turizma. Danas vece destinacije pretezito nude viSe oblika turizma kako bi

zadovoljile 1 privukle ve¢i broj potencijalnih turista.

2.2. Razvoj turisticke destinacije

Razvojem turizma dolazi i do razvoja turistickih destinacija koji pridonose negativne i
pozitivne ucinke na prostor koji okruzuju. Razvoj turisticke destinacije ne utjeCe samo na
prostor, ve¢ 1 na lokalno stanovnistvo, stupanj razine zivotnog standarda te na gospodarstvo.

Razvojem destinacije mijenja se okolina te nastupaju promjene s kojima se treba znati nositi i

2 Krizman Pavlovi¢ D. op.cit., str.60

? Magag D., Vodeb K., Zadel Z.,(2018.): Menadzment turisti¢ke organizacije i destinacije, Fakultet za
menadZement u turizmu i hotelijerstvu



adekvatno upravljati tim promjenama. Zbog opstanka destinacije na turistickom trziStu, nuzan
je razvoj i napredovanje destinacije. Suvremeni turisti su postali sve zahtjevniji, a zahvaljujuci
razvoju tehnologije njihove Zelje i preferencije su postale kompleksnije. Stoga ukoliko
destinacija zeli konkurirati na trziStu, svakodnevno ulaganje u razvoj destinacije ¢e je drzati u
blizini ili iznad svojih konkurenata.

Zivotni ciklus turistiCke destinacije prema Butleru prolazi kroz est faza, od kojih je prva
istrazivanje trziSta, zatim ukljucivanje destinacije na trziSte te njezin razvoj, konsolidacija te
opadanje ili pomladivanje destinacije. Kako bi destinacija bila konkurentna na trzistu
potrebno je unapredivati postojece destinacijske resurse, te iskoristiti sve neiskoriStene
kapacitete. Takoder u postojecu ponudu od izuzetne vaznosti je potrebno dodati i nove

atrakcije 1 sadrzaje kojom bi se obogatila cjelokupna turisticka ponuda.

Slika 2. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije
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Izvor: Prema: Butler, R.W., The concept of a tourism area cycle of evolution; Implictaions for the managment of
resources, Canadian Geographer, Vol. XXI1V(l), 1980., str. 5-12

Istrazivanje podrazumijeva upoznavanje novih podrucja s Cistom i netaknutom prirodom i
malim brojem turista u destinaciji zbog siromasne ponude, loSih prometnih veza itd.,
Medutim, upravo zbog prirodnog stanja destinacije 1 mogucénosti neposrednih kontakta s
lokalnim stanovniStvom potencijala destinacija se €ini privlacnom.

AngaZziranjem zapocinju inicijative da se osigura ponuda za posjetitelja, a kasnije i za

promociju destinacije. Kako bi doslo do razvoja destinacije, potrebno je ukljuciti §to veéi broj



profesionalnih ljudi u struci kako bi se kreirala turisticka destinacija. Sve ono §to se zapazilo u
prvoj fazi, kod istrazivanja destinacije, u ovoj fazi se krece sa realizacijom. Sve dostupne
resurse, kapacitete potrebno je iskoristiti, obnoviti ili pak stvoriti nove kako bi destinacija bila
privlacna na trzistu, Sto ¢e dovesti do toga da turisti saznaju za odredenu destinaciju te je
krenu posjecivati.

Razvojna faza podrazumijeva dolazak velikog broja turista; javljaju se i prvi problemi vezani
uz pretjerano koriStenje resursa i smanjenje kvalitete usluga; nuzno je planiranje i kontrola
razvoja destinacije.

Faza konsolidacije podrazumijeva smanjenje broja posjetitelja. Stagnacijom je postignuta
maksimalna algomeracija te destinacija viSe nije u modi i ima ozbiljne ekoloske, ekonomske i
socijalne probleme. U fazi propadanja, posjetitelji su zauvijek izgubljeni dok u fazi
pomladivanja dolazi do ukljuc¢ivanja novih aktivnosti, podizanje kvalitete ponude te osvajanje
novih trzista. *® Zivotni ciklus i razvoj se razlikuju od destinacije do destinacije te na to utjecu
brojni Cinitelji, kao §to su primjerice, misljenje lokalnog stanovniStva. S razvojem turizma,
razvijaju se i trendovi u turizmu, na koje utje¢u globalni svjetski trendovi. Upravo globalni
svjetski trendovi su glavni pokreta¢ promjena.

Studija o konkurentnosti turisti¢ke privrede Europske unije izdvojila je 8 megatrendova :%°

1. Globalizacija- razli¢ita drustva, kulture i ekonomije se sve viSe prepli¢u. Tehnoloske
promjene, dalja liberalizacija u prometu roba 1 usluga 1 pove¢ana mobilnost ljudi ucinila je
cijeli svijet dostupnim,

2. Demografske promjene- u 2020.godini oko 20% europske populacije ¢e biti starije od 65
godina. Ovaj dio stanovniStva ¢e imati znacajnu kupovnu mo¢ i vise slobodnog vremena za
putovanja.

3. Pristup informacijama- kompjuterska tehnologija, Internet, internetski pretrazivadi,
mobiteli, globalni pozicioni sistemi (GPS) i digitalna televizija duboko su promijenili i
Mijenjaju u cijelom svijetu nadin komuniciranja, prikupljanja informacija i distribuciju
proizvoda i usluga.

4. Ekonomija iskustva- u svijetu u kojem postoji izobilje ponude i gdje nije uvijek lako

razlikovati proizvode i usluge na osnovu kvalitete, potroSaci su sve vise u potrazi za drugim

% Petri¢ L. (2011): Upravljanje turistickom destinacijom, nacela i praksa, Sveu&iliste u Splitu, Ekonomski
fakultet Split, str.21-22

% popesku J.( 2011.): Menadzment turisticke destinacije, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadZment,
Beograd, str. 4



faktorima na kojima bi mogli zasnovati izbor. Dizajn proizvoda kao i kreativnho kombiniranje
proizvoda i usluga u ,,ukupno iskustvo* dobivaju na znacaju.

5. Prilagodavanje- potrosaci traze rjeSenja ,,po mjeri“ koja odgovaraju njihovoj osobnosti.
Drustvo se vise ne moZze podijeliti na homogene ciljne grupe, ve¢ se sve vise sastoji od mnogo
razlicitih trziSnih nisa.

6. Odrzivost- Zabrinutost zbog klimatskih promjena, zagadenja zivotne sredine i socijalnog
blagostanja dolazi do povecane potraznje za ekoloskom, drustvenom i ekonomskom
odgovornom potro$njom.

7. Zdravlje i wellness- ,,sjedeé¢i nacin zivota mnogih ljudi u razvijenim zemljama doveo je do
povecanog usmjeravanja na zdravlje i wellness.

Postoji mnogo modela razvoja destinacije, a na donjoj slici je prikazan Doxeyev model
iritacije koji je razvio G.Doxey, te se sastoji 4 glavne etape: euforije, apatije, iritacije i
antagonizma.

Slika 3. Doxey model iritacije
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Izvor:https://www.researchgate.net/figure/Doxeys-irridex-irritation-index_fig2_ 282199161 (preuzeto:27.04.
2019.)

Na slici 3. je prikazan Doxey model iritacije koji zapo¢inje sa prvom fazom, euforijom gdje je
vrlo mali broj turista te je lokalno stanovni§tvo veoma naklonjeno turistima te opcenito
razvoju turizma u destinaciji i to prvenstveno zbog financijskih efekata koji se ostvaruju.
Osjecaj zadovoljstva je obostran- kako turista, tako i lokalnog stanovnistva. U okviru ove faze
nema negativnih efekata razvoja turizma. U okviru druge faze- apatije, dolazi do opadanja

prvobitnog entuzijazma lokalnog stanovnistva, koje se posebno ogleda u sve izrazenijem


https://www.researchgate.net/figure/Doxeys-irridex-irritation-index_fig2_282199161

komercijalnom odnosu prema turistima, te odnos turista i lokalnog stanovnistva postaje sve
formalniji. U fazi iritacije dolazi do frustracija koje su izazvane prekomjernom izgradnjom
radi potreba turizma. U posljednjoj fazi- antagonizma koja nastaje ukoliko se nastavi pritisak
na resurse 1 usluge. Za lokalno stanovnistvo turisti su uzrocnici svih problema, posebice takvo
stajaliSte imaju oni koji nemaju direktnu korist od turizma. 2t
Razvijanjem destinacije, turizam sa sobom donosi Citav niz posljedica koje mogu Dbiti
pozitivne i negativne.
Neki od bitnih aspekata negativnih posljedica razvoja turizma su:

e ekonomski aspekti

e socio-kulturni aspekti

e ekoloski aspekti. %
Kod ekonomskih aspekata najvise dolaze do izrazaja utjecaj turizma na neravnomjeran razvoj
regija/zupanija (ovisno o drZavi), problemi zapoSljavanja u turizmu, visoke cijene 1 sl.
Turizam pozitivno utjeCe na razvoj same destinacije, investiranjem u njenu postojecu
infrastrukturu te grade¢i novu, ulaganjem u smjestajne kapacitete te u gastronomsku ponudu
destinacije kao i na brojne druge aktivnosti u destinaciji ¢iji je pokreta¢ turizam. Oslonac
turizma u njegovom napredovanju ofituje se u poboljSanju postoje¢e i Stvaranju novih
aspekata ponude. Ali s druge strane, ulaganjem u turisticku destinaciju, dolazi do
zapostavljanja u investiranje drugih podrucja izvan destinacije §to u konacnici dovodi do
neravnomjernog razvoja. U Hrvatskoj je vidljiv primjer razvoja odredenih regija, odnosno
Zupanija u odnosu na ostale. Jadranska regija (posebice Istra i Kvarner, te Dalmacija) je puno
razvijenija od Kontinentalne regije (Slavonije). S obzirom da u Istri i Kvarneru te Dalmaciji
turizam najjaca gospodarska grana, ove regije su izuzetno razvijenije od Slavonije. U
Slavoniji zbog nedostatka razvoja gospodarstva vlada depopularizacija, te u potrazi za boljim
zivotom Cesto odlaze sezonski raditi u Dalmaciji ili pak u inozemstvo. Slavonija je primjerice
oduvijek poznata kao poljoprivredna i stoCarska regija, dok danas sve viSe ta slika Slavonije
izbljeduje. Razlog tomu zasigurno doprinosi i okretanje turizmu kao glavnoj gospodarskoj
grani Hrvatske, dok ostale gospodarske grane stagniraju i u konacnici propadaju. Svaka
hrvatska regija ima svoje specificnosti i resurse s kojima obiluje i koje bi mogla adekvatno

iskoristiti, ali ih nazalost ne iskoriStava. Takoder gledano s aspekta turizma, postoji joS dosta

" Popesku J.( 2011.): Menadzment turisticke destinacije, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadzment,
Beograd, str. 43

% Ppopesku J.( 2011.): Menadzment turisticke destinacije, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadZment,
Beograd, str. 10



neiskoriStenih potencijala. Hrvatska je uistinu bogata zemlja, koja moze pruziti izuzetno
heterogenu turisticku ponudu, razliite vrste turizma koje treba smisljeno ukomponirati u
pricu na turisti¢kom trzistu. Hrvatska se trenutno isti¢e kao zemlja sunca i mora, §to je tocno
ali i nepotpuno. Upravo iz tog razloga, pred Hrvatskom je dugotrajni proces prikazivanja
destinacije koja iz godine u godinu nudi visu, bolju i kvalitetniju ponudu. Sto se tice
zaposljavanja u turizmu, najveci problem je sezonsko zaposljavanje te nekvalificirana radna
snaga.

Problem turisti¢kih kadrova se obi¢no dijele na tri djela; 2

1. visok stupanj zaposljavanja Zenske radne snage

2. visoko sudjelovanje nekvalificirane radne snage

3. potreba za brojnom sezonskom radnom snagom.

Razvojem turizma, povecanjem turistickih kretanja te Sirenje ponude dolazi do potrebe za sve
ve¢im brojem sezonskih radnika. Jedan od problema je visoki stupanj zapos$ljavanja Zenske
populacije, posebice u hotelijerstvu (sobarice, Cistadice i sl.). S obzirom da u Hrvatskoj
turisticka sezona traje nekoliko mjeseci, sve teze je naci kvalitetnu radnu snagu zbog
nedostatka stabilnog cjelogodisnjeg zaposljavanja u turizmu. Veéinom se zaposljava
neadekvatno kvalificirana radna snaga, §to utjece i na kvalitetu pruZanja usluge/proizvoda, te
u konacnici utjece na zadovoljstvo turista destinacijom.

Socio-kulturni aspekt turizma povlaéi sa sobom niz pozitivnih i negativnih ¢imbenika. U
ovom dijelu ¢emo se osvrnuti na negativne, a to su Cinjenice vezane za autenticnost
destinacije, odnos i interakciju lokalnog stanovnistva i turista, povecanu stopa kriminala itd.
Razvojem turizma, destinacija gubi svoj autenti¢ni oblik i duh koji je imala prije toga.
Turizam diktira smjer razvoja destinacije koji u vecini slucajeva promijeni destinaciju iz
temelja. To se najvise odnosi na ulaganje u infrastrukturu te renoviranje postojece
infrastrukture, povecanje prihvatnih kapaciteta. Sve ovo navedeno je dobro ali i lose za
destinaciju. U turistiCkom smislu dolazi do procvata te veceg priljeva novca, ali mozda na to
odredeni dio domicilnog stanovnistva vidi 1 negativnu stranu.

To je zasigurno preveliki priljev turista, prometne guzve, buka i slicno. Tijekom sezone se
povecavaju 1 kriminalne aktivnosti. Sve to u konacnici utjeCe na nezadovoljstvo lokalnog
stanovni$tva. Kako bi bolje razumjeli ovaj aspekt u turizmu, moZemo uzeti Split kao primjer.
Split je turisticka destinacija, koja je od 2013.godine domacin Ultra Europe music festivala,

koji je vode¢i i najpoznatiji festival elektronske glazbe. Domacinstvo ovakve vrste

 par. Blazevi¢, B.(2007.): Turizam u gospodarskom sustavu, Opatija., str 381.



manifestacije, Splitu je donijelo znaCajan zamah na svjetskom turistiCku trzistu.
Prepoznatljivost Splita, ali i Hrvatske se povecala, posebice u skupini turista koji ovakve
preferiraju i sudjeluju u ovakvim vrstama manifestacija. To je najve¢im dijelom mlada
populacija koja mozda Split ne bi posjetila da se ovaj festival ne organizira ve¢ Sestu godinu
zaredom. Bez sumnje se moze re¢i da je ova manifestacija gledano sa aspekta turizma utjecala
pozitivno na promociju Splita kao destinacije te cijele Hrvatske. Ali kao i sve, pa tako i ovaj
festival povlaci za sobom niz negativnih stvari kao $to su neprikladno ponasanje mladih
turista koji su sudionici festivala, prekomjerno koriStenje alkoholnih pic¢a i narkotika i sl.
Takoder nakon odrZzavanja manifestacije, grad ostane prepun raznog otpada kako oko stadiona
Poljud gdje se festival odrzava, tako i po gradu. Te scene $alju ruznu i negativhu poruku
ostalim turistima Kkoji u to vrijeme borave u Splitu na koju treba reagirati i ne dozvoliti da do
toga viSe dode. S druge strane pak, cijene smjeStajnih kapaciteta za vrijeme odrZavanja
festivala strahovito narastu, kao i cijene gastronomske ponude. Rast cijena ne utje¢e samo na
turiste ve¢ 1 na lokalno stanovnistvo. Ovo takoder utjeCe na negativni stav vezano za
odrzavanje Ultra music festivala.

Vazan aspekt razvoja turizma ti¢e se ekologije i o¢uvanja okoliSa. Najveci problemi koje
turizam i njegovi sudionici izazivaju su: degradacija okoliSa, oneci§¢enje mora, Smanjenje
okolisnog prostora prekomjernom izgradnjom, promjena krajolika, uniStavanje prirodnih
resursa 1 sl. Zbog svih navedenih problema, sve se viSe potie razvoj koncepta odrzivog
turizma.

Pod odrZivim razvojem u turizmu podrazumijeva se sposobnost turisticke destinacije da
ostane u ravnotezi s okruzenjem, odnosno sposobnost da ostane konkurentan na trziStu
usprkos pojavi novih i manje posjecenih destinacija te da privuc¢e podjednako posjetitelje koji

se vracaju i one koji dolaze prvi puta.*°

Odrzivi turizam bi trebao: 3

1. Optimalno iskoristiti okoliSne resurse koji su kljuéni element turistickog razvoja,
zadrZavajuéi bitne ekoloSke procese 1 pomazuéi u =zastiti prirodne baStine i

bioraznolikosti.

% Marusi¢, M., Prebezac, D., (2004.): Istrazivanje turistickih trzista, Zagreb, Adeco, str. 397

#10drzivi turizam , raspoloZivo na: http://www.odrzivi.turizam.hr/default.aspx?id=97 (06.11.2018.)



http://www.odrzivi.turizam.hr/default.aspx?id=97

2. Postivati druStveno-kulturnu autenti¢nost destinacije, ocuvati njithovo izgradeno i zivo
kulturno nasljede 1 tradicijske vrijednosti, te doprinositi medukulturalnom
razumijevanju i toleranciji.

3. Osigurati da su gospodarske aktivnosti odrzive i dugorocne, te da donose drustvenu i
gospodarsku korist svim dionicima uz pravi¢nu raspodjelu, izmedu ostaloga stabilnost
zaposlenja, mogucnosti zarade drusStvenih usluga zajednici, pomazuci uklanjanju

siromastva.

Suvremene politike razvoja turizma trebaju racionalnije koristiti raspoloZive resurse, vodeci
racuna da se kvalitetnija turisticka buduénost osigurava i ponudom spektra sadrzaja ja¢anja
tjelesnog i duhovnog zdravlja i kulturoloskih saznanja, utemeljenim na lokalnim strategijama
odrzivog razvoja. Uvijek treba imati na umu i tako upravljati destinacijom, da je neraskidiva
veza izmedu opceg i kulturnog turizma i da kao socio-gospodarska pojava s mnogostrukim

v . .. v . . e g .. . . .. 2
uéincima, valorizira dugoro¢no prirodne i kulturno civilizacijske resurse zemlje destinacije. 2
U definiranju smjera razvoja turisti¢ke destinacije treba se pitati: 3

Iskoristavaju li se pravilno mogucnosti?

Jesu li vrijednosti koje se proizvode u turizmu u korelaciji s resursima koji se trose?
Da li se poduzimaju radnje u zajednickom interesu?

Da li smo svjesni kako ¢e turizam izgledati sutra?

Jesu li kapaciteti okrenuti budu¢nosti?

Prate li se trendovi?

N o a ~ wnh e

Tko je na§ gost u buduénosti?

2.3. Atraktivnost turisticke destinacije

Turisticke atrakcije mogu se definirati kao ona obiljezja turisticke destinacije koja svojim
karakteristikama privlace tj. motiviraju turiste da posjete neko turisti¢ki receptivno podrucje.*

Atraktivnost ponude i same destinacije odreduju obujam potraznje na turistickom trzistu te

% Ljubi¢i¢ D., (2015), ,,Analiza odrzivog razvoja turisticke destinacije*, Dubrovnik, str.31

¥ Golja T. : Volonturizam, Destinacija avanture,prirode i angaZiranosti; Razvoj destinacije i razvoj suradnje,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, dostupno na:
https://www.volonturizam.info/images/doc/Razvoj destinacije_suradnje--TEA.pdf

¥ Kresi¢ D. (2007): Faktori atraktivnosti turisti¢kih destinacija u funkciji konkurentnosti, str.47


https://www.volonturizam.info/images/doc/Razvoj_destinacije_suradnje--TEA.pdf

cijene u destinaciji. Atrakcije su jedne od glavnih pokretac¢a koji motiviraju turista da posjeti
turisticku destinaciju, utjeCu na zadovoljstvo gosta destinacijom i njegovom odlukom o
ponovnom povratku. Zadovoljni gost je ,ziva reklama“ koja direktno ,usta do usta“

promovira destinaciju.

Slika 4. Kako poboljsati atraktivnost turisticke destinacije

Privlanost Marketing

N N

destinacije

Partnerstva za poboljSanje turisticke atraktivnosti

Konkurentnost ﬂ

/ / Partnerstvo za Partnerstvo za
Produktivnost Upravljanje povecanje zamisljene Smanjenje
zamisljenih
vrijednosti -
napora/odvracanje
destinacije prije i poslije posjete
Rezultati:

e Vise cijene
e Vise preporuka

e Veca odanost/vjernost

Izvor: Preuzeto od Jordanovi¢ M. ,, Pozicioniranje kao konkurentska strategija turistickih destinacija sa
posebnim osvrtom na hotelijerstvo“,doktorska disertacija, PMF-Novi Sad,2007., str.148.,Milojevi¢ Lj,
Partnerstvo u funkciji jacanja konkurentnosti u turizmu, Turisticki pregled br. 5, Ministarstvo trgovine, turizma i
usluga, Beograd, 2006. str. 44-48

Na slici 4 mozemo vidjeti kako poboljsati atraktivnost turisticke destinacije gdje je vidljivo da
su kljucni elementi za ostvarivanje odnosno odrzavanje konkurentnosti na trzistu marketing i
marketinske aktivnosti stru¢njaka, adekvatno upravljanje destinacijom, privla¢nost destinacije
potencijalnim turistima te produktivnost destinacije. Od iznimne vaznosti je partnerstvo za
poboljsanje turisticke aktivnosti destinacije, kako bi se doslo do odredenih ciljeva, kao $to su

viSe cijene, veci broj preporuka, ali i veéa lojalnost turista.



Atrakcije mogu biti razvrstane na : *°
e prirodne (plaze, planine, klima, more itd.)
e izgradene (religiozne gradevine, konferencijski i sportski objekti, spomenici,
jedinstvene gradevine- npr. Eiffelov toranj)

e kulturne ( muzeji, galerije, kazaliSta, kulturni dogadaji i manifestacije).

Percepcije potencijalnih turista o poJedinim atrakcijama klju¢ne su za odabir odredene
destinacije medu mnosStvom destinacija supstituta koje su na trzistu, pa stoga direktno utjecu i
na trzisnu uspJe$nost i stupanj konkurentnosti turistitke destinacije. *°S obzirom da veliki
broj turista koji dodu u odredenu destinaciju s ciljem da posjete odredene atrakcije ili da ih
pak dozive, potrebna je adekvatna zaStita i oCuvanje tih atrakcija. Destinacija treba

posjedovati odredene atraktivne elemente, kako bi privukli gosta u destinaciju.

2.4. Elementi ponude turisticke destinacije

Turisticko dobro je, prema opcoj definiciji dobra rezultat prirode ili Covjekovog rada i
zadovoljava ljudske potrebe. U ekonomskoj teoriji turizma, turisticko dobro poima se kao:*’

e resurs, prirodni i bastinjeni (naslijedeni), tj proizvodni faktor

e Kkao proizvod turistickih djelatnosti (tj. proizvodnih faktora)

e kao predmet potrosnje turista, ¢ije potrebe zadovoljava i to kao proizvedeno i kao

prirodno ili slobodno dobro.

Svaka turisticka destinacija ima svoju turisticku ponudu koja svojim karakteristikama i
posebnostima privlaci turiste. Kako bi se formirala jedinstvena turisti¢ka ponuda, ona treba
biti koncipirana prema potrebama turista, jer ona je ta koja potice turista da odabere i dode u

turisticku destinaciju. Dva Cimbenika doprinose privlacnosti turistiCke destinacije. Primarni

% Popseku J. (2011.): Menadzment turistitke destinacije, Univezitet Signidunum, Fakultet za turisticki i
hotelijerski menadzment, Beograd, str. 35

% Kresi¢ D., (2007.): Faktori atraktivnosti turistickih destinacija u funkciji konkurentnosti, Acta turistica, Vol
19, No 1, pp 1-100 (str.52)

3 Petri¢ L., Pivdevi¢ S., Simundi¢ B., : Ekonomika turizma, Sveudiliste u Splitu, Ekonomski fakultet Split,
str.61.



elementi ukljuCuju njezinu klimu, ekologiju, kulturnu tradiciju, tradicionalnu arhitekturu i
pejzaz.
Sekundarni element je razvoj koji je iniciran posebno za turiste (hoteli, ugostiteljske usluge,
prijevoz, aktivnosti i zabava). *® Posebnost ponude svake turisticke destinacije ogleda se u
obujmu i heterogenosti ponude.
Pri odabiru destinacije za godisnji odmor potencijalni turisti pretpostavljaju postojanje
primarnih elemenata ponude koji ukljuuju: *
e ekoloski o¢uvanu okolinu: lijep krajolik, Cistoc¢a, zajamceno sunce, ali i zdrava klima,
mir, malo prometa, visoka ekoloska svijest u naselju;
e smjeStaj/ugostiteljsku ponudu: cijeni se dobra ugostiteljska ponuda, komforan i
povoljan smjestaj
e aktivnosti: moguénost kupanja, raznolika zabava, mogucnosti bavljenja sportom,
postojanje pjeSackih i biciklistickih staza

e atmosfera: ugodna atmosfera, tipican ambijent, znamenitosti.

Osnovni elementi turisticke ponude mogu biti oznaceni kao 4A, na osnovu pocetnih slova
engleskih rijeci: 40

e atraktivnost (attractions)

e pogodnosti (amenities) - smjestaj, restorani, zabava, trgovine i ostale usluge

e pristupacnost (access) — prometna povezanost

e pomocne usluge (ancillary services).
Elemente ponude, odnosno 4A trebamo gledati kao kompaktnu cjelinu u kojoj svaki faktor
mora ispunjavati odredene uvijete kako bi se valorizirali svi dostupni turisticki resursi i
stvorili homogenu turisticku ponudu destinacije. Turisti¢ka destinacija, kao i njeni resursi
stvaraju vlastiti imidz na trziStu. Pozitivni imidZ je teSko postici, ali joS teZe 1 zadrzati. ImidZ
destinacije je pokreta¢ razvijanja destinacijskog turizma te ostvarivanja dobiti u poslovnoj

godini. U atraktivnosti destinacije ubrajamo prirodnu i kulturnu ljepotu destinacije.

% Laws E. (1995.): Tourist Destination Management, London - New York, str.14

¥ Alkeir Radnié¢ R. (2003): Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, Fakultet za turisti¢ki i hotelski
menadzment, Opatija, sveuciliste u Rijeci, str.243

“0 Popseku J. (2011.): Menadzment turistitke destinacije, Univezitet Signidunum, Fakultet za turisticki i
hotelijerski menadZzment, Beograd, str. 34



Za razliku od 4A elemenata destinacije, promatrajuc¢i sliku 5 uoCavamo proSirenu sliku
elemenata turisticke destinacije u koje ubrajamo aktivnosti, receptivne sadrzaje, pristupacnost

destinacije, ljudske resurse, imidz destinacije i Cijenu.

Slika 5. Elementi turisti¢ke destinacije

Receptivni
sadrzaji

Pristupacnost

Elementi
destinacije

Izvor: Vlastiti prikaz prema: World Tourism Organisation (2007). A Practical Guide to Tourism Destination
Management. Madrid: WTO

U atraktivnosti destinacije ubrajamo prirodnu i kulturnu ljepotu destinacije te turisticku
suprastrukturu (sportske objekte, rekreacijske objekte,trgovacke centre, zdravstvene objekte te
zabavne objekte). Nije dovoljno samo posjedovati atraktivne resurse, ve¢ ih pribliziti
potencijalnom turistu kako bi u konac¢nici doSao u destinaciju. Ukoliko Hrvatsku uzmemo kao
primjer, ona je svjetski poznata po ¢istom Jadranskom moru i lijepim otocima, dugoj obali na
kojoj se nalaze brojni svjetski poznati gradovi i mjesta. Svaki hrvatski grad ima svoje
specificnosti. Takoder Hrvatsku karakterizira blaga klima. Split kao turisticka destinacija o
kojoj smo istrazivali u svrhu pisanja ovog rada, ima brojne atraktivnosti, od kojih su
najznacajniji polozaj Splita, njegova povijesna prica (grad je nastao iz palace), Dikolecijanova
palaca, sakaralni i kulturni objekti 1 sl. Atraktivnosti su tzv. ,,push faktori* koji privlace turiste
u destinaciju. S obzirom da se stil zivota proteklih se godina iz korijena promijenio, turisti su
postali zahtjevniji, ne zadovoljavaju se vise prosjecnom uslugom, ve¢ traze visi nivo usluge te
inovativniji koncept ponude, odnosno atrakcija. U atrakcije ubrajamo i kulturne, glazbene
manifestacije kao i rekreativne aktivnosti. Atrakcije se mogu podijeliti na razli¢ite nacine,
jedan od nacina vidljiv je u donjoj tablici gdje je prikazan trodimenzionalni model pod
nazivom KuSenov sustav atrakcija, koji atrakcije dijeli na 3 glavne skupine: prirodne
atrakcije, kulturno-povijesne atrakcije i atraktivnu turisticku suprastrukturu. Svaka od tih

glavnih skupina, podijeljena je na dodatne kategorije. Koristi koje turisticka destinacija pruza



turistima odrednice su njezine turisti¢ke atraktivnosti. Sto je veée uvjerenje pojedinca da ée
odredena destinacija zadovoljiti njegove ili njezine potrebe, to je veéa vjerojatnost da ce

ce . .. C ey . ..M
upravo ona biti izabrana kao potencijalna turisticka destinacija.

# Krizman Pavlovi¢, D. (2008): Marketing turisti¢ke destinacije, Mikrorad, Zagreb, str.52



Tablica 2: KuS$anov sustav turisti¢kih atrakcija

1. PRIRODNE ATRAKCIJE 1. KULTURNO-FOVIJESNE ATRAKCIJE
1.1. Geoloiks matajke 2.1. Kultume-povijesna batina

+  spilje *  spomenici kultre

*  plmine o arheplofka nalzziita

*  npizine »  zaificene wrbane cjeline

*  pustinje *  stan gradovi

s gtoct v dvorc

«  stijene «  orkve

. vidikove 2.2, Enltume 1 vjerske ustznove

e  kmjouikimci - oz

»  karzliita

=  paleontolodki lokaliten
1.2. Klima

s  mediteranska klima

*  hodotasnicka sredista

2.5, Manifestacije

«  planinska Klima - et
13. Voda *  predstave
. ) 2.4, Inameniti ljudi i dogadaji
. :Z 2.5, Kultura Zrvota 1 rada
. jezer *  pgastronomija

] *  nafim fivota lokzlnog stamovnidtva
=  vodopadi .
*  emifnost

. ka obal
morska obala o folklor i tradicija
. laf=
P ) *  mkofvessive.
*  lupaliite JATRAKTIVNA TURISTICKA
1.4, Biljni svijet SUPRASTRUKTURA

L ume

3.1. Sportsko-rekreacijski objekt
. botanitki vrtowvi . ipDﬂSki dl}E':'l'.ia]i
1.3. Zivotmjski svijet »  sportsko-rekrezcijski teremi 11igralista

»  disljat v skijaliita
«  zooledki vrtovi »  planmarski domovi
+  loviitz 3.2. Ljetilini objekti 1 ustznove
*  ribolovnz pedmdja *  toplice
1.6. Prirodna baitima 3.3. Atrakeije rhog atrakeija
*  nacionzini parkovi *  casing

«  patkovi prirode

»  zaificena mofvama pedrdja

*  pak iume

*  zpomenici vrme athitekre

*  zaificene bilne 1 Zvotmjske viste

*  zaificena pojedinatna stabla

Izvor: Kusen E. (2010.): Sustav turistickih atrakcija, Turizam, vol. 58, br.4, Zagreb

Sto se ti¢e receptivnih sadrzaja (vezano sa sliku 5.), tu sve vise dolazi do izgradivanja visoko
kategoriziranih smjestajnih jedinica (hoteli sa 4* i 5*, luksuzni apartmani, ku¢e za odmor i

sl.). Sli¢na situacija je 1 sa objektima u kojima se posluzuje hrana i pic¢e. Vise nije dovoljno



samo posluziti dobru i ukusnu hranu. Ambijent restorana, uredenost, priprema i posluzivanje
hrane kao i njena prezentacija trebaju pricati pricu koju ¢e turist pamtiti kao uspomenu s
putovanja.

Misterij uspjeSnosti restorana se krije u kvalificiranom radnom kadru, kvalitetnim
namirnicama, ali najvise promotivnim aktivnostima. Autohtona jela i suvremeni nacin
pripreme spajaju daSak prosSlosti sa sadasnjoscu, te i na ovaj nacin se moze predociti
destinacija turistu. Reklama je klju¢na, posebice u danasnje vrijeme kada ima sve veci broj
konkurencije. Takoder $§to se tiCe gastronomske ponude, potrebno se prilagoditi svim
skupinama gostiju. Primjerice u inozemstvu se Uz pruzanje uobicajene gastronomske ponude
nude jela bez glutena ili laktoze, kako bi privukli i ljude koji imaju odredene alergene ili
intolerancije na hranu. Upravo ovoj skupini gostiju se treba vise posvetiti i u Splitu, ali i u
Hrvatskoj opcenito.

Jedan od klju¢nih faktora je i pristupacnost destinacije koji je klju¢an u odabiru destinacije. S
obzirom da turisti dolaze iz svih krajeva svijeta, vrlo je bitna prometna povezanost. Najvecu
ulogu danas ima zra¢ni promet, ali nikako ne treba zanemariti cestovni i brodski pa cak i
zeljeznicki promet. U svim gospodarskim djelatnostima, pa i u turizmu, ljudski rad ima vrlo
vaznu i znacajnu ulogu. Turizam kao dinami¢na djelatnost se stalno preobrazava i neprekidno
prilagodava novonastalim potrebama turista i situacijama na trzistu. Sukladno tome i ljudski
resursi u turizmu svojim radom i poslovnom filozofijom te obrazovanjem se nastoje
prilagoditi sve slozenijim i specifi¢nijim zahtjevima korisnika turistickih usluga. Upravo
zaposlenici u marketinSkom kadru u turizmu svojim neizmjernim zalaganjem grade imidz
destinacije. Sam imidz proizlazi iz percepcije turista te je jako promjenjiva kategorija.
Kadrovi zaposleni u turizmu neminovno su prinudeni na neprekidno usavr$avanje svojega
struénoga znanja, ali 1 zbog sve izrazenije konkurencije 1 novih ideja na medunarodnom
turistickom trzistu.

Kako bi se opstalo na trzistu, potrebno je da sve destinacije teze izgraditi vlastiti imidz. Samo
onaj tko ¢e se prepoznatljivo razlikovati od konkurencije u okviru globalnoga drustvenog
sustava, bit ¢e interesantan u poplavi ponude.42

Posljednji, ali ne i manje bitni faktor je cijena. Ona nije fiksna, te se vrlo brzo mijenja zbog

sezonskog karaktera turizma te zbog velike konkurencije.

2 Maga§ D., Vodeb K., Zadel Z., (2018.) : MenadZement turistitke organizacije i destinacije, Fakultet za
menadZement u turizmu i hotelijerstvu, Rijeka, (str.5)



Ukupna cijena turistickog proizvoda obuhvaca pojedinacne cijene svih sudionika u tom
proizvodu ako nastupaju zajednicki. Ako pak nema medu njima dogovora i svaki od njih
djeluje samostalno, cijena njihovih proizvoda i usluga narusava jedinstvo turistiCkog
proizvoda, dolazi do neorganiziranog nastupa prema posjetiteljima i do trke za Sto vecim
prihodom, $to u konacnoj liniji izaziva vecu ukupnu cijenu i veci izdatak posjetitelja, a time se
smanjuje njihova ukupna potraznja ili potraznja za pojedinim destinacijama. **
Politika cijena, odnosno cijena turistickog dozivljaja prema Davidu Weaweru 1 Lauri Lawton
jedan je od najkriti¢nijih elemenata uspjeha turistickog dozivljaja.**
Weawer i Lawton u svojem modelu iznose Cetiri dominantne kategorije politike cijena:

e cijene orijentirane profitom

e cijene orijentirane stvarnom prodajom

e cijene orijentirane konkurencijom

e cijene orijentirane trogkovima. *°
Kod cijena orijentiranih profitom cilj je maksimizacija profita, bez osvrtanja na konkurentske
cijene. Ove cijene su najcesce i najvise, jer je cilj kratkoro¢nog karaktera - brzi profit. Cijene
orijentirane stvarnom prodajom, okrecu se prema trzistu te osvajanju odredenog dijela trzista.
Kada je rije¢ o cijenama orijentirane konkurencijom, cijene mogu biti razli€ite; cijene nize od
konkurencije, cijene u skladu s konkurencijom ili pak cijene iznad konkurencije. U turizmu je
vrlo bitna cijena usluga/proizvoda te vrijednost za novac. S obzirom na raznolikost turisti¢ke
ponude ukoliko cijene nisu u skladu s konkurencijom nego su vise, potrebno je nadmasiti
ocekivanja turista, koje za vecu potroSenu koli¢inu novca ofekuju samim time i bolje i
potpunije iskustvo na putovanju. Ova vrsta cijene samim time oc¢ekuje da ¢e i ponuditi vise od
konkurencije, §to je uistinu teSko te zahtjeva svakodnevni rad na kreativnosti ideja, provedbi 1
realizaciji tih ideja u djelo. Ukoliko promatramo Split, njegova konkurencija je velika, jer ima
mnogo sredozemnih gradova koji su sli¢ni njemu uzimajuéi u obzir klimatske uvijete, polozaj
uz more, bogatstvo kulturne i prirodne bastine i sli¢no. Zato treba kvalitetnom i adekvatnom
ponudom, pristojnim cijenama te marketinskim i promotivnim aktivnostima, biti u skladu s
konkurencijom ili pak iznad nje. Osim na cijenu, politicka sigurnost drZzave najviSe utjece na

turisticku potraznju, prema ¢emu se Split smatra izuzetno sigurnim grad, Sto se vecina

“ Zuvela 1. (1998): Optimalizacija strukture ponude turistike destinacije, Ekonomski fakultet Rijeka,
Sveugiliste u Rijeci, (str.205-219)

“ Vranesevié T. (2016.): Priru¢nik o dozivljajima, Zagreb, (str.69-70)

*® Vranesevié T. (2016.): Prirucnik o doZivljajima, Zagreb, (str.69-70)



poznatih turistickih metropolama ne mogu pohvaliti. Upravo to je klju¢ni segment ponude
koji treba docarati potencijalnom turistu, sigurnost grada i osjecaj ,.kao kod kuce* koji ¢e ga
pratiti tijekom boravka u Splitu. Split treba svakako iskoristiti politicku nestabilnost i
nesigurnost Gréke, Spanjolske, Francuske, Tunisa, Egipta i drugih zemalja kako bi pridobili
Sto veci broj turista. Formiranje cijene orijentirane troSkovima ovise o njihovim fiksnim i

varijabilnim troskovima. Cijena se sastavlja tako da podmiri navedene troSkove.

Na turisticku ponudu utjecu brojni ¢imbenici s podméja:46
e drustva (vrijednosti i norme, drustveni poredak, slobodno vrijeme, kulturno-povijesna

ponuda)

gospodarstva (stupanj gospodarske razvijenosti, devizne potrebe, cijene i— devizni

tecajevi, infrastruktura, radna mjesta i uvjeti proizvodnje itd.)

okoline (klima, pejzaz, geografski poloZzaj, flora i fauna)

utjecaji potraznje (motivi, ukusi, moda itd.)

drzave (zakonodavstvo, devizni, carinski, grani¢ni propisi, medunarodni odnosi)

poduzeca (razvijenost poduzetniStva, stupanj razvijenosti tehnike i tehnologije, ponuda

radne snage, troskovi proizvodnje itd.).

Turisti¢ka ponuda treba biti dinami¢na, heterogena i treba se prilagodavati turistu. 1z gornjeg
dijela moZzemo vidjeti da ne utjeCe samo turist te ljudi koji su zaposleni u destinaciju za
obnasanje marketinskih aktivnosti vezanih za ponudu. Na ponudu utjecu i ¢imbenici na koje
Covjek i ne moze ba$ utjecati, ve¢ se samo prilagoditi. Posebice se to odnosi gospodarsku i

politicku sliku te odnose medu drzavama.

*® Petri¢, L.(2006.): Osnove turizma, Ekonomski fakultet, Split, str. 88.



3.ZADOVOLJSTVO TURISTA DESTINACIJOM

3.1. Definiranje pojma zadovoljstva

Postoji mnogo definicija kvalitete, ali jedna od najpoznatijih je od Philipa B. Crosby koji je
napisao knjigu ,,Quality is free. Crosbyjeva je glavna definicija da je kvaliteta prilagodavanje
zahtjevima. Onaj tko se zahtjeva ne pridrzava, ili proizvod koji zahtjevu ne udovoljava,
uzro¢nik je problema, a to je vrlo konkretan subjekt. " Poduzece, kojemu je cilj pruzanje
kvalitetne usluge, mora biti usredoto¢eno na ono $to korisnik odreduje kao kvalitetu, a ne
isklju¢ivo na razmisljanja i stavove zaposlenika i uprave o tome §to je dobra i kvalitetna
usluga. Nazalost, nije rijetkost da se u usluznim poduzecima, u vecini slu¢ajeva radi neznanja,
smatraju dobrim i uspjeSnim niz operacija 1 aktivnosti koje klijent dozivljava i ocjenjuje
upravo suprotno.*® Kvalitetna usluga je ona u &iji se fokus stavljaju o¢ekivanja i preferencije
potencijalnih Kkorisnika te usluge prema kojima se ona formira. Kvaliteta je pojam
subjektivnog karaktera. Ne dozivljava svatko na isti nain kvalitetu. Vazna subjektivna i
psiholoska dimenzija, koja se ne smije nikako zanemarili u razmatranjima kvalitete usluge
jest, da je korisnik Cesto voljan platiti visoku ili najviSu cijenu za ono $to ocjenjuje vrhunskom
ili izuzetnom kvalitetom usluge. *° Kvaliteta usluga u turizmu se mjeri sa stajaliita turista i
stupnjem njegovog zadovoljstva pruzenom uslugom. Zadovoljstvo turista se odvodi u
neposrednu vezu sa samom kvalitetom turisticke destinacije, odnosno kvalitetom cjelokupne
turisticke ponude u odredenoj destinaciji. Kvalitetna turisticka usluga dovodi do zadovoljnog
turista. Kao i kvaliteta, pojam zadovoljstva je takoder subjektivne prirode. Ali prije svega, §to
je to zadovoljstvo? ,,Zamislimo stablo ¢iji korijen ¢ine Zelje i potrebe gosta. 1z korijena raste
kro$nja (naSa znanja, iskustva, rad). Na vrhu stabla je gost. Kao plod prepoznatih Zelja i naseg
ulozenog truda. To znaci samo jedno — mi ovisimo 0 njemu, a ne on 0 nama. Jer samo

zadovoljan gost stvara poslovnu uspjesnost i profit.«

" Matkovi¢ N. (2013.): Aspekti upravljanja kvalitetom prema “Quality without Tears” Philipa B. Crosbya ,
48.str

8 Markovié S., (2005.): Kvaliteta usluga u hotelskoj industriji: koncept i mjerenje, Fakultet za turisticki hotelski
menadzment Opatija (str.49.)

“ Markovié S., (2005.): Kvaliteta usluga u hotelskoj industriji: koncept i mjerenje, Fakultet za turisticki hotelski
menadzment Opatija (str.49.)

* dipl.oec Bareza S., mr.sc. Kalini¢ M., dr.sc. Tomagevi¢ A.: ,Briga o gostu u sektoru turizma i ugostiteljstva“
Tiskara Zelina d.d.



Potrosaci i njihove potrebe su uvijek na prvom mjestu, a obzirom da danas ima mnogo
razli¢itih proizvoda i usluga kao i sli¢nih, cilj je u konacnici biti bolji od konkurencije te
zadovoljiti potrebe potrosaca. Potrebno je oduseviti potrosaca, $to zahtijeva golemi napor,
zalaganje, kao i stalno pracenje situacije na trzi$tu te inovativnost. Zadovoljstvo gosti treba
biti osnova svakog strateSkog postupka U cilju povecavanja razine kvaliteta usluge.
Zadovoljstvo je u uskoj vezi s lojalnoscu gosta. Lojalnost dovodi do gostovog ponovnog
povratka u destinaciju, dok zadovoljni gost je najbolja besplatna reklama za destinaciju.
Zadovoljstvo kupaca je misljenje koje su stekli o proizvodu/usluzi, a usporeduje se na temelju
percipiranih  karakteristika koriStenog proizvoda/usluge s vlastitim ocekivanjima.
Zadovoljstvo je neophodno mjeriti kako bi se bolje shvatilo iskustvo koje kupci dozivljavaju

koriste¢i proizvod/uslugu.
Postoji nekoliko razloga zbog kojih se mjeri stupanj zadovoljstva, a oni su:**

e zadrzavanje kupaca (lojalnost)

e kristalizacija podrucja poslovanja koje treba poboljsati

¢ reakcije kupaca kod uvodenja novih proizvoda na trziste
e mjerenje razine zadovoljstva kupaca

e odrzavanje kvalitete proizvoda koji namecu regulative.

Da bi turisticka destinacija zadovoljila o¢ekivanja, preferencije te potrebe turista, mora biti
upoznata S ponasanjem turista. Zadovoljstvo se najée$¢e moze ispitati pomocu upitnika i
anketa. Zadovoljan gost ¢e se vratiti ponovno u destinaciju, preporuciti ¢e destinaciju
rodbini/prijateljima, moZe ostaviti pozitivne komentare i recenzije na internetu i slicno.

Zadovoljan gost doprinosi dobrom glasu destinacije.

1 Kos A., Kralj A, Trstenjak M., (2011.): Zadovoljstvo kupca-kako ga mjeriti? , Medimursko veleuéiliste u
Cakoveu, str.3



3.2. Zadovoljstvo turistickom destinacijom i faktori koji na njega utjecu

Zadovoljstvo turista u nekoj turistiCkoj destinaciji vazan je Cimbenik za razvoj same
destinacije, posebice zbog toga Sto se na temelju (ne)zadovoljstva gostiju, donose odluke za
poboljsanje turistiCke ponude same destinacije. 52 Destinacija je u velikoj mjeri odredena
vrstom njezinih turistickih resursa kao i njihovom privlaénom snagom i kvalitetom.>®
Turisticki proizvod destinacije je skup vidljivih i manje vidljivih elemenata koji zadovoljavaju
potrebe i zelje turista. Ti elementi su razne korisnosti, pogodnosti, dozivljaji i zadovoljstva
koje turist uZiva tijekom privremenog boravka u odabranoj turisti¢koj destinaciji.>*

Svaka turisticka destinacija prodaje turistima svoj sloZeni i specifi¢ni turisticki proizvod,
odnosno uslugu kao rezultat djelovanja turistickih subjekata i ostalih subjekata izvan turizma.
Prirodni i kulturni resursi destinacije su klju¢ni u kreiranju proizvoda. Osim toga, vrlo vazno
je osmisliti i druge atraktivne resurse kako bi se privukli potencijalni turisti u destinaciju.
Turisti putuju iz dalekih zemalja Sirom svijeta i prijedu na stotine i tisuce kilometara kako bi
upoznali i dozivjeli destinaciju. Danasnji turist ocekuju odgovarajuéu vrijednost za potroseni
novac, ali i vrijeme te konstantno traze neSto novo, viSe te inovativnije i drugacije od
dosadasnjeg doZivljenog.

Zadovoljstvo turista destinacijom ovisi i ocekivanom dozivljaju destinacije. Primjerice
ukoliko je ve¢ imao odredenu sliku i miSljenje o destinaciji, turist 1 prije dolaska u samu
destinaciju ima odredena ocekivanja. Ispunjavanje njegovih o¢ekivanja ovisi da li ¢e turist
oti¢i iz destinacije oduSevljen, zadovoljan ili nezadovoljan. Zadovoljstvo je subjektivna
procjena turista o sveukupnoj slici 1 dojmu koji je na njega ostavila destinacija. Stoga moZemo
zakljuciti da su percepcija turista i njegovo zadovoljstvo vrlo usko povezani.

Kao §to se moze vidjeti u tablici ispod, odusevljenje gosta se ocituje u tome da je cjelokupni
dozivljaj proizvoda/usluge bio bolji od ocekivanog. U tom slucaju takav gost je najbolja
besplatna reklama koja ¢e preporuciti drugima proizvod/uslugu te ¢e ukoliko bude u
mogucnosti ponovno doci/koristiti proizvod/uslugu. Druga situacija je ukoliko je potroSac

zadovoljan uslugom/proizvodom u onoj mjeru u kojoj je i oCekivao. Nema pretjeranog

%2 Golub M., Golub M., Siroti¢ T., (2014.): IstraZivanje kvalitete i razine zadovoljstva turista turistickom
ponudom, Zbornik Veleu¢ilista u Rijeci, Vol. 2 (2014), No. 1, pp. 27-40

>3 Jadresi¢ V.,(2010.): Janusovo lice turizma, Plejada, Zagreb, str.23

¥ Zuvela 1.(1998.): Optimalizacija strukture ponude turisticke destinacije, ekonomski fakultet Rijeka,
Sveuciliste u Rijeci, Hrvatska



odusSevljenja, ali ni razoCarenja. U tom slucaju, ovakav potrosac je takoder besplatna i dobra

reklama, ali vrlo vjerojatno se necée vratiti u bliskoj buduénosti. Posljednja i najmanje pozeljna

situacija je kada potroSa¢ odlazi nezadovoljan pruzenom uslugom/proizvodom. U tim

okolnostima se sigurno nece vratiti, ve¢ ¢e dati $ansu konkurenciji.

Tablica 3. Razine zadovoljstva potrosaca

ISKUSTVA/IZVEDBA DOZIVLIAJ RAZINA POSLJEDICA
ZADOVOLIJSTVA
Re¢i ¢e ostalima i
do¢i ¢e/koristiti ¢e
Bolji od o¢ekivanog Odusevljenost ponovno ako bude u

Stvarna vrijednost

proizvoda/usluge

mogucénosti

(lojalnost)

Reci ¢e ostalima;

Ocekivan Zadovoljstvo moze prijeci
konkurenciji ako mu
obeca dodatnu korist
Prijeci ¢e

Losiji od Nezadovoljstvo konkurenciji ako

oc¢ekivanog bude imao ikakvu

korist

Izvor: Vransevi¢ T.(2000.) : Upravljanje zadovoljstvom Klijenata, Golden marketing, Zagreb, str. 192.

Cesto se upotrebljava odredenje da je turisti¢ki doZivljaj skup medusobno povezanih i

isprepletenih emotivnih sastavnica uvezanih u odgovarajuci destinacijski turisti¢ki aranzman

na nacin da daju potrosacu/turistu nesvakidasnje iskustvo. Temeljne sastavnice svakog

turistickog dozivljaja su u svakom slucaju:

a) prijevoz do destinacije

b) krajolik

¢) klima

d) stanovnistvo u destinaciji

e) smjestaj
f) jelaipica

g) zabava




h) atrakcije i

i) izleti. *°

Ukoliko sve sastavnice turisticke ponude zadovoljavaju turista, on iz destinacije odlazi
zadovoljan jer su njegova o¢ekivanja potpuno ispunjena ili su izvan oc¢ekivanja. Zadovoljstvo
destinacijom ovisi i 0 kvaliteti, koja se prema Vrane$i¢u moze podijeliti na 4 temeljene
kvalitete: temeljna kvaliteta, kvaliteta oCekivanja, kvaliteta iznenadenja te utjecaj pruzatelja

usluge.

Slika 6. Cetiri temeljna stupa kvalitete

4.

UTJECA]
3 . PRUZATELJA
2 KVALITETA LISETHCH
. [ZNENADEN]JA Stvara se
KVALITETA =
1. = Sto korisnik R.EZ ONA_NCUA
OCEKIVANJA aktivnoicu
TEMELJNA usluge NE rusatelia u
KVALITETA Odredena OCEKUJE prutatey
cijenama i/ okviru sva 3
Sve ito ili imidzom/ stupa
korisnilk percepcijom
usluge
ocekuje

Izvor: Vranesevic¢ T. (2016.): Priruénik o dozivljajima, Zagreb, (str.53)

Temeljna kvaliteta ukljucuje sve ono Sto turist ocekuje od usluge prije dolaska u destinaciju,
dok je kvaliteta oc¢ekivanja odredena cijenama i izgradenim imidZom destinacije. Turist je
spreman platiti odredenu cijenu za kvalitethu ponudu, ali i podrazumijeva da mu se
ocekivanja ispune. Kvaliteta iznenadenja obuhvaca sve ono §to turist ne ocekuje, tzv. ,,faktor
iznenadenja®“. Upravo ova kvaliteta ima mozda Cak i najznacajniji utjecaj na zadovoljstvo
turista. ,,Faktor iznenadenja“ je od iznimne vaznosti, jer turisti su tijekom putovanja zeljni
novih dozivljaja te iskustava kao i iskusiti te doZivjeti nezaboravne trenutke po kojima ce
posebno pamtiti destinaciju. Turist ono §to ne oc¢ekuju, a pozitivno ga iznenadi, ostavlja
zasigurno jak utisak i dojam na cjelokupno zadovoljstvo destinacijom. Na sve kvalitete utjecu

brojni pruzatelji usluga i proizvoda u turizmu, koji pridonose krajnjem zadovoljstvu turista.

*® Vranesevié T. (2016.): Priruénik o doZivljajima, Zagreb, (str.9-10)



3.3. Veza obiljezja turista i zadovoljstva destinacijom- pregled postojeéih

istraZivanja

Stupanj zadovoljstva pojedinim elementima ponude jedno je od temeljnih obiljezja boravka
turista u destinaciji. Ono se procjenjivalo direktnom ocjenom pojedinih elemenata, te
isticanjem onih clemenata koji su turistima opcéenito vazni u donoSenju odluke o izboru
destinacije provodenja odmora.”® Razina zadovoljstva turista predstavlja vazno pitanje za
turisticku destinaciju te za marketinSke aktivnosti koje treba poduzeti u smislu boljeg
pozicioniranja turisticke destinacije na trziStu. Brojna postojeca istrazivanja su usmjerena
ispitivanju veze izmedu obiljezja turista 1 zadovoljstva destinacijom. Proucavanje
zadovoljstva, odnosno nezadovoljstva turista dobiva sve viSe na vaznosti u poslovanju u
turizmu, posebice u danasnje vrijeme kad je broj konkurenata sve veci i samim time ponude

koje se nude su sve opsirnije i raznolike.

Ranija istrazivanja zadovoljstva turistickih potroSaca bila su uglavnom usmjerena na predmet
razmjene i zadovoljstvo su tretirala kao iskljucivu ili dominantnu odgovornost pruzatelja
usluge, odnosno da potrosac u procesu usluzivanja ima manje vaznu ulogu. Kasnija shvacanja
predmeta razmjene u turizmu i uloge potroSaca usmjeravaju paznju na interakciju potrosaca i
pruzatelja usluge kao proizvodace turistickog proizvoda. Paznja se ne usmjerava na to zasto
su potrosaci zadovoljni, nego Sto uzrokuje njihovo zadovoljstvo, odnosno fokusiraju se na
psiholoske komponentne potroSackog zadovoljstva u odnosnu na obiljezja turistickog

proizvoda. °’

Brojna svjetska ali i istrazivanja unutar Hrvatske su provedena na temu
zadovoljstva turista s turistickom destinacijom, posebice od kada je turizam zauzeo vazno
mjesto na gospodarskoj ljestvici, ali 1 znac¢ajnu ulogu u zivotu ljudi. Takva vrsta istrazivanja
mogu biti koncipirana na razli¢ite nacine, obuhvacati odredenu skupinu ispitanika ili pak
nasumicno odabiranje ispitanika kao i razli¢itu svrhu provodenja. Istrazivanja se mogu

odnositi na odredeno zadovoljstvo s ne¢im konkretnim u destinaciji, ili pak na sveukupno

zadovoljstvo turista destinacijom.

®  Prepoznatljivi problemi hrvatskog turizma; Zadovoljstvo ponudom  (2009.) dostupno  na:

https://blog.dnevnik.hr/hrvatskiturizam/2009/10/1626806547/zadovoljstvo-
ponudom.html?page=blog&id=1626806547&subpage=0&subdomain=hrvatskiturizam (pristupljeno
15.02.2019.)

> Namasivayam K., Mount J.D. (2006.) : A filed investigation oft he mediating effects of perceived faimess on
the relationship between perceived control and consumer satisfaction, Journal of hospitality & tourism research,
str. 494-506


https://blog.dnevnik.hr/hrvatskiturizam/2009/10/1626806547/zadovoljstvo-ponudom.html?page=blog&id=1626806547&subpage=0&subdomain=hrvatskiturizam
https://blog.dnevnik.hr/hrvatskiturizam/2009/10/1626806547/zadovoljstvo-ponudom.html?page=blog&id=1626806547&subpage=0&subdomain=hrvatskiturizam

2014.godine provedeno je istrazivanje o kvaliteti 1 razini zadovoljstva turistickom ponudom
grada Umaga, koje je pokazalo da su turisti zadovoljni ponudom, ali da jos uvijek ima mjesta
za napredak. Ispitani turisti su pokazali najveéi stupanj zadovoljstva gostoljubivosc¢u lokalnog
stanovnisStva uz prirodne resurse te ponudu smjeStajnog kapaciteta. Rezultati provedenog
istrazivanja su prikazuju da najmanja razina zadovoljstva turista se odnosi na organiziranost
Umaga kao destinacije, kao i prometna povezanost te broj parkirnih mjesta. Niska je razina
zadovoljstva povijesno-kulturne ponude Umaga. *® Nadalje, 2007.godine provedeno je
istrazivanje vezano za kvalitetu usluga u termama Hrvatskog zagorja, medu korisnicima
usluga Krapinskih, Stubi¢kih i Tuheljskih toplica te Termi Jezercica. Gostima najvece
zadovoljstvo Sto se ti¢e pruzanja usluga izvan hotela predstavlja uredenost okolisa, dok su sa
svim ostalim ¢injenicama iskazali izrazito nezadovoljstvo. Sa raznovrsnoSéu trgovackog
sadrzaja i mogucnosti zabave ispitanici su pokazali najveci stupanj nezadovoljstva. Evidentno
je da Hrvatsko Zagorje oskudijeva raznolikoS¢u turistiCke ponude, jer su ispitanici izrazito
nezadovoljni mogucénos$¢éu kupnje suvenira, izboru ugostiteljske ponude, kulturnom i
sportskom ponudom, kao i moguc¢nosc¢u obilaska Hrvatskog zagorja. Ovakvo stanje ponude
ima jo§ puno prostora za napredovanja, osmisljavanje i1 kreiranje novih dimenzija kako bi se
podignula razina zadovoljstva buduéih turista u ovu destinaciju. *°

Nadalje, 2016.godine provedeno je istrazivanje brendiranja Istre kao turistiCke destinacije,
gdje se takoder ispitivala 1 kvaliteta njene turisticke ponude. Najvi§i nivo zadovoljstva za
ispitane turiste predstavlja uredenost i Cisto¢a destinacije, gostoljubivost domaceg
stanovniStva kao i osoba sigurnost tijekom boravka u Istri, te gastronomskom ponudom i
kvalitetom 1 cijenom smjestaja. Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da su turisti prosje¢no
zadovoljni sa dostupnos¢u informacija, ponudom sportskih aktivnosti te kulturnih dogadaja,
dok su nezadovoljstvo iskazali ponudom zabave i1 noénog Zivota kao 1 koncertnih
manifestacija. Ipak veéina ispitanih je zadovoljna ili vrlo zadovoljna ponudom destinacije.®
Svako provedeno istrazivanje vezano za zadovoljstvo turista destinacijom polazi$na toc¢ka Su
za razvoj i napredak svake destinacije, povecavanje njenog imidza te sluze u svrhu
poboljSanja ponude i kvalitete ponude. Borba i opstanak u vrhu na turistickom trzistu

zapocinje posjedovanjem jasnih i konkretnih informacijama vezanih za sudionike na trzistu te

% Golub M., Golub M., Siroti¢ T., (2014.): IstraZivanje kvalitete i razine zadovoljstva turista turistickom
ponudom, Zbornik veleu¢ilista u Rijeci,Vol 2, No.1, pp. (27-40)

% Bugar K., Renko S., (2007.): Kvaliteta usluga u termama Hrvatskog zagorja

% Ben¢i¢ M., (2016.): Brendiranje turistitkih destinacija, diplomski rad, Sveuéiliite Jurja Dobrile u Puli,
Fakultete ekonomije i turizma Dr. Mijo Mirkovi¢



cjelokupnu postojecu situaciju. Istrazivanje trzista je najbrzi i najlaksi nacin za prikupljanje

potrebnih informacija koje se trebaju iskoristiti na pravi nacin. Istrazivanje daje konkretan

naputak u kom smjeru se treba destinacija razvijati, $to i kako treba poboljsati, Sto nedostaje i

sl. Osluskivanje potraznje dovodi do njenog zadovoljavanja u svim potrebnim aspektima i

podruc¢jima. Svaka turisticka destinacija ukoliko Zeli zadrzati aktualnu poziciju na trzistu ili je

poboljsati, treba neprestano ulagati u kvalitetu ponude koju pruza.

Sest kljuénih komponenti zadovoljstva potroga¢a u turizmu su: 61

e ocekivanje,

¢ nacin izvrSenja usluge,

¢ razlika izmedu ocCekivanja i nacina izvrSenja usluge,

e atributi zadovoljstva (moguéi uzrocnici osjeCaja zadovoljstva/nezadovoljstva kao
percepcija potrosaca),

e emocije,

e vrijednost za novac.

P.L. Pearce i J. Packer smatraju da se u budu¢em istraZzivanju zadovoljstva turistickih

potrosaca mogu zapaziti slijedeci izazovi: 62

e spoznaja tocnog odredivanja pojma zadovoljstva potroSaca u turizmu, kao specifi¢nog
potrosackog stava, koji se formira u post-konzumnoj fazi i ¢ija interpretacija naglaSava
afektivne, kognitivne i bihejvioralne elemente

e razli¢itost emocionalnih stanja turistickih potrosaca kao sustinske komponente
zadovoljstva u odnosu na dozivljeno iskustvo

e mjerenje zadovoljstva kao post-iskustvenog rezultata moze biti korisno kroz
istovremeno koriStenje vise razli¢itih metodskih postupaka radi pouzdanosti dobivenih
informacija

¢ logicka povezanost odabranih metoda istrazivanja i konceptualnog pristupa posebno

kao odabir adekvatnog modela u zavisnosti od na¢ina mjerenja zadovoljstva

® Bowen D., (2001.): Research on tourist satifaction and dissatisfaction: Overcoming the limitations of a
positivist and quantitative approach, Journal of vacation marketing, 7(1), (str. 297-308)

%2 pearce L.P., Packer J., (2013.): Minds on the move: New links from psychology to tourism, Annals of tourism
research, (str. 386-411)



e potreba za znacajno pazljivijom evaluacijom uzajamnog djelovanja individualnog i
zadovoljstva ostalih ¢lanova grupe na turistickom putovanju kao bitnog preduvijeta u
postizanju kon¢anog zadovoljstva pojedinca u grupi

e odredivanje trenutka evaluacije zadovoljstva turista kao bitnog preduvjeta kvalitete

dobivenih rezultata i jasnocée iskazanih stavova

e pitanje ,,prenesene lojalnosti* kao veza zadovoljstva i lojalnosti koje se iskazuje kroz
dilemu izbora narednog putovanja u sli¢ne, ali nove destinacije
Zadovoljan potrosa¢ u turizmu je vazan barem zbog sljedeca tri razloga:63

1. dovodi do pozitivne usmene preporuke (eng. word-of-mouth) proizvoda ili usluge

prijateljima i poznanicima, Sto rezultira privlacenjem novih potrosaca,

2. stvaranje stalnih potrosaca koji su zadovoljni sa proizvodom ili uslugom ve¢ nakon prvog

koristenja donosi stalan izvor prihoda bez potrebe za dodatnim tro§kovima marketinga,

3. suocavanje sa prituzbama je skupo, dugotrajno i loSe za reputaciju organizacije; Stovise,

stvara dodatne troskove kroz isplatu naknada.

Zadovoljni turist je ne samo dobra reklama koji ¢e iz prve ruke preporuciti destinaciju, ili se

pak vratiti u destinaciju, vec je i besplatna reklama za destinaciju.

® Swarbrooke and Horner (2007.) prema Tidtichumrernporn T., et al. (2010.): Measuring the Satisfaction of
Domestic and International Tourists toward Lanna Cultural Tourism Products: A Study of Progress in Chiang
Mai Walking Street Activities, str. 33.



4. ISTRAZIVANJA VEZE OBILJEZJA TURISTA I ZADOVOLJSTVA
DESTINACIJOM U POSTSEZONI

4.1. Kljucna obiljezja destinacije istrazivanja

Grad Split je drugi po veliini i znacenju u Republici Hrvatskoj te je srediste Splitsko-
dalmatinske Zupanije. Takoder ima najvazniju ulogu u turizmu na podruéju te Zupanije. Split
se moze pohvaliti i nagradom koju je dobio 2017.godine, nagrada za turisti¢ku destinaciju
godine. Da bi se turisticka ponuda mogla formirati, potrebni su sljede¢i parametri:
atraktivnost prostora, prometna dostupnost, prihvatni kapaciteti i promocija turisticke

destinacije.

Split svoju atraktivnost ponajprije moze zahvaliti pogodnoj i blagoj mediteranskoj klimi, koju
karakteriziraju duga i suha ljeta te blage zime. Osim ugodnih temperatura, za Split je
karakteristicno i mnogo suncanih dana u godini. Upravo ove klimatske pogodnosti,
omogucuju produzivanje turisticke sezone u postsezoni i predsezoni. Takoder Split je dobro
prometno povezan, posebice u zratnom i cestovnom turizmu, ali 1 sve popularnijem vodenom
turizmu (kruzeri). Trenutno je u tijeku proSirenje zracne luke Split zbog povecanog priljeva
turista i avionskih linija.* Zra¢na luka Split igra sve ve¢u ulogu u prometnoj dostupnosti
Splita kao turisticke destinacije, jer ljudi iz dalekih zemalja dolaze ovom vrstom prometnog
sredstva. Osim $§to je najbrZa opcija, takoder sve lakSe se mogu pronaci povoljne avionske
karte, Sto zra¢ni promet ¢ini sve popularnijim medu turistima. Od 2019.godine Air France
uvodi direktne linije iz Pariza za Split tijekom ljetne sezone 4 puta tjedno. ®° Hrvatske
autoceste su jedne od najmodernijih u Europi, te dosta turista iz blizih europskih zemalja stize
automobilom. U posljednjih nekoliko godina, crusing turizam dobiva sve viSe na vaznosti, te

je Split tijekom ljetne sezone svakodnevno domacin kruzerima i njihovim gostima.

Da bi se uopce privuklo turista u destinaciju, potrebni su prirodni i kulturni resursi, s kojima
Split doista i obiluje. Split je grad kulture u kojem je najvaznija znamenitost je svakako

Dioklecijanova palaca i podrumi te stara gradska jezgra u kojoj se nalazi najpoznatija splitska

% Radovi na rekonstrukciji i dogradnji terminala ZL Split, dostupno na:
https://avioradar.hr/index.php/hr/hrvatska/1202-reportaza-radovi-na-rekonstrukciji-i-dogradnji-terminala-na-zl-
split (pristupljeno: 29.04.2019.)

% Air France uvodi direktne linije Pariz-Split u ljetnoj sezoni i poveéava broj letova za Dubrovnik, dostupno na:
https://www.dalmacijadanas.hr/air-france-uvodi-direktne-linije-pariz-split-u-ljetnoj-sezoni-i-povecava-broj-
letova-za-dubrovnik (pristupljeno: 29.04.2019.)



https://avioradar.hr/index.php/hr/hrvatska/1202-reportaza-radovi-na-rekonstrukciji-i-dogradnji-terminala-na-zl-split
https://avioradar.hr/index.php/hr/hrvatska/1202-reportaza-radovi-na-rekonstrukciji-i-dogradnji-terminala-na-zl-split
https://www.dalmacijadanas.hr/air-france-uvodi-direktne-linije-pariz-split-u-ljetnoj-sezoni-i-povecava-broj-letova-za-dubrovnik
https://www.dalmacijadanas.hr/air-france-uvodi-direktne-linije-pariz-split-u-ljetnoj-sezoni-i-povecava-broj-letova-za-dubrovnik

katedrala sv. Dujma, Peristil, brojni muzeji, galerije i kazaliste. Split je grad prirodnih ljepota,
predvoden park Sumom Marjan koja je simbol grada. Takoder grad ima i mno$tvo zelenih
povrsina, gradskih parkova i plaza. Nezaobilazna i najpoznatija splitska Setnica je Riva sa

mnostvom kafi¢a gdje se osjeca duh spli¢ana i specificnog splitskog nacina Zivota.

Od velike pomoc¢i su informativni City Light paneli razmjesSteni uz najvaznije znamenitosti u
gradu zbog pruzanja adekvatnih informacija turistima. Nadalje, Split je grad zabave sa
mnostvo kafica, noé¢nih Klubova, mjesto odrzavanja raznih manifestacija i dogadaja koji su
dobar poticaj za turiste da posjete Split. Najpoznatije manifestacije koje se odrzavaju tijekom
ljeta su: Dani Dioklecijana, Ultra Europe Music festival kao najveca i najvaznija manifestacija

koja se odrzava tijekom srpnja, Splitski festival, Splitsko ljeto itd.

Osim toga, turiste/posjetitelje privlaci i odrzavanje sportskih dogadaja, sajmova i ostalih
manifestacija koje se odrzavaju izvan glavne ljetne sezone. Primjerice, Mediteran film festival
se ve¢ 6 godina za redom odrzava tijekom lipnja te se pokazao kao jedan od znacajnijih
kulturnih manifestacija u Splitu. Split film festival, internacionalni festival novog filma
odrzava se ve¢ 19 godina zaredom u 9.mjesecu. Takoder poznate manifestacije koje se
odrzavaju van sezone su Adriatic Gastro Show koji se odvija tijekom veljace, GAST u
ozujku, CROATIA BOAT show u travnju, Festival Mediteranskog filma u lipnju, SASO u
listopadu, Medunarodni atletski miting u sijecnju, Mrdujska regata u listopadu, Split Olypic

sailing week u travnju te Porin u oZujku. Ipak ove godine, Split nije domacin Porina.

U posljednjih godina prosirila se i zimska ponuda grada Splita. Adventske i boZiéne
manifestacije u Splitu, pod nazivom Zimski akvarel se odrzava od 1.12.2018. do 7.1.2019.
Advent u Splitu obuhvaca nekoliko lokacija u gradu, od boZi¢nog sajma na Rivi, programa za
djecu 1 nayjmlade u Pardinu, adventa na Pjaci 1 adventa na Kampusu. Takoder ovaj adventski
program obogacen je novom lokacijom, Trg Gaje Bulata postaje Trg ulicnih umjetnika gdje
umjetnici svakodnevno prigodnim programom i zvukovima Bozi¢nih pjesama jo§ vise

oplemenjuju ovaj adventski program.

Klju¢na stavka kod formiranja turisticke ponude je i njeno promoviranje i promotivne
aktivnosti. Nova tehnoloska postignuca pridonijela su razvoju promocije na turistiCkom

trziStu. Tehnoloski napredak i razvoj interneta, te sve vece koriStenje druStvenih mreza dovelo

8 Zimski akvarel- adventske i boZiéne sve€anosti u Splitu, dostupno na: https://visitsplit.com
(pristupljeno:18.01.2019.)
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je do novog nacina komuniciranja na turistickom trziStu. TrziSte se osvaja pomocu
promotivnih aktivnosti, ¢iji je osnovni cilj stvaranje imidza zemlje/grada isticanjem glavnih
privlacnosti. Privlacni faktori su i manifestacije te dogadaji koji se organiziraju u gradu. Na
slici 7 prikazan je kalendar manifestacija za 2016.godinu. koji pokazuje kako su manifestacije
najbrojnije u lipnju (njih 26), zatim u srpnju (16) i rujnu (12), dok se najmanji broj

manifestacija odrzava u studenom (3), sije¢nju i veljadi (po 4 manifestacije).®’

Slika 7. Kalendarski pregled manifestacija u Splitu 2016.godine
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Izvor: Strateski markentiski plan destinacije Split 2017-2022

Prema podatcima iz grafa, te podatcima o manifestacijama u prethodnom dijelu rada, vidljivo
je da se vec¢ina manifestacija organizira izvan sezone, premda bi one da se odrzavaju tijekom
sezone, predstavljale dodatni motiv za privlacenje gostiju/turista u Split. Ultra music festival
je jedina manifestacija koja generira najveci broj dolazaka i nocenja, a samim time je medijski
najvise popracena kao i marketinskim aktivnostima. Ostale manifestacije se i ne mogu
pohvaliti sa istim ili sliénim znacajkama, jer vecina manifestacija koje se odrzavaju u gradu su

lokalnog karaktera

4.1.1. Turisticka ponuda

Jedan od osnovnih 1 kljuénih elemenata turisti¢ke suprastrukture, tj. ponude su smjeStajni
kapaciteti destinacije. Oni su se u periodu od 2010.god do 2016.godine na podrucju grada
Splita povecali 2,6 puta. Analiza razvoja strukture u smjeStajnih kapaciteta po vrstama
pokazuje dominantni udio i brz rast smjestaja u domacinstvima, ¢iji se kapacitet u razdoblju

od 2010.-2016.godine povecao 3,5 puta. NeSto veéi rast (3,82 puta) zabiljeZen je u kategoriji

¢ Catija N.Lj., Dragni¢ D., Mikuli¢ D., Petri¢ L., Pivgevi¢ S., (2017.): Strateski marketinski plan destinacije
Split 2017-2022, ekonomski fakultet Sveucili$ta u Splitu, Split



hostelskog i1 drugog smjestaja, posebice u 2016. godini. Uzrok ovog rasta je ulazak
Studentskog centra Split, kapacitetom od nekoliko stotina soba u hostelsko poslovanje. ®
Split raspoloze sa samo 2 hotela sa 5 zvjezdica, dok ima 22 hotela sa 4 zvjezdice. 11 hotela
ima kategorizaciju od 3 zvjezdice te samo 1 hotel sa 2 zvjezdice. Prema podatcima Turisticke
zajednice grada Splita 2017. godine na podruéju grada Splita je registrirano ukupno 26.266
kreveta u Turistitkoj zajednici, od kojih se &ak 18.201 nalazi u domacinstvima.®® Vidljiv je
porast broja smjestajnih kapaciteta iz godine u godinu, kako raste popularnost Splita medu
turistima tako se i ponuda grada proSiruje. Iz gornjih podataka je vidljivo da dominira
ponajprije srednja i viSa kategorija u strukturi hotelskih kapaciteta. Nepovoljna struktura

smjestajnih kapaciteta se ogleda u rapidnom rasta broja privatnog smjestaja.

68 Catija N.Lj., Dragni¢ D., Mikuli¢ D., Petri¢ L., Pivéevi¢ S., (2017.): Strateski marketingki plan destinacije
Split 2017-2022, ekonomski fakultet Sveucilista u Splitu, Split

% https://visitsplit.com (pristupljeno: 10.06.2019.)
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Tablica 4. Pregled struktura hotelskog smjesStaja u gradu Splitu

2 zvjezdice 3 zvjezdice

e Hotel zagreb e Hotel Adriana
e Hotel As

e Hotel
Bellevue

e Hotel Consul
e Hotel Dujam
e Hotel Jadran
e Hotel More

e Hotel Peristil

e Hotel Slavija

e Hotel Villa
Diana

e SplitInn
Hotel

4 zvjezdice

Antique Split
Hertige Hotel

Art hotel
Corner hotel

Dioklecijan Hotel &
Residence

Divota Apartment
Hotel

Hotel Cornaro
Hotel Dalmina
Hotel Fanat
Hotel Globo
Hotel Luxe

Hotel Marmont
Heritage

Hotel President
Hotel Marul

Jupiter Diocletian
Heritage Hotel

Hotel Marvie
Hotel Ora

Palace Judita
Heritage Hotel

Palace Suits
Heritage Hotel

Piazza Heritage
Hotel

Radisson Blu Resort
Vestibul PalaceVilla

Split Heritage Hotel

5 zvjezdice

e Hotel

Atrium

e Hotel
Park

Izvor: Vlastiti prikaz prema podatcima TZ Split




Sto se ti¢e ugostiteljskih objekata za pruzanje usluga hrane i pica, Split nudi konkretnu
ponudu za svadije nepce. Grad raspolaze sa 170 razli¢itih objekata, a vrste objekata su:
restorani, pizzerie, bistroi, gostionice, zalogajnice, objekti brze prehrane, slasticarne, buffeti te

snack barovi.

Prema podatcima iz tablice 5, vidljiv je porast gastronomske ponude u gradu Splitu. Osim
povecanja broja objekata, doslo je do vece raznolikosti te kvalitetnije 1 bolje ponude. Na
gastronomskoj sceni se ne nude samo klasi¢na jela, ve¢ postoji veliki izbor jela iz svjetskih
poznatih internacionalnih kuhinja, autohtoni recepti i slicno. Osim toga vrlo bitno je izdvojiti i
to da izbija sve vise na povrsinu i ponuda bezglutenskih jela kao i vegeterijanskih i veganskih
ponuda Sto dodatno obogacuje ponudu. Restoran Kadena je uvrSten u 100 vodecih restorana u

2017.godini, na 31.mjestu, dok je 2016.godine zauzeo 36. mjesto.

Tablica 5: Broj tvrtki i obrta u djelatnosti pripremanja hrane i pica u Splitu od 2011.
do 2014.godine

GODINA BROJ TVRTKI | OBRTA
2011. 650
2012. 630
2013. 637
2014. 637

Izvor: Ca¢ija N.Lj., Dragni¢ D., Mikuli¢ D., Petri¢ L., Pivéevi¢ S., (2017.): Strateki marketinski plan destinacije
Split 2017-2022, ekonomski fakultet Sveug¢ilista u Splitu, Split

Izuzev ugostiteljskih objekata koji posluzuju hranu, u Splitu posluje veliki broj kafica,
dnevnih 1 noénih barova, wine 1 lounge barova te no¢nih klubova koji upotpunjuju
gastronomsku scenu Splita. Prema podatcima turisticke zajednice grada splita, 109 turistickih
agencija djeluje u gradu.” Na podrugju TZGS djeluju 4 turisticko-informativna centra (TIC-

a), koji pruzaju usluge informiranja turista/posjetitelja u destinaciji. Dva se nalaze u samom

" Turisticke i putnic¢ke agencije u Splitu, dostupno na: https://visitsplit.com/hr/7 /turisticke-agencije/11
(pristupljeno: 06.05.2019.)



https://visitsplit.com/hr/7/turisticke-agencije/11

centru Splita (TIC Riva i TIC Peristil), te dva izvan grada TIC Slatine, TIC Stobre¢ i welcome
desk u zraénoj luci Split. "* Bitan element turistitke ponude su i tri trgovacka centra s kojima
grad raspolaze. TC Joker se nalazi u neposrednoj blizini centra grada, dok Mall of Split i City
Centre One se nalaze na ulazu/izlazu iz grada. 1z godine u godinu splitsku modnu scenu
upotpunjavaju razliciti svjetski poznati brandovi, tako da shopping u Splitu sve vise dobiva na
vaznosti. Sto se ti¢e ostale ponude, sve je veéi broj raznih suvenirnica u centru grada gdje se
mogu pronaéi razli¢ite vrste autohtonih suvenira te brojne mjenjacnice. Takoder jedan od

bitnih stavki turisticke ponude su proizvodi, odnosno usluge koje se nude.

Split se moze pohvaliti SplitCard karticom i City Break programom. Naime, City Break
program je alat kojim gostima u predsezoni i postsezoni koji obuhvaca besplatna vodenja po
gradu kao i besplatne karte za predstave u HNK Split. Prvenstveni cilj ovog projekta je
oplemenjivanje turistiCke ponude Splita ali i razvijanje Splita u europski grad kulture.
SplitCard karticom se Zzeli stimulirati turiste na posjete muzejima, galerijama te ostalim
kulturno-povijesnim atrakcijama. Dodatna pogodnost koristenja ove kartice je $to ukljucuje i

besplatni javni prijevoz.

4.1.2. Turisti¢ka potraznja u postsezoni

Prema podatcima TZ Split, u 2016. godini Splitu je zabiljezeno 575.458 dolazaka, od ¢ega je
516.458 stranih, a 58.557 domacih turista. Ostvareno je ukupno 1.763.174 nocenja, od Cega
1.631.457 stranih turista, te 131.652 domacih turista.”® Da Split kao turisti¢ka destinacija sve
viSe privlaci turiste 1 izvan glavnoga dijela sezone pokazuju odli¢ni rujanski rezultati. Naime,
prema podacima sustava eVisitor, na podrucju TZG Split u rujnu je ostvareno 75.084
dolazaka (24% vise u odnosu na proslu godinu) i 219.649 nocenja (32% viSe nocenja). 1z
slike broj 7 je vidljivo da se najveci broj nocenja i dolazaka turista odvija tijekom ljetnih
mjeseci. Tijekom lipanja ostvareno je 69.763 dolazaka, a 199.969 nocenja, dok je u srpnju
zabiljezeno 129.937 dolazaka te 436.309 nocenja. Najznacajniji je kolovoz sa 132.472
dolazaka 1 471.956 nocenja.

n Catija N.Lj., Dragni¢ D., Mikuli¢ D., Petri¢ L., Pivéevi¢ S., (2017.): Strateski marketiniki plan destinacije
Split 2017-2022, ekonomski fakultet Sveug¢ilita u Splitu, Split

"2 Dolasci i noéenja na podru¢ju TZG Splita, dostupno na: https://visitsplit.com (pristupljeno: 01.05.2019.)

s Program rada i financijski plan turisticke zajednice grada Splita za 2017.godinu (2016.),


https://visitsplit.com/

Slika 8. Dolasci i noéenja u Splitu 2016.godine
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Izvor: Izrada autora prema podatcima TZ Split

Sto se ti¢e postsezone znacajno je manji broj noéenja i dolazaka turista. To se veé ogituje U
rujnu u kojem je postignuto 75.980 dolazaka i 220.352 nocenja. Usporedujuci sa kolovozom
vidljiv znacajni pad broj turista i no¢enja. Tijekom listopada ostvareno je 39.590 dolazaka te
100.454 nocenja, dok je u studenom jo§ veci pad dolazaka (13.612) i nocenja (30.099).
Prvih pet najbrojnijih turisti u 2016.godini su turisti iz Ujedinjenog Kraljevstva,Njemacke,
SAD-a, Francuske i Poljske. " Da Split kao turisticka destinacija sve viSe privladi turiste i
izvan glavnoga dijela sezone pokazuju odli¢ni rujanski rezultati vezani za 2016.godinu.
Naime, prema podacima sustava eVisitor, na podru¢ju TZG Split u rujnu je ostvareno 75.084
dolazaka (24% viSe u odnosu na proslu godinu) i 219.649 nocenja (32% viSe nocenja). Od
sijecnja do rujna ove godine ostvareno je 510.271 dolazaka 11.603,916 nocenja, §to je 26%

o . " . . . < 7
viSe dolazaka 1 33% viSe noc¢enja u odnosu na isto razdoblje prosle godine. >

Split je 2017. godine prvi puta u povijesti ostvario brojku od 2 miljuna turistickih noéenja.
Prema podacima sustava za prijavu i odjavu turista E-visitor, od 1. sije¢nja do 30. rujna u
Splitu je boravilo 655.568 gostiju, §to je porast od 26,5 posto u odnosu na proslu godinu, te je
ostvareno 1.984.797 nocenja, 24,5% vise nego prosle godine. Od toga su 609.804 dolska,
odnosno 1.885.115 nocenja ostvarili strani gosti, domaci 45.764 dolazaka, odnosno 99.682

noc¢enja. Najbrojniji su gosti u prvih devet mjeseci iz slijede¢ih zemalja: Ujedinjena

™ Dolasci i noéenja na podru¢ju TZG Splita, dostupno na: https://visitsplit.com (pristupljeno: 01.05.2019.)

s »Program rada i financijski plan turisti¢ke zajednice grada Splita za 2017.godinu* (2016.), TZ Split


https://visitsplit.com/

Kraljevina, SAD, Hrvatska, Francuska, Njemacka, Australija, Spanjolska, Republika Koreja i

Italija.”

Na slici 9 prikazan je broj dolazaka i nocenja tijekom 2017.godine. Prema podatcima TZ Split
u Splitu je ostvareno 714.007 dolazaka, te 2.127.879 nocenja, $to je znacajan pomak u odnosu
na 2016.godinu. I u 2017. godini, najveci priljev turista se odvija tijekom ljetnih mjeseci.
Lipanj je zabiljezio 93.045 dolazaka te 259.255 nocenja, dok je srpanj ostvario 159.056
nocenja te 528.356 nocenja. Kolovoz je i dalje najjaci mjesec, sa ostvarenih 156.524 dolaska i

555.655 nocenja.

Slika 9. Dolasci i noéenja u Splitu 2017.godine
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Izvor: Izrada autora prema podatcima TZ Split

Sto se ti¢e postsezone, 2017. godina je zabiljezila rast i u broju noéenja i dolazaka turista u
odnosu na 2016.godinu. U rujnu je ostvareno 93.093 dolazaka Sto je 17.113 dolazaka vise u
odnosu na prethodnu godinu. Sto se ti¢e nocenja, zabiljezeno je 273.144, §to je za 52.792 vise
u nego prethodne godine. Takoder i listopad sa svojih 47.394 dolazaka biljezi porast od 7.804
u odnosu na prethodnu godinu. Sto se ti¢e noéenja, ostvareno je 121.388, §to je za 20.934 vise
u odnosu na 2016.godinu. Studeni je zabiljezio lagani rast sa 14.106 dolazaka te 33.037
noc¢enja. Usporedujuc¢i 2016. 1 2017. godinu, vidljivo je da najveci porast u postsezoni u

razdoblju jedne godine je ostvaren u rujnu, dok laganiji rast biljeZe listopad i studeni.

76 Split ruii rekorde, ostvareno preko 2 milijuna noéenja, http:/hotspots.net.hr/2017/10/split-rusi-rekorde-
ostvareno-2-milijuna-nocenja/ (preuzeto 10.02.2019.)
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Slika 10. Dolasci i noc¢enja u Splitu 2018.godine

700000
600000 [—-'"‘\
500000 / \
400000
/ \ Drolasci
300000 / \
300000 Macenja

100000 / N\ \

I:I i T T T T T T T T 1

I nm v v Ve vIE X X XL X

Izvor: Izrada autora prema podatcima TZ Split

Slika 10 prikazuje broj dolazaka i nocenja u Splitu tijekom 2018. godine prema podatcima
TZ-a Split. ZabiljeZzeno je ukupno 846.308 dolazaka te 2.480.598 nocéenja. I dalje vodecu
ulogu imaju ljetni mjeseci. Lipanj je ostvario 117.273 dolazaka te 317.275 nocenja, dok je u
srpnju zabiljezeno 176.950 dolazaka i 597.003 noéenja. Kolovoz i dalje prednjaci sa 180.793
dolazaka kao i 616.519 nocenja. Sto se ti¢e postsezone, svi mjeseci biljeze porast broja
nocenja 1 dolazaka u odnosu na prethodnu godinu. U rujnu je ostvareno 109.444 dolazaka Sto
je za 16.351 viSe dolazaka u odnosu na prethodnu godinu, te 311.424 noéenja Sto ukazuje na
porast od 38.280. Sto se ti¢e listopada, takoder je uspjesniji od 2017. godine, sa ostvarenih
59.486 dolazaka te 152.041 nocenja, §to je u konaénici 12.092 vise dolazaka te 30.653 vise
broja nocenja. U studenom je zabiljeZen blagi porast broja dolazaka, tj. njih 16.597, $to je
2.491 vie od prethodne godine. Sto se ti¢e broja noéenja, ostvareno je 37.417, §to ukazuje na

porast od 4.380 broja nocenja.

Usporedujuci grafove za 2016., 2017. te 2018.godinu, jedan od aktualnih problema turisticke
potraznje grada Splita je sezonalnost, jer se najveci turisticki priljev odvija tijekom ljetnih
mjeseci, dok je izvan sezone osjetno manji broj ostvarenih nocenja i dolazaka turista. Iz
godine u godinu predsezona i postsezona jacaju, ali i dalje nedovoljno. Split je jo§ uvijek
pretezito ljetna destinacija, grad sunca i mora, iako uistinu i izvan sezone ima S§to ponuditi

turistima samo §to svoje posebnosti treba docarati na najbolji moguci nacin.



Tablica 6. Dolasci i no¢enja u Splitu 2019. godine

Dolasci Nocenja
SijeCanj: 8.463 SijeCanj: 24.179
Veljaca: 12.951 Veljaca: 28.855
Ozujak: 22.368 Ozujak: 54.286
Travanj: 55.307 Travanj: 121.890

Izvor: Izrada autora prema podatcima TZ Split

U tablici 6 prikazan je broj nocenja i dolazaka u Splitu u prva Cetiri mjeseca tekuce
2019.godine. Usporedujuéi rezultate sa proslom godinom, sije¢anj 2019.godine je nesto slabiji
te je ostvareno 8.463 dolazaka, §to je za 1.043 dolazaka manje u odnosu na 2018. godinu. Sto
se tiCe nocenja, ostvareno je 24.179, s§to je za 1.196 nocenja manje u odnosu na lanjsku
godinu. Ostala 3 mjeseca biljeze rast u broju dolazaka i nocenja u odnosu na prethodnu
godinu. U veljaci je ostvareno 12.951 nocenja $to je 2.596 nocenja viSe u odnosu na
2018.godinu, dok je zabiljezeno 28.855 nocenja, §to je za 5.590 nocenja vise. Sto se tie
ozujka ostvareno je 22.368 dolazaka. Sto je za 17 dolazaka viSe u odnosu na lanjsku godinu,
dok je ostvareno znacajnije viSe dolazaka, odnosno 54.286, §to je 6.343 dolazaka viSe.
Travanj takoder biljezi rast, sa 55.307 dolazaka $to je za 9.933 dolazaka viSe od ostvarenog
broja dolazaka u lanjskoj godini, te 121.890 nocenja §to je za 13.446 nocenja vise s obzirom

na ostvareni lanjski rezultat.
4.2. Statisticka analiza podataka

4.2.1. Izvor podataka

Za pisanje ovog diplomskog rada glavni izvor informacija su preuzeti podatci provedenog
anketnog istrazivanja 0 preferencijama i zadovoljstvu turista u Splitu provedenog 2016.
godine. Koncept anketnog upitnika se sastoji od 25 razli¢itih pitanja, ¢iji odgovori su
prezentirani 1 pojasnjeni u slijede¢em ulomku. U obradi koja slijedi koristeno je 412 upitnika
koji se odnose na period postsezone. Osim navedene ankete koja se provela 2016. godine,
koristili su si i sekundarni izvori podataka, kao §to su internetske stranice, podatci iz knjiga,

Casopisa i ¢lanka vezanih za ovu temu.



4.2.2. Analiza i interpretacija podataka

U empirijskom dijelu ovog rada upotrebom kvantitativnih metoda u ekonomiji testiraju se

postavljene hipoteze.

Upotrebom metoda grafickog i tabelarnog prikazivanja prezentira se struktura odgovora na

anketna pitanja ispitanika.
Metode deskriptivne statistike primijenjene su kod tvrdnji gdje je iskazan intenzitet slaganja.

Odabir statisti¢kih testova je zavisan o obiljezjima podataka. U prvom koraku je Kolmogorov-
Smirnov testom testirana normalnost razdiobe gdje je nakon utvrdivanja asimetri¢nosti
vrijednosti odabran Mann-Whitney U test kod testiranja razlika s obzirom na kategorijsku
varijablu koja se pojavljuje u 2 oblika (npr. spol), dok u ostalim slu¢ajevima koristen je
Kruskal-Wallis test.

Povezansot u kretanju vrijednosti testirana je Spearamnovom korelacijom.
Analiza je radena u statistickom programu SPSS 22.

Tablica 7. Sociodemografska obiljeZja ispitanika

N %
Muski 182 44,17
Zenski 228 5534
Spol Nema podataka 2 0,49
16-25 60 14,56
26-40 108 26,21
41-60 116 28,16
611 vise 121 29,37
Dob Nema podataka 7 1,70
NKV/KV 25 6,07
Srednja §kola/VKV 63 15,29
Visa/visoka 193 46,84
Magisterij/doktorat 127 30,83
Obrazovanije Nema podataka 4 0,97
Nizi od prosjeka 22 5,34
Prosjecan 243 58,98
Visi od prosjeka 145 35,19
Ekonomski status Nema podataka 2 0,49
Europa 248 60,19

Nacionalnost Ostatak svijeta 128 31,07




EU-RH 12 2,91

Nema podataka 24 5,83

Izvor: Izrada autora

Anketni upitnik je proveden medu 412 ispitanika od ¢ega su 182 ispitanika muskog spola, dok
je 228 ispitanika zenskog spola. Najveci broj ispitanika je starosne dobi 61 godinu i vise (121;
29,37%), dok je najmanji broj ispitanih starosne dobi od 16 do 25 godina (60; 14,56%).
Prema stupnju obrazovanja moze se utvrditi da najve¢i broj ispitanika ima navrSenu visu i
visoku stru¢nu spremu (193; 46,84%), dok najmanji broj ispitanika ima navrSenu NKV i KV
strunu spremu (25; 6,07%).

Prema ekonomskom statusu ispitanika moze se utvrditi da najvei broj ispitanika ima
percepciju prosjecnog ekonomskog statusa (243; 58,98%), Ekonomski status nizi od prosjeka
prema percepciji ispitanika ima 22 ispitanika (5,34%). Ispitanici koji su sudjelovali u ovoj
anketi dolazi iz 41 zemlje Sirom svijeta. Prema nacionalnosti ispitanici su podijeljeni u 3
skupine, i to ispitanici iz Europskih zemalja, ispitanici iz Republike Hrvatske, te ispitanici iz
ostalih zemalja. Veéina ispitanika (248 ispitanika; 60,19%) stalno boravi u EU, dok je 128
ispitanika (31,07) iz ostatka svijeta. Najveci broj ispitanika dolazi iz Londona, Berlina te

zatim slijede ispitanici iz Pariza, Bristola, Zeneve, Osla, J ohanesburga itd.

Tablica 8. Obiljezja putovanja ispitanika

N %
Broj putovanja godis$nje 1-2 puta godignje 155 37,62
3-5 puta godisnje 192 46,60
6 i vise puta godi$nje 64 15,53
Nema podataka 1 0,24
Ne ponavljam, bez obzira na zadovoljstvo 40 9,71
Iznimno, ako premasi moja oc¢ekivanja 151 36,65
Ponekad, ako je u skladu s mojim 182 44,17
Sklonost ponovljenoj posjeti odekivanjima
destinacije Cesto, osim ako me razocara 30 7,28
Nema podataka 9 2,18
Sami 30 7,28
S kim putujete S obitelji 194 47.09
U drustvu 178 43,20
10 2,43

Nema podataka




Prema godisnjem broju putovanja moze se utvrditi da najveci broj ispitanika ima praksu
putovanja 3-5 puta godisnje (192; 46,60%), dok najmanji broj ispitanika ima prasku putovanja
6 i vise puta godiSnje (64; 15,53%).

Vecina ispitanika je ponekad sklono ponovnoj posjeti destinacije ako je ona u skladu s
njihovim ocekivanjima (182 ispitanika; 44,17%). Prosje¢no trajanje kratkih putovanja
ispitanika je 5,54 noéenja, dok je prosjecno trajanje dugih putovanja 20,77 noéenja. Ispitanici
najéescée putuju s drustvom ili s obitelji. Ispitanici najjéesce koriste usmeni prijenos dojmova s

putovanja.

Tablica 9. Obiljezja ispitanika i na¢ina putovanja u Split

Samo jednu (glavnu) 37 8,98
Broj destinacija putovanja _Nekoliko blizih destinacija (izleti) 117 28,40
Nekoliko destinacija uz promjenu mjesta 254 61,65
boravka
Nema podataka 4 0,97
Nacin organiziranja Samostalno 288 69,90
putovanja Organizirano (turoperator, agencija) 121 29,37
Nema podataka 3 0.73
Osobnim vozilom (automobil, motor, kamper) 101 24,51
Nacin dolaska do Splita Autobusom 71 17,23
Avionom 140 33,98
Vlakom 4 0,97
Brodom (trajekt, kruzer, jedrilica...) 82 19,90
Nema podataka 14 3,40
. . Da 77 18,69
Iskustvo posjeta Splitu Ne 309 75.00
Nema podataka 26 6,31
Izrazito nezadovoljan 8 1,94
Zadovoljstvo putovanjem Nezadovoljan 6 1,46
Ni zadovoljan ni nezadovoljan 14 3,40
Zadovoljan 222 53,88
Izrazito zadovoljan 155 37,62
Nema podataka 7 1,70
el . . Iznajmljeni apartman/kuca 127 30,83
Vrsta smjestajnog kapaciteta
Hostel 32 7,77
Kamp 15 3,64
Brod(charter, vlastiti) 13 3,16
Kruzer 26 6,31
Mali hotel 91 22,09

Veliki hotel 32 7,77




Prijatelji/rodbina/vlastiti smjestaj 12 2,91

Nema podataka 64 15,52
Kultura i povijest 306 74,27
Aktivan odmor(razne aktivnosti, izleti) 243 58,98
Prirodne ljepote 221 53,64
Pasivni odmor (opustanje, odmaranje) 109 26,46
Glavni motive putovanja u Split Gastronomija 103 25,00
Noc¢ni zivot, zabava, ,,partijanje 29 7,04
Zdravstveni razlozi i wellness 21 510
Posjet rodbini i prijateljima 19 461
Poslovni(sastanci,kongresu, sajmovi) 7 170
Ostalo 1 024

Izvor: Izrada autora

Najveci broj ispitanika za vrijeme trajanja putovanja ¢e posjetiti nekoliko destinacija uz
promjenu mjesta boravka ili nekoliko blizih destinacija. Vecina ispitanika na putovanje ide
samostalno dok ostali odabiru oragnizirano putovanje od strane agencija ili turoperatora.
Najveci broj ispitanika u Split dolazi avionom. Prema navednim podatcima veéina ispitanika
nije bila u Splitu. Vise od polovice ispitanika je zadovoljno ili izrazito zadovoljna Splitom kao
turistickom destinacijom. Najpopularnija vrsta smjestajnog kapaciteta izmedu ispitanika je
iznajmljeni apartman ili ku¢a. Slijede¢i najpopularniji smjestajni objekt je mali hotel, te veliki
hotel 1 hostel. Najmanji broj ispitanika se odlucuje za vlastiti smjeStaj ili smjestaj kod
prijatelja 1 rodbine kao vrstu smjeStajnog kapaciteta na putovanju. Ispitanici u Splitu
prosjecno borave 4,63 nocenja te pri odabiru Splita kao destinacije najviSe preferiraju

preporuke prijatelja 1 rodbine, te specijalizirane internetske stranice, recenzije 1 sli¢no.

Tablica 10: Distribucija ispitanika s obzirom na glavnu asocijaciju na Split kao
turisti¢ku destinaciju

Pozitivna asocijacija | Negativna asocijacija
N % N

More, ljeto, plaZze... 54 13,11% 2 0,49%
Povijest & kultura 181 43,93% 1 0,24%
Noc¢ni zivot, mladi, ,,partijanje®. .. 4 0,97% 9 2,18%
Hrana & pice 17 4.13% 3 0,73%
Sport & rekreacija 9 2,18% 1 0,24%
Klima, zdravlje, opustanje... 20 4,85% 1 0,24%
Luka, aerodrom, tranzit. .. 8 1,94% 8 1,94%
Posao, sajmovi, Sveuciliste. .. 0 0,00% ) 0,97%
Ostalo 5 1,21% 10 2,43%
Suzdrzane osobe 114 27,67% 373 90,53%




| Nemam asocijaciju | 8 |
Izvor: Izrada autora

U tablici 21 su navedene karakteristike destinacije, te da li su te karakteristike ispitanim
osobama pozitivna ili pak negativna asocijacija na Split kao turisti¢ku destinaciju. Vidljivo je
da Sto se tiCe negativnih asocijacija, da ¢ak 90,53% suzdrzanih, dok je najCeS¢a negativna
asocijacija na Split kategorija ,,noéni Zivot, mladi, "partijanje" sa 2,18% kao 1 kategorija
vezana za prometnu povezanost ,,luka,aerodrom,tranzit” sa 1,94%. Sto se tice pozitivnih
asocijacija, najviSe glasova ima povijest & kultura sa 43,93%, a zatim slijedi kategorija
»~more, ljeto, plaze* sa 13,11%. dok je 27,67% ispitanika suzdrzano. Split nije prepoznat kao

poslovni, sveucili$ni grad te grad sajmova jer ta kategorija nije dobila ni jedan glas.

Tablica 11: Distribucija ispitanika s obzirom na glavne motive putovanja u Split

Glavni motive putovanja u Split  Kultura i povijest 306 74,27
Aktivan odmor(razne aktivnosti, izleti) 243 58,98
Prirodne ljepote 221 53,64
Pasivni odmor (opustanje, odmaranje) 109 26,46
Gastronomija 103 25,00
No¢ni zivot, zabava, ,,partijanje* 29 7,04
Zdravstveni razlozi i wellness 21 5,10
Posjet rodbini i prijateljima 19 4,61
Poslovni(sastanci,kongresu, sajmovi) 7 1,70
Ostalo 1 0,24

Izvor: Izrada autora

Motivi za putovanja su subjektivne prirode, te ovise o brojnim ¢imbenicima, ali prvenstveno o
osobi koja putuje. Raznolika su misljenja ispitanika vezano za glavne motive dolaska u Split.
Njih ¢ak 306 ispitanika dolazi zbog kulture i povijesti koji im je ujedno i glavni motiv dolaska
u Split. Zatim kao drugi po redu glavni motiv dolaska u split isti¢e se aktivan odmor zbog
kojeg dolazi 243 ispitanika. Prirodne ljepote su glavni motiv dolaska za 221 ispitanika. Kao
najslabiji motiv putovanja u Split su poslovni razlozi (sastanci, kongresi,sajmovi) te posjet

rodbini i prijateljima.

Tablica 12. Distribucija ispitanika s obzirom na prosje¢nu dnevnu potro$nju

N %
Dnevna potrosnja Split do 20 EUR 41 9,95%
21 -50 EUR 167 40,53%
51-100 EUR 96 23,30%
101 - 200 EUR ol 12,38%

vise 0d 200 EUR 15 3,64%




Nema podataka 42 10,19%

Izvor: Izrada autora

PotroSnja turista ovisi o nekolicini ¢imbenika, objektivne i1 subjektivne prirode. U ovom
anketnom upitniku dnevna potros$nja se podijelila na 5 skupina. Gotovo polovina ispitanika
(167; 40,53%) prosjecno dnevno potrose od 21 do 50 EUR, dok 96 ispitanika (23,30%)
prosjecno dnevno trosi od 51 do 100 EUR. Najmanju skupinu ¢ine ispitanici (15 ispitanika;
3,64%) koji trode vise od 200 EUR dnevno. Cetrdeset i dva ispitanika nisu iskazala podatak o

prosjecnoj dnevnoj potrosnji.

Tablica 13. Distribucija ispitanika s obzirom na klju¢na obiljeZja idealne destinacije

nije bitan bitan
Kljuéna obiljezja destinacije N % N %
Kvaliteta smjestaja 204 52,04 188 | 47,96
Ljubaznost i susretljivost pruzatelja usluga 271 69,13 121 | 30,87
Bogatstvo kulturno-povijesne bastine 127 32,40 265 | 67,60
Raznolikost kulturnih sadrzaja 276 70,59 115 | 29,41
Kvaliteta gastronomske ponude 251 64,03 141 | 35,97

Autohtonost ponude suvenira, zanatskih, umjetnickih,

prehrambenih proizvoda 366 93,37 26 6,63

Mogucnosti za Soping 356 91,28 34 8,72
Raznolikost zabavnih sadrZaja za mlade 374 95,90 16 4,10
Raznolikost ostalih zabavnih sadrzaja 352 90,03 39 9,97
Uredenost plaza (Cistoca, sadrzaji...) 288 73,66 103 | 26,34
Raznovrsnost sportsko-rekreacijskih sadrzaja 351 90,23 38 9,77
Dostupnost medicinskih, wellness&beauty usluga 387 98,98 4 1,02
Opremljenost za poslovna i znanstvena okupljanja 390 100 0] 0,00%
Odgovarajuca vrijednost za novac 234 59,85 157 | 40,15
Prometna dostupnost destinacije 331 84,65 60 | 15,35
Ilj;;stl_)écl)_lé)azrl‘\f(‘))st ostalih usluga (vodici, javni prijevoz, taxi, 364 93,09 97 6,91
Cistoca grada, uredenost javnih povrSina i fasada... 299 76,67 91| 23,33
Zanimljivost ponude u okolici destinacije 305 78,01 86 | 21,99
Gostoljubivost lokalnog stanovni§tva 259 66,24 132 | 33,76
Atmosfera i duh destinacije 196 50,13 195 | 49,87

Dostupnost informacija u destinaciji(putokazi, mobilne

Lo 373 95,64 17 4,36
aplikacije...)

Prilagodenost specificnim potrebama

(kojim/&ijim?): 383 97,95 8| 205

Izvor: Izrada autora



Ispitanici su birali 5 klju¢nih obiljezja destinacije. Iz tablice se moze utvrditi da je vecina

ispitanih odabrala ,,Bogatstvo kulturno-povijesne bastine* (265; 67,60%), te ,,Atmosfera i duh

destinacije (195; 49,87%), dok su ostala obiljezja destinacije birana tek kod manjeg broja

ispitanika. Kvaliteta smjeStaja je vazan Cimbenik destinacije za 47,96% ispitanika, dok

40.15% ispitanika smatra da je vazan ¢imbenik destinacije odgovarajuca vrijednost za novac.

Opremljenost za poslovna i znanstvena okupljanja nije vazan cimbenik za ni jednog

ispitanika.

Tablica 14. Distribucija ispitanika s obzirom na zadovoljstvo obiljeZjima Splitom kao

turisticke destinacije

prijevoz, taxi, rent-a-

N Prosjek Medijan Min Max | Q1 | Q3 | Std.Dev.
Kvaliteta smjestaja 283 4,08 4 1 5 4 5 0,816
Ljubaznvost i susretljivost 292 4,13 4 1 5 4 5 0.876
pruzatelja usluga
povijesne bastine
Raznollkos:[ kulturnlh 267 4,09 4 5 5 4 5 0,767
sadrzaja
Kvaliteta gastronomske 297 3,92 4 1 5 3 5 0.879
ponude
Autohtonost ponude
suvenira, z%ngtsklh, 236 3,41 3 1 5 3 4 0943
umjetnickih,
prehrambenih proizvoda
Mogucnosti za Soping 239 3,62 4 1 5 3 4 0,983
Raznollkost zabavnih 145 3,40 3 1 5 3 4 0.960
sadrzaja za mlade
Raznollkost os'Ea!lh 171 3,59 4 1 5 3 4 0,886
zabavnih sadrzaja
Uredenost quga (Cistoca, 219 3,89 4 5 5 3 5 0.866
sadrzaji...)
Raznovrﬁnost sportvsko- 148 3,50 35 1 5 3 4 0,958
rekreacijskih sadrzaja
Dostupnost medicinskih, 131 3,39 3 1 5 3 4 0,908
wellness&beauty usluga
O_premljenost za pos_loyna 111 3,12 3 1 5 3 4 1,025
i znanstvena okupljanja
Odgovarajuca vrijednost 286 3,84 4 1 5 3 4 0.849
za novac
Prometna_ dos.t-upnost 53 3,98 4 1 5 3 5 0,953
destinacije
Raspolozivost ostalih 397
usluga (vodici, javni 226 ' 4 1 5 4 5 0,914




car...)
'Cis‘Foc’a gratc.la, gredenost 288 4,15 4 1 5 4 5 0,898
javnih povrSina i fasada...
Zanimljivost ponude U | a0 | 4,27 4 2 5 | 4 |5 | 0741
okolici destinacije
Gostoljublvogtvlokalnog 290 4,14 4 1 5 4 5 0,893
stanovnisStva
Atmosfera _|_duh 290 4,38 4 1 5 4 5 0,735
destinacije
Dostupnost informacija u 392
destinaciji(putokazi, 246 ' 4 1 5 3 5 0,858
mobilne aplikacije...)
Prilagodenost 25 | 368 4 1 5 | 3 |4 | 1,060
sprecifiCnim potrebama

Izvor: Izrada autora

Iz tablice se moze utvrditi da postoji visoka razina zadovoljstva bogatstvom kulturno-
povijesne bastine (prosjek = 4,50; SD=0,750), te visoka razina zadovoljstva atmosferom i
duhom destinacije (prosjek = 4,38; SD=0,735), $to znaci da destinacija SPLIT uvelike
zadovoljava ocekivanja posjetitelja (elementi koji su njima bitni pruzaju visoku razinu

zadovoljstva).

Najniza razina zadovoljstva iskazana je na tvrdnju ,,Opremljenost za poslovna i znanstvena

okupljanja“ koja je bitna tek troje ispitanih posjetitelja.

4.2.3. Testiranje istrazivackih hipoteza

H1: Zadovoljstvo turista ponudom destinacije u postsezoni varira s obzirom na obiljeZja

turista.

Sociodemografska obiljezja mogu utjecati na motiv putovanja, ali i na odabir destinacije.
Razli¢ite dobne skupine imaju i razlic¢ito glediSte na odmor. Primjerice, mladi su Zeljni
vise zainteresirani za kulturu, upoznavanje grada te uzivati u ,,pasivnijem* turizmu. Ali ipak,
sve je to subjektivno, i treba dokazati da li i koliko sociodemografska obiljeZja utjecu na
zadovoljstvo destinacijom. Sto se ti¢e nacionalnosti turista, i to takoder moZe utjecati na
odabir destinacije. Posljednjih godina vidljivi su trendovi da turisti odredenih nacionalnosti su
naklonjeniji posjetima odredenim destinacijama. To moZze biti radi blizine destinacije, zbog

jeftinije usluge i sl. Razina primanja turista utjeCe obujam i strukturu njegove potroSnje u



destinaciji, dok je prosje¢na potro$nja turista u destinaciji znacajna jer ima pozitivan utjecaj

na ukupni ekonomski razvoj zemlje.

Iz osnovne hipoteze proizlaze i pomoéne hipoteze, kojima ¢emo potvrditi ili negirati glavnu

hipotezu.

U prvom koraku testiranja odabire se adekvatan statisticki test. Budu¢i da je zadovoljstvo
zavisna varijabla iskazana ordinalnom mjernom skalom sa rasponom vrijednosti od 1 do 5, iz
Cega proizlazi opravdanost koriStenja neparametrijskih inacica statistickih testova. Drugi
vazan uvjet za odabir testa je normalnost distribucije gdje ne na temelju empirijske p
vrijednosti <0,001 utvrdeno da distribucija znacajno odstupa od normalne, $to je dodatan

argument za koriStenje neparametrijskih testova.

Tablica 15. Test normalnosti distribucije razine zadovoljstva putovanjem

Zadovoljstvo
putovanjem
N 405
Mean 4,259
Normal Parameters®” Std.
. 71672
Deviation
Absolute ,299
Most Extreme .
. Positive ,250
Differences .
Negative -,299
Kolmogorov-Smirnov Z 6,009
Asymp. Sig. (2-tailed) <0,001

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
Izvor: lzrada autora



Hipoteza se prihvaca kao istinita.

H 1.1. : Zadovoljstvo ponudom destinacije razlikuje se s obzirom na dob gostiju

Tablica 16. Zadovoljstvo ponudom destinacije prema dobi gostiju

Zadovoljstvo Zadovoljstvo

Dobna . d
skupina N putovanjem  putovanjem -
-Prosjek Std.Dev.
Total 398 4,26 0,77
Dob 16-25 59 4,34 0,54
Dob 26-40 107 4,31 0,62
Dob 41-60 113 4,12 0,93
Dob 61ivisSe 119 4,30 0,81

Izvor: Izrada autora

Iz tablice se moze utvrditi da je najveca prosjeCna razina zadovoljstva utvrdena medu
ispitanicima starosnih dobi 16-25 (4,34), dok je najmanja razina zadovoljstva utvrdena medu

ispitanicima starosne dobi izmedu 41 1 60 godina (4,12).
Je li rije¢ o statisti¢ki znacajnoj razlici testira se Kruskal-Wallis testom.

Tablica 17. Kruskal-Wallis test

Hypothesis Test Summany
Mull Hypothesis Test Sig. Diezision
The distribution of independent Retain the
1 @i18fadovaljstroputovanjem is th&ruskl:.lal- 292 null
zame across categories of Dob. Wiallis Tast hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level iz 05,

Izvor: Izrada autora

Empirijska p vrijednost 0,392 upucuje na zaklju¢ak da nema statisticki znacajne razlike u

zadovoljstvu posjetitelja Splitom kao destinacijom medu posjetiteljima razlicite Zivotne dobi.



Hipoteza se odbacuje kao neistinita.

H 1.2. : Zadovoljstvo ponudom destinacije razlikuje se s obzirom na spol gostiju

Tablica 18. Zadovoljstvo ponudom destinacije prema spolu gostiju

Zadovoljstvo Zadovoljstvo

Spol N putovanjem  putovanjem
-Prosjek - Std.Dev.
Total 403 4,26 0,77
Spol  musko 226 4,25 0,60
Spol zensko 177 4,26 0,88

Izvor: Izrada autora

Iz tablice se moze utvrditi da je prosjecna razina zadovoljstva Splitom kao destinacijom
ispitanika muSkog spola 4,25, dok je prosjecna razina zadovoljstva Splitom kao destinacijom

ispitanika zenskog spola 4,26. Razlika se testiram Mann-Whitney U testom.

Tablica 19. Mann-Whitney U test

Hypothesis Test Summany
Mull Hypothesis Test Sig. Decision
Independent
The distribution of Samples Fetain the
1 @18Zadovoljstroputovanjem is thilann- V14 null
same across categories of Spol. Whitney U hypothesis.
Test

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Izvor: Izrada autora

Na temelju empirijske p vrijednosti 0,114 moZe se donijeti zakljucak da ne postoji statisticki

znacajna razlika u zadovoljstvu Splitom kao destinacijom medu posjetiteljima muskog 1

zenskog spola.



Grafikon 1. Graf zadovoljstva prema spolu
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Izvor: Izrada autora

Hipoteza se odbacuje kao neistinita.

H 1.3. : Zadovoljstvo ponudom destinacije razlikuje se s obzirom na nacionalnost gostiju

Prema nacionalnosti ispitanici su podijeljeni u 3 skupine, i to ispitanici iz EU zemalja,

ispitanici iz Republike Hrvatske, te ispitanici iz ostalih zemalja.

Tablica 20. Zadovoljstvo ponudom destinacije prema mjestu boravka

Zadovoljstvo Zadovoljstvo

bl\(;l:g\s/fa N putovanjem  putovanjem

-Prosjek - Std.Dev.

Total 382 4,27 0,75

Boravak EU 243 4,25 0,69

Boravak S 127 4,32 0,82
svijeta

Boravak EU -RH 12 4,25 1,22




Izvor: Izrada autora

Iz tablice se moze utvrditi da je najveca prosjeCna razina zadovoljstva utvrdena medu
ispitanicima iz ostatka svijeta (prosjek = 4,30; SD = 0,72), dok je najmanja razina

zadovoljstva utvrdena medu ispitanicima iz Republike Hrvatske (prosjek = 4,15; SD = 1,23).
Je li rije¢ o statisti¢ki znacajnoj razlici testira se Kruskal-Wallis testom.

Tablica 21. Kruskal-Wallis test

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Te=t Sig. Decision
The distribution of Independent :
1 Zadovaoljstvaputovanjem is the sam&amples 166 Ejltlam il
across categories of Barawvak Kruskal- ! CrmarieEs
drzava. weallis Test e -

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Izvor: Izrada autora

Empirijska p vrijednost 0,166 upucuje na zakljucak da nema statisticki znacajne razlike u
zadovoljstvu posjetitelja Splitom kao destinacijom medu posjetiteljima razli¢itih mjesta

boravka.

Hipoteza se odbacuje kao neistinita.

H 1.4. : Zadovoljstvo ponudom destinacije razlikuje se s obzirom na razinu primanja gostiju

Tablica 22. Zadovoljstvo ponudom destinacije prema razini primanja gostiju

Zadovoljstvo Zadovoljstvo

Ekonomski . ;
status N putovap jem  putovanjem
-Prosjek - Std.Dev.

Total 403 4,26 0,77

Ekonomski N1z1_od 29 4,14 0.64
status prosjeka

Ekonomski Prosjecan 238 421 0,77
status

Ekonomski Visi od 143 4,36 0,78

status prosjeka
Izvor: lzrada autora




Iz tablice se moze utvrditi da je najveca prosjeCna razina zadovoljstva utvrdena medu
ispitanicima koji imaju percepciju ekonomskog statusa viseg od prosjeka (prosjek = 4,36; SD
= 0,78), dok je najmanja razina zadovoljstva utvrdena medu ispitanicima koji imaju

percepciju ekonomskog statusa nizeg od prosjeka (prosjek = 4,14; SD = 0,64).

Je li rije€ o statisti¢ki znacajnoj razlici testira se Kruskal-Wallis testom.

Tablica 23. Kruskal-Wallis test

Hypothesis Test Summany
Mull Hypothesis Tes=t Sig. Decision
The distribution of Independeant .
1 Zadovaljstroputovanjem is the szam&amples 0z7 EEIJIEGt iz
across categaories of Fruskal- ! hvpothesis
Ekonomskistatus. Walliz Test VP .

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Izvor: Izrada autora

Empirijska p vrijednost 0,060 upucuje na zaklju¢ak da postoji statisticki znacajna razlika u
zadovoljstvu posjetitelja Splitom kao destinacijom medu posjetiteljima razli¢itog ekonomskog
statusa gdje je najveca razina zadovoljstva utvrdena medu posjetiteljima visokog ekonomskog
statusa, dok je najniZa razina zadovoljstva utvrdena medu posjetiteljima nizeg ekonomskog
statusa (signifikantnost testa = 6%). Post hoc testom je utvrdeno postojanje statisticki
znacajne razlike izmedu zadovoljstva putovanjem izmedu gostiju prosjecnog 1
iznadprosje¢nog ekonomskog statusa (Z=2,23; emp. p=0,047), te izmedu, dok razlika u
zadovoljstvu putovanjem nije utvrdena medu putnicima nizeg i srednjeg ekonomskog statusa

(Z=0,81; emp. p =0,419).

Hipoteza se prihvaca kao istinita.



H1.5. : Zadovoljstvo ponudom destinacije razlikuje se s obzirom na prosje¢nu potrosnju

gostiju
Testiranje hipoteze se provodi Spearmanovom korelacijom.

Tablica 24. Korelacijska matrica zadovoljstva putovanjem, dnevne potro$nje osoba i

obitelji
Correlations
Zadovoljstvo putovanjem
rho 1417
Dnevna potro§ OSOBA Sig. (2-tailed) 0,004
N 365
Rho 157
Dnevna potros OBI Sig. (2-tailed) 0,002
N 334

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
Izvor: Izrada autora

Nakon provedenog testiranja utvrdeno je postojanje slabe, ali pozitivne statisticki znacajne
povezanosti izmedu zadovoljstva Splitom kao destinacijom i dnevnom potroSnjom osoba

(ro=0,141; empirijska p vrijednost =0,007).

Povezanost izmedu zadovoljstva Splitom kao destinacijom i dnevne potro$nje osoba je slaba,

pozitivna 1 statisticki znacajna (ro=0,157; empirijska p vrijednost =0,004).

Razdioba zadovoljstva Splitom kao destinacijom 1 dnevnom potroSnjom prezentira se

dijagramom rasipanja.

Garfikon 2. Dijagram rasipanja zadovoljstva i dnevne potrosnje osobe
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Izvor: Izrada autora

Pozitivan nagib pravca upucuje na zakljucak da porast razine potroSnje je prac¢en porastom

zadovoljstva i suprotno.

Grafikon 3. Dijagram rasipanja dnevna potros$nja OBI i zadovoljstva
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Izvor: Izrada autora

Pozitivan nagib pravca upucuje na zakljucak da porast razine potroSnje je pracen porastom

zadovoljstva i suprotno.

Hipoteza se prihvaca kao istinita.

H2: Odredena obiljezja destinacije su pozitivno povezana sa ukupnim zadovoljstvom

destinacijom u postsezoni



Zadovoljstvo turista destinacijom ovisi o brojnim cimbenicima. TuristiCka destinacija je
mnogo vise od geografskog podru¢ja odnosno mjesta. Ona podrazumijeva raznovrsnost
proizvoda, usluga, prirodnih resursa, stvorenih elemenata i informacija koje su u stanju
privu¢i odreden broj posjetioca.77 Osnovni ciljevi destinacije su postizavanje natprosjecne
uspjesnosti stalnim porastom turistickog prometa i prilagodavanjem njene ponude. Pri tome je
prijeko potrebno racionalno upravljanje razvojem destinacije i stalno poboljSanje strukture
njene ponude.”® Kako bi se postiglo zadovoljstvo turista, od iznimne vaznosti je podizanje
razine kvalitete dozivljaja turista u destinaciji. To ¢e se posti¢i istrazivanjem trzista,
pra¢enjem trendova 1 aktualnosti na trziStu, stvaranjem novih turistickih proizvoda 1 usluga te
poboljsanje postojecih. Turist prije dolaska u destinaciju ima odredenu percepciju i sliku o
destinaciji, te dolazi sa odredenom dozom ocekivanja te sa zeljom da ih ponuda destinacije te
sama destinacija ispuni, ili pak nadmasi. Brojna obiljezja destinacije utje€u na zadovoljstvo
turista, a neka od njih su: geoprometni polozaj destinacije, klima, vegetacija, okolis, prirodne
I kulturne ljepote, ljubaznost domacéina i ljudskog kadra zaposlenog u usluznom sektoru itd.
Na neka obiljezja u destinaciji se moze vise, a na neka manje utjecati. Primjerice, vaznu ulogu
destinaciji imaju djelatnici koji su zaposleni u usluznim djelatnostima. Njihova ljubaznost je
od iznimne vaznosti za uspjes$no obavljanje turisti¢ke djelatnosti i uspostavljanje prijateljskog
kontakta s posjetiteljem. Treba obratiti paznju kod zapoS§ljavanja radne snage u turizmu, koja
bi trebala biti adekvatno kvalificirana i sposobna za rad, jer to utjeCe na kvalitetu pruzanja
usluge i na samu uslugu. Ukoliko se postigne visoki nivo kvalitete, to ¢e se odraziti i na
zadovoljstvo turista, te na povecanje profitabilnosti. Ispitanici su odabirali pet elemenata

destinacije koji su im bitni, dok su iskazivali i razinu zadovoljstva istima.

Povezanost izmedu zadovoljstva putovanjem i elementima destinacije se testira samo za
ispitanike koji su odabrali ponudene elemente vaznima, dok odgovori ispitanika na elemente

koje nisu oznacili vaznima nisu koriSteni.

" Popesku J. (2011): Menadzment turisti¢ke destinacije, Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadZment, Beograd,
str. 26

"8 Zuvela 1. (1998): Optimalizacija strukture ponude turisti¢ke destinacije, Ekonomski fakultet Rijeka,
Sveuciliste u Rijeci str. 205-219



Tablica 25. Korelacija zadovoljstva destinacijom i ocjenom svih obiljeZja

Zadovoljstvo

putovanjem
rho ,286**
Ljubaznost i susretljivost pruzatelja usluga sig. (2-tailed) 0,001
n 121
rho ,319**
Bogatstvo kulturno-povijesne bastine sig. (2-tailed) <0,001
n 263
rho ,350**
Raznolikost kulturnih sadrzaja sig. (2-tailed) <0,001
n 113
rho ,210*
Kvaliteta gastronomske ponude sig. (2-tailed) 0,013
n 140
. o __rho 0,30
Autohtonost ponude suven1ral3rz;r;z\1;fos§;h, umjetnickih, prehrambenih sig. (2-tailed) 0,133
n 26
rho 0,20
Mogucnosti za Soping sig. (2-tailed) 0,264
n 33
rho 0,30
Raznolikost zabavnih sadrzaja za mlade sig. (2-tailed) 0,252
n 16
rho 0,32
Raznolikost ostalih zabavnih sadrzaja sig. (2-tailed) 0,050
n 39
rho 0,15
Uredenost plaza (Cistoca, sadrzaji...) sig. (2-tailed) 0,140
n 101
rho 0,25
Raznovrsnost sportsko-rekreacijskih sadrzaja sig. (2-tailed) 0,130
n 38
rho -0,26
Dostupnost medicinskih, wellness&amp;beauty usluga sig. (2-tailed) 0,742
n 4
rho
Opremljenost za poslovna i znanstvena okupljanja sig. (2-tailed)
n 0
rho ,213**
Odgovarajuca vrijednost za novac sig. (2-tailed) 0,008
n 154
Prometna dostupnost destinacije rho - 0.21
sig. (2-tailed) 0,108




n 60
B . e . rho 426*
Raspolozivost ostalih usluga (EZrOdI)Cl, javni prijevoz, taxi, rent-a- sig. (2-tailed) 0,027
n 27
rho ,220*
Cistoéa grada, uredenost javnih povrina i fasada. .. sig. (2-tailed) 0,037
n 90
rho ,408**
Zanimljivost ponude u okolici destinacije sig. (2-tailed) <0,001
n 85
rho 0,17
Gostoljubivost lokalnog stanovnistva sig. (2-tailed) 0,055
n 131
rho ,308**
Atmosfera i duh destinacije sig. (2-tailed) 0,000
n 193
rho ,130**
Dostupnost informacija u destinaciji(putokazi, mobilne aplikacije...) sig. (2-tailed) 0,002
n 15
Prilagodenost specificnim potrebama rho . 0.39
(kojim/&ijim?): sig. (2-tailed) 0,337
n 8

Izvor: 1zrada autora
*statisticki znacajan koeficijent pri grani¢noj razini signifikantnosti od 5%
**statisticki znaCajan koeficijent pri grani¢noj razini signifikantnosti od 1%

Testiranjem povezanosti izmedu elementima destinacije i ukupnog zadovoljstva destinacijom

utvrdena je najznacajnija pozitivna povezanost izmedu dostupnosti informacija u destinaciji

(putokazi, mobilne aplikacije...) i zadovoljstva destinacijom (rho=730; emp. p<0,001).

Ukupna ocjena bitnih obiljeZja se dobiva kao prosjecna ocjena na sve na sve elemente

destinacije.

Hipoteza se testira Spearmanovom korelacijom.

Tablica 26. Spearmanova korelacija

Correlations

Zadovoljstvo

Ocjena bitnih

putovanjem obiljeZja
. . rho 1,000 275"
Zadovoljstvo putovanjem ) 3
Sig. (2-tailed) <,001




N 368 368

rho 275" 1,000

Ocjena bitnih obiljezja Sig. (2-tailed) <,001 .
N 368 368

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
Izvor: lzrada autora

Nakon provedenog testiranja utvrdeno je postojanje slabe, pozitivne i statisticki znacajne

povezanosti izmedu zadovoljstva Splitom kao destinacijom i ocjene zadovoljstva obiljezjima

koje su posijetitelji iskazali kao bitni (rho=0,275; empirijska p vrijednost <0,001).

Povezanost je prikazana i graficki dijagramom rasipanja.

Grafikon 4. Dijagram rasipanja ocjene bitnih obiljezja i zadovoljstva
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Prosjeéna ocjena bitnih obiljeZja

Izvor: Izrada autora

Pozitivan nagib pravca upucuje na zakljucak da je porast ocjene zadovoljstva obiljeZjima koje

su posjetitelji iskazali kao bitni prac¢en porastom zadovoljstva i suprotno.

Hipoteza se prihvaca kao istinita.



4.2.4. Ogranicenja istrazivanja

Svako istrazivanje ima svoja ograni¢enja pa tako i ovo provedeno istrazivanje za potrebe ovog
rada nije izuzetak. Ogranicenja istrazivanja vazno je istaknuti kako bi predstavljala smjernice
za buduca istrazivanja. Ukupno je 412 ispitanika sudjelovalo u anketnom upitniku, te je
veli¢ina uzorka reprezentativana, ali struktura gostiju s obzirom na naciju nije reprezentativna,
jer ispitanici su iz velikog broja razli¢itih drzava. Vrlo tesko je ciljati da ima isti postotak
odredenih nacija. Takoder ograni¢enje istrazivanja predstavljaju i pojedina pitanja u kojima je
koriStena redoslijedna skala mjerenja te se ti odgovori temelje na subjektivnhom misljenju
ispitanika. lako je anketa anonimna ne smije se zanemariti utjecaj druStvene pozeljnosti
odgovora i sama pristranost ispitanika u davanju odgovora. S obzirom da se anketni upitnik
proveo 2016. godine, godina istrazivanja je takoder nedostatak s obzirom da je sada 2019.

godina.



4.3. Prijedlozi za unapredenje ponude i aktivnosti DMO proizasle iz istrazivanja

Djelovanje destinacijskog menadzmenta organizacije (DMO), od iznimne je vaznosti za
stvaranje adekvatnih uvjeta kako bi se poboljsale konkurentskih prednosti Splita kao turisti¢ke
destinacije te opceniti turisticki razvoj kroz kreiranje odgovarajuc¢ih usluga, proizvoda,
aktivnosti i iskustava koja ¢e zadovoljavati potrebe i motivacije bilo trenutne bilo buduce
potraznje. Iz provedenog istrazivanja vidljivo je da je Split tranzitni turisti¢ki grad, u kojem se
ispitranici zadrZe prosje¢no 4,63 nocenja. Ukoliko se Zeli produziti prosje¢ni boravak turista,
potrebno je pronaci nacin kako ih duze zadrzati. RjeSenje tog problema moze se rijesiti
poveéavanjem dogadaja u gradu, organiziranjem manifestacija, ali i poja¢anim marketinskim
aktivnostima svega §to Split nudi s obzirom da oko 75% ispitanika nisu dosad bili u Splitu.
Split je danas prepoznat kao destinacija bazirana na kupali$ni turizam, lijepih plaza i mora,
kao i blage mediteranske klime sa bogatom povijes¢u. Taj koncept treba njegovati i ¢uvati te
adekvatno S§tititi sve navedene raspolozive resurse. S druge strane, jedna od glavnih
negativnih asocijacija na Split, prometna povezanost, je klju¢ni problem na koji se treba
djelovati odmah. U tijeku je proSirenje aerodroma, te ¢e s time se povecati i broj avionskih
linija koji ¢e utjecati na relativno rjesavanje ovog problema. U posljednjih nekoliko godina,
Split je dobio veliki broj manjih hotela, te je iz rezultata vidljivo da su mali hoteli prepoznati
na trzistu, ali i dalje glavnu ulogu imaju apartmani. Apartmanizacija je problem, ne samo
grada Splita, ve¢ cijele drzave, na koji ¢e se trebati djelovati odredenim zakonskim
odredbama. S obzirom na procvat hotelske ponude u gradu,Split ima dobre predispozicije za
uspjesnije pozicioniranje na turistickom trziStu kao kongresno turisticko srediste. Dobar
preduvjet za razvoj kongresnog turizma se odrazava u velikim broju hotela koji posjeduju
kongresne dvorane, koji svoje poslovanje tijekom cijele godine temelje na dolascima
poslovnih ljudi i odrzavanju kongresnih skupova. Prije provodenja istrazivanja, postavljene su
dvije glavne hipoteze, te pet pomocnih. Prva glavna hipoteza koja se odnosila na to da
zadovoljstvo turista ponudom destinacije u postsezoni varira s obzirom na obiljezja turista se
prihvaca kao istinita. Zadovoljstvo ponudom destinacije se ne razlikuje s obzirom na dob
gostiju, kao ni s obzirom na spol te na nacionalnost, dok se zadovoljstvo razlikuje s obzirom
na razinu primanja te na prosjeénu potroSnju turista. Rezultati ukazuju na najvecu razinu
zadovoljstva medu turistima visokog ekonomskog statusa, a najnizu medu turistima niZeg
ekonomskog statusa. To ukazuje na visoku kvalitetu te Siroki spektar ponude koja se pruza
turistima koja se u posljednjih nekoliko godina vrtoglavo mijenja. Split pokazuje da moze

zadovoljiti jaku ekonomsku klijentelu, kojima cijena nije vazna. Bitna je kvaliteta usluge i



njihovo krajnje zadovoljstvo pruzenim uslugama. Visoki nivo usluge odnosi se na moderno
uredene smjeStajne kapacitete, posebice hotele, moderne dizajnerske restorane, Saramantne
barove i lokale. S obzirom da na zadovoljstvo utjeCe prosje¢na potrosnja, zadovoljniji je onaj
tko viSe toga moze financijski pruziti na putovanju jer samim time na vise nacina i s vise
aspekata se moze dozivjeti destinacija. Druga glavna postavljena hipoteza glasi da odredena
obiljezja destinacije su pozitivno povezana sa ukupnim zadovoljstvom destinacijom u
postsezoni, koja se u konacnici pokazala istinitom. Sva obiljezja destinacije na svoj nacin
doprinose zadovoljstvu turista destinacijom. Ne utjeCu ista obiljeZja na turista, jer svatko je
jedinka za sebe te ima subjektivno stajaliste ili interese prije dolaska u destinaciju od koje
imaju odredena ocekivanja. Svako obiljezje koje destinacija posjeduje, pa tako konkretno i
Split treba imati svoju pricu koja ¢e doprijeti do turista. Skup svih ukomponiranih obiljezja
¢ine sliku destinacije. U konacnici, prije svega je potrebna jasnija turisticka razvojna strategija
te proces brendiranja kako bi Split istaknute prednosti iskoristio, te se na adekvatni nacin
predstavio stranim ali i domaéim gostima na trziStu. Za svaki aspekt razvoja ili poboljSanja
potrebna je suradnja svih aktera, javnog sektora, hotelskih objekata i turisti¢ke zajednice kako
bi zajednickom marketinSkom strategijom i planom upravljanja, ostvarili sve zajednicke

ciljeve i planove.



ZAKLJUCAK:

U danaS$njem poslovnom svijetu turizma najteZe je odrzavati image destinacije te kvalitetu
proizvoda i usluga koji se nude. Uspjesno poslovanje se sastoji od kvalitetno izradenog
poslovnog plana, strategije, programa i ciljeva koji se trebaju zadovoljiti. S obzirom na
dinamicno turisticko trziste te Siroki spektar aktera koji sudjeluju na strani ponude i potraznje,
odrzavanje poslovne stabilnosti, poboljSavanje ponude i1 razvoja destinacije zahtjeva
fleksibilnost, konstantno ulaganje u destinaciju te prilagodavanje promjenama koje se
svakodnevno dogadaju. Split sa svojom dugom tradicijom je jedan od vodeéih lidera na
hrvatskoj turistickoj sceni, uz Istru te Dubrovnik. Turizam u Splitu je u konstantnom rastu
kao i broj noéenja i dolazaka turista u grad. Medutim, vecéina tog prometa svodi na sezonski
turizam, dok je veéi dio godine dosta slabije popunjen. Ljeto obiljezava nesnosne guzve u
gradu, posebice u srpnju i kolovozu, veliki broj tranzitnih gostiju ,buka, dok ostatkom godine
vlada zati§je, te poneki dogadaj van sezone koji privuce veci broj turista nego inace za taj dio
godine. Celni ljudi grada, zaduZeni za razvoj turizma u Splitu, trebaju potaknuti dolaske $to
vecéeg broja turista izvan sezone te kreirati ponudu koja ¢e zainteresirati potencijalnog turista.
Evidentno je da Split ima potencijala za to, ali njega treba znati i iskoristiti odredenim
marketin§kim strategijama i alatima. Split ima temelje i podlogu za daljnji razvoj koje bi
provedbom snaznih marketinskih aktivnosti mogao ostvariti, kao i nove turisticke
proizvode/usluge koji bi upotpunili percepcija turista o Splitu kao turistickoj destinaciji te
kako bi se produzila turisticka sezona. Kalendarsko popunjavanje dogadajima i
manifestacijama izvan sezone, kao i vremenski uvjeti koji idu u prilog mogu biti dobar

pokretac u jo$ boljem razvoju turizma u Splitu u postesezoni i predsezoni.

Uzimajuéi u obzir rezultate provedenog empirijskog istrazivanja opcéenito se moze utvrditi
razina zadovoljstva ispitanih turista u postsezoni sa zadovoljstvom Splitom kao destinacijom.
Utvrdeno je da ispitanici s razli€itim primanjem imaju 1 razli¢ito zadovoljstvo. Naime
ispitanici koji imaju visoka primanja, vise troSe, uzivaju u svemu Sto si mogu financijski
priustiti, Sto u konacnici utje€e na njihovo zadovoljstvo, dok oni ispitanici koji imaju niza
primanja manje troSe, S$to je i logi¢no. Takoder ukoliko osoba radi financijskih razloga u
manjem obujmu dozivi destinaciju, te iskoristi u manjoj mjeri ono §to destinacija pruza, to se
odrazava negativno na zadovoljstvo. Ista stvar je sa osobnom potroSnjom. Osoba koja ima
viSe financijskih moguénosti trosi vise, a ona koja ima manje, ima samim time i manje izdatke
tijekom svog boravaka u destinaciji, Sto u konacnici utjeCe na ukupnom zadovoljstvo

destinacijom. Utvrdena je istinitost u tome da odredena obiljezja destinacije su pozitivno



povezana sa ukupnim zadovoljstvom destinacijom u postsezoni. Ovo je takoder na neki
logicki rezultat, jer sve ono Sto destinacija nudi u turistu budi odredena ocekivanja, a samim
time i zadovoljstvo videnim, odnosno dozivljenim. Zadovoljstvo destinacijom nije
predodredeno, niti ovisi o dobi, spolu ili nacionalnosti ispitanika. Svaki ¢ovjek ima svoja
subjektivna ocekivanja, Zelje i1 potrebe koje zeli ispuniti odlaskom na putovanje i
provodenjem vremena u destinaciji. Svakog turista treba cijeniti, posebice u danasnjem
poslovanju kad je sve veéi broj poslovnih subjekata na turistiCkom trziStu te ostaviti na njega
najbolji moguci dojam. Prilikom biranja destinacije, svatko se odluc¢i iz razliitih razloga
posjetiti neku destinaciju. Motivi dolaska u destinaciju kao i zadovoljstva destinacijom su
najcesce subjektivne prirode. Split kao turisticka destinacija pred sobom ima dug put ka
ostvarivanju brojnih dosad nedosegnutih ciljeva. Ciljevi i strategije se mogu mijenjati ovisno
o situaciji na trziStu. Svakodnevno se moze uciti iz primjera konkurenata, osluSkujuci
potraznju te razvijati turizam u pravom smjeru na zadovoljstvo lokalnog stanovni$tva, turista
ali 1 prirode. Uzajamno postivanje svih komponenti dovodi do dugoro¢nog i uzajamnog

uspjeha i zadovoljstva.



SAZETAK:

Svjetska turistiCka potraznja i ponuda su u stalnom rastu. Ljudi putuju iz mnogo razloga i
motiva koji su najces¢e osobne prirode. U danasnjem digitalnom svijetu, turistima su lako
dostupne sve potrebne informacije, svi noviteti te aktualnosti na turistickom trzistu. Turisticko
trziSte je dinamicno, gdje vrlo Cesto dolazi do promjena koje treba kontinuirano pratiti. Cilj
svake turisticke destinacije je jacanje konkurentnosti na trzi$tu, koju se najefikasnije moze
posti¢i nudenjem raznolike ponude potencijalnim turistima. Podloga uspjesnog turistickog
poslovanja svake turisticke destinacije je uspjeSna predsezona i postsezona, uz ostvarivanje
znacajnog turistickog prometa (povecéanje broja dolazaka i nocenja). Predsezona i postsezona
su dijelovi poslovne godine koji zahtijevaju dodatne marketinske aktivnosti i akcije kako bi se
ostvario Zeljeni uspjeh. Spektar ponude i sadrzaja koje destinacija nudi se treba Siriti jer su
potrebe i preferencije turistickih potrosaca postale zahtjevnije i kompleksnije. Razvojem
tehnologije turisti su postali izbirljiviji, te je iz tog razloga potrebno pratiti svjetske trendove,
kako bi se zahtjevna potraznja mogla zadovoljiti na najbolji moguci nacin. Da bi se potaknuo
dolazak potencijalnog turista u destinaciju, potrebno je na adekvatan nacin ukazati sve ono §to
destinacija pruza. Destinacija treba ulagati u dodatne sadrZzaje posebice tijekom predsezone i
postsezone. Cilj svake turisticke destinacije je privlaenje gosta u destinaciju te njegovo
zadovoljstvo doZivljenim posjetom i provedenim vremenom u destinaciji. Dobar dojam koji
destinacija ostavi na turiste, za destinaciju je motivacija za daljnji napredak, jer zadovoljni i

sretani gost je najbolja reklama za destinaciju.

Kljuéne rijeci: turisticka destinacija, postsezona, zadovoljstvo destinacijom, preferencije

turista



SUMMARY:

Global tourist demand and supply are steadily growing. People have various reasons and
motives for traveling, they are mostly of personal nature. In today’s digital world, tourist have
easy access to all necessary information on what is available and new on the tourist market.
The market is dynamic and changes occur frequently, which need to be continuously
monitored. The goal of each tourist destination is to strengthen competitiveness in the market,
which can be most effectively achieved by offering a variety of offers to its potential tourists.
The basis for business success of each tourist destination is a successful pre- and postseason,
with significant tourist traffic (increase in arrivals and overnight stays). Pre- and postseason
are parts of the business year that require additional marketing activities and actions in order
to achieve the desired success. The range of offers and contents offered by the destination
should be expanded, because the needs and preferences of tourist consumers are increasingly
demanding and complex. With rapid technological development, tourists have become more
selective, and for that reason, world trends have to be monitored so that pressing demand can
be met in the best possible way. In order to encourage the arrival of potential tourists to the
destination, it is necessary to adequately indicate all that the destination offers. The
destination should invest in additional content, especially during the pre- and postseason. The
goal of each tourist destination is to attract a visitor to the destination and achieve satisfaction
through their time spent at the destination. Tourists that leave with a good impression of the
destination are the best motivation for further improvement as a satisfied guest is the best

advertisement.

Keywords: tourist destination, postseason, satisfaction with destination, tourist preferences
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