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1. TURIZAM | GLOBALNI PROCESI

Dragan Magas
Zrinka Zadel

1.1. Pojmovna odredenja globalnih procesa

Veéina autora smatra da se teorijski koncept globalizacije javlja u
sociolo$koj, politoloSkoj i ekonomskoj znanosti kao odgovor na
marksisti¢ke teorije svjetskoga sustava (Milardovi¢, Njavro 1999) koje su
za neuspjehe razvitka Tre¢ega svijeta okrivljavale svjetski kapitalistiCki
sustav. S druge strane, koncepciji globalizacije izvoriste je u
modernizacijskoj teoriji W. W. Postowa i Talcotta Parsonsa u Cijem je
temelju optimistiéno vjerovanje u mogucnost razvitka Trecega svijeta, pod
uvjetom da slijedi modernizacijska iskustva Zapada (Milardovi¢, Njavro
1999). Shodno Parsonsovu pristupu modernosti kao dru§tvenom procesu
koji se odvija na globalnoj razini, neki autori razvijaju cjelovitu teoriju
globalizacije opisuju¢i njene pojave nadnacionalnim znaenjem
(univerzalno svjetskim). Ve¢ od sredine osamdesetih godina globalizacija
postaje jedan od najcitiranijih pojmova u Social Science Citation Indexu,
$to je prema nekima najbolja teza da je svijet postao jedinstveni drustveni
sustav (Smersel 1994). Ubrzo radovi brojnih autora u okviru nove
paradigme pridodali su pojmu globalizacije bitno nova znacenja. Tako
Urlich Beck (1998) piSe o osam tipova globaliteta. Prvi tip je gospodarsko-
zemljopisni, a odnosi se na djelovanje transnacionalnih korporacija,
medunarodnu trgovinu i kolanje financijskoga kapitala; drugi je
informati¢ko-tehnoloski, dok se fre¢i tip o€ituje u prepoznatljivim
univerzalnim vrijednostima, poput ljudskih prava i demokracije. Cetvrti tip
ocituje se u uspjesnoj globalnoj kulturnoj industriji, a peti u policentricnoj
svjetskoj politici u kojoj djeluju transnacionalni akteri. Sesta znadajka
globaliteta je svjetsko osiroma$enje; sedma, globalno razaranje i
unidtavanje Covjekova okolia, a osma transkulturni konflikt. Beck i vecina
autora suglasni su da je globalizacija proces gospodarskoga, socijalnog,
kulturnog i politickog djelovanja koji nadmas$uje granice nacionalnih
drzava.

Moze se reci da je nova paradigma stvorila jezik kojim bi opisala predmet
svojega proucavanja (Milardovi¢, Njavro 1999). Tako pojam ekonomska
globalizacija (oecoglobal) opisuje sve gospodarske procese koji prelaze
granice nacionalnih drzava poput kretanja kapitala, investicija, trgovine i
djelatnosti  transnacionalnih  korporacija.  Politicka  globalizacija
(politoglobal) opisuje politicke procese koji se odvijaju preko granica
nacionalne drzave, a odnose se na djelovanje vlada, nevladinih
organizacija, pokreta i stranaka. Komunikacije sve viSe postaju svjetske
komunikacije zbog brzeg protoka informacija i vijesti. U tom smislu se
moze govoriti o globalnoj komunikaciji (infoglobal). Demografska
globalizacija (demoglobal) odnosi se na rast svjetskoga stanovnistva,
redovne i ilegalne migracije. Nadalje, svjedoimo o nastanku novog




svjetskoga globalnog jezika (linguaglobal). Razvoj tehnologije ide u
smjeru globalnih tehnologija (technoglobal) i globalne edukacije
(eduglobal).

Prostor na kojem zivi svjetsko stanovnistvo, raspored, prirodna bogatstva
opisuje zemljopis svjetskog sustava (geoglobal). Povijest, temporalizacija,
dijakronija i sinkronija postaju povijesti svjetskoga sustava (histoglobal).

Engleski sociolog Giddens (1990) naglasak svoje analize modernosti
stavlja na institucije. Sagledana kroz prizmu institucija, modernost ima
Cetiri bitne dimenzije:

1) kapitalizam (akumulacija kapitala u kontekstu kompetitivnog trzidta rada
i proizvoda)

2) industrijalizam (preoblikovanje prirode; izgradnja i razvijanje 'stvorenog
okruzenja')

3) nadziranje (kontrola informacija i drustvena supervizija)
4) vojna moc (kontrola sredstava nasilja u kontekstu industrijalizacije rata).

Kapitalizam je po spomenutom autoru dinamizirajuéi €imbenik i uz naciju-
drzavu figurira kao najznacajniji organizacijski (institucionalni) kompleks u
razvoju modernih drustava (Giddens 1990). Naravi modernosti pripada i
globalizacija: "modernost je inherentno globaliziraju¢a" (Giddens, 1990).
Globalizacijske tendencije povezuju pojedince u sustavu Sirokog raspona,
odnosno Giddens ju opisuje kao "kompleksnu dijalektiku promjene i na
lokalnim i na globalnim polovima" (Giddens 1990).

Globalizaciju, dakle, ne treba vidjeti kao proces koji bi planetarno
distribuirao i u lokalne kontekste naprosto ubacivao 'gotove proizvode'
modernizacije a koji bi onda poput kakvog stranoga tijela ostali
nepromijenjeni i u novim okvirima, ono globalno, naprotiv, stupa u
interakciju s lokalnim i tako stvara osebujne, bitho nove situacije i
strukture. Uginci globalizacije ne vide se u pukom zbrajanju lokalnoga i
globalnoga, nego u njihovom uzajamnom prozimanju koje kvalitativho
mijenja Zivot na lokalnim to¢kama i time se povratno definira i globalni
okvir. Modernizacija je proces unutarnjeg ujednaCavanja i ras¢aravanja
svijeta tradicionalnih zajednica u dodiru s racionaliziranom zapadnom
kulturom, vojnom, politickom i gospodarskom modéi, dok je globalizacija
proces pluraliziranja svijeta po hormama i pravilima igre koje su zadane
interesima kapitala i politicke moci. Borba protiv tradicionalnih,
autoritarnih, totalitarnih i fundamentalistickih poredaka koji ko¢e slobodan
protok ljudi, roba i kapitala posljednjinh dvadesetak godina vodi se pod
zastavom ljudskih prava. Ljudska prava u globaliziraju¢em svijetu postala
su bitna funkcija kapitala. Teorije modernizacije i globalizacija referentni
su okvir objasnjenja politiCkih, kulturnih i gospodarskih odnosa u
svjetskom druStvenom sustavu u nastajanju. Po prvi put u povijesti
politicke vode i narodi Treéeg svijeta i "druge Europe" susrecu se sa
situacijom da im je buduc¢nost zadana. Ime zadanoj buducnosti jest
tranzicija po pravilima Sto ih je odredio Zapad.

U modernizacijskoj tranziciji uspjesSni su samo bili Japan i Cetiri mala
zmaja: Juzna Koreja, Tajvan, Hong Kong i Singapur, dok elite u zemljama

2




Treceg svijeta, sli€no u Srednjoj i Isto€noj Europi ne uspijevaju u svojim
tranzicijskim namjerama.

Za razliku od modernizacije, globalizacija je proces donekle neovisan o
volji samih sudionika u njemu. Tu postavku zastupa sociolog Robertson
(Milardovi¢, Njavro 1999) kako bi opisao nacine na koje se kapital, ideje i
kulturni kodovi pomoéu novih sredstava komuniciranja Sire svijetom.
Razvojem komunikacijskih i informacijskih tehnologija vaznost prostora je
uklonjena, te dolazi do zgruSnjavanja vremena i prostora $to je
pretpostavka globalizacijskog procesa. To je Sirenje svojevrsna prijetnja
kulturnim i nacionalnim identitetima. Tako Fukuyama u svojoj apologiji
liberalne demokracije najavljuje "konacnu politi€ku neutralizaciju
nacionalizma" u uvjetima sveopée centralizacije i jezi€noga
ujednacavanja svijeta.

Ekonomija, politika, kultura i druStvena razina cine globalizacijske
trendove. Najznacajnije promjene dogadaju se u kulturi. Sredstva
masovne komunikacije omogucuju Sirenje popularne kulture i razvoj tzv.
globalne kulture. Kultura i kulturni identiteti, koji su krajnjem slu¢aju
civilizacijski identiteti, s kojima se ljudi pocinju poistovjecivati, uzroci su
sukoba u poslije hladnoratovskom svijetu. Upravo su kulturne distinkcije
prema Huntingtonu (1997) znatno vaznije od ideologijskih, politickih i
gospodarskih. Velike podjele medu ljudima i dominantan izvor sukoba bit
¢e kulturne naravi.

Buduci da se to osobito odnosi na Stari svijet, neki francuski politi¢ari tvrde
da zrtvovanjem nacionalnih suvereniteta gospodarskom napretku, kao sto
to zahtijeva sporazum o Europskoj zajednici, ne stvaramo Europu, nego
ju razgradujemo. Finkielkraut (1997) ¢e reci da se "ljudskost ne stjece,
nego gubi kada se nastoji izbrisati vlastiti identitet i otrgnuti se, pod svaku
cijenu, od svog posebnog odredenja”.

Medutim, kako je kazao Harvey (1989), globalizacija nije jednoznacan i
nepovratan proces. On to ilustrira &injenicom da je kulturna
homogenizacija svijeta pracena pojavama poput decentralizacije drzavne
uprave i zahtjevima za lokalnom samoupravom i samostalnim razvitkom.
Propast posljednjih "carstava" u Europi je posljedica zahtjeva za
samoodredenjem malih naroda, Hrvata, Slovenaca, Litvanaca i drugih.
Kulturni identitet postao je temelj samoodredivanja i buduéeg razvitka
malih naroda. Dakle, upravo je jacanje kulturnih partikularizama i
afirmacija nacionalnih identiteta najveci protivnik ujednacavanju kojega
predstaviljaju trzisni racionalizam i globalna tehnoloSka ekonomija.

Prema tome, Fukuyamina teza o sveopcoj centralizaciji i jezicnoj
harmonizaciji, naprosto nema uporiSta i u proturjeju je s teorijskim
objasnjenjem evolucijskog razvoja Zivih sustava i ljudskih drustava, €ija je
odlika diferencijacija i sastavljen od razli€itih nacionalnih i kulturnih
identiteta Cija se samobitnost mora oc¢uvati.

Upravo je problem drustveno-gospodarskoga razvitka Hrvatske u 21.
stolje¢u najdublje povezan s pitanjem kulturnoga i nacionalnoga identiteta.
Drustveno-gospodarski razvoj temeljen na neophodnosti industrijske
proizvodnje, izgubljen nacionalni identitet, osnovne su karakteristike
razvoja Hrvatske do devedesetih godina. Upravo nacionalni identitet kao




bit moralne zajednice bio je Cvrst temelj stvaranja moderne hrvatske
drzave.

U uvjetima djelovanja globalizacijskih trendova, europskih integracija,
jacanja regionalistickih i lokalistickih zahtjeva, ponovno odredivanje
hrvatskoga nacionalnog identiteta postaje bitan preduvjet osmisljavanja
buducée strategije drustveno-gospodarskog razvitka Hrvatske. Eventualno
popustanije tezi da je sve tradicijsko lokalno i specifi€no nacionalno samo
smetnja protoku roba, ljudi i kapitala, bilo bi nekritiCko prihva¢anje takvih
ideja koje bi Hrvatsku kao malu i tranzicijsku zemlju dovelo u bezizlazan
polozaj.

1.2. Turizam i kulturni identitet

Neosporni ciljevi turistiCckoga razvitka inkorporiraju u sebi zadovoljstvo
gostiju i njihovih domacina. Pretpostavka za uspjeSnu realizaciju
navedenih cilieva su stalna promisljanja viastitog kulturnog identiteta u
uvjetima stalne promjene okruzujuce situacije. Hrvatska pritom treba
rijeSiti dvije bitne zadacée: izboriti se za trajno siguran polozaj u
medunarodnom poretku, drzeci se spoznaje o glavnoj tendenciji i smjeru
njegova kretanja, sukladno medunarodnim standardima; druga je zadac¢a
povezana s prvom: njezino rjeSavanje dovodi u medusobni odnos
tendencije i smjer kretanja suvremenosti s potrebama i interesima
Hrvatske sa suvremenim, u svijet integriranim, nacdinom njegova
opstanka.

Drugim rije€ima, druStveno-gospodarski razvitak Hrvatske treba temeljiti
na zakonitostima postmodernoga, odrzivog razvoja, oslonjenoga na
kulturni i socioekoloSki kapital. Primjera u tom smislu ima dovoljno.
Primjeri Japana i Austrije pokazuju da je takav put mogu¢ i pozeljan, ako
je utemeljen na ukupnosti elemenata kulturnoga pamcenja, tradiciji i
identitetu. Republika Irska je, zahvaljujuéi i medijskoj promidzbi svoje
kulture, tradicije, umjetnosti i nacina Zivota, po visini Zivotnog standarda
nadmasila Veliku Britaniju.

Dakle, odgovore na pitanje kako integrirati Hrvatsku u globalne procese,
treba traZiti u okviru uporabe drustvenog i kulturnog kapitala utjelovijenoga
u energiji i potencijalu njezinih gradana, a koriste¢i komparativne
prednosti zemlje u odnosu na globalno drustveno, politicko i ekonomsko
oKkruZenje.

Stoga, i hrvatski turizam nema perspektive ako ne afirmira pozitivan odnos
prema procesima globalizacije, ali kao pluralistitkom sustavu koji se
sastavljen od razli€itih nacionalnih i kulturnih identiteta ¢ija se samobitnost
mora ocuvati.

U tom smislu moZzemo govoriti o pozitivnim efektima globalizacije na
turizam, tako da se vra¢amo svojim korijenima i na taj na€in stvaramo
nove vrijednosti.

Istina je da turizam i potiCe globalizaciju (Dul&i¢ 2002). U po€ecima utjecaji
turizma su lokalizirani na relativno mali prostor, da bi ve¢ sedamdesetih i




osamdesetih godina 20. stolje¢a, zahvatili gotovo sve zemlje i krajeve
svijeta. No, njegova globalizacijska funkcija ne proizlazi samo i ponajprije
iz ¢injenice, da je turizam, kako mnogi tvrde "vodeca svjetska industrija".
On svoju snagu utjecaja na proces globalizacije iskazuje prije svega
brzinom razmjene ekonomskih i kulturnih utjecaja izmedu turista i lokalnih
zajednica.

Turizam je bio prete€a u poticanju globalizacije stvarajué¢i medunarodne
organizacije koje Sire depolitizirani prostor i tako stvaraju infrastrukturu po
kojoj se uspinju novi razvojni trendovi. Medutim, globalizacija je proces
koji istodobno generira i negativne implikacije.

"Mekdonaldizacija" drustva je samo naizgled bezazleni napad na
tradicionalne i lokalne obi¢aje pripremanja i uzimanja hrane. To je zapravo
napad na raznovrsnost svijeta oli€en u kulturnim i nacionalnim
identitetima.

Nekriti€no prihvaéanja standarda u sadrzajima ponude (Avelini-Holjevac
1992) inkompatibilno je s "dobrim namjerama"” globalizacije.

Nazalost, pojam kvalitetnog u globalnim sustavima do sada je
poistovjecivan s pojmom standardiziranog sadrzaja ponude $to dovodi do
gubljenja nacionalnih, regionalnih i lokalnih odlika, a Sto i jest jedan od
najcescih prigovora globalizaciji kao fenomenu. U tom smislu kao nuznost
se istiCe nastojanje da se tehnickoj standardizaciji ponude pridodaju i neki
elementi autohtonog karaktera (Crnjak-Karanovi¢, Petri¢ 2000).

Kako bi se opstalo na trzistu, potrebno je da sve destinacije teze izgraditi
vlastiti imidz. Samo onaj tko ¢ée se prepoznatljivo razlikovati od
konkurencije u okviru globalnoga drustvenog sustava, bit e interesantan
u poplavi ponude. To vrijedi za brojne destinacije u priobalnoj Hrvatskoj i
u unutradnjosti koje se jedva razlikuju jedna od druge, a koje ¢ée u
buduénosti bolje nego do sada morati znati kako prenijeti gostu svoj
autenti¢an profil ponude koji ée se razlikovati od drugih zemalja.

Stvaranjem autenticne ponude ostvaruje se prepoznatljivost na
turistiCkom trZiStu. Danas se na turistiCkom trZiStu pojavljuje sve viSe
destinacija i opstati ¢e samo one destinacije koje su posebne, drugadije
od drugih. AutentiCnost i prepoznatljivost najbrze se moZe postici
formiranjem kvalitetnog kulturno-turisti¢kog proizvoda. Kulturni resursi su
jedinstveni i neponovljivi jer ne postoje dva ista kulturna resursa ili dvije
identi¢ne kulture. Sve poznate svjetske turistiCke destinacije ostvarile su
prepoznatljivost na turistiCkom trziStu upravo zahvaljujuéi turistiCkim
proizvodom temeljenog na kulturi i kulturnim resursima (poput London-
Big Ben, Buckinghamska palaca, London Eye, Tower Bridge; Pariz-
Eiffelov toranj, katedrala Notre Dame, Louvre; Rim- Fontana di Trevi,
Koloseum, Konstantinov slavoluk, Trajanov stup; Berlin- Brandeburska
vrata, Berlinska katedrala). Valorizacijom kulturnih resursa ostvaruju se
dvije glavne prednosti:

1. <&uva se kultura od izumiranja i zaborava, podiZze se vrijednost
kulture te se ja¢a kulturni identitet
2. ostvaruje se prepoznatljivost na turistickom trZistu.




Da bi se ostvarila prepoznatljivost i autenticnost na turistiCkom trzZistu
potrebno je raspolagati kulturnim resursima jake privlaCne snage jer takvi
resursi imaju medunarodnu prepoznatljivost. Hrvatska ima bogatu
kulturno resursnu osnovu za formiranje autenti¢nog proizvoda. Ve¢ sama
Cinjenica da je Hrvatska jedna od najmanjih zemalja sa najviSe zasti¢enih
kulturnih dobara od strane UNESCO-a moze se iskoristiti u promotivne
svrhe. Sa druge strane, koriStenje tradicije pa ¢ak i samo u turisti¢ke svrhe
sprie€ava izumiranje kulture. U danasnjim uvjetima globalizacije naglasak
se stavlja na oCuvanje kulturnog identiteta, bastine i tradicije, a razvoj
kulturnog turizma doprinosi tome.

Razvaojni ciljevi turistickoga sektora uvijek su u funkciji prethodno jasno
utvrdenih ciljeva. Stoga ih nazivamo strategijskim ciljevima, odnosno
cilievima druge razine. Ti ciljevi dimenzioniraju moguénosti, odnosno
odgovaraju na pitanje "$to mozemo uciniti u danim drustvenim i
materijalnim uvjetima razvoja da bi se realizirali normativni, odnosno op¢i
razvojni ciljevi drustva — ciljevi prve razine?" (Crnjak-Karanovi¢, Petri¢
2000).

Stoga, Hrvatska mora djelatno, a ne deklarativno odluciti iskoristiti
pozitivne efekte globalizacije i minimalizirati negativne. To konkretno znadci
da mora odgovoriti na Cetiri klju€na pitanja (Dul€i¢ 2002):

- sposobnosti stvaranja domacéega turistiCkog proizvoda i njegov
odnos prema svjetskim kriterijima i standardima,

- sposobnost uklju€ivanja u svjetske distribucijske i komunikacijske
sustave koje koristi turizam,

- odnos globalizacije prema kulturnom i turistickom identitetu
Hrvatske i

- trziSne (razmjenske) vrijednosti prirodnog potencijala Hrvatske u
uvjetima globalizacije, ekoloskih standarda EU i modela odrzivog
razvoja.

Jer, hrvatski turizam, kao relativno mali segment gospodarskoga i
ukupnoga drustvenog sustava, ne moze se kao posebno podrucje ukljuciti
u proces globalizacije ako u tome Hrvatska kao cjelina zaostaje.

1.3. Turisticka regionalizacija kao odgovor na globalne procese

Kao reakcija odnosno nadopuna na globalizaciju pojavljuje se i turisticka
regionalizacija. Sastavnim dijelovima turistiCcke regionalizacije naj¢esce
smatramo:

- decentralizaciju

- diversifikaciju

- regionalnu specijalizaciju proizvoda

- jaCanje i ponovno stvaranje regionalnih identiteta.

Drugim rije€ima, opéenito regionalizaciju moZzemo definirati kao metodu
prostorne raS¢lambe neke prostorne cjeline na dijelove koji se isticu




odredenom prostornom, razvojnom, povijesnom i drugom posebnoScu ili
homogeno$éu tih vrijednosti (Simunovi¢ 1995).

Pod turistickom  regionalizacijom  podrazumijevamo  stvaranje
funkcionalnih cjeline, &ime cjelokupni prostor Hrvatske ra$c¢lanjujemo na
dijelove koji se isticu posebnoScu s obzirom na raspoloZive turistiCke
resurse, a shodno turistickim trendovima.

Dakle, ako regionalizacija opéenito moze biti prostorna i funkcionalna,
turisticka regionalizacija je iskljuCivo funkcionalna, koja stvaranjem
optimalne trziSno-turisticke ponude iskljuivo odgovara na suvremene
turisticke preferencije.

Stoga, turistiCku regionalizaciju ne treba poistovjecivati niti s
regionalizmom, koji se definira kao teznja za posebnim gospodarskim,
politiCkim ili kulturnim Zivotom neke regije. Ponaj¢eS¢e se pojavljuje u
regijama koje imaju specifiénosti, povijesno naslijede i prirodna bogatstva.

Odgovaraju¢a podjela i razvoj turistickih regijja u vezi su sa
suprotstavljenim &injenicama. Europsko i svjetsko turistiCko trziSte traze
nove vrijednosti, a Hrvatska na cijelom svom prostoru ima turistiCke
atraktivnosti koje se moraju valorizirati. Stoga je potrebno Hrvatsku
podijeliti na turistiCke regije koje bi poticale unutar regionalne turistiCke
procese, a u funkciji stvaranja ponude i kvalitete turizma ovisno o novim,
globalnim turistiCkim uvjetima.

Prostorna distribucija pojedinaénih turistickih uvjeta odreduje njihovu
zajedni¢ku vrijednost. Ovisnost o zna€ajkama turistickih aktivnosti
stvaraju se medu njima razliciti odnosi u prostoru. Ako se to pripada i Sirem
tipoloSkom, turisti¢ki atraktivnom prostoru, u koji je inkorporiran i sustav
naselja, sa zanimljivim gradevinama i ostalim realnim i potencijalnim
turisti¢kim atrakcijama, dobivamo funkcionalno turisti¢ki atraktivhu cjelinu
koja se moze uobliCiti kao turistiki lokalitet, turisticko mjesto, turisticko
podrucje ili turisticka regija.

U prilog Cinjenici da postoje¢a Zupanijska regionalizacija Hrvatske ne
udovoljava zahtjevima globalnog turisti¢kog trZiSta govore i istraZivanja
(Klari¢ 1995) iz kojih je vidljivo da dobre moguénosti samostalnog
funkcioniranja, trenutacno i u perspektivi imaju samo Zupanija Istarska i
Primorsko-goranska, a dosta dobre moguénosti i Zupanije Splitsko-
dalmatinska i Dubrovacko-neretvanska, te grad Zagreb. Od ukupno
ostvarenih noéenja zajedno imaju preko 80 %.

U prilog meduovisnosti pravilne regionalizacije i novih turistikih uvjeta
govori i Vukoni¢ (1995). U turizmu je situacija to sloZenije Sto se tie
prostornog problema s kojim se suocCava turisticki svijet. Jo§ su prije
petnaestak godina zapocela intenzivnija raznovrsna, sustavna i opsezna
istrazivanja sa "samo jednom zada¢om: odgovoriti na pitanje kako dalje
razvijati turizam, a da pri tome ne trpi prostor (resursi), niti ukupna
Covjekova okolina, ali da se niti ne umanjuju gospodarski ili bilo koji drugi
pozitivni uginci turizma na sredinu u kojoj se razvija.

Naposljetku, u tom kontekstu nisu smijeli na bilo koji nacin stradati niti oni
koji su logikom stvari u zariStu cijelog sustava — turisti. Takva su
razmi$ljanja i razmjena misljenja doveli do spoznaje o potrebi razvijanja
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odgovornog 'mekog’, alternativnog, odrzivog ili eko-turizma, kako se
najéeS¢e pokuSalo nazvati taj novi impuls u turistiCkim razvijenim
spoznajama.”

Drugim rijeCima pledira se za o€uvanje prirodne, socijalne i kulturne
viSestrukosti, za Sto pravilna turistiCka regionalizacija mora biti odgovorna.

U tom smislu i nova koncepcija turistickoga razvoja mora biti utemeljena
na nacelima trzista, privatne inicijative, ekonomije malih razmjera, novih
vrijednosti, komplementarnosti obale i njenog zaleda, kontinentalnog
dijela, ekoloSke ravnoteze, te na nacelu razvoja regije kao funkcionalne
cjeline. Sve to podrazumijeva i novu koncepciju turistickoga marketinga
koji podrazumijeva pozicioniranje regije i njenih dijelova, njenih turisti¢kih
proizvoda i njihov plasman na ciljana, alternativna turisti¢ka trzista.

Novina je joS u tome, da je regionalizacija, tj. prostor kao cjelina, bitna
sastavnica novih turistiCkih koncepcija koje pod turisti€¢kim robama ne
podrazumijevaju samo materijalne stvari, usluge i prava vec i dugoro¢no
osigurava prostor za odmaranje i rekreaciju (Vukoni¢ 1995). Dakle,
dugoro¢no osiguran i ureden prostor za odmor i rekreaciju, briga je
turistiCke regije.

Naime, "marketing je korjenito promijenio glediSte prema prostoru i
'uvrstio’ ga u sastavni dio dobra koje se kao turistiCki proizvod, plasira i
konzumira na turistiCkom trzisStu. Takvo je glediSte iznijelo viziju prostora
u turizmu u novom svjetlu: njegova je uloga dobila vise trZziSno obiljezje, a
on sam je dobio i svoju cijenu. Sada viSe ne samo kao cijenu prostora
(okvira) u kojem se smjestaju i grade kapaciteti turisticke ponude nego
kao sastavnica osnovnog (turistickog) proizvoda. Danas smo i u nasoj
praksi sve viSe svjesni da uredeni prostor dovodi ili odvodi posijetitelje, a
da o ukupnom &ovjekovom okolidu ovisi hoéemo li, koliko ¢emo ili mozda
neé¢emo biti prihvaéeni na turistickom trzistu." (Vukoni¢ 1995).

Nacelno govoreci postoje tri regionalne podjele:

1. Granice turistickih regija poklapaju se s granicama
administrativnih jedinica.

2. TuristiCke se regije definiraju neovisno o politickim granicama.

3. TuristiCke regije postoje na podrucju cijele drzave, ali se ne
poklapaju s granicama teritorijalno-politickog  ustrojstva
(Zupanijama).

Prednosti su podijele iz focke 1. sljedece:

- nove se granice ne moraju odredivati jer one ve¢ postoje,

- preklapanje politi¢kih i turisti¢kih granica olak$ava rad,

- drzavne su sluzbe ustrojene za politicke jedinice Sto olakSava
uporabu u turistiCke svrhe.

Nedostaci su podjele iz tocke 1. sljedeci:

- mogucnost politi¢kih utjecaja,

- turistitka se mjesta, opéine zatvaraju i ne vode raCuna o
moguéem preklapanju u ponudi, $to dovodi do toga da se trziSte
nedovoljno uzima u obzir,




- poistovjecivanje turistiCke regije i Zupanije znatno povecava broj
Zupanija.

Prednosti su podjele iz tocke 2. sljedece:

- jasnija je diferencijacija, a samim time i nadopuna turisticke
ponude,

- veéa mogucénost uvazavanja specifi€nosti u turizmu,

- mogucnost financijske i struéne pomoci podrucjima u kojima u
okviru politickih granica ne dominira turizam, ali su njegovi dijelovi
ipak nadopuna turistiCkoj ponudi.

Nedostaci su podjele iz tocke 2. sljedeci:

- problemi nadleznosti,

- razlicite nadleznosti (regija s turistitkom zajednicom i dijelovi
regije bez takve organizacije),

- zanemarivanje strateskih interesa.

Prednosti su podjele iz tocke 3. sljedete:

turisticki se proizvod uzima u obzir,
objedinjuje se nastup sa sliénim ponudama,

- jasniji su strateski interesi,

naglaSava se vaznost turizma za cijelu regiju.

Nedostaci su podjele iz tocke 3. sljedecdi:

- mogucnost prevelikih upravnih podrudja,
- opasnost od prevelikih diferencijacija izmedu slabih i jakih
turistiCkih regija.

Slijedom prednosti i nedostataka turistiCke regionalizacije na prikazani
nacin, Cini se ipak da odgovore na: decentralizaciju, diversifikaciju,
regionalnu specijalizaciju te jacanje i ponovno stvaranje regionalnih
identiteta, treba traziti u turisti¢koj regionalizaciji Hrvatske koja ne bi nuzno
slijedila administrativhe (zupanijske) granice buduc¢i da Hrvatska ima na
cijelom svom prostoru turisticke resurse koji se moraju valorizirati.

1.4. Turisticka destinacija kao trZiSno valorizirana cjelina

1.4.1.Destinacija ili odrediste

Rije¢ destinacija rabi se u svim odgovaraju¢im oblicima romanskih jezika,
ali je jako raSirena i u anglosaksonskim zemljama. U turizmu je u$la pod
sredstvom prometa, posebice onog zraénog koji koristi englesku
terminologiju. Pojam destinacije po&eo se $iriti i na istraZivanja u turizmu,
pocetkom sedamdesetih godina 20-og stolje¢a, postajala je sve vise
istoznacnica za turistiCki lokalitet, zonu, regiju, skup zemalja pa Cak i
kontinent.




Ovakav razvoj uz pokoje prigovore kriti¢ara protezanja izvornog znacenja
pojma na novi podrucje znanstvenog interesa, imao je svoje zacetke u
radovima pojedinih americ¢kih, no i domacih autora (Magas 2003). 1z tog
doba datiraju i prve definicije koje se u sustini svode na odredenu
prostornu cjelinu ili jedinicu.

Razvitak turizma opcenito pa i u hrvatskim krajevima bitno je uvjetovan
otvaranjem Zeljezni¢kih pruga (promet) Bec¢- Trst 1857.; Zagreb —
Karlovac —Rijeka 1873.; Ljubljana — Rijeka 1974. itd.

Slijedom toga otvaraju se i prvi smjestajni kapaciteti: ,Angiolina“ Opatija,
1882., ,Kvarner” Opatija, 1884., ,Therapia“ Crikvenica, 1894.

Osnivaju se i turisticki savezi i drustva Ciji je zadatak da se osmisljavaju i
obogacuju ponudu u okruzenju izgradenih smjestajnih kapaciteta, tj. u
mjestima gdje se ti objekti nalaze. Drugim rijeCima $iri prostor postaje dio
turistiCke ponude.

Navedeno potvrduje i prva legislativa iz tog vremena. Temeljem Zakona o
zdravstvu 1906. Godine na teritoriju Austro-Ugarske naziv priznatih
morskih ljecilista stekla su mjesta: Opatija, LoSinj, Crikvenica, Dubrovnik i
Cavtata (Hitrec, 1995). Slijedom toga, Kraljevina Jugoslavija donijela je
pravilnik o proglasavanju turisti¢kih mjesta 1963. godine (Turizam, 1986).

BivSa federacija Jugoslavije, nazalost ne daje znacaj Sirem prostoru
odnosno ne uvida znacaj istog za razvoj turizma $to je imalo za posljedicu
da se na nekim prostorima promislja, tzv. destinacijski razvoj relativno
kasno u odnosu na nase konkurente. Kvalitativni trendovi upucuju na niz
tehnoloskih, drustvenih i politickih promjena u svijetu, koje su uvjetovale
bitne promjene obiljezja turisticke potraznje, a sukladno tome i
odgovarajuce prilagodbe na strani ponude. Suvremen a kretanja u nacinu
koridtenja slobodnog vremena karakterizira heterogena potraZznja koja ne
preferira pojedinaéne usluge nego paket usluga koji se ,proizvodi“ na
odredenom prostoru.

TuristiCka mjesta sa svojom ponudom postaju limitirajuci E&imbenik daljnjeg
razvoja turistiCkog proizvoda. Za razliku od turistickog mjesta koje imaju
¢vrsto odredene administrativne granice, turisticke destinacije nemaju
administrativne granice. One postaju optimalno kombiniran i trZiSno
prilagoden prostor koji razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti u
destinaciji stvara pretpostavke koje ¢e joj omoguciti da se u usporedbi s
konkurencijom dugoro¢no postizu dobri turistiCki rezultati.
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Slika 1. Matrica razvoja turizma

Turisticko \ TURISTICKA

Promet | Smjestaj | iesto  /DESTINACIA

Izvor: Magas, 2003.

Navedene €injenice govore u prilog konstataciji da danasnje karakteristike
turisticke destinacije imaju svoje logi¢no ishodiste u pojmu turistickog
mjesta koja su sa svojim Cimbenicima stvarali intenzitet i kontinuitet
posjeta gostiju. Dakle, tadasnja turistiCka mjesta u potpunosti odgovaraju
tadasnjim preferencijama ponude.

TuristiCka destinacija postaje odgovor na suvremena kretanja u nacinu
koristenja slobodnog vremena. Ona odrazava i bitne promjene u filozofiji
turistiCke politike, koja trziste razvoja prebacuje od smjesStajnog objekta na
cjelokupni prostor koji raspolaze dostatnim elementima ponude, koje trzite
preferira neovisno o administrativnim granicama.

U cjelini uzevsi, za turisti¢ku destinaciju treba redi:

- da ¢&ini prostornu cjelinu turistiCke ponude

- da mora raspolagati dostatnim elementima ponude
- daje orijentirana trzistu, turistima

- daje neovisna o administrativnim granicama

- da se destinacijom mora upravljati.

Iz navedenih obiljezja proizlazi €injenica da destinacija ima i proizvodnu
funkciju ponude odmora, koja kombinacijom elemenata ponude
»proizvodi“ destinacijski proizvod. Kao takva destinacija je konkurentna
jedinica u receptivnom turizmu odnosno turistiCka destinacija je proizvod,
dok izraz odrediste predstavija cilj. Inace treba napomenuti, kod poku$aja
prijevoda nekih rije€i iz podrudja turizma, da se vecinom radi o tzv. jezi€¢noj
harmonizaciji pa treba imati na umu Cuvenu tvrdnju prof. lvana Antunca
(2006) koji je rekao: ,prevodenje definicija (ili pojmova) veoma je
nezahvalno, jer postoji moguénost da se svakom prijevodi prilijepi ona
podrugljiva talijanska izreka ,il traduttore® postao zapravo ,il traditore®,
prevedenog teksta, naime da se prevoditelj pretvorio u izdajnika teksta
kojeg je prevodio.

1.4.2.Pridjev destinacijski

Od imenice destinacija izveden je i pridjev destinacijski. Upotrebom tog
pridjeva u stru¢noj i teorijsko-znanstvenoj turisti¢koj terminologiji, a zatim
i u svakodnevnoj govornoj komunikaciji esto se Cuju izrazi koji nisu u
duhu tog pridjeva, bilo da se govori ,odredisni“, bilo da se govori
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~destinacijski“, a da pri tomu u sadrzajnom smislu to ne odgovora sustini
naziva.

Svjesni pristupa da teret dokaza pada na onoga tko nesto radi, ulazi se u
rasCiS¢avanje pojma s ciliem da se ne komplicira viSe nego je sam turizam
inace kompliciran.

Pokus$aja definiranja ,destinacije“ ima upravo onoliko koliko i autora koji
se bave navedenom problematikom. Gotovo svima je zajednic¢ko da se
radi o trziSno-turistiCki valoriziranom prostru koji je neovisan o
administrativnim ograni€enjima i na kojem moraju postojati dostatne
atraktivnosti koje ¢e izazvati posjete odnosno turistiCku potro$nju. Vrlo
Cesto se elementi ponude u destinaciji dijele na fiksne i varijabilne
elemente.

Fiksni su elementi ulazni Cimbenici koji se ne mijenjaju ili se vrlo
dugoro¢no mijenjaju (hoteli, objekti za Sport i zabavu, kulturni sadrzaji,
restorani, bazeni, turisticki uredi, slike krajolika, znamenitosti i sl.).
Navedeni elementi ponude turistima pruzaju tzv. moguénost turistickog
djelovanja, u koje spadaju sve aktivnosti, utisci i dozivljaji koje moze pruziti
turistiCka destinacija.

Mogucnost turistickog djelovanja ,proizvodi“ se na svakoj razini pruzanja
usluga, pa je naj¢esce dijelimo da lokalno internu moguénost turisti¢kog
djelovanja i lokalno eksternu mogucnost turistickog djelovanja.

Interna se mogucénost turistiCkog djelovanja odnosi u turistickoj destinaciji
neposredno na slijedec¢e lokacije, na infrastrukturalno i suprastrukturalno
unutrasnje otvaranje, na odredena raspolaganja i regulative. Internu
mogucénost turistiCkog djelovanja destinacije treba sagledati kao funkciju
internih moguc¢nosti unutar turisticke destinacije, ali ne samo turistiCke
destinacije ve¢ i njenih podsustava. Naime, moguénost turistiCkog
djelovanja se stvara na razini hotela, poduzeca, grada, lokaliteta, regije pa
i zemlje u cjelini.

Eksterna moguénost turisticke destinacije definira se kao funkcija
moguénosti internog djelovanja ostalih lokacija (elementa ponude) izvan
destinacije odnosno izvan hotela, poduzeéa itd.

Varijabilnim ulaznim imbenicima mogu se u turisti¢koj destinaciji smatrati
turisticke robe i ulaganja rada potrebnog za odgovarajuce povezivanje tih
roba i njihovo plasiranje na trziste.

Imajuéi u vidu sve naprijed re¢eno upotrebljavati pridjev ,destinacijski“ je
uputno kada se misli na stvaranje ponude kombinirajuci lokalno interne i
lokalno eksterne mogucnosti turistikog djelovanja.

Da li se hotel ponaSa destinacijski? Navedeno pitanje trazi odgovor da li
hotel svoje moguénosti turistiCkog djelovanja (svoju ponudu) optimalno
kombinira s elementima ponude iz svog okruzenja (eksternim
moguénostima turistiCkog djelovanja). Da li se poduzeée ponaSa
destinacijski? Da ako svoje interne moguénosti kombinira s eksternim
moguénostima  destinacije. Dakle, destinacijski razvoj turizma
podrazumijeva optimalnu kombinaciju lokalno internih i lokalno eksternih
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mogucénosti turistickog djelovanja, bez obzira da li se radi o hotelu,
poduzedu, gradu, lokalitetu, zoni ili drzavi u cjelini.

1.4.3.Tipologija destinacija

Razumijevanje tipologije destinacije je kompleksan, ali nuZzan zadatak.
TuristiCku destinaciju je potrebno analizirati sa svih aspekata, kako bi se
stvorila podloga za donoSenje odluka o formiranju destinacijskog
proizvoda koji Ce biti konkurentan na turisti¢kom trzistu. Jedino na taj nacin
¢e se ostvariti glavni cilj u turizmu, a to je zadovoljstvo turista.

Pri analizi turisticke destinacije Buhalis (2000) istice da je potrebno uzeti
u obzir sljedecih Sest elemenata:

e Atrakcije (prirodne, umjetne, izgradene, svrhovito izgradene,
bastina, posebna dogadanja)

e Pristupacnost (cjelokupni infrastrukturni sustav koji se sastoji od
staza, terminala i vozila)

e Sadrzaji (smjestajni i ugostiteljski objekti, maloprodaja, ostale
turisticke usluge)

e Dostupni paketi (turisticki paketi od posrednika i grosista)

e Aktivnosti (sve aktivnosti dostupne u destinaciji i koje turisti
poduzimaju tijekom boravka)

e Pomocne usluge (usluge koje koriste turisti kao Sto su banke,
telekomunikacija, poste, kiosci, bolnice, itd.).

Buduéi da turisti putuju iz razli€itih motiva, razvijanje tipologije je vrlo
sloZzeno. Vedina tipologija se upravo bazira na atrakcijama koje

predstavljaju glavni motiv putovanja.

U tom kontekstu, sa aspekta atrakcija, destinacije mozemo klasificirati u
dvije opce kategorije:

1. destinacije u kojima dominiraju prirodne atrakcije (planinske
destinacije, jezerske destinacije, morske destinacije, jezerske
destinacije...)

2. destinacije u kojima dominiraju atrakcije koje je stvorio Covjek
(kulturne destinacije, destinacije tematskih parkova ili zabavnih
parkova...).

Uzimajuci u obzir privlaénu snagu atrakcija, destinacije moZzemo podijeliti
na:

1. primarne destinacije

2. sekundarne destinacije.
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Primarne destinacije raspolazu sa atrakcijama jake privlaéne snage koje
su prepoznate na medunarodnoj razini. Takve destinacije su glavni cilj
putovanja turista u kojima se zadrzavaju dulje vrijeme.

Sekundarne destinacije raspolazu sa atrakcijama slabije privlacne snage.
Takve destinacije nisu glavni cilj putovanja, nego ih turisti posjecuju na
putu prema primarnim destinacijama. Sekundarne destinacije su
uglavnom izletni¢ke destinacije u kojima se turisti kraée zadrzavaju, jer ne
raspolazu sa atrakcijama koje bi turiste zadrzali dulje vrijeme.

Buduci da danasniji turisti na svom putovanju posjecuju vide destinacija,
takva se putovanja najCeSce sastoje sa jednom primarnom i vise
sekundarnih destinacija.

Velina se destinacija moZe svrstati u nekoliko kategorija koje
predstavljaju njihovu primarnu privlacnost. U sljedecoj tablici prikazana je
tipologija destinacija sa aspekta primarne priviacnosti.

Tablica 1. Tipovi turisti¢kih destinacija - glavna ciljana trziSta i poduzete
aktivnosti

Tip turistick : . .
'P u.ns Ic.:. © Kupci Aktivnosti
destinacije
Sastanci- konferencije- izlozbe
Posao Obrazovanje- religija- zdravlje
Urbana . . .
Dokolica | Razgledavanje- kupovina-
zabava- kratak predah
Posao Sastanci- konferencija- izlozbe
Morska . -
Dokolica | More- sunce- pijesak- seks- sport
Sastanci- konferencije- izlozbe
Alpska Posao Skijanje- planinski sportovi-
Dokolica X
zdravlje
Sastanci- konferencije- izlozbe
Ruralna Posao Opustanje- poljoprivreda- uéenje-
Dokolica .
sportovi
Istrazivanje poslovnih
s o Posao mogucénosti- sastanci
Autenticni T t . .
utentichi trect svije Dokolica | Avantura- autenti¢nost-
dobroginstvo- posebni interesi
Jedinstvena- Sastanci- povlagenje u osamu
. Posao . N
egzoti¢na- . Posebne prigode- bracno
: Dokolica . -
ekskluzivna putovanje- obljetnice

Izvor: Buhalis, 2000.

Temeljem prethodne tabele Buhalis (2000) razlikuje:
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a) Urbane destinacije privlaCe turiste razli€itih preferencija poput
poslovnih, zdravstvenih, kulturnih i odmoridnih turista. Vecina
urbanih destinacija dobro je opremljena kongresnim i izlozbenim
prostorima (dvoranama) te potrebnom prijevoznom i smjestajnom
infrastrukturom kojom se olakSava organizacija vec¢ih dogadanja.
Navedene destinacije takoder priviaCe i odmoridne turiste tijekom
Skolskih praznika i vikenda, kada je prisutan manji broj poslovnih
turista i vezanih dogadanja. Odmori$ni turisti mogu koristiti neke
od jedinstvenih sadrzaja i usluga u urbanim destinacijama za
uzivanje u kratkim odmorima ili produzenim vikendima. Urbane
destinacije isto tako privliace i obrazovne i zdravstvene turiste, jer
su one uglavnom dobro opremljene kvalitetnim obrazovnim
ustanovama i bolnicama. Sve viSe urbanih naselja koristi i
industrijsku bastinu te napustena industrijska postrojenja u
obrazovne svrhe ili kao dodatne aktivnosti prilikom odmora.

b) Primorske destinacije i ljetovalista sluze turistima za odmor i
rekreaciju. Takve destinacije turisti posjeéuju i iz zdravstvenih
razloga.

¢) Planinske destinacije privlate odmoriSne turiste koji su ujedno
ljubitelji zimskih sportova kao S$to su skijanje, no i turiste koje
priviae prirodne atraktivnosti u svim godiSnjim dobima. One
takoder privlacCe turiste kao $to su prirodoslovci, planinski biciklisti,
Setadi i sl.

d) Ruralni turizam se razvija vrlo brzo. Poljoprivrednici i seosko
stanovnistvo koriste postojece Zelje turista za povratkom prirodi
uz dozivljaj autentinih poljoprivrednih procesa. Stoga se
poljoprivredni objekti Cesto prilagodavaju turisti¢kim aktivnostima.

e) Odredista u jedinstvenim zemljama (Cesto Treéeg svijeta) Cesto
se nalaze izvan uobiCajenih turistiCkih ruta. Turisti uzivaju u
autentiCnim iskustvima u mjestima koja jo$ uvijek imaju ogranicen
stupanj turistickog razvoja te &esto ne posjeduju potrebnu
infrastrukturu za pruzanje turisti¢kih usluga

f) Jedinstvene-egzoti¢no-ekskluzivne destinacije iz razloga Sto
nude autenti¢no i dragocjeno iskustvo. Kao rezultat toga, ove
destinacije promoviraju se kao "iskustvo koje se dozivi jednom u
Zivotu" Sto je popraceno i odgovaraju¢om razinom cijena. Ove
destinacije usredoto€ene su na turizam koji nije masovni, ¢ime se
pojavljuje potreba maksimiziranja prihoda po posjetitelju. Cesto
predstavljaju san prosjecnog putnika i na taj nacin se brendiraju i
plasiraju na trzistu; kao prestiZni proizvodi za posebne prilike kao
8to su vjendanja, medeni mjesec, obljetnice, prigode ili incentive
putovanja.

Vukoni¢ (1995) razlikuje destinacije prema strukturi resursa:

1. homogene destinacije (destinacije sa jednim resursom)
2. heterogene destinacije (destinacije sa mnoStvom resursa).

Lumsdon (Krizman Pavlovi¢ 2008) u svojoj tipologiji destinacija razlikuje
“stopover” ili medudestinacije, destinacije kratkog zadrzavanja i dnevno
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posjecene destinacije. “Stopover” ili medudestinacije su destinacije
smjestene na polovici putovanja prema glavnoj destinaciji. Destinacije
kratkog zadrZavanja su destinacije koje imaju nacionalnu ili medunarodnu
priviaénost. Dnevno posjec¢ene destinacije su prepoznate na regionalnoj
razini u kojima se turisti zadrzavaju najviSe jedan dan.

Svjetska turisticka organizacia (UNWTO) za statisticke potrebe je
destinacije klasificirala u tri grupe:

1. udaljena destinacija, odnosno najudaljenije mjesto u odnosu na
domicil;
2. glavna destinacija, odnosno mjesto gdje je provedeno najvise
vremena,;
3. motiviraju¢a destinacija, odnosno mjesto koje posjetitelj smatra
primarnim ciljem posjeta.
Autori Lue, C., Crompton, L. J. i Fesenmaier, D. R. (1993) razraduju
tipologiju turisti¢kih destinacija s aspekta pet prostornih modela i to:

Al - putovanje u jednu destinaciju

A2 — posjet nizu destinacija prije osnovne destinacije

A3 - osnovna destinacija ( u kojoj se boravi te sluzi kao polaziste za posjet
drugima u radijusu osnovne destinacije)

A4 - regionalno kruzno putovanje: posjet nizu destinacija u regiji

A5 - kruzno putovanje: tipi¢ni itinerar s posjetom nizu turisti¢kih destinacija
bez zariSnog destinacije.

Prethodna podjela je prikazana na slici 2.

Slika 2. Tipologija turisti¢kih destinacija

Q@ Gxo

OOO O O—@

© ‘OOO

Izvor: Lue, Crompton, i Fesenmaier, 1993.

Slika identificira pet karakteristi¢nih prostornih obrazaca koji mogu biti
usvojeni od strane odmoriSnih putnika. |zabrani prostorni obrazac ¢e vrlo
vjerojatno ovisiti o wvrsti destinacija dostupnih na trziStu, njihovoj
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pristupacnosti te vrsti podrucja u kojima se nalaze (Ewing i Baxter 1981).
Jedan dio posjetitelia destinacije mozZe usvojiti karakteristike svih
navedenih obrazaca, no dok se ne spoznaju omjeri i strukture svakog
obrasca, napori kooperativnhog marketinga vjerojatno nece postici zZeljeni
ucinak. Najjednostavniji prostorni obrazac odrazava se kroz putovanje u
jednu destinaciju. Medutim, postoje sluCajevi kada su atrakcije
~Samostojece”, tj. kada su primarni i jedini razlog posjete destinaciji, bez
nuzne poveznice sa drugim atrakcijama.

Ostala Cetiri obrasca opisuju alternativhe pravce za obilazak nekolicine
odredista. Alternativni obrazac jest tzv. "usputni" uzorak, pri ¢emu jedna
destinacija pruza fokus putovanja. Medutim, na putu u i iz tog odredista,
postoje mjesta od interesa koje turisti mogu obici i u njih uloziti svoje
vrijeme i novac. ,Usputne” destinacije uspostavljene su izmedu domicila
(trziSta potraznje) i primarne destinacije, tako da se posijetitelji "presrecu”
na putu ili na samom povratku iz primarnog odredista.

Nelson (1958) je zakljuCio kako se relativno malim atrakcijama lakSe
privilae usputni posjetitelji nego oni koje je potrebno ,skretati“ sa
unaprijed odredenog, utabanog puta. lako su ove manje atrakcije
postavljene s ciliem povecéanja atraktivnosti primarnog odrediSta, njegova
privlanost se moze smanijiti ako te interventne prilike nisu dostupne.

Iz navedenog je vidljivo da ne postoji univerzalna tipologija destinacija
koja bi se mogla primjenjivati u svim slu€ajevima. Znanstvenici
pokuSavaju postaviti fleksibilni model kojeg bi se moglo primjenjivati u
vecini slu€ajeva.

1.4.4.Razvoj turistiCke destinacije

TuristiCka destinacija prelazi od jedne toCke promatranja, razlicita
eksploatacijska stanja i stanja razvoja. Ta pojava nastaje zbog utjecaja
izravnih i neizravnih &imbenika nestabilnosti bez obzira utjedu li ti
Cimbenici iz okruzenja ili same destinacije.

Oznaavanjem tih stanja pomoc¢u pokazatelja rasta koji su u pravilu
koli¢insko-ekonomski, dobiva se u odnosu na vrijeme Zivotni ciklus
(Zivotna krivulja) turistiCke destinacije.

Evolucija je turizma bila ¢vrsto povezana s razvojem destinacije, a
posebno s pojedinim lokalitetima koji su se znacajnije razvijali razvojem
komunikativnih ¢imbenika.

Navedeni su Cimbenici uzrokovali masovnost turistickih grupa, vrio Cesto
razli¢itih preferencija.

Usporedno se razvilo i trziSte koje se mijenja, a pojedini su lokaliteti morali
na to odgovoriti u smislu novog proizvoda.

Drugim rije€ima, destinacije prolaze kroz ciklus evolucije koji je sli¢an
zivotnom ciklusu svakog drugog proizvoda gdje prodaja raste kako se
proizvod razvija: kroz plasman, razvoj, zrelost i propadanije (vidi sliku 3).
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Slika 3. Zivotni ciklus turisticke destinacije

Broj 4 OTKRICA : LOKALNA : INSTITUCI- : STAGNACIJA
posjetitelja : KONTROLA : ONALIZAM : POMLABIVANJE
s : Il PROPADANJE

Stagnacija Pomladivanje

Konsolidacija Propadanje

Razvijanje

AngaZiranje

IstraZivanje

v

Vrijeme

Izvor: Butler, 1980.

Navedena krivulja ¢e varirati, ali ¢e za svaku destinaciju ovisiti o
C¢imbenicima kao $to su stupanj razvoja, vladina politika, trzisni trendovi,
konkurentnost destinacije, ¢imbenici ponude, sposobnosti podnosenja
kapaciteta, utjecaji turista i planiranje.

Drugim rije€ima, turisticke su destinacije dinamiéne s promjenjivom
ponudom i ovise o trziStu koje se razvija u kvantitativnom i kvalitativnom
smislu. Njegovim oscilacijama pridonose tipovi turista s jasnim
preferencijama, motivima i Zeljama.

Pristup navedenom krivuljom ima puno kriti¢ara. Medutim treba ga shvatiti
kao konceptualnu okosnicu, iako su neki teoreti€ari sugerirali da se moze
koristiti i kao vodi€ za stratedka planiranja u destinacijama ili kao sredstvo
za prognoziranje.

Na sljedeco;j slici prikazan je utjecaj turizma u svakoj fazi Zivotnog ciklusa
turisticke destinacije

Vidljivo je da su razli€ite destinacije pod utjecajem razli€itih €imbenika u
svakoj od faza svog Zivotnog ciklusa.

Razvojem turizma u destinaciji nuzno je upravljati. Svako nekontrolirano
povecanje turista u destinaciji stvara sve veci pritisak na prirodne i
drustvene resurse i ,gura“ destinaciju u fazu pada. Time se smanjuje
kvaliteta i ugroZava odrZivi razvoj.

Zbog toga destinacije moraju uzeti u obzir fazu razvoja i obrasce faza
Zivotnog ciklusa te temeljem toga strateski upravljati razvojem turizma u
destinaciji.

18




Ako se paZljivo ne upravlja destinacijom, svako povecéanje posjetitelja sve
viSe pogorSava lokalne resurse i gura destinacije u veéi pad, $to dovodi
do daljnjeg smanjenja cijena i kvalitete. To je za€arani krug koji na kraju
postavlja pitanje svrhe i koristi Citave turisticke aktivnosti u odredistu.
Jasno je, dakle, da destinacije moraju u obzir uzeti fazu razvoja kao i
obrasce faza Zivotnog ciklusa s iskustvom u konkurentskim destinacijama

te na temelju toga usvojiti odgovarajuc¢u marketinsku strategiju.

Tablica 2. Zivotni ciklus destinacije i utjecaj turizma

Ahallga Uvodenje Rast Zrelost Saturacija Opadanje
utjecaja
- smanjenje
sve vise . . .
liudi maksimala | prekoraen | potraznje,
) . . n broj maksimala | posebna
zainteresira R ) e
nova, no za posjetitelja, | n broj turisticka
SITUACIJA | popularna investiranie povecavanj | posjetitelja, | ponuda
destinacija e J e premjestanj | kojom se
u turistiCku . . «
. infrastruktu | e izvorne pokusava
infrastruktur . . S
u re potraznje povecati broj
posjetitelja
KARAKTERISTIKE DESTINACIJE
Broj turista | Nekoliko Mnogi Previse Mnogi Mnogi
Brzina Spori Brzi Brzi Spori Opadanje
rasta P P P I
Smjes.tajnl Vrlo nizak Nizak Visok Vrlo visok Vrlo visok
kapacitet
SPtopunJeno Niska Vrlo visoka Vrlo visoka | Visoka Niska
Cijene Visoke Vrlo visoke | Visoke Niske Vrlo niske
lzdacipo |\ oy Vrlo visoki | Vrlo visoki | Niski Vrlo niski
turistu
Ti Jeftini-
P Skitnice Inovatori Inovatori Sljedbenici | masovno
posjetitelja ix
trziste
Imid2 I Nizak Vrlo visok Visok Nizak Vrlo nisko
atrakcije
Per cepcla Gosti Gosti Kupci Kupci Stranci
turista
MARKETING
ilj Podici N _— _— Vjern
il . O..dICI Obavijestiti Uvjeriti Uvjeriti 1 osvtw/
marketinga | svijest nova trzista
sk . . Ponovn
Strat.es O_ Ekspanzija | Prodiranje Obrana Obrana onov .O
usmjerenje uvodenje
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Marketing

. . Rastuéi Visoki Visoki Opadajuci Konsolidirani
izdaci
Proizvod Osnovni Poboljsan Dobar Pogorsan Raspad
. lasavanj Travel Travel
Promocija Uvod Oglasavanj Travel Trade
e Trade Trade
Ispod
Cijena Visoka Visoka Niza Niska graniénog
troska
Distribucija Samostain Samostalna Travel Travel Travel Trade
a Trade Trade
EKONOMSKI UTJECAJ
ﬁjaeposljava Nisko Visoko Vrlo visoko | Visoko Nisko
Medunarod
na Niska Vrlo visoka Vrlo visoka | Visoka Niska
razmjena
Isplativost
privatnom Negativna Rastuca Vrlo visoka | Visoka U opadanju
sektoru
Prihodipo | ey Vrlo visoki | Vrlo visoki | Niski Vrlo niski
stanovniku
Investicije Niske Vrlo visoke | Vrlo visoke | Niske Vrlo niske
Drzavni
prihodi i Niski Vrlo visoki Vrlo visoki Niski Vrlo niski
porezi
Ekonomsk Uravnoteze | Orijentirana | Dominacija | Ovisna o 2::riavnotez
a struktura | na turizmu turizma turizmu . .
neisplativa
Ovisnost o
posrednici Neznatna Niska Visoka Pretezna Pretezna
ma
Uvoz Nizak Vrlo visok Vrlo visok Vrlo visok Visok
Inflacija Niska Vrlo visoka | Vrlo visoka | Visoka Niska
SOCIJALNI UCINCI
Vrste _ ... | Midcentricn | Psihocentri | Psihocentri¢n
. Alocentriéni | Alocentriéni | . .. .
turista [ cni [
Odnosi
Zmedu 1 b torija Apatija Nadrazujué | Antagoniza | (- ;
mjestana i i m
turista
. . Mladi ostaju
Imigracija i raditi u Imigracija i
Demografij | starije . Uravnoteze | Uravnoteze .
. . turizmu, starije
a u okolici stanovnistv . na na .
o uravnoteze stanovnistvo
nija
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M|gra«.:vue u Niska Visoka Vrlo visoka | Visoka Niska
odrediste
Stopa
Zlo¢ina u Niska Visoka Visoka Vrlo visoka | Vrlo visoka
odredistu
Stltuk?ura Tradicional Ostvarena Moderna Moderna Moderna
obitelji na
UTJECAJ NA OKOLIS

Okgllna ! Nepokvare Poboljsan Bevz . Zagaden Ostecen
krajobraz na poStovanja
Za§t'|ta ! Nepokvare Poboljsana Bevz . Raspad Ostecen
bastina na poStovanja
EkoloSka

. Nepokvare - Bez cen
uzurpirano Pobolj$ana . . Raspad Ostecen
st na posStovanja
Oneciscenj
e vezano Neznatno Nisko Visoka Vrlo visoko | Vrlo visoko
uz turizam
Zagadenje . ] . )
vode Neznatno Nisko Visoka Vrlo visoko | Vrlo visoko
Zagusenja Niska Nisko Vrlo visoka | Vrlo visoko | Nisko
i promet
Erozija Niska Visoka Vrlo visoka | Vrlo visoko | Vrlo visoka

Izvor: obrada autora prema Buhalis, 2000.

Na turisticku ¢ée destinaciju buduénosti utjecati puno ¢&imbenika, ali
najvazniji ¢e biti tehnologija i zahtjevi novih turista.

Tehnologija proZima razvoj destinacije na puno nafina — od sustava
komunikacija i osiguranja potrebne energije, kroz kompjuterski sustav
rezervacija koji omogucava brze i bolje udovoljavanje potraznje.

Tome treba dodati i "novoga gosta". On je iskusan i dobro razlu€uje, ima
iskustva, najvjerojatnije, poznaje informatiku.

Nema dvojbe da ¢e nove destinacije zahtijevati u¢inkovitiji menadzment u
svim svojim podsustavima, tj. morat ¢e viSe brinuti o svojoj okolini i
lokalnom stanovnidtvu nego $to su to Cinili njihovi raniji konkurenti.

Zivotni ciklus turisticke destinacije

IstraZivanje najée$Ce podrazumijeva Ciste i nedirnute prirodne ljepote i
mali broj posjetitelja u destinaciji. Tomu je razlog siromasna ponuda i
nepostojanje komunikacija. Na tom je stupnju priviaénost destinacije u
tomu S§to se turizam jo$ nije promijenio, a i velika je moguénost
kontaktiranja s domicilnim stanovnistvom.
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AngaZiranjem zapocinju inicijative da se osigura ponuda za posijetitelja, a
kasnije za samu promociju destinacije. To rezultira poveéanim i stalnim
brojem posjetitelja. Nastaju turisticke sezone i trziSna podrucja, kao i
pritisak na javnu upravu da osigura infrastrukturu.

Razvojna faza podrazumijeva dolazak velikog broja turista. Na vrhuncu
sezone ima ih Cesto vise nego domicilnog stanovnistva. Kontrola daljnjeg
razvoja turizma prelazi lokalne okvire. Zbog velikog broja posijetitelja i
zbog popularnosti destinacija moze imati probleme pretjeranog
iskoriStenja i smanjenja kvalitete usluga. Regionalno i nacionalno
planiranje i kontrola postaju nuzni.

Faza konsolidacije podrazumijeva smanjenje broja posjetitelja, iako sam
broj jo$ uvijek raste i veéi je od broja stalnih stanovnika.

Stagnacijom je postignuta maksimalna aglomeracija, destinacija viSe nije
moderna. Potrebni su veéi napori da bi se zadrzao broj posjetitelja.
Destinacija ¢esto ima ekoloske, socijalne i ekonomske probleme.

Propadanje je faza kada su posjetitelji zauvijek izgubljeni i destinacija
postaje ovisna o0 manjim lokalitetima, o dnevnim izletnicima i vikend
posjetitelima. Cesto nastaju velike vlasni¢ke promjene, a kapaciteti se
namjenjuju za druge svrhe. Alternativa je da mjerodavna tijela prepoznaju
ovu fazu i odlu€e se za pomladivanje.

Pomladivanje ukljuCuje nove atraktivnosti, novu kvalitetu, nova trzista,
nove distribucijske kanale. Naj¢eS¢e su to "novoproizvedene"
atraktivnosti, uvodenje novih prirodnih resursa, alternativnih oblika turizma
i sliéno.

Novi razvoj proizvoda destinacije podrazumijeva angaziranje svih
podsustava destinacije s ciljem postizanja zakonitosti ciklus — reciklus.

Turisticka destinacija i dugoro¢ne implikacije

Svaki ¢e oblik turistickog razvoja utjecati na socijalnu i fizicku okolinu
unutar koje djeluje. S obzirom na &injenicu da turisti moraju posjetiti mjesta
"proizvodnje ponude”, da bi konzumirali proizvod, jasno je da je turizam
odgovoran za takve utjecaje.

Literatura koja se bavi socijalnim i ekoloSkim utjecajima turizma Cesto je
neobjektivna, stvarajuéi vrlo negativne slike.

Da bi se mogao ispitati utjecaj turizma na objektivan nacin, potrebno je

odmaknuti se od koncepata kao Sto su "zagadenje voda", "zakr&enost

prometa", "prenatrpanost plaza" i sli€no, koji u sebi sadrze prosudbene
vrijednosti.

Utjecaj ¢e turizma na svaku destinaciju biti odreden vrlo razli€itim
Cimbenicima:

- obujmom turisti¢kih dolazaka

- strukturom domicilnog stanovnistva

- tipovima turisti¢kih aktivnostima

- socijalno-kulturnim razli¢itostima domadina i turista
- osjetljivoséu domace okoline.
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Svi su navedeni €imbenici u sustini povezani s granicama nosivosti
kapaciteta (carrying capacity).

Svaka destinacija ¢e biti predmet nosivosti kapaciteta, Sto znadi da je
odredena razina turistiCkih aktivnosti dugoro€no odrziva, a da destinacije
ne bude izloZzena ozbiljnim i nepopravljivim promjenama. Ako se granica
nosivosti kapaciteta prekoradi, destinacija ¢e se naci u situaciji da ¢e se
naglo povecati negativni ucinci, dok ¢e se pozitivni smanijiti.

Cinjenica je da turisti¢ke aktivnosti utjeéu na socijalni, kulturni, ekolo$ki i
gospodarski aspekt destinacije. Vjerujuci da ti utjecaji dobivaju na vaznosti
porastom turisti¢kih dolazaka, nuzno je da postoji prag podnosljivosti broja
posjetitelja, a njegovim prekoracenjem utjecaji postaju neprihvatljivi i
nepodnosljivi.

Granica nosivosti kapaciteta definirana je kao ona razina prisutnosti turista
koja stvara pozitivne utjecaje na domicilno stanovniStvo, okolinu,
gospodarstvo i turiste, a odrzZiva je i u buducnosti.

Treba uzeti u obzir sljedeée Cimbenike:

- duzina boravka

- karakteristike turista

- zemljopisna koncentriranost posjetitelja
- stupanj osjetljivosti.

Vazno je mjeriti prisutnost turizma na nedvosmislen nacin. To moze biti u
smislu turistiCkih 'jedinica' gdje se broj dolazaka vrednuje prema gore
navedenim ¢imbenicima, s ciljem stvaranje jedne standardizirane jedinice.

Buduéi da je turizam povezan s utjecajima na drustvo, kulturu, okolinu i
gospodarstvo, vrlo je vjerojatno da ¢e prag granice nosivosti biti prijeden
u jednom od tih podruéja, a ne u svima odjednom.

Naime, moze se smatrati da turistiCke aktivnosti vrSe pritisak, npr. na
lokalni ekosustav, prije nego bi mogla ugroziti socijalnu strukturu, kulturu
ili gospodarstvo. To znadi da granice nosivosti kapaciteta za navedenu
destinaciju odreduju ekoloSka razmisljanja, a da su ostali &imbenici ispod
moguénosti podnosenja kapaciteta.

Da bi se ispitala granica nosivosti kapaciteta, potrebno je promatrati
odredeno podruéje. Odredivanje granica nosivosti mozZe se prikazati kao
funkcija razli¢itih ¢imbenika koji utje€u na destinaciju.
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Slika 4. Granica nosivosti kapaciteta
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Izvor: Cooper i dr., 1995.

a)

Lokalni ¢imbenici

Socijalna struktura velikih svjetskih i europskih metropola je puno
sposobnija da prihvati i tolerira prisutnost turista nego izrazito
obiteljski strukturirana podrudja.

Kulturne karakteristike destinacije igraju vaznu ulogu u
odredivanju utjecaja. Sto je neuobicajenija kultura, to destinacija
moze biti atraktivnija, ali isto tako prisutnost turista moze na nju
Stetno djelovati.

Okolina se mijenja prisutno$cu turista. Okolina moze biti prirodna
i izvedena, a samim time manije ili vi$e elasti¢na. Sto se osjetljivije
neka okolina drzi u ravnotezi, to je veca sposobnost od
nepopravljivih ekolokih Steta.

Gospodarska struktura to€no ¢e odrediti dobiti i troSkove
povezane s turistickim aktivnostima. Opéenito, razvijenije
gospodarstvo biti ¢e i otpornije, a samim time modéi ¢e osigurati
maksimum dobiti, a izvrgnuti se najmanjim troSkovima.

Politicka struktura vrlo Cesto (ali ne i uvijek) podrzava idejne
strategije (znaCaj turizma za zajednicu) i aktivnho pomaze
njegovom razvoju, ali ga moze i ometati

RaspoloZivost lokalnih resursa imat ¢e najvazniji utjecaj na
prihvatljivost i pozeljnost turistickog razvoja. Tamo gdje su lokalni
resursi mali, domacin ¢e biti izloZzen prili€no velikoj konkurenciji i
tro8kovima =za turisticko koriStenje tih resursa. Lokalna je
infrastruktura takoder dio lokalnih resursa. TuristiCki razvoj moze
rezultirati unapredenjem infrastrukture koja bi bila dostupna
domacinima i turistima, i na taj nacin utjecala na kvalitetu Zivota
domaceg stanovnistva.
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b)

<)

d)

e)

f)

g)

Vanjski ¢imbenici

Karakteristike turista (socijalne) vazan su ¢imbenik u odredivanju
socijalnih i politickih utjecaja turizma na domicilnu zajednicu. Npr.
posjetitelji koji pripadaju 'masovnom turizmu' vjerojatno ¢e imati
puno vecéi socijalni i kulturni utjecaji nego oni koji pripadaju
istrazivaCkoj i avanturistickoj kategoriji. Prvi zahtijevaju zapadne
blagodati i prilagodavaju se lokalnim normama i obi¢ajima, dok
drugi svoje zadovoljstvo i uzivanje pronalaze upravo u tome da u
njima sudjeluju. Opéenito, Sto je vela razlika izmedu socijalne i
kulturne sredine domacina i turista, to je utjecaj i njime izazvane
promjene. Karakteristike turista ukljuCuju i nacin potrosnje
posjetitelja, oblik prijevoza, struktura i veli€inu grupa, dob, razinu
obrazovanja, prihode i razloge posjeta. Svi ¢e ti Cimbenici utjecati
na prirodu i vaznost djelovanja na domicilnu zajednicu.

Tipovi turistiCkih  aktivnosti bit ¢ée Cvrsto povezani s
karakteristikama turista koji u njima sudjeluju. Medutim, prisutnost
odredenih aktivnosti (kockanje) moze imati socijalno djelovanje
veéeg znacenja nego druge aktivnosti koje vrsi ista grupa turista.
Planiranje, menadzment i tehnologija

Planiranje je povezano s organizacijom €imbenika ponude, a u
cilju upravljanja budué¢im dogadajima. TuristiC¢ki je menadzment
proces kojim se planovi provode u praksi. Promjena ¢e
tehnologije izravno djelovati na poteSkoée koje su povezane sa
zadacima planiranja i upravljanja. Medusobnim djelovanjem
lokalnih i vanjskih Cimbenika proces planiranja i menadzmenta
trebao bi osigurati maksimalne ucinke, a da se u isto vrijeme
minimalno izlaze troSkovima.

Utjecaji

Lokalni i vanjski €imbenici, kojima se upravlja planiranjem i
menadZmentom turistickog razvoja, rezultirat ¢e utjecajima na
socijalnu strukturu, kulturu, okolinu i gospodarsku strukturu.
Parametri

Parametri se odnose na razliite promjene koje se dogadaju
lokalnim ¢&imbenicima kao rezultat razli¢itih razina turistiCke
prisutnosti. Oni su Cinjenica, liSeni svake procjene vrijednosti i
jednostavno dovode u svezu prisutnost turista i promjene u
socijalnim, kulturnim, ekoloskim i gospodarskim aspektima.
Standardi

Standardi se odnose na razliCite promjene vrijednosti koje
namec¢u domadini i posjetitelji u smislu koliko promjene moZe biti
prihvatljivo, a bez nanoSenja tete odrZzivom turizmu.

Granica nosivosti kapaciteta

Granica nosivosti kapaciteta je ovisna varijabla, a ne fiksa
vrijednost turistiCke prisutnosti. Dugoro&na izloZenost turisti¢koj
prisutnosti i promjena lokalnih ¢imbenika vjerojatno ¢e utjecati na
to koliko promjena mogu prihvatiti i domaca zajednica i turisti. S
vremenom nastaje povratna sprega izmedu granice nosivosti,
lokalnih i vanjskih Cimbenika koji ¢e biti odgovorni za
povecéanje/smanjenje vaznosti granice nosivosti. Ako se granica
nosivosti kapaciteta, ne respektiraju¢i neko od podrucja utjecaja,
prekoradi, razvojni ¢e proces biti zaustavljen i moze se dogoditi
nepopravljiva $teta. Steta se moZe odnositi na socijalne ili
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ekonomske aspekte, ali ¢e konacni rezultat biti — zadovoljstvo i
destinacija ¢e propadati.

Postoji puno nacina na koji mozemo promatrati turizam i socijalno-
gospodarski razvoj. Razvoj turisti¢kog proizvoda neraskidivo je vezan uz
Cinjenicu da turisti¢ki razvoj moze pokrenuti gospodarski razvoj. Razvoj
turistickog proizvoda bit ¢e do nekog stupnja odreden tipom turistiCke
aktivnosti koja ¢e opet djelomi¢no biti odredena socijalno-gospodarskim
karakteristikama turista. Sli¢no ¢e gospodarski i socioloski utjecaj turizma
na domacu populaciju djelomi€no biti odreden tipom turisti¢kog proizvoda.

Utjecaj nastao medusobnim djelovanjem domacina i turista vrlo je dobro
dokumentiran fenomen. Kao Sto je ve¢ navedeno, svaki se oblik
gospodarskog razvoja sukobljava s implikacijama na socijalne aspekte
strukture i kulturne aspekte populacije.

Cak i domaéi turizam, gdje su domadini i posjetitelji obi¢no vezani
jednakom kulturnom pozadinom, rezultira u socijalnim i kulturnim
promjenama, a $to je posljedica navedenog kontakta domacin/turist.

Vaznost izravnog sociokulturnog utjecaja povezanog s razvojem turizma
bit ¢e isto tako odredena velicinom razlike u sociokulturnim
karakteristikama izmedu domacina i gostiju.

Inskeep (1991) tvrdi da te razlike sadrze sljedece:

- bazi€nu vrijednost i logicki sustav

- religioznost

- obicaje

- nadin Zivljenja

- obrasce ponasanja

- nacin oblaenja

- nadin koristenja slobodnog vremena
- ponasanje prema strancima.

Sociokulturni utjecaj moze biti (ili) pozitivan ili negativan. Jedan je od
pozitivnih aspekata razmjena kulturnih informacija. Medutim turizam moze
pomoci u stimuliranju interesa za kulturnu bastinu domadina i tako je
saCuvati. To je vazan sociokulturni utjecaj koji ukljuCuje Cuvanje starih
spomenika, povijesnih gradevina i mjesta, tradicionalnog umjetni¢kog
obrta i obiaja. Ukoliko turisti cijene kulturno nasljedstvo destinacije, to
moze stimulirati ponos domacdina na svoju bastinu, lokalno umijeée,
tradiciju i obi€aje.

Negativni sociokulturni utjecaji katkad su rezultat izravnih kontakata i
ucinaka oc€itovanja, ali mogu nastati i nepravilnim upravljanjem turisti¢kog
razvoja i loSim ili nikakvim realiziranjem potencijalnih gospodarskih
prednosti. Npr. zapoS$ljavanje stranaca u turizmu ili strana ulaganja u
turisticke projekte (posebno koncesije) izazvat ¢e negativan stav prema
turisti¢koj aktivnosti.

Isklju¢ivanje domace populacije iz nekih turistickih aktivnosti (koncesije za
plaze, prijevoz i slicno) samo ¢e povecati negativan pritisak i moze stvoriti
sukob izmedu domacina i turista.
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Okolina, bilo prirodna bilo da ju je stvorio Covjek, temeljni je sastojak
turistiCckog proizvoda. Medutim, pojavom turistiCkih aktivnosti okolina se
neizbjezno mijenja ili modificira, bilo zbog stvaranja turisticke usluge, bilo
za vrijeme trajanja turistikog procesa. Cuvanje i oplemenjivanje okoline
najvazniji je element mnogih razvojnih odluka. Takva se razmisljanja sada
shvaéaju puno ozbiljnije nego u prvoj polovici proslog stoljeca.

Da bi se proucio fizi¢ki utjecaj turizma potrebno je utvrditi sljedece:

- Fizicki je utjecaj turistickih aktivnosti suprotan ostalim
aktivnostima.

- Kakvo je stanje bilo prije turisti¢kih aktivnosti, da bi se utvrdila
osnova za usporedivanje.

- Inventar flore i faune prema tipovima utjecaja koje stvaraju
razliGite turistiCke aktivnosti.

- Koje su neizravne i izravne razine utjecaja na okolinu povezane s
turisti¢kim aktivnostima.

Utjecaji na okolinu koji su povezani s turistickim razvojem mogu biti
promatrani s obzirom na njihove direktne, indirektne i izazvane efekte.
Utjecaji mogu biti pozitivni i negativni. Nije moguce razvijati turizam bez
utjecaja na okolinu, ali je moguce korektnim planiranjem upraviljati
turistickim razvojem tako da se negativni utjecaji svedu na minimum, a
poticu pozitivni.

Direktni utjecaj turizma na okolinu uklju€uju sljedeée pozitivne ucinke:

- CGuvanje/obnavljanje povijesnih zgrada i mjesta
- stvaranje nacionalnih i zasti¢enih parkova

- CGuvanje morskih stijena i plaza

- odrzavanje Suma.

Vazno je napomenuti da istrazivaci, pa i turisti, mogu takve zastite i
oCuvanja smatrati posebno vaznim, ali smatra se da su on pozitivan
utjecaj na okolinu samo onda ako ih posebno vaznim smatraju domacini.
Parkovi za o&uvanje divljine, npr. ograni¢avaju pasnjake stoCarima i
sigurno tako smanjuju sposobnost proizvodnje hrane.

S negativne strane turizam moze izravno utjecati na kvalitetu vode, zraka
i na buku. Kanalizacijski odljevi u vode i mora stvaraju velike probleme
zagadivanja, kao i upotreba motornih €amaca na unutradnjim vodenim
putovima i zastiCenim jezerima. Povecana uporaba motora na unutrasnje
sagorijevanje zbog prijevoza turista, sagorijevanje nafte hotelskih klima
uredaja i sustavi hladenja doprinose smanjenju kvalitete zraka, a buka u
gradskim sredinama moze biti dramati€no povecana disko i noénim
klubovima te povecanim cestovnim prometom.

Turisti svoja sredstva troSe na velik broj roba i usluga. Smjestaj, hrana,
pi¢e, prijevoz, komunikacije, zabava, robe iz maloprodaje, usluge izleta i
putovanja samo su neke od mnogobrojnih. Ta sredstva mozemo smatrati
inicijativnim sredstvima potraznje u domacem gospodarstvu.

Medutim, vrijednost turisti¢ke potroSnje predstavlja samo djelomiénu sliku
gospodarskih utjecaja. Potpuna procjena utjecaja mora uzeti u obzir i
druge aspekte, ukljucivo sljedece:
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- direktne, indirektne i izazvane efekte
- odvajanje potrosnje iz lokalnog gospodarstva
- troSkovi zamjene.

Direktni, indirektni i izazvani gospodarski efekti

TuristiCka potroSnja ima za domace gospodarstvo efekt 'kaskada'. Pocinje
turistiCkom potroSnjom u osnovnim receptivnim objektima, hotelima,
motelima, pansionima, restoranima i sli¢no, da bi se potroSnja nastavila
kroz ostatak gospodarstva.

Procjena utjecaja potrodnje moze se ispitati na tri razliite razine —
direktna, indirektna i izazvana.

Direktna razina utjecaja vrijednost je turisticke potro$nje, umanjena za
vrijednost uvoza robe i usluga potrebnih za opskrbljivanje navedenih
receptivnih objekata. Prema tome, izravan &e utjecaj vjerojatno biti manji
od vrijednosti turistiCke potrosnje, osim u rijetkim slu¢ajevima kada ce
lokalno gospodarstvo svojim proizvodnim sektorima ispuniti sve turisticke
zelje i potrebe.

Receptivni objekti, da bi realizirali turistiCku potroSnju, trebaju robe i
usluge ostalih sektora unutar domaceg gospodarstva. Npr. hoteli ¢e
'kupovati' usluge graditelja, usluge banaka, radne snage, opskrbljivaca
hranom i piéem, struju, vodu, itd.

Ti opskrbljivaci receptivnih objekata moraju kupovati robu i usluge kod
ostalih sektora unutar domaceg gospodarstva, i tako se proces nastavlja.

Gospodarske aktivnosti koje su nastale u tim meduodnosima potrosnje
nazivamo indirektnim efektom.

Indirektan efekt nece ukljuCivati sva sredstva koja turisti potroSe tijeku
direktnog efekta jer ¢e jedan dio sredstava iziéi iz cirkulacija kroz uvoz i
pristojbe.

Konac¢no, u tijeku izravnih i neizravnih aktivnosti potrosnje, prihod ¢e
dospjeti stanovnistvu (lokalnom) u obliku pla¢e, nadnica, dobiti, kamata i
sli¢no.

Ti ¢e prihodi lokalnom stanovniStvu ponovno djelomi¢no biti utroSeni u
lokalno gospodarstvo kroz robe i usluge, a to ¢e izazvati daljnje aktivnosti
u gospodarstvu.

Tek kada se uzmu u obzir sve razine utjecaja (direktna + indirektna +
izazvana) moze se procijeniti potpuni pozitivan gospodarski utjecaj
turisticke potroSnje. Medutim, gospodarski utjecaji turistiCke potroSnje
mogu imati i negativne aspekte.

Negativni gospodarski utjecaji

Proizvodnja turistickih roba i usluga zahtijeva resurse koji bi se inace
koristili za druge svrhe. Npr. razvoj turistiCke destinacije moze ukljudivati
migraciju radne snage iz seoskih u gradske sredine, $to sa sobom nosi
gospodarske implikacije i za seoske i za gradske sredine. Prvi ostaju bez
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radne snage i nastaje depopulacija stanovniStva, a drugi dozivljavaju
pritisak na stanogradnju, zdravstvene, obrazovne i druge institucije.

Ako nema dovoljno radne snage, tada bi turisticki zahtjevi mogli ukljucivati
transfer radne snage iz neke druge industrije uklju€ujuéi i nastale troSkove
§to se Cesto, kod procjene gospodarskih utjecaja turizma, podcjenjuje.

Nedostatak radne snage vrlo €esto dovodi do uvoza radne snage iz drugih
zemalja, $to pored ostalih negativnosti rezultira slanjem svojih zarada u
domovinu zaposlenog. Sliéno, uporaba resursa (od kojih su ¢esto neki
rijetki) u razvoju turizma sprjeCava njihovu uporabu za ostale oblike
gospodarskog razvoja

Stoga je za dobivanje tocnog stanja gospodarskog utjecaja turizma
potrebno uzeti u obzir troSkove mogucnosti uporabe rijetkih resursa u
turistickom razvoju kao suprotnost alternativnim koridtenjima.

Mijerenje gospodarskih utjecaja turizma puno je kompliciranije nego
jednostavno izraCunavanje razina turisticke potroSnje. Zapravo procjena
gospodarskih utjecaja turizma koja se bazira na turistiCkoj potrosnji ili
prihodima, moze biti ne samo nedovoljno to¢na nego nas moze voditi u
krivom smijeru.

S ciliem pretvaranja podataka o potrosnji turista u informaciju o
gospodarskom  utjecaju moraju se ukalkulirati odgovarajuce
multiplikativne vrijednosti. Multiplikator je jedna od najvaznijih metoda u
mjerenju gospodarskih ucinaka turizma. Multiplikativne se vrijednosti
mogu Koristiti u razli€ite svrhe, a Cesto se koriste kao baza pri donoSenju
odluka u javhom sektoru.

Multiplikativha se funkcija bazira na prihvaéanju Cinjenice da prodaja za
jedno poduzeée podrazumijeva kupnju od drugih poduzeéa unutar
lokalnog gospodarstva. To znali da su gospodarski sektori medusobno
ovisni. Naime, poduzeca ne kupuju samo primarna ulaganja (rad, uvoz i
sl.) nego i posredno robu i usluge koje proizvode ostali sektori unutar
lokalne ekonomije. Prema tome, promjena u razini finalne potraznje za
proizvodnju nekog sektora utjecat ¢e i na ostale sektore koji opskrbljuju
robom ili uslugama taj sektor, a onda isto tako i na sektore koji su njihovi
opskrbljivaéi.

Zbog toga Sto poduzeca u lokalnoj ekonomiji ovise o ostalim poduzeéima,
svojim dobavljaima, svaka promjena u turistickoj potro3nji izazvat ée
promjene u proizvodnji, prihodima, zapoS$ljavanju, drZzavnim prihodima,
deviznom priljevu.

Termin turisticki multiplikator odnosi se na omjer dviju promjena —
promjenu u proizvodnji i promjenu u turistiCkoj potrosnji. No, ima autora
koji osporavaju teoriju turistickog multiplikatora (Antunac 1985).

U davnim se vremenima za prirodna dobra i prirodne resurse moglo reci
da su oni (na tadasnjem stupnju razvoja) slobodna, neograni¢ena i
besplatna kao i da je €ovjek Zivio u skladu s prirodom, ne narusavajuéi
njenu ravnotezu.
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Porastom proizvodnih snaga, porastom stanovniStva te tehniCkim
usavrSavanjem proizvodnih sredstava do danasnjeg neslu¢enog razvoja
suvremenih tehnologija, stanje se toliko promijenilo da je dovelo do, moze
se reci, fatalnog sukoba izmedu ¢ovjeka i prirode.

Ima mnogo uzroka tog fatalnog sukoba. Evo nekoliko osnovnih.

Suvremeni je razvijeni svijet izrazito potroSacko, dakle rasipni¢ko drustvo.
Njegova je osnovna pokretacka snaga profit. Gotovo da i nema granice
modernim tehnologijama u proizvodnji materijalnih dobara. Tako je
primjerice industrijska proizvodnja pet godina nakon Drugog svjetskog
rata jednaka onoj koju je ¢ovje€anstvo ostvarilo ukupno do 1945.godine.

Covjek ponesen pogresnom i opasnom psihologijom teZi da postane
gospodar prirode. On bezobzirno zlorabi prirodne resurse koji su Zemljino
bogatstvo i naruSava ravnotezu ukupnog naSeg ekosustava. | tako,
paradoksom sudbine, Covjek "pobjedujuci® prirodu postaje porazena
stranka koja mora zvoniti na uzbunu za spasavanje i zastitu te prirode koju
je (on) "pobijedio".

Problemi za$tite i spaSavanja prirodne sredine veoma su sloZeni, a
troskovi enormni. To je danasnja opasna i gotovo katastrofalna stvarnost
ljudskog drustva. Postala je planetarni problem.

Neke su prognoze o rezultatu bitke za spaSavanje i zastitu ekosustava
potpuno pesimistiéne, dok su druge ipak optimisticne. No, jedne i druge
upozoravaju da se ubuduée mora krajnje racionalno koristiti prirodne
resurse. Posebno one koje priroda uopce ne obnavlja.

EkoloSke su znanosti temeljito inventarizirale, opisale i dijagnosticirale
vrste i uzroke unistavanja i zagadivanja naseg ekosustava.

Ujedinjeni narodi (UN) u svjetskim razmjerima organiziraju borbu za
zastitu prirode i protiv zagadivanja ekosustava.

Turisti¢ki prirodni resursi samo su dio podvrsta ukupnih prirodnih resursa
koji ljudskom aktivnod¢u i radom postaju i privredni &initelji raznih grana
privrede, pa tako i turistit¢kog privredivanja.

Osnovni su prirodni resursi turizma prostor i klima. Turizam danas treba
najvise primorskog prostora s karakteristikama mediteranskog i
suptropskog podneblja i sa Sto prikladnijim morskim plaZzama. Zatim
kvalitetnog prostora na jezerima i rijekama. Sve to uz ljepotu pejzaza i bez
zagadenosti bilo koje vrste. Tome treba dodati toplice s njihovim izvorima
mineralnih voda koje su, smatra se, srediSte najstarije vrste turizma.

Odrzivi turizam (Sustainable Tourism) dio je tog novog, cjelokupnog
promatranja turizma koji objaSnjava ekonomske, ekoloSke i socijalne
aspekte turizma.

Desetlje¢ima se turizam cijenio kao ,zlatno tele®, poticala se njegova
ekspanzija, a negativnim se u€incima pritom nije pridavala pozornost.

Medutim, turizam nema samo gospodarsku nego i socioekoloSku
komponentu. To je &injenica koja je dugo vremena bila zapostavljena.
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PocCetkom sedamdesetih godina proslog stolje¢a pojavio se otpor prema
turizmu u svom dosadasnjem obliku. DoSlo je do promjene, kritiCari su
poceli formulirati svoju zabrinutost. Negativni su ucinci turizma zauzeli
srediSnje mjesto u istrazivackim radovima.

Jost Krippendorf, bernski stru¢njak za turizam, predbacio je turizmu da je
"Zderac€ krajolika".

Istraziva€ buduénosti Robert Jungh kritizirao je ,tvrda putovanja“ u svom
¢lanku "Koliko turista po hektaru plaze?"

Engleska rije¢ sustainable znadi 'odrziv', na njemackom se uobi¢ajeno
prevodi kao 'ustrajan', koji bi bio odgovoran za okolinu i socioloski
odgovoran.

Pojam odrzivi razvoj u zadnje je vrijeme postao jako popularan. Taj je
pojam 1987. u Beurdtlandu Reportu (Our Common Future — naSa
zajedniCka buduénost) definiran kako slijedi (Ender 1987): "razvoj koji
uvazava potrebe sadasnjosti, a da ne kompromitira sposobnost buducih
generacija da ispune svoje vlastite potrebe”.

Sustainable Tourism je dakle turizam koji ne unistava svoju bazu, koji ne
stvara nepopravljive Stete. Ustrajnost — postojanost znaci da se resursi ne
iskoriStavaju nego koriste i na taj nacin se odrzavaju za buduce narastaje.

Sustainable Toursim se moze definirati i kao ‘jednakosmjeran gospodarski
i socijalni turizam te turizam koji je podnosljiv za okolinu' (Kaspar 1991).

TuristiCka potroSnja ima za domacée gospodarstvo efekt ,kaskada“.
Pocinje turistitkom potroSnjom u osnovnim receptivnim objektima,
hotelima, motelima, pansionima.

Pojam odrzivi primjenjuje se dakle ve¢ i u turistickom gospodarstvu.

Naj¢edce ¢emo nadi u literaturi da odrZivost turizam obiljeZavaju sljedec¢a
nacela:

- paZljivo ophodenje (odnos) prema prirodi — lijep krajolik, nedirnuta
priroda, bez buke;

- UvaZavanje domicilnog stanovni§tva i njegove kulture -
respektirati potrebe i zelje domicilnog stanovnistva;

- izbjeéi rasipanje resursa — vode, elektriCne energije, ekolodko
uklapanje otpada i sli¢no;

- oCuvanje prirodne, socijalne i kulturne visestrukosti — oCuvanje
flore i faune, socijalna podnoSljivost i socijalna odgovornost,
njegovati kulturne posebitosti;

- stratesko planiranje — dugoroc¢ni planski koncept mora biti
uskladen na lokalnoj, regionalnoj i drzavnoj razini;

- gospodarske prednosti — odrzivi turizam potie domace
gospodarske subjekte, sprjeCava razaranje tradicionalne
drustvene strukture;

- Ukljuéivanje domicilnog stanovni$tva — stanovnidtvo mora biti
konzultirano o novim turisti¢kim projektima;

- savjetovanje | obavjeScivanje stanovniStva — domacem
stanovniStvu mora se dati moguénost aktivnog sudjelovanja u
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planiranju i davanju vlastitih prijedloga u oblikovanju svog mjesta,
donoSenje odluka iskljucivo izvana rezultira otporom domaceg
stanovnistva, $to je loSe za cjelokupnu ponudu;

- Obrazovanje turistickih radnika — suradnici svih turisti¢kih
subjekata moraju biti informirani i educirani o novim trendovima u
turizmu;

- odgovorni marketing — potpuna i postena informacija, trziSnim
aktivnostima ne smije se podrzavati turizam u ugrozenim
podrudjima, upoznavanje turista s navikama i obiajima u
destinaciji.

Razvoj primjene odrzivoga turizma treba podrzavati i komentirati
istrazivackim radom. Studije ne bi trebale istrazivati samo gospodarski
aspekt projekta nego i ekoloSke i socijalne aspekte. Ispitivanjem
podnosljivosti za okolinu trebalo bi sprijeCiti Stete u ekoloSkom i
socioloSkom sustavu.

Navedena nacela odrzivoga turizma opisuju idealnu sliku. U praksi nece
biti moguée uvijek uzeti u obzir sva nacela. Ipak ona sluze kao pomoc¢ u
orijentaciji, cilj bi trebao biti najblize moguce priblizavanje idealnoj situaciji.

"Ali ostanimo trijezni: odrZivi turizam u ¢istom obliku nece nikad postojati.
Uvijek su moguca samo priblizavanja. Odgovarajuci napori su potrebi na
najrazli¢itiiim razinama. U Sirem smislu tome pripadaju postupno
razgradivanje nastalih monostruktura, ograni¢enja brzine, podupiranje
energije koje su prihvatljive za okolinu..." (Mader 1985).

Da bi se mogle razvijati odrzive turistiCke atrakcije u urbanim ili ruralnim
destinacijama, potrebno je analizirati sliedece aspekte, imajuéi pritom na
umu konacni cilj, a to je minimiziranje loSih utjecaja na okolinu.

- Fizicke karakteristike:

e zemlja

e slatkovodni sustav
e more

e Kklima.

- Ekoloske karakteristike:

e opce pretpostavke razvoja

e urbani neiskoriSteni prostor

e zaSticena i rekreacijska podrucja
e stambene sredine

e trgovacka sredista

e industrijska podrucja.

- Kulturni resursi:
e arhitektura, kulturno i povijesno nasljede
e posebne atrakcije, tradicionalni dogadaiji
e religiozna i spiritualna (meditativha) mjesta.

- Socioekonomske karakteristike:
e demografski aspekti
o ekonomski aspekti
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e socijalni aspekti
e turizam.

- Infrastruktura:
e opskrba energijom
e opskrba vodom
e odlaganje otpada
e transportna mreza
o telekomunikacije
e smjestaj
e mogucnosti rekreacije
e otvoreni prostori.

- Zagadenje okolisa:
o zrak
e voda
buka, vibracije, jako svjetlo
naruSenost izgleda lokacije — vizualno zagadenje.

- Rizik:
¢ financijski
e turistiCki

¢ rizik od zagadenja okolia.

Za analize navedenih aspekata potrebno je konstruirati odredeni model u
okviru kojeg ¢e se vrSiti analize. Rezultati ¢e analize omoguéiti razvoj
turistickih atrakcija, bilo da se radi o novim turisti¢kim atrakcijamaili o ve¢
postojec¢im.

1.4.5.Destinacijski proizvod

Turisti u destinaciju dolaze zbog njezinih prirodnih i antropogenih
atraktivnosti. Atraktivnosti ¢ine osnovu turistiCkoga proizvoda destinacije.
Turisti ¢e odabrati takav proizvod destinacije kojim ¢e najbolje zadovoljiti
svoje potrebe. PotraZnja ovisi o atraktivnosti. Sto je proizvod atraktivniji
privuc¢i ¢e veci broj turista. Dibb i ostali (1995) destinacijski proizvod
definiraju kao:“... sve ono korisno, odnosno ponekad i nekorisno $to netko
primi prilikom razmjene. Proizvod je sveukupnost opipljivih i neopipljivih
svojstava, uklju€ujuéi funkcionalne, socijalne i psiholoSke Kkoristi i
zadovoljstva. Proizvod moze biti ideja, usluga, roba ili bilo koja
kombinacija tih triju pojmova.®

Da bi se proizvod turisticke destinacije mogao oblikovati, promovirati i
uravnotezeno razvijati, potrebno je temeljito analizirati njegove
sastavnice. Takvom analizom treba obuhvatiti (Berc Radisi¢, 2009):

- identifikaciju realnih sastavnica turisti¢koga proizvoda

- procjenu sastavnica turistiCkoga proizvoda

- ocjenu moguénosti komercijalizacije pojedinih  sastavnica
turistickoga proizvoda
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- stavove menadzmenta o sudjelovanju pojedinih sastavnica u
turistickom proizvodu, obzirom na njihovu privlaénost i
ograni€enja u valorizaciji

- izbor sastavnica turistickoga proizvoda koji na trzistu najbolje
konkuriraju i izrazavaju identitet ponude kao brend destinacije.

Sve jaca konkurencija te borba za turiste izmedu destinacija na globalnoj
razini Cesto dovodi do pitanja Sto Cini kvalitetan i turistima pozZeljan
destinacijski proizvod. Nekolicina autora je prou¢avala tu tematiku, a neki
od tih pristupa ukljucili su ponudu i potraznju koje opisuju kako viSestruke
komponente destinacije vrSe interakciju s putnicima tijjekom njihova
putovanja (Murphy, Pritchard i Smith, 2000). Na primjer, Murphy (1985)
iziednaCava destinaciju s trziStem gdje se karakteristike ponude i
potraznje guraju za pozornost i potroSnju. Gunn (1988) je prikazao model
turistickog sustava koji turisti¢ki proizvod opisuje kao sloZzeno iskustvo
koje je rezultat procesa u kojem turisti koriste veéi broj usluga tijekom
svojeg boravka (informacije, prijevoz, smjestaj i atrakcije). Smith (1994)
takoder priznaje ulogu tih turistiCkih usluga u stvaranju doZivljaja, te
opisuje kako razliciti inputi iz destinacije proizvode iskustvene outpute za
turiste. Sa druge strane, mnogobrojni autori (Mannell i Iso-Ahola, 1987;
Mayo i Jarvis, 1981; Ross, 1994) naglasavaju kako turizam nije samo
serija inputa vec i iskustvo samo po sebi.

Murphy, Pritchard i Smith (2000) navode kako destinacija moze biti
promatrana kao skup individualnih proizvoda te dozivljaja koji zajedno u
kombinaciji formiraju iskustvo dozivljeno u posje¢enom podrucju. Jedan
od novijih i poznatijih modela postavio je Alastair M. Morrison (2012) koji
navodi kako se svaka destinacija sastoji od 4 komponente destinacijskog
proizvoda.

Slika 5. Destinacijski proizvod

FIZICKI
PROIZVODI

DESTINACIISKI
FARETH PROIZVOD

Izvor: obrada autora prema Morrison, 2013.
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Morrison (2013) prema prethodnom prikazu identificira slijedece
komponente:

1. FIZICKI PROIZVODI — ukljuduje fizicke stavke kao $to su
atrakcije, objekti, prijevoz i infrastruktura. Atrakcije uglavhom
igraju kljuénu ulogu u privlaéenju turista u neku destinaciju.
Takoder, kako bi turisti mogli do¢i do neke destinacije, mora
postojati prakticna prometna povezanost destinacije te dobra
infrastruktura (npr. elektricna  energija, kanalizacija,
telekomunikacije i drugo). Osim navedenog nuzan je i adekvatan
broj smjestajnih te ugostiteljskih objekata koji ¢e zadovoljiti
potrebe turista.

2. LJUDI - lokalno stanovnistvo je izvor gostoprimstva u nekoj
destinaciji bilo to kao domacini (u privatnim smjeStajnim
kapacitetima), kroz ugostiteljske usluge ili kao zaposlenici u
turizmu. Lokalna kultura i stil Zivota takoder ¢esto privlace turiste
te bi lokalno stanovnistvo uvijek trebalo biti upoznato sa koristima
koje turizam donosi, ali i ukljueno u proces donosenja odluka
vezanih za turizam.

3. PAKETI - sve destinacije nude paket aranZzmane i programe koje
turisti mogu kupiti i koristiti u destinaciji. Pakete kreiraju putnicke
agencije, tour operatori i drugi, na nafin da kombiniraju
mnogobrojne elemente kako bi turisti imali potpun dozZivljaj.
Organizirani su ili tematski ili prema itinerarima/rutama a ¢esto se
baziraju na partnerskim odnosima. Paketi mogu biti kupljeni preko
tradicionalnih kanala prodaje (poput putni¢kih agencija) ili mogu
biti kupljeni online, §to polako postaje i dominantan oblik kupovine
paketa.

4. PROGRAMI - uklju€uju dogadaje, festivale i aktivnosti posebne
organizirane i planirane za turiste. Dobro osmi$ljeni i organizirani
te dobro promovirani festivali i dogadaji priviaCe turiste u
destinacije, te iz tog razloga dijele ovu uloga privlacnog “magneta”
uz prije spomenute atrakcije. Programi i aktivnosti takoder mogu
biti osmisljeni za turiste sa specifi€nim interesima (poput sportskih
i sliéno).

Na sljedec¢em prikazu prikazan je model destinacijskog proizvoda kojeg
su izradili Murphy, Pritchard i Smith (2000).
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Slika 6. Konceptualni model destinacijskog proizvoda

INFRASTRUKTURA - uklju¢uje

OKRUZENJE DESTINACIE - ukljucuje

Izvor: obrada autora prema: Murphy, Pritchard i Smith, 2000.

Ovaj model je dosta sli¢an prethodno prezentiranome, osim Sto ukljucuje
i neke druge komponente koje se ne spominju u prethodnome. Ti drugi
elementi se odnose na politicke, tehnoloSke, ekonomske, kulturoloSke te
socioloSke faktore koji su svakako bitan element nastanka proizvoda
turisticke destinacije, te zadovoljstva turista istim. Ovi su elementi bitni u
stvaranju doZivljaja te se smatra da ako ih turist percipira kao pozitivnima
u nekoj destinaciji, njegovo ukupno zadovoljstvo turistitkom destinacijom
¢e takoder biti veCe. Ako se spominje ,nadleZznost® za destinacijski
proizvod, onda je ona svakako na destinacijskim menadZment
organizacijama (Cesto se Kkoristi skraéenica DMO - od Destination
Management Organizations). Na njima je ukupna odgovornost za
koordinaciju i integraciju. Uklju¢enost DMO-a u razvoj destinacijskog
proizvoda moze se, prema Morrsionu (2013), prikazati na slijedeci nacin:

Slika 7. Stupanj ukljuéenosti DMO-a u razvoj proizvoda

b oD D

Izvor: obrada autora prema: Morrison, 2013.

Kako sve destinacije nisu jednake pa ni drzave, razli¢ite uloge DMO-a u
stvaranju proizvoda ovise upravo o tim specificnostima, a ukljuCenost
DMO-a moze biti:

36




1. PROMATRAC - DMO u ovome sludaju ima samo ulogu
promatrata dok drugi dionici kreiraju proizvod, DMO se ne
ukljuuje jer u ovome slu€aju proizvod kreiraju kompanije iz
privatnog sektora.

2. VODITELJ — DMO pruza osnovne informacije i savjete dionicima
koji se zele ukljuciti u stvaranje proizvoda.

3. ISTRAZIVAC — DMO preuzima aktivhu ulogu u prepoznavanju
prilika za stvaranje proizvoda te pronalazi strategije kako bi se te
prilike i realizirale.

4. PARTNER — u ovome slucaju, osim $to je poticatelj, DMO pruza
i razliCite oblike potpore: financijsku, osoblje, ulaganje raznih
resursa u stvaranje proizvoda, i to sve naj¢esce u suradnji sa svim
uklju¢enim dionicima.

U ponekim slu¢ajevima DMO se potpun ukljuuje u kreiranje proizvoda te
ne moze nikako biti samo promatra¢, sto je Cest slu€aj u novim turisti¢kim
destinacijama. U nekim ,starijim“ destinacijama DMO je ¢eSc¢e voditelj te
donekle djeluje proaktivno.

Prou€avajuci literaturu vezano uz turistiCku destinaciju, dolazi se do
zakljuCka kako razli€iti autori u nekim detaljima razli€ito tumace $to Cini
turistiCki proizvod destinacije koji ¢e zadovoljiti potrebe turista, ali svi se
slazu da je to skup materijalnih i nematerijalnih elemenata koji moraju Ciniti
cjelinu sa ciliem privlaCenja Sto veceg broja turista, ali i ostvarivanja
zadovoljstva turista tim proizvodom.

1.4.6.Konkurentnost turistiCke destinacije

Neki vide konkurentnost kao makroekonomski fenomen voden
varijablama, kao $to su valutni teCaj, kamatna stopa i drzavni deficit.
Medutim, suprotno svjedoCe zemlje brzoga razvoja i visokoga zivotnog
standarda usprkos deficitu u proracunu (Japan, Italija, Koreja), vrijednosti
valute (Njemacka i Svicarska) te visokim kamatnim stopama (ltalija,
Koreja) (Porter 1998).

Drugi smatraju da konkurentnost ovisi 0 posjedovanju obilnih prirodnih
resursa, a poznato je da uspjeSne zemlje, poput Njemacke, Japana,
Svicarske, Italije i Koreje nemaju dovoljno prirodnih resursa i prisiljene su
ih uvoziti. Nedavno se tvrdilo da na konkurentnost najjaCe utje€e drzavna
politika u smislu usmjeravanja, zastite, poticaja izvoza i potpore kao
kljuénih zahvata za postizanje medunarodnih uspjeha. Navedenom do
sada nema Sire potvrdenih izvjes$taja i ocjena za potvrdu tako visoke uloge
drzavne politike i konkurentnosti neke zemlje.

Ezeala-Harrison (1999) upravo naglasava utjecaj drzavnog sektora na
medunarodnu konkurentnost neke zemlje. To objasnjava drzavnim
uvodenjem i nadzorom niza regulativnih okvira kao to su kamatne stope,
porezne stoje, te€aj valuta, instrumenti trziSta novca i pravna regulativa.
Ucinkovitost i uspjeSnost ovih zahvata odrazava se na medunarodnoj
konkurentnosti zemlje.
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Porter (1999) ¢e u nastavku svojih razmatranja o konkurentnosti upozoriti
da nema nacionalne konkurentnosti, ve¢ da je rije¢ o konkurentnosti
pojedinih njenih poduzeca, tj. djelatnosti. Zato i kaze da je "teznja za
objasnjenjem konkurentnosti na nacionalnoj razini odgovor na pogresno
pitanje.”

Jednako tako on iskljuCuje mogucénost eksplicitne konkurentnosti neke
zemlje na svim podrucjima. U tome se slaze i Ezeala-Harrison koja
definira medunarodnu konkurentnost jedne zemlje kao rezultantu stanja
konkurentnosti svake pojedine socioekonomske institucije i infrastrukture
unutar zemlje. To upucuje na zaklju¢ak da je konkurentnost neke zemlje
odredena sposobnoS¢u njenih institucija i infrastrukture da uspjeSno
nastupaju na medunarodnom trzistu. Autorica dodaje da je ta sposobnost
ovisna o trima institucijskim kvalitetama (Ezeala-Harrison 1999):

1. ucinkovitost institucija i infrastrukture u postizanju ciljeva,

2. prilagodljivost institucija na brzu imitaciju i primjenu superiornih
nacina i metoda izvodenja, te

3. neprestane inovacijske sposobnosti.

Danas je sve viSe rasprava povezanih s konkurentnoScu i suradnjom.
'Globalna suradnja za globalno trziste' (Skrti¢ 1998), za koju Skrti¢ kaze
da je to parola bez koje krajem 90-ih godina proSlog stolje¢a viSe nije
moguce na svjetsko trziste. Tse i West (Vodeb 2010) pridruzuju se tim
mislima te zakljuCuju da globalizacija u turizmu i hotelijerstvu nije vise
samo trend, vec i €injenica Zivota konkurenata.

Svjedoci smo velikih promjena na strani turisticke potraznje. Turisticke
proizvode mozemo definirati kao pojedinaéne usluge ili skupove usluga
koje turistima pruzaju odredene koristi. Dakle, kad je rije¢ o oblikovanju
turistickog proizvoda onda treba imati u vidu Cinjenicu da je proizvod samo
ono 8to za njega (gosta) predstavija proizvod.

| pri definiranju destinacijskoga proizvoda mora se razmi$ljati tako da smo
orijentirani turistu. Taj proizvod mozemo promatrati kao lanac usluga koji
iz kuta gledanja gosta ras¢lanjuju ukupnu uslugu na njene pojedinaéne
dijelove.

Gost danas, vrlo Cesto ne vrSi diferencijaciju prema razli¢itim nositeljima
ponude nego uslugu i njenu kvalitetu pripisuje destinaciji kao cjelini.
Upravo zbog toga destinacije moraju razvijati procesnu orijentaciju za sve
nositelje destinacijskoga turisti¢kog proizvoda.

Zbog sve sloZenijih uvjeta u kojima danas rade turisticke destinacije,
prema vani sve visSe se moraju fokusirati na trziste, a u svojim unutarnjim
odnosima trebaju biti procesno fokusirane i timski odnosno kooperativno
orijentirane.

Postavlja se, dakle, pitanje kvalitete turistiCke destinacije i tko ju odreduje.
Definiranje kvalitete gotovo iskljucivo s aspekta turistiCke potraznje, istu je
u velikoj mjeri danas revitaliziralo.

Gotovo je nezamislivo procesno fokusiranje i timski rad unutar turisti¢ke
destinacije, tako da se predvide tzv. stavovi ponudaca i pripadnika lokalne
zajednice.
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Ako je rije€ o stavovima ponudaCa u smislu vrijednosne perspektive,
motivacija, poznavanja destinacije, ponaSanja u destinaciji, odnos gost-
domacin, iskustvo, kvaliteta u turizmu, hedonizam, individualizacija,
virtualna realnost i drugo, a uvazavajuci odrzivi razvoj i njegova nacela,
namece se potreba gotovo postizanja konsenzusa oko razvoja turistiCke
destinacije izmedu potroSaca, ponudaca i pripadnika lokalne zajednice.

U tom su smislu dobro dosli i stavovi ponudaca kad je rije€ o vrijednosnim
perspektivama, paradigmi (zapadnjatka nasuprot nezapadnjackoj
paradigmi), ukljuenost svih subjekta, jednakost, institucionalizacija,
autentiCnost, odgovorni marketing, etika.

Turizam lokalne zajednice, vrijednosna perspektiva, napredak i razvoj,
razvoj zajednica, industrija protiv ljudi, ocuvanje-konzervacija-
iskoriStavanje, kvaliteta zivota, odrzivi razvoj turizma, stavovi su
pripadnika lokalne zajednice.

Nastavno na re€eno konkurentnu sposobnost turisticke destinacije treba
promatrati kroz sljedece principe:

- orijentacija prema turistima

- procesna orijentacija

- orijentacija na timski rad

- orijentacija na kvalitetu, ali kao sklad izmedu gostiju, nositelja
ponude i pripadnika lokalne zajednice.

Pored konkurentske sposobnosti turisticke destinacije, neminovno je
precizirati konkurentske prednosti i komparativne prednosti turistiCke
destinacije.

Vecina autora koja se bavi problemima konkurentnosti smatra da se
konkurentna prednost odnosi na sposobnost drzave i drugih institucija da
dodaju nove vrijednosti prirodnim elementima ponude.

Prirodne vrijednosti nazivamo komparativnim prednostima u koje
ubrajamo klimu, krajolik, plaze, ekolodka podrucja i sli€no, dok izvedenu
ponudu ¢ine najéeSée razni infrastrukturni i suprastrukturni elementi.

Prema tome, konkurentsku prednost turistiCke destinacije moZemo
definirati kao sposobnost menadzZmenta turistiCcke destinacije da na svim
razinama razvija i optimalno kombinira izvedene i prirodne elemente
turisticke ponude.

Upravo ta slozenost i meduovisnost elemenata ponude u turistiCkoj
destinaciji podrazumijeva da istom upravljamo kao cjelinom i da mora biti
strateSki vodenja kao konkurentna jedinica s ciljem osiguranja dugorocne
konkurentske prednosti.

Kao Sto za analizu sustava poduzec¢a uzimamo poduzetni¢ki model, isto
tako, uz odredeno pojednostavljenje, moZemo isto primijeniti i za turisticku
destinaciju kao sustav, za koju moZemo reci da je konkurentna jedinica
koja stvara proizvod za trece osobe upotrebom odredenih kadrovskih i
tehnolo$kih resursa, te ga naplacuje.
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Slika 8. Destinacija kao konkurentna jedinica

STANOVNISTVO
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PROSTORA | POLITIKA |
RESURSI UTJECAJ NA OKOLINU
EKOLOSKI SUSTAV

Izvor: Sluzba za turizam BIGA.

Pojednostavljeno sustav turistiCcke destinacije moze biti prikazan kao na

sljedeco;j slici 9.

40




Slika 9. Sustav destinacija
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Izvor: Bieger, 2000.

Ne trebamo posebno naglasavati da u destinaciji za razliku od privatnih
poduzecéa ne postoje jasne ovlasti za davanje puta i rukovodenje odnosno
lako mjerljivi indikatori uspjeha.

Naime, danas na destinaciju treba gledati kao na novi koncept u
receptivnom turizmu:

- koji je nasuprot zastarjeloj orijentaciji prema djelatnostima
procesno orijentiran pri éemu ne podrazumijevamo isticanje
pojedinaénih segmenata ponude nego paket usluga;

- koji je orijentiran prema gostu, pri ¢emu treba imati u vidu da
proizvodna razgrani¢enja ne nastaju institucionalno ili geografski
nego ona nastaju onako kako ih je definirao turist u pojedinom
segmentu trzista.

Provodenje novoga procesnog orijentiranog nacina gledanja na turizam je
zapravo reinZenjerizacija.

Reinzenjering poslovnih procesa predstavlja novi poslovni koncept ili novu
poslovnu filozofiju koja se razvila tek nedavno, devedesetih godina
proSlog stolje¢a (Sikavica, Novak 1999). SrediSnje mjesto u filozofiji
reinzenjeringa pripada procesima i taj se termin odnosi na dizajniranje
procesa (Hammer).

Zasto je potreban reinzenjering? Novo vrijeme postavlja nas pred nove
izazove, koji traze da se i problemi organizacije rjeSavaju na novi nacin.
Otuda i potreba za reinzenjeringom, upravo danas i sada. Brojni su razlozi
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koji uvjetuju potrebu za primjenom reinZenjeringa poslovnih procesa.
Medu najvaznije mogli bismo navesti (Hammer, Campy): a) sve brze
promjene koje se dogadaju u svijetu, b) kupce, odnosno potroSace koji
postaju zahtjevniji i ¢) konkurenciju koja postaje sve ostrija.

Kad je rije¢ o turizmu, pod reinZenjeringom treba podrazumijevati
napu8tanje tradicionalnih  struktura, funkcionalnih raS¢lambi po
pojedinacnim djelatnostima (udruge hotelijera, udruge posrednika), a
zagovarati procesno orijentirane u vidu produkt menadzmenta.

Produkt menadzer je osoba koja se nalazi na ¢elu odredenog projekta,
vodi projekt bez obzira na njegovu veli¢inu, vrijednost ili vrijeme trajanja.
Drugim rijeCima, produkt menadzer u destinaciji ¢e sustavno, s pozicije
grupe turista optimirati odredeni lanac usluga destinacije. Buduéi da
prijelaz sa strukovne i funkcionalne strukture na procesnu strukturu
podrazumijeva i zaokret u organizaciji, mozemo razgovarati o projektnom
Odboru za maritimne aktivnosti, projektnom Odboru za kongresne
aktivnosti, projektnom Odboru za ruralne aktivnosti i sli¢no.

1.4.7.Koordinacija u turisti¢koj destinaciji

Imajuci u vidu danasnjeg turista, svjesnog kvalitete koji ne trazi masovan
i bezli€an turisticki proizvod nego jedinstveni i ujednacen profil ponude,
koordinacija u odnosu zadace turisti¢kih organizacija, ima svoje znacajno
mjesto u razvoju destinacijske turisticke ponude.

Freyer (1993) navodi sljedeée koordinacijske zadace:

- unapredivanje predodZbe (atraktivnosti) mjesta

- unapredivanjem razvoja graditeljstva i zastite prirodnih resursa

- savjetovanje nositelja ponude i stanovni$tva, a radi optimalnog
razvoja turizma u mjestu

- savjetovanje gostiju u mjestu, informacije, obavijesti o sovama,
vodi¢i, obilazak grada, priredbe, ujednacavanje kriterija za sobe

- briga o gostima u mjestu putem odgovaraju¢eg marketinga, koja
obuhvaca istrazivanje trZista, stvaranje jedinstvene predodzbe o
mjestu, unapredenje prodaje promidZbenim aktivnostima,
sudjelovanje na sajmovima i izloZzbama, suradnja s turistiCkim
uredima i organizatorima putovanja.

Freyer time naglasava neophodnost koordinativnih zada¢a u funkciji
ponude, oblikovanja mjesta i marketinS8ku funkciju. Kaspar (1991) kao
funkcije turisti¢kih organizacija navodi:

- Opée mjesne i regionalno-politicke turistiCke zadace:
a) lzrada i provodenje politike zdravstveno-turistickog mjesta
odnosno regionalne turisti¢ke politike.
b) Politika zajednice orijentirane trzistu.
¢) Unapredivanje turistiCke svijesti.
d) Unapredivanje kulturnog, folklornog, drustvenog i Sportskog
Zivota.
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- Upravne zadace:

a) Sluzba turistickog ureda.

b) Postupci u svezi poticanja, uputa, zalbi koje se ti€u turizma.

- Sudjelovanje u oblikovanju i rad s nositeljima turisticke ponude:

a) Sudjelovanje u oblikovanju i koordinaciji turisticke ponude.

b) Rad zdravstveno-turistiCkih i turistickih nositelja ponude i
sudjelovanje u njima.

c) Njegovanje odnosa prema sluzbama, nositeljima ponude
smjestaja i gostionicama, nositeljima prometa, organizatorima
putovanja, mjestima za kampiranje, zajednicama, tisku,
radiju, televiziji, organizacijama svih vrsta i privatnim
osobama.

Kaspar navedenim funkcijama turistiCkih organizacija posebno istice
zadacCe kroz: zastupanje interesa, oblikovanje ponude i promidzbu
destinacije.

Bieger (1997) istiCe kako Helth i Nall spominju sljedece:

- lzrada koordinirane turistiCcke strategije za regiju u suradnji s
lokalnom razinom i drugim bitnima u regiji.

- Zastupanje interesa regije na nacionalnoj razini i zastupanje
interesa struke u regiji.

- Unapredivanje razvoja turistickih prednosti i opremljenosti koji
odgovaraju rastuéim preferencijama trzista.

- Marketing za regiju, pruZanje servisa za prijem i informacije (u
sporazumu s nacionalnom turistiCkom organizacijom odnosno
nacionalnim turistickim zajednicama), izrada i raspacCavanje
odgovarajucih publikacija, odnos s javnoScéu.

Popis navedenih aktivnosti turistiCkih organizacija sadrzi strategiju, izradu
plana, funkciju zastupanja interesa, funkciju ponude u obliku supsidijarne
podrske privatnim inicijativama i funkciji trziSta.

U literaturi se navode razvojne, promotivne, koordinacijske i edukativne
zadace turisticke zajednice destinacije (Magas 1997).

Vec¢ prema navedenim autorima razlikuju se dodijeljeni zadaci turistickim
zajednicama. Medutim, nedvojbeno je kod svih autora da unutar turistiCke
ponude treba ispuniti javne funkcije od kojih profitira ogromna vecina
nositelja ponude unutar cijele turisticke destinacije.

Dakle, osnovno polaziste za izvodenje funkcija turistiCkih organizacija
morale bi biti odredene posebnosti unutar cjelovitoga turistickog proizvoda
destinacije.

Najizrazitije obiljeZje destinacijskoga turistickog proizvoda je da on
proizlazi iz odredenoga skupa usluga.

~Pojedinacni turistiCki pogoni predstavljaju atome jedne molekule, koja bi
trebala predstavljati turistiCko mjesto.“ (Hunziker 1959)

,Neki cilj putovanje ili turisticko mjesto moze se usporediti s velikim 'multi
product poduzeéem', koje kolektivnom proizvodnjom, uglavhom
nekoordinirano i neovisno proizvodi turisticku ponudu.” (Krippendorf 1971)
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Upravo radi neminovnosti da gost prepozna proizvod kao jedinstven,
potrebna je optimalna koordinacija ponude. To je moguce postici tako da
se cjelokupni sustav (turisticke destinacije) organizira prema modelu tzv.
mreznih partnerstva. Taj je pojam proizaSao iz nesto Sireg pojma
kooperativna strategija, koji ozna¢ava nastojanje organizacije da realizira
svoje cilieve kroz razne oblike suradnje, kooperacije s drugim
organizacijama umjesto konkurencije. (Dul&i¢ 2001)

Zapravo je neminovno formulirati Siroke strategije koje ¢e obuhvatiti
vecinu nositelja ponude. Zadatak kooperativne turistiCke organizacije
morala bi biti izrada odredenih strategija, njihova primjena i provodenje
unutar cijele destinacije.

Rezultat takovog pristupa rezultira sinergijskim efektima medu razli¢itim
subjektima unutar destinacijskoga sustava.

U prilogu navedenog treba spomenuti jo§ neke znalajke turistiCke
ponude:

- Medu pojedinaénim dijelovima ponude uvijek ima usluga koje
imaju javni karakter.

- Vanjski utjecaji turizma ne smiju ostati zanemareni.

- Turizam je apstraktan proizvod koji zahtjeva objasnjenje.

Javni karakter ponude (dijelova ponude) ocituje su u €injenici da se radi o
javnim dobrima, koja ne mogu biti poduzetni¢ki financirana, a sluze u
destinaciji svima. Tu naj¢e$¢e svrstavamo izgradnju i odrzavanje Setnica,
infocentara, brigu o gostima u destinaciji i sli¢no.

Vanjski utjecaji turizma podrazumijevaju pozitivne, ali moguée negativne
uCinke turizma. Stoga javnost, ali i nositelji politickih odluka moraju biti
involvirani u cjelokupan sustav upravljanja destinacijom.

TuristiCka organizacija kao stru€na organizacija mora senzibilizirati
stanovnistvo i stru€no pojasniti politi€arima pojedine aktivnosti i inicijative,
a sve u cilju oblikovanja misljenja u donosenju razli€itih odluka.

Apstraktnost proizvoda je Cinjenica koju marketing mora respektirati.
Kooperativni marketing mora za destinaciju vrditi ne samo promidzbu,
nego i stvarati marku (zastitni znak) koja ima jasnu poziciju i tako za gosta
postaje bitna tocka orijentacije kod donosenja odluke, a i jamac kvalitete
(Bieger 1997).

Rezimiraju¢i navedeno, funkcijama turistickih organizacija mozemo
smatrati:

Izradu ideje vodilje i strategije konkurentnosti u destinaciji.
Razvoj i oblikovanje ponude.

MarketinSke aktivnosti.

Zastupanje interesa.

NP

Navedene Ccetiri funkcije moraju u svakom slu€aju biti kooperativho
ispunjene za svaku destinaciju. TuristiCke organizacije iz navedene Cetiri
zadace najceScée ¢e konkretizirati sljedece zadatke:
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Izrada ideje vodilje i strategije konkurentnosti obvezuje ih na:

- Sudjelovanje u donoSenju turisti¢kih odluka (cilieva) koje utvrduju
javna i samoupravna tijela.

- Tekuce analize konkurentne situacije mjesta (irzista, direktne i
indirektne konkurencije, potraznje i sli¢no).

- Provodenje konkurentne strategije savjetovanjem i aktivnim

change managementom ili inovativnim menadzmentom.

2. Razvoji oblikovanje ponude podrazumijevaju;

- Iniciranje i razvoj javnih ponuda.

- Koordinacija ponude u destinaciji i stvaranje paus$alnih
aranzmana.

- Iniciranje novih ponuda.

- Kontrola kvalitete.

3. Marketindka zadaca nalaze:

- lzradu marketinskih strategija destinacije.

- Brigu, imidz i stvaranje zastitne marke.

- Poboljsanje prodaje sustavom rezervacija, promidzbom.
- Informacije potencijalnim gostima.

4. Zastupanje interesa:

- Senzibiliziranje stanovnistva za turizam.

- Koordinacija interesa struke.

- Lobiranje za turistiCke interese pred institucijama i javnoséu.

TuristiCke organizacije svojim funkcijama moraju biti orijentirane gostima,
stanovnistvu i nositeljima ponude.

Konkretni zadaci i brojne aktivnosti ovisit ¢e o situaciji u destinaciji kao i o
pravnom obliku turisti€kih organizacija.
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2. UPRAVLJANJE SUSTAVOM TURISTICKE
DESTINACIJE

Ksenija Vodeb

Suvremena turisticka destinacija predstavlja izuzetno kompleksan i
viSeslojan fenomen kojeg nije jednostavno definirati i univerzalno odrediti.
Problematiku definiranja destinacije kao posljedicu njene kompleksnosti
mogucée je sagledati kroz razliCite aspekte definiranja. Dodatnu
otezavajuéu okolnost vezano na definiranje pojma destinacije uzrokuje
Cinjenica da se razumijevanje pojma u vremenu mijenja, ovisno o trziSnim
uvjetima, ponaSanju potro$aCa i op¢im kontekstualnim promjenama u
drustvu.

Pocletkom sedamdesetih godina 20. stolje¢a, u vrijeme samog vrhunca
masovnoga turizma u zapadnom dijelu svijeta, pojam »turistiCka
destinacija« zamijenit ¢e pojam »turisticko mjesto«. Razlog tomu su
korjenite promjene koje su uzrokovane turistiCkim tokovima pocevsi od
1950. godine kada pocinje razvoj masovnoga turizma u svijetu. Te
promjene nisu evidentne samo u negativnim ekoloSkim i socijalnim
posljedicama masovnoga turizma, te skokovitim gospodarskim razvojem
nego i promjenama u ocekivanjima, zahtjevima turista te njihovim
odnosom prema kulturi domacina. U periodu zadnja dva desetlje¢a doSlo
je do promjena turisti¢kih dozZivljaja. Turisti imaju ve¢ puno vide iskustava
s putovanjima, njihova su turisticka €ula istan€anija i profinjenija pa se ne
zadovoljavaju viSse homogenom turistitkom ponudom. Sve viSe traze
raznovrsnost ponude, individualni pristup, razli€ite na€ine za provodenje
slobodnoga vremena na putovanju — oni o¢ekuju jedinstveno i cjelovito
turisti¢ko iskustvo. Ta jedinstvenost i cjelovitost u raznovrsnosti postize se
povezivanjem nositelja turistiCke ponude, osmisljenim kombinacijama
sadrzaja turistiCke ponude i uskladenim djelovanjem svih aktera.

Pored toga, promjene koje uzrokuju uporabu novoga pojma naziru se i u
potrebi za uspostavom pravila ponasanja razli€itih sudionika na mjestima
(sve vece) koncentracije turista. Potrebno je uspostaviti odredena pravila
ponasanja turista, lokalne zajednice i turistickoga gospodarstva te se
posvetiti paZljivom planiranju prostora. Isto tako iskazala se potreba za
planiranjem i razvojem turistickoga proizvoda te razli€itih trZiSnih
aktivnosti, pogotovo segmentacije gostiju. Ukratko, potrebno je bilo
potraZiti odgovarajuéi pojam koji predstavlja odredenu prostornu cjelinu,
raspolaze brojnim i raznovrsnim elementima turistiCke ponude (integralni
turisticki proizvod) i koji se moze na trziStu ponuditi kao cjeloviti turisticki
proizvod. Tako je u turistickoj teoriji uspostavljena upotreba pojma
turisticka destinacija koji predstavlja zajednicki, Siri funkcionalni prostor
jednog ili vise turistiCkih mjesta, ovisno o preferencijama trzista (Vodeb
2014).
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lako se vecina empirijskih istrazivanja zapravo ne bavi definicijom
destinacije ve¢ se uglavnom analizira Cinitelje njenog djelovanja, ipak
analizom postoje¢ih definicija turisticke destinacije te njihovim
kronoloskim i kontekstualnim pregledom dolazimo do spoznaje da je
turistiCku destinaciju moguée definirati kroz pet razli¢itih aspekata
definiranja, i to (Vodeb 2014) :

prostorni ili geografski aspekt
aspekt (sadrzaja) turistiCke ponude
aspekt (stavova) turista

poslovni ili strateSki aspekt te
sustavni aspekt.

S o

Inskeep (1991) smatra turistiCku destinaciju prilicno samodostatnim
entitetom koji mora osigurati Siroki opseg turisti¢kih kapaciteta i usluga,
posebno onih za rekreaciju i opustanje, moguc¢nosti stjecanja razli€itih
iskustava i dozivljaja te odrzavanje zdravlja. Jednako tako turistiCku
destinaciju definira Svjetska turistiCka organizacija (Bieger 2000). Keller
(1998) smatra da je destinacija cilj putovanja kojeg turist Zeli posjetiti zbog
odredenih privlacnosti koje nudi. Pechlaner (1998) kaze da destinacija
obuhvac¢a brojne elemente koji zajedniCki u razliCitim kombinacijama
privliace turiste da dodu na odmor ili jednodnevni posjet. Te elemente Cine
primarna turistiCka ponuda, izvedena turisti¢ka ponuda, dodatne usluge i
atmosfera. U ovim definicijama nazire se prevladavajuci aspekt definiranja
sadrzaja turistiCke ponude koji predstavlja razlog posjete (dolaska) turista.

Thomas Bieger (2000) pak definira destinaciju kao geografski prostor
(naselje, mjesto ili regiju) kojeg turist ili segment turista izabire za svoj cilj
putovanja. Taj prostor sadrzi svu potrebnu opremu i kapacitete za
smjestaj, prehranu, zabavu i poslovna pitanja. Howie (2003) smatra
destinaciju prostorom ovisnim o interesu turista. U ovim definicijama
prepoznajemo prostorni ili geografski aspekt definiranja sa aspektom
turisticke ponude i aspektom stavova turista u nastavku. Sli¢ne definicije
navode Weber i Mikacgi¢ (1995) kada definiraju destinaciju kao mjesto
intenzivnog okupljanja turista zbog razli¢itih zanimljivosti koje ona pruza.
Te zanimljivosti predstavljaju njenu primarnu turistiCku priviaénost.
Vukoni¢ (1996) takoder vidi destinaciju kao Siri prostor funkcionalne
cjeline koja svoj turistiCki identitet gradi na konceptu kumulativnih
privlacnosti, a s kojima zbog dozivljaja i turistickih iskustava koje nude, te
s dopunskom turistickom infrastrukturom predstavlja prostor intenzivne
koncentracije turista. Ove definicije stavljaju tezisSte na prostor koji je
turistima zanimljiv zbog privlacnosti koje nudi.

Magas (2000) takoder kombinira dva aspekta u svojoj definiciji koja glasi:
destinacija je prostorno privlaéna cjelina koja moze biti turisticka lokacija,
mjesto, podrucje ili regija (prostorni aspekt), istovremeno je destinacija
optimalna kombinacija fiksnih i varijabilnih ¢imbenika koji omogucavaju
turisticko djelovanje u skladu s preferencijama trZita, neovisno o
administrativnim granicama (aspekt sadrZaja turistitke ponude).
Swarbrooke i Horner (2001) definiraju destinaciju kao osnovno Zariste
turistickog putovanja, nastalog iz poslovnih, zdravstvenih, ili drugih
motiva. U prvom dijelu definicije zastuplien je koncept koncentracije
turisticke potraznje na jednom mijestu, u ¢emu predstavlja prostor kljuénu
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dimenziju, dok se u drugom dijelu definicije istice motiv (razlog) turistickog
putovanja koji predstavlja aspekt turisticke ponude.

Strateski ili poslovni vidik definiranja prepoznat ¢emo gotovo u cijeloj
slijedec¢oj definiciji. Bieger (2000) smatra da je destinacija stratesSka
jedinica turizma koja na svom prostoru nudi sve usluge (razgledavanja,
zabavu, itd.) potrebne za odredeni trziSni segment.

Sliéno smatra i Magas (2001) da je destinacija optimalno kombiniran i
trzidtu prilagoden prostor koji razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti
stvara uvjete koji ¢e u usporedbi s konkurencijom biti dovoljno kvalitetni
za dugoroc¢no ostvarivanje dobrih turistickih rezultata. Maga$ (ibid.)
destinaciji pripisuje proizvodnu funkciju (stvaranja i oblikovanja) ponude
odmora, koji kroz optimalnu kombinaciju fiksnih i varijabilnih €¢imbenika
~proizvode* destinacijski turisticki proizvod. 1z ovih definicija mozemo
zakljuciti da je strateski ili poslovni aspekt definiranja destinacije vrlo blizu
razumijevanju destinacije kao poslovnog subjekta.

Jedan od autora koji zagovaraju sustavni pristup razmatranja turizma,
znameniti Erick Laws (1995) definirao je destinaciju kao skupinu
medusobno povezanih €imbenika gdje aktivnost svakog pojedinaénog
Cimbenika utjeCe na aktivnosti drugih zato moraju biti zajednicki ciljevi
opredijeljeni i postignuti koordinirano. Sustavni aspekt definiranja
destinacije proizlazi iz sustavne teorije koja tumaci sustav kao sponu
nekih povezanih dijelova, medusobno ovisnih i fokusiranih na zajednicki
cili. Ti povezani dijelovi zajedno &ine neku koherentnu cjelinu. U sustavu
je povezanost pred njenim dijelovima; nacin kako su dijelovi povezani,
kako medusobno djeluju, kakvi ih procesi povezuju i kako reagiraju na
povratne informacije (feedback) koje su rezultat procesa; sve to definira
prirodu sustava. Sustavni aspekt definiranja destinacije omoguéava dublji
uvid i razumijevanje djelovanja destinacije S$to pruza potporu
menadzmentu u procesu planiranja i upravljanja. Iz gore navedene
definicije uoavamo potrebu pomnog sustavnog integralnog planiranja
destinacije te koordiniranja njenih dijelova, Sto predstavlja osnovu svakog
sustava.

Pechlaner (1998) smatra da su destinacije konkurentne turisti¢ke jedinice
koje se nalaze izmedu trziSta i potreba gostiju, lokalnih €imbenika i
turistitckog gospodarstva. Turisticka destinacija tako nastaje kao
posljedica djelovanja ponude i potraznje na odredenom trZistu, unutar
odredenog segmenta gostiju. Ona nastaje na temelju zahtjeva turista i
oblikuje se skladno njihovoj potraznji. U ovoj definiciji se pojavljuju
strateski ili poslovni aspekt definiranja te aspekt turista.

Zakonitosti turistiCkog trziSta primat pridaju turistickoj potraznji (market
oriented koncept) koja ima najintenzivniji u¢inak na destinaciju tj. njenu
ponudu. TuristiCka potraznja (turisti) tako dozivljava destinaciju kao
cjelovit turistiCki (destinacijski) proizvod iako destinacija ni u kom slucaju
ne predstavlja jedan sam proizvod. Njena kompleksnost i slojevitost je
mnogo veca i slozenija pa je dojam kojeg treba stvoriti za turisticku
potraznju u tom jedinstvenom cjelovitom destinacijskom proizvodu, ali taj
proizvod tek nastaje orkestriranom koordinacijom djelovanja veéeg broja
sudionika turistiCke ponude i svih drugih s turizmom povezanih sudionika.
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Jasno je da su se na pocetku upotrebe pojma destinacija pojavile definicije
pretezno iz geografskog aspekta zbog ftretiranja pojave na nekom
odredenom prostoru. Potrebno je bilo odrediti granice tog prostora,
njegove znacajke iz kojih su proizasli prirodni i kulturni resursi buducih
turistickih priviaénosti destinacija. Isto tako su u tom prostoru najprije bili
zapazeni negativni ekoloski ulinci masovnog turizma, pa je prostor
nekakav indikator za (negativne) promjene uzrokovane turizmom.

Prou€avanje turizma iz geografskog vidika znac¢ajno je joS i danas u
osnovnim Skolama gdje djeca pojam turizma upoznaju upravo kroz tu
znanstvenu disciplinu. Kasnije im je turizam predstavljen kao gospodarska
djelatnost. Buduéi da je u inicijalnoj fazi uvodenja pojma destinacija
turizam primat stavljao na prostor, ne ¢udi da su u pokuSajima definiranja
pojma autori najées$ce zahvacali upravo taj aspekt destinacije.

Nadalje se razvojem koncepta turisticke destinacije u teoriji i praksi sve
viSe bavimo turistickom ponudom, njenom raznovrsnoSc¢u i znacajkama.
TuristiCka potraznja nije viSe zadovoljna homogenom turistiCkom
ponudom pa diktira veci broj aktivnosti i dozivljaja koji trebaju biti sastavni
dio destinacijskoga proizvoda. Jasno je da smjeStajne i ugostiteljske
usluge predstavljaju osnovu za receptivhu ponudu neke destinacije ali
motivi dolaska turista izvan su tih osnovnih okvira i prelaze u Siri koncept
destinacije — njenim prirodnim jedinstvenim obiljeZjima, kulturnim
bogatstvima, sportskim i rekreacijskim sadrzajima i opremom, poslovnim
ili zdravstvenim sadrzajima, infrastrukturom i sli¢no. Sadrzaj turistiCke
ponude takoder podlijeze neprestanim promjenama uslijed promjena
preferencija turista te modnih trendova koji proizlaze iz Sirih drustvenih,
ekonomskih i tehnoloskih okvira.

Logi¢an slijed ovoga aspekta definiranja je aspekt stavova turista koji
definira destinaciju s obzirom na njihovu percepciju, o€ekivanja, uzorke
potroSnje i navike ponaSanja prilikom turistickog putovanja.
Administrativne i druge granice turisticke destinacije u tom slucaju
najéeS¢e nisu u skladu sa sluzbenim geografskim ili politi€¢kim realnim
stanjem turistiCke destinacije. Turisti se ne obaziru na te ,granice” ako one
za njih ne predstavljaju prepreku koja ih ometa u kretanju i doZivljavanju
destinacije. Primjerice turisti iz udaljenijih emitivnih zemalja vide Istru kao
cjelinu i ne mare za njene administrativne granice sve dok one ne
predstavljaju prepreku u njihovoj cjelovitoj slici te destinacije. Njena
raznovrsnost, bogatstvo kulturnog izri€aja i prirodnih ljepota u njihovoj je
percepciji jedna skladna cjelina. Pitanje je koliko menadzment turisticke
destinacije slijedi taj koncept. Aspekt (stavova) turista osnovan je na
njihovim percepcijama, opazanjima i shvacanjem toga 5to je to turisticka
destinacija. Moglo bi se rec¢i da je taj aspekt u vremenu najdinamiéniji,
najsubjektivniji i najteZze predvidiv. Samo pomnim pracenjem trendova,
ponasanja turista, njihovih navika i znagajki u odabiru destinacija moZzemo
naslutiti kretanja zahtjeva turista u buducnosti. Aspekt turista uvelike ovisi
i o udaljenosti destinacije od domicila turista i o drugim ¢imbenicima
vezanim na trziSnu segmentaciju.

StrateSki aspekt definiranja destinacije ima za polaziSte pretpostavku da
destinacija djeluje kao poslovni subjekt koji je trziSno orijentiran, kojeg
treba upravljati, planirati njegovo djelovanje sve u cilju postizanja odrzive
konkurentnosti. 1z tog aspekta proizlazi da destinacijski proizvod kao
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cjelinu moramo planirati, razvijati, trziSno usmjeravati i upravljati. Upravo
tako je potrebno sve to osigurati i na razini pojedinih njenih dijelova
(organizacija, poduzeéa, interesnih skupina i sl.). U poplavi brojnih i vrlo
sliCnih turisti¢kih destinacija potrebno je sagledati izazove u pristupima
upravljanja destinacijom na nacin da dugoro¢no postizemo optimalne
ucinke s obzirom na ciljeve i resurse s kojima raspolazemo.

Sustavni aspekt definiranja destinacije proizlazi iz sustavne teorije koja se
aplicira na turizam, turisti¢ku destinaciju i turisti¢ku privlaénost (atrakciju),
dakle od makro do mikro razine mogucée je sagledati kroz fenomen ovih
turisti¢kih fenomena. Zagovornici sustavnog pristupa razmatranja turizma
su Donald Getz (1986), Robert McIntosh i Charles Goeldner (1986), Jafar
Jafari (1987), Eric Laws (1995), Neil Leiper (1990) i drugi. Da bi sustavom
mogli upravljati moramo razumijeti njegovo djelovanje i pojedine njegove
dijelove. Znacajke pojedinih dijelova te odnosi koji nastaju medusobnim
djelovanjem sustava temeljna su odrednica svakog sustava. Svaki sustav
odreden je interakcijom, procesima i povratnim informacijama koje nastaju
kao rezultat procesa izazvanih interakcijom. Razumijemo li te odnose
imamo sve potrebne alate za upravljanje tim sustavom usmjeravajuéi ga
na viSi stupanj ucinkovitosti i kvalitete. Sustavni pristup upravljanja
destinacije iskazuje tako velike potencijale upravo u nac€inu djelovanja i ne
toliko u sadrzaju pojedinih njegovih dijelova, pa je vaznije kako nesto
radimo od toga s ¢ime raspolazemo.

Svaki sustav, pa tako i destinacijski, nosi neka obiljezja na osnovi kojih ga
mozemo opisati, razumjeti i upravljati. Interakcija kao klju¢no obiljezje
svakoga sistema predstavlja nacin na koji su pojedini njeni elementi
povezani, odnose Kkoji nastaju izmedu njih i njihovim medusobnim
djelovanjem te kako djeluju u meduzavisnosti. Interakcija stvara odnose u
sustavu temeljem komunikacije. Komunikacija je dvosmijerni proces
prijenosa informacija izmedu sudionika u sustavu destinacije koji
omogucava njihov dijalog i koordinaciju djelovanja usmjerenu ka cilju
sustava. Interakcijom nastaju brojni procesi unutar sustava i upravo tim
procesima ostvaruje se interakcija. Procesi izazvani interakcijom ciljno su
usmjereni i unaprijed predvideni postupci, koraci ili aktivnosti u
destinacijskom sustavu. Ti procesi u sustavu destinacije trebali bi osigurati
cjeloviti turistiCki dozivljaj za turista. Procesi omogucavaju djelovanje
sustava jer predstavljaju niz funkcija i zadataka s odredenim ciljem koji
trebaju biti postignuti na Sto ucinkovitiji nadin. Uvijek je rije€ o nizu
pojedinih postupaka i aktivnosti usmjerenih ka cilju koji omogucava
djelovanje sustava u skladu s njegovom svrhom, zato su procesi unaprijed
predvideni, zadani, odredeni i planirani. U strukturi turisticke destinacije
rije€ je o velikom broju razli€itih skupina aktera &iji su interesi, djelatnosti i
obiljezja heterogeni. Zbog toga ne cudi Cinjenica da su procesi u
destinacijskom sustavu iznimno kompleksni buduéi da proizlaze iz
razli¢itih razina njene kompleksne strukture.
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Sliedete obiljezje destinacijskoga sustava su povratne informacije ili
feedback koji se ostvaruje kao rezultat ili posljedica djelovanja procesa u
destinacijskom sustavu. Povratne informacije isto tako ¢ine skup rezultata
ili uinaka procesa koje ba$ kao procese mozemo pratiti na razli€itim
razinama. Na razini lokalne zajednice povratne informacije najuodljivije su
u stavovima lokalnoga stanovni$tva prema turizmu i njegovom buduéem
razvoju. Zadovoljstvo lokalnoga stanovniStva moguce je pratiti kroz razinu
kvalitete zivota i kroz prizmu turistickog razvoja na lokalnoj razini. Ne
mozemo zanemariti Cinjenicu da je kvaliteta Zivota i pozitivan stav
lokalnog stanovniStva prema turizmu u direktnoj vezi s cjelovitim
turistickim dozivljajem turista (Coccossis i Constantoglou 2008; Diedrich i
Garcia-Buades 2009; Alhasanat 2010; Parker et al. 2010; Deery et al.
2012) iako ne mora biti u direktnom kontaktu s turistima. Taj odnos je vrlo
nematerijalan, suptilan i fluidan, ali nikako nezanemariv ¢imbenik kvalitete
destinacijskoga proizvoda kojem je potrebno namijeniti dovoljno paznje u
planiranju buduéeg razvoja turizma.

Sljedecée podrugje ili razina pra¢enja povratnih informacija jest kvaliteta
usluga u percepciji gostiju, a to je evidentno u zadovoljstvu turista. Stupanj
zadovoljstva turista itekako utjeCe na kvalitetu destinacijskoga proizvoda i
njenu konkurentnost. Poznato je da brojni hoteli i drugi nositelji turisticke
ponude prate zadovoljstvo turista putem anketa, razgovora (u direktnim
kontaktima), foruma i slicno, medutim vazna je Cinjenica: Sto poduzimaju
temeljem rezultata dobivenih tim metodama. Ukoliko su rezultati takvih
mjerenja zadovoljstva turista podaci koji sluze u procesu dono3enja
odluka ¢ijom implementacijom ostvarujemo bolje rezultate, tada bismo
mogli re¢i da smo na pravom putu ali ako to nije tako ne €inimo dovoljno
za podizanje kvalitete i konkurentnosti destinacije. Pored lokalne
zajednice i turista vrlo je vazno zadovoljstvo zaposlenih koje takoder &ini
osnovicu kvalitete destinacijskoga sustava. Motivirani i zadovoljni
zaposlenici u turizmu svakako doprinose kvaliteti pruzenih usluga i
cjelovitom turistiCkom dozivljaju turista, zato ne Cudi povezivanje kvalitete
zaposlenika s kvalitetom pruzenih usluga. Uzimajuci u obzir ove tri razine
povratnih informacija dolazimo do zaklju¢ka da se na najviSoj razini
destinacije moZe generalno ocijeniti uspjeh ili konkurentnost destinacije
temeljem njenog djelovanja — zasto je zasluZzan njen menadZment.

Sagledavajuéi sustav destinacije pojednostavljeno mozemo reéi da je rije¢
o skupu nekakvih elemenata te procesa koji povezuju te elemente &ime
nastaju odredeni rezultati procesa. Ti rezultati mogu Ciniti dragocjenu
osnovicu u procesu odlu€ivanja (upravljanja) destinacije i sluze
menadZmentu kao polaziste za sve buduce poteze i aktivnosti vezane na
razvoj destinacije.

Sljedeée obiljezje sustava turisticke destinacije je stohasti€nost. To
obilieZje proizlazi iz prirode destinacijskoga sustava koji je najblizi
drusStvenom sustavu jer ga €ine antropogeni elementi (Covjek). Zapravo
destinacijski sustav proizlazi iz turistickog sustava, koji je dio drustvenog
sustava, dakle osnovica je u antropogenim ¢imbenicima.

Upravo zbog antorpogenosti ovakvi se sustavi razlikuju od egzaktnih (npr.
matematic¢kih sustava) gdje je moguée ocekivati to€no odredene,
unaprijed predvidene rezultate procesa. U drusStvenim sustavima zbog
nepredvidivosti, dinamike, promjenljivosti i nestabilnosti antropogenih
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C¢imbenika nikada ne mozZemo ocCekivati jednake rezultate usprkos
standardizaciji postupaka i procesa. Stohasti¢ni sustavi zbog svoje
dinamike rezultiraju sluajnim rezultatima, za razliku od deterministickih ili
umjetnih sustava gdje je ponaSanje elemenata odredeno ili cak
programirano (roboti, zahtjevniji informacijski sustavi i sli€no). Za razliku
od deterministi¢kih sustava stohastiCne sustave nuzno treba upravljati i
usmjeravati jer se ne mogu sami regulirati upravo zbog nepredvidivosti i
dinamike kao posljedice antorpogene prirode takvih sustava. Zbog
nepredvidivosti i promjenjivosti mogucée je oCekivati razliCite rezultate i
veliki broj moguénosti u djelovanju takvog sustava $to svakako utjee na
kvalitetu usluge i zadovoljstvo turista.

Sljedece obiljezje destinacijskoga sustava koje proizlazi iz stohasti¢nosti
je dinami¢nost. To je neprestana promjenjivost i neizvjesnost u sustavu
Sto istovremeno predstavlja prijetnju, ali i priliku za njegov rast i razvoj.
Ako na promjene gledamo kao na poluge razvoja jer omogucavaju
poboljSanje procesa i povratnih informacija, a sve to u cilju pruzanja
izvrsnog turistickog dozivljaja za turiste. Buduci da sustav djeluje u okruzju
s kojim takoder neprestano komunicira — razmjenjuje informacije —
dinamicnost predstavlja konstantu koja sustav neprestano ,prisiljava® na
promjene i prilagodbu. Najjednostavnije je ovaj fenomen predociti
primjerom klimatskih promjena (zelene zime, podizanje razine mora,
globalno zatopljenje) ili prirodnih katastrofa (erupcije vulkana, poplave,
potresi) koje predstavljaju realnost s kojom se brojne destinacije
suoCavaju u praksi. | politicke nestabilnosti (ratovi, izbjeglicka kriza,
terorizam) u nekim dijelovima svijeta posljedica su dinami¢nosti koja
utjeCe na destinacijski sustav. Dinami¢nost u destinacijskom sustavu jest
zbilja i konstanta te je jedino sigurno to da ¢e promjene stalno biti. Ono
$to je vazno u destinacijskom sustavu je to kako se taj sustav odaziva na
te promjene u cilju Sto ucinkovitijeg djelovanja.

S dinamikom destinacijskoga sustava povezane su sliedeéa obiljezja:
fleksibilnost, otvorenost, vitalnost i inovativnost destinacijskoga sustava.
U slucaju proaktivne, pravovremene i pravilne reakcije destinacijskoga
sustava te njegove unutarnje vitalnosti, omoguceni su inovativni pomaci
koji pored klasiCne prilagodbe nastaloj situaciji mogu predstavljati i
konkurentske prednosti te osigurati destinaciji dugoro€ni uspjeh na
turistiCkom trzistu.

Prije svega je ovdje rije¢ o nacinu kako se odgovara na promjene, kako
se promislja destinacijski proizvod uslijed nastale promjene te $§to
konkretna prilagodba znadci u cjelovitom turistickom iskustvu.

Otvorenost sustava potrebna je da bi omogudili prijenos informacija,
znanja, kulture i dobre prakse koja za destinacijski sustav moze biti
itekako korisna. Otvorenost sustava omogucéava njegovo djelovanje,
razvoj, nadgradnju i napredak, stoga je ovo obiljeZje destinacijskoga
sustava neupitno kada je rije€ o u€inkovitosti djelovanja sustava, njegovih
procesa i prate¢ih povratnih informacija. Zbog visokog stupnja
kompleksnosti u sustavu; prirode destinacijske ponude i ocekivanja
potraznje, je u sustavu nuzna organiziranost. Organiziranost omogucava
koordinaciju djelovanja njenih brojnih sudionika $to dovodi do osnovnog
cilia ili sine qua non svake destinacije: cjelovitosti i jedinstvenosti
turistickog iskustva. Bez koordiniranog djelovanja sustav destinacije ne
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moze pruziti izvrsno turisti¢ko iskustvo koje je svojstvena karakteristika pri
osiguravanju  konkurentskih  prednosti  destinacije. = Optimalna
organiziranost turisticke destinacije zahtjeva jasno definirana prava i
duZnosti te jasno definirane funkcije i ciljeve svih aktera. Cesta je situacija
u praksi da pojedini akteri dozivljavaju svoje ciljeve i funkcije kao vaznije
od ostalih, zato su njihovi interesi ¢esto u nesuglasju jer prednjace osobni
interesi pred kolektivnima, a u destinacijskom sustavu rije¢ je o
kolektivnim interesima.

Uskladenost ili koordiniranost aktivnosti i interesa svih aktera na
destinaciji kljuCna je pretpostavka za postizanje optimalnih uvjeta za
osiguranje cjelovitosti destinacijskoga proizvoda, jer se postiZze veéa
ucinkovitost i kvaliteta djelovanja cjeline. Pored toga je osim cjelovitosti
potrebna jedinstvenost, unikatnost i posebnost ¢ime se destinacija moze
diferencirati na turistickom trzi§tu. Osnovu za to destinacija treba traziti u
prirodnim, kulturnim, industrijskim, povijesnim i drugim specifiénim
resursima ¢&ijom valorizacijom mozemo oCekivati inovativne pomake koji
dovode do konkurentskih prednosti. Stoga je oslonac u potrazi za
specificnostima prije svega u identitetu, autenti¢nosti i viastitim osobinama
koje treba ne samo dobro poznavati nego internalizirati na svim razinama
destinacijskoga proizvoda. To je jednako vazno kao vrhunska tehnologija,
oprema ili infrastruktura.

Struktura destinacije je isto tako obiljezje destinacijskoga sustava i
svakoga drugog postojeceg sustava u prirodi i drustvu. Zajednicka
obiljezja svakoga sustava su njegovi dijelovi, poveznice i odnosi izmedu
tih dijelova, dinamika te okruzje sustava. Kao $to vrijedi za svaki sustav i
destinacijski sustav mozemo razumjeti, a temeljem toga upravljati,
razumijemo li njegovu strukturu. Pritom je poznavanje poveznica i odnosa
izmedu dijelova vaznije od poznavanja pojedinih njegovih dijelova. To nas
dovodi do zaklju¢ka da se cjelina sustava mozZe odrediti temeljem
interakcije koja vlada unutar njega. Za odnose izmedu dijelova sustava
karakteristicno je to da imaju odredene zajedniCke osobine kao sustav
sam; relativnu autonomiju medutim ta ne smije ugroziti cjelinu sustava,
poveznice i medusobni odnosi mogu rezultirati sinergijskim ucincima; dok
je otvorenost i dinamika sustava pretpostavka njegovog razvoja i
napretka. Svaka promjena na pojedinom dijelu sustava znadi istovremeno
promjenu na nekom drugom njegovom dijelu (Laws 1995), bila ta
promjena kvantitativne ili kvalitativne prirode, bilo da je rije€¢ o
medusobnim odnosima ili op¢oj atmosferi unutar sustava. Razumijevanje
svakog sustava temelji na razumijevanju njegovih procesa, povratnih
informacija te interakcije unutar sustava. To su kriti€éne odrednice svakog
sustava koje menadZmentu destinacije trebaju sluZiti kao dragocjen alat u
procesima planiranja, odlu€ivanja odnosno upravljanja destinacije.

2.3. Suradnja

Suradnju kao nacin djelovanja ¢ovjeka ubrajamo medu najstarije oblike
poslovnih aktivnosti. Ljudi su oduvijek prepoznavali koristi takvog
medusobnog djelovanja naro€ito u smanjenju troSkova, vremenskoj
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dimenziji ostvarivanja ciljeva, medutim ostvarivanje viseg stupnja kvalitete
potro$aCima noviji je okvir motiva suradnje. U suvremenom drustvu
upravo je postizanje viSeg stupnja kvalitete usluga glavni motiv
povezivanja i suradnje koja proizlazi iz povezivanja razliCitih elemenata u
lancu usluga (Lasser 1999). NajCeS¢i motiv suradnje u turizmu danas je
razmjena znanja, jer je znanje vodecCa sila razvoja. Diferencijacija
proizvoda i usluga u turizmu predstavlja osnovicu kvalitativhih pomaka
zahvaljujuéi prijenosu znanja, ideja, inovacija i dobre prakse. Time se
postize konkurentska prednost na turistiCkom trzistu.

Domke-Demonte (2000) smatra da suradnjom smanjujemo rizik
nepredvidivog ponasanja drugih subjekata i to na radun medusobne
zavisnosti. Takvi su odnosi prema miSlijenju tog autora regulacijski
instrument medusobne zavisnosti. Suradnja ne zahtjeva nastanak novih
entiteta (organizacija), dapace institucionalizacija odnosa suradnje se ne
preporu¢a zbog potencijalnih administrativnih i operativnih kocnica u
djelovanju.

Suradnja je kao odnos izmedu poslovnih subjekata dugo smatrana kao
druga najbolja opcija za poveéanje konkurentskih sposobnosti — prva je
svakako samostalan prodor na trziste temeljem konkurentske prednosti.
Medutim Richter (2000) tvrdi da su suradnja i konkurencija dvije strane
istog nov€i¢a, zato ne ¢udi da se na suradnju gledalo kao potpunu
suprotnost konkurentnosti. Nepojmljivo je bilo povezivati suradnju s
konkurentnosti. U novije doba pak stru€njaci otkrivaju nove relacije i
zakonitosti djelovanja u ,igri“ na globalnom trzistu (Lynch 1993).

| drugi autori (Bengtsson i Soéren 1999) povezuju suradnju s
konkurentno$¢u na dosad neuobicajen nacin. Upotrebom bioloSke analize
oni objasnjavaju pomake u suvremenom poslovanju danasnjice. Poslovni
sustav naime objasnjavaju kao dio ekosustava koji se mora neprestano
razvijati da bi mogao opstati jer gospodarstvo djeluje nestabilno zbog
svojih dijelova i nepredvidivog okruZenja. U tom slu¢aju nema nekog
definiranog modela ili Zivotnog ciklusa koji bi predvidio razvoj tih sustava,
ve¢ je na njima samima da odluce i izaberu modus (odnos) djelovanja:
suradnja i/ili konkurentnost.

Globalizacija na svjetskom trZidtu zahtijeva globalne mrezZe povezivanja i
organizacija gdje svaki partner treba do savrSenstva odraditi svoju liniju
(fazu) proizvoda. Pritom partneri razmjenjuju komplementarne tehnologije
i zajedniCki rade na istraZivanju i razvoju (R&R). Time globalne mreze
suradnje postaju klju¢ni element u strategiji konkurentnosti, pa je temeljna
vjestina organizacija u uspjeSnom pronalazenju odgovarajucih partnera te
uspjeSnom upravljanju strateSke mreze sudjelovanja (Richter 2000).

Wood i Gray (1991) definiraju suradnju kao ulazak organizacija u procese
autonomnih posljedica iste problemske domene na nacin da se poStuju
zajedniCka dogovorena pravila, norme i ciljevi povezanih dijelova domene.
Pogotovo u turizmu bez suradnje razliCitih aktera (razliCitih djelatnosti i
njihovih aktivnosti) ne mozemo ocekivati cjelovitost turistickog proizvoda
(Crotts, Buhalis i March 2000).

Motivi za suradnju naj¢esce se ogledaju u postizanju nekakvih koristi kao
$to su jeftinija proizvodnja, pristup strateskim trzistima te prevladavanje
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prepreka u prodaji. NajceS¢i je motiv suradnje u vremenskoj dimenziji
postizanja Zeljenih cilieva na trzistu zbog nenadanih i konstantnih
promjena na trziStu koje utjeCu na sporije postizanje zeljenih ucinaka i
cilieva. Samostalan nastup na trzistu iziskuje vrijeme, trosak i rizik, ali
jedino ili pretezno taj motiv nije dovoljna osnovica za kvalitetan partnerski
odnos.

U suvremenom turizmu je sve ¢eSée prisutno shvacéanje da suradnja ne
proizlazi nuzno iz informacijskog sustava baziraju¢i na vlasnistvu ili
zajedni¢kom ulaganju financijskih sredstava, jer su vlasnicki oblici rizi¢niji
i kratkoro¢niji. Suradnja pretpostavlja otvorenu komunikaciju i fleksibilnost
za odrzavanje produktivno zadovoljavaju¢eg odnosa medu partnerima.
Integracija u Siri prostor postaje gospodarsko-tehnoloski imperativ
dana$njice dok integracijski odnosi zahtijevaju mreznu organizaciju.
Takav koncept djelovanja i odnosa uvelike nadilazi koncept i okvire nekog
nacionalnog gospodarstva. Zato ne ¢udi Cinjenica da se u svijetu zadnje
vrijeme puno raspravlja, a u nekim primjerima vec i provodi takozvana
interdestinacijska suradnja (Wang i Fesenmaier 2007; d’Angella i Go
2009; Fyall, Garrod, i Wang 2012; Ness, Aarstad, Haugland i Grgnseth
2014).

Dok su Fyall, Garrod i Tosun (2006) spominjali kolaborativnu orijentaciju
turistiCkih destinacija kao suvremeni koncept postizanja konkurentnosti,
koji je napredniji i prilagodeniji koncept suvremenim zahtjevima na trzistu,
a nadgradnja je tradicionalnog koncepta konkurentnosti destinacija;
zapravo je slijed dogadaja na izuzetno konkurentskom turistickom trzistu
sam zacrtao smjer promjena u shvacanju i postizanju konkurentnosti u
turizmu. Wang (2008) naime smatra da je suradnja izmedu destinacija
prirodna reakcija na suvremene uvjete turistiCkog trZita. Osim toga,
postaje sve jasnije da slijedeci zahtjeve suvremene turisticke potraznje
treba osigurati izuzetno turisti¢ko iskustvo, a to dakako postizemo i
suradnjom (Woodside i Dubelaar 2002). Suradnjom i partnerskim
mreZzama postizemo kolaborativne prednosti turistiCke destinacije.
Nadalje, neki autori (Ness et al. 2014) su znanstvenim istrazivanjima
utvrdili da suradnja i koordinacija izmedu destinacija predstavljaju uvjet
za inoviranje i obnovu destinacijskoga proizvoda. Zemifa (2014) smatra
destinacije mrezama koje naprosto moraju sudjelovati u mreznoj suradnji
kako bi nadisle svoju fragmentiranu prirodu.

2.3.1. Sinergija ili sinergijski u€inci

Sustav turisticke destinacije moguée je dakle organizirati po modelu
mreznog partnerstva, a rezultati takvog djelovanja mogu biti sinergijski
ucinci. Sinergija ili sinergijski ucinci suradnje prema Evansu, Campbellu i
Stonehousu (2003) nastaju kad je ukupna svota dijelova veca od njihovog
ukupnog zbroja. Matematicki to mozemo izraziti kao 2 + 2 = 5. U naSem
slu¢aju rije¢ je u ucincima pojedinih elemenata u mreznom partnerstvu
(turisti¢kih subjekata, nositelja turistiCke ponude i sl.) koje oni postiZu
zajedni¢kim snagama radedi na istoj aktivnosti. Takav u¢inak samostalno
niti jedan od tih subjekata sam ne bi mogao posti¢i u zadanom vremenu.
Zato govorimo o uveéanoj dodatnoj vrijednosti koju oni ostvaruju
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zajedni¢kim naporima, upotrebom zajedniCkih resursa i u kracem
vremenskom periodu. Takav je rezultat mjera uspjeha neke integracije na
dugi rok.

Medutim, sinergija je posljedica koordiniranog djelovanja i kreativne
suradnje. Ona predstavlja kljuénu komunikacijsku odrednicu buducnosti
jer zivimo u izuzetno promjenljivom okruzju gdje su politiki, gospodarski
i drustveni procesi vrlo povezani i isprepleteni. Iskustva razliitih poslovnih
subjekata u makro i mikro — gospodarskom okruzju potvrduju da je sve
viSe takvih podrucja koja zahtijevaju multidisciplinarni pristup i oCitovanje,
a to pogotovo vrijedi za turizam. Jednostranim pristupom naime izlazemo
se riziku zbog nesuglasica koje rezultiraju uskim kapitalnim, lokalnim
sektorskim i drugim interesima.

Rije¢ sinergija ima porijeklo u gr¢koj rijeci synergia, koju tvore syn a znadi
's ne€im' i ergon - 'aktivnost'. Tako znacenje rijeCi implicira zajednicko
djelovanje i medusobnu pomo¢ razli€itih subjekata pri istoj aktivnosti.
Sinergijski ucinci predstavljaju kreativhu suradnju temeljem komuniciranja
i uskladivanja motiva i interesa koji su i bili inicijator partnerstva.
Sinergijske uc¢inke moguée je ocekivati kao posljedicu uzajamnog
ulaganja napora; znanja, iskustava, ideja i vjestina u realizaciji neke
zajedniCke aktivnosti. Nacin djelovanja i suradnje u takvom mreznom
partnerstvu temelji na visokim standardima medusobnog postivanja,
odnosima na najviSoj razini komunikacije, konstruktivnom dijalogu i
najviSeg sustava vrijednosti.

Osiguravanje sinergije zahtjeva najprije uspostavljanje psiholosko-
komunikacijskih uvjeta polazeci od uskladivanja i oblikovanja zajednickih
nastojanja koja svoju osnovicu grade na postivanju i identifikaciji razvojnih
pristupa i prioriteta. Medusobno postivanje uzima u obzir razliCitosti i
uklju€uje pojedince koji su sposobni uvidjeti zajedni¢ke prednosti i
interese pred osobnima te na taj nacin doprinosi cjelini. Oblikovano
zajednicko nastojanje poti€e interakciju u zajedni¢koj aktivnosti. Kreativna
suradnja je ona koja poStuje razliCitost i na osnovu nje stvara nove
vrijednosti i nove poveznice. Posljedi¢no nastaju nove mogucnosti za
konkurentnost, razvoj i rast.

Sinergijski ucinci rezervirani su za razvojno orijentirane pojedince koji
znaju i ho¢e komunicirati na vi§im razinama te tako stvaraju nove
strateSke mreZe, a time i uvjete za postizanje maksimalnih rezultata, koje
samostalno u zadanom vremenu zasigurno ne bi mogli posti¢i. U svim
koracima potrebna je koordinacija u promisljanju i djelovanju, a zajednicki
interesi moraju biti ispred uskih vlastitih interesa.

Na nivou turistiCke destinacije u pravilu postoje tri vrste integracija za koje
ima svaka od njih odredena svojstva i posljedice odnosno polazne
interese sudionika. Horizontalna integracija (Peri¢ 2000) predstavlja
povezano djelovanje i odnose organizacija iz iste djelatnosti (npr.
turoperatori medusobno, hotelijeri medusobno, ugostitelji medusobno).
Povezuju se zbog razli€itih zajedni¢kih interesa kao Sto je postizanje
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veceg trziSnog udjela, povecCanje ugleda robne marke, boljeg imidza,
smanjenje troSkova prodaje i bolja promocija robnih marki. Tako udruzene
organizacije lakSe istrazuju i razvijaju nove proizvode. Pozitivni uginci
takvih integracija donose vidljivo smanjenje troSkova poslovanja,
smanjenje rizika zbog utjecaja robne marke, uveéanu dobit i veéu
konkurentsku mo¢ na trziStu. Horizontalne integracije mogu biti temeljene
na interesnoj ili kapitalnoj osnovici. Naj¢e$ce prisutna i rasirena u turizmu
je horizontalna integracija u hotelijerstvu u takozvanim hotelskim lancima.

Vujevi¢ (1980) definira horizontalne integracije kao povezivanje trziSnih
subjekata unutar iste ekonomske grane ili djelatnosti, koji samostalno
predstavljaju konkurente na trziStu. Povezuju se s razlogom
specijalizacije, regionalizacije, sinergije i drugih faktora koji utje€u na to da
zajedno postizu optimalne poslovne rezultate.

Vertikalne integracije na razini turisti¢kih destinacija predstavljaju odnose
i veze organizacija koje zele sebi podrediti cijeli proizvodni lanac (npr.
hoteli, prijevoznici, ugostitelji), a zatim i prodajnu i servisnu mrezu. U
ovakvu vrstu integracije povezuju se subjekti i organizacije srodnih
djelatnosti koji vide interes u nadopunjavanju svojih aktivnosti i djelatnosti.
Prednosti ovakvih integracija ogledaju se u viSestrukim zajedniCkim
koristima. Na primjer turoperator ima osigurane potrebne kapacitete
unutar lanca integracije pa konkurentima ne dozvoljava pristup stratesSko
vaznim prednostima. Takoder ima samostalnu politiku nabavnih cijena i iz
nje isklju€uje posrednicke marze.

Vertikalne mreze najéeS¢e temelje na kapitalu. Vujevi¢ (ibid.) takve
integracije definira kao integracije, integrirane pod jednom upravom. Rije¢
je o medusobno kompatibilnim subjektima i organizacijama koji posluju u
neprekinutom krugu proizvodnje te realizaciji proizvoda i usluga.

Poon (1993) govori o jo$ jednoj vrsti integracija koju naziva dijagonalna
integracija. Znacajke ove integracije ogledaju se gotovo u nepostojanju
granica izmedu pojedinih subjekata i organizacija. Naime povezivanje i
odnosi prelaze granice turizma. U ovom obliku integracija je prijeko
potrebna konstruktivha povezanost turizma s drugim djelatnostima i
strukturama. U ovu vrstu integracija udruZuju se turoperatori, koji udruZuju
shage s mrezama hotela ili turisti¢kih naselja; financijska i osiguravajuca
drusStva koja dogovaraju poslove za prodaju najrazliitijih usluga s
prijevozni¢kim tvrtkama; jednako tako kupuju i udio u hotelskim lancima ili
putni¢kim agencijama; putni¢ke agencije i avionski prijevoznici koji nude
kreditne kartice svojim kupcima itd.

Dijagonalne integracije temelje najéed¢ée na zajednickoj informacijskoj
tehnologiji te obuhvaéaju i veéi broj konkurenata koji djeluju i zvan turizma.
Za razliku od vertikalnih integracija koje nude svojevrsnu kontrolu na
razlicitim nivoima proizvodnje, horizontalnim integracijama ¢€iji je cilj
povecanje pregovaraCke moci kod dobavljaCa i kontrola potroSaca;
dijagonalne integracije imaju za cilj smanjenje proizvodnih troSkova te
stvaranje uvjeta za kreaciju optimalnih koristi zbog sinergijskih ucinaka.
Do toga dolazi na racun usSteda u sustavu mreza aktivnosti i postupaka
koje nastaju zbog zajedni¢kih baza podataka ili znanja te smanjenju

trodkova proizvodnje i usluga.
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Bramwell i Lane (2000) smatraju da vertikalne i horizontalne integracije
nisu toliko znac¢ajne u turizmu. Aaker (1991) medutim navodi paletu vrsta
suradnje od slobodnih, neformalnih sporazuma do sluzbeno udruzenih
tvrtki. Najjednostavniji oblik sporazuma je ve¢ poku$aj zajednitkog
poslovanja (primjerice prodaja jednog proizvoda kanalima prodaje
drugog) te omoguéavanje nastanka novih sustava i organizacijskih oblika.

Obi¢no vrijedi pravilo, da neformalni sporazum o integraciji znaci brzi i
fleksibilniji nagin implementacije u praksi. Nacinu kako se mijenjaju uvjeti
na trziStu treba prilagodavati suradnju u cilju neprestane potrage u
postizanju optimalnih ucinaka.

Upravo dijagonalne integracije, tj. koristi i multiplikativnhe u€inke koje one
pridonose turisti¢koj destinaciji, Poon (1993) navodi kao klju¢an rezultat
izvodenja jedne od strategija konkurentnosti turistiCkih destinacija. Pri
tome povezuje konkurentnost destinacije s neprestanim ucenjem,
prilagodavanjem situaciji na trziStu i novim idejama.

Suvremeni turizam, s obzirom na nalin percepcije predstavija
multisenzori¢ni dozivljaj ili iskustvo (Scarles 2010), pa je pretezito vizualni
koncept turistickoga iskustva (Urry 2001) prevladan i preuzak za
suvremene dimenzije turizma i turista. Nema sumnje da je rije€¢ o
drustvenom, prostornom i ekonomskom fenomenu koji proizlazi iz
interakcije kao procesa izmedu njegovih brojnih podsustava. Da bi
razumjeli turizam, dakle, moramo razumijeti te interakcije i procese koji
odreduju njegovu prirodu, znacajke i djelovanje. Erik Laws (1995) tako
opisuje tri vidike sustava, za koje kaze:

1. da su udinci na outputima posliedica promjena na
inputima (faza familijarizacije),

2. da je nacin kako su dijelovi sustava povezani medusobno
i sa svojim okruzjem (faza razumijevanja) i

3. da kontrola podsustava i procesa proizlazi iz povratne
sprege (faza upravljanja).

Ako se posvetimo sadrzaju svakoga od ovih vidika sustava mozemo
zapaziti zapravo evidentne faze stupnja organiziranosti nekoga sustava.
U prvom sluéaju mogli bismo zakljuciti da se radi o familijarizaciji s
procesima koji transformiraju ulazne ¢imbenike u izlazne Cimbenike u
sustavu. Na toj razini govorimo o zapaZanju slijeda dogadaja u sustavu
vodenih procesima na svim nivoima sustava. Biti upoznat procesima u
sustavu znaci poznavati slijed dogadaja i u€inke tj. rezultate koje time
dobivamo. Na ovoj razini menadZzment djeluje samo na kognitivnom nivou
jer je upoznat s pojedinim dogadajima i posljedicama tih dogadaja, no
parcijalnost tih ulinaka i promjena onemoguéava povezivanje i
prepoznavanje kauzalnosti te zbog toga menadzment ne reagira na njih.
Takav pasivan stav posljedica je dakle skucenosti i nemogucnosti
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povezivanja parcijalnih podataka. Medutim to je ujedno i prvi korak ka
razumijevanju interakcije odnosno nacina kako medusobno djeluju
pojedini dijelovi sustava, kakvi medusobni odnosi nastaju u sustavu i kakvi
odnosi nastaju u relaciji sa okruzjem. Otkrivanjem povezanosti izmedu
pojedinih dijelova sustava i odnosa koji obiljezavaju tu povezanost
poc€injemo poimati §to se zapravo dogada u sustavu i zasto, odnosno
kako. Razumijevanje interakcije u sustavu daje nam dublji uvid u njegove
znacCajke i prirodu, pa je na neki nagin to otkrivanje dubljih slojeva sustava.
Taj dubinski uvid u djelovanje sustava otkriva srz sustava temeljem
povezanosti izmedu njegovih pojedinih dijelova. Dakle, sami dijelovi kao
takvi ovdje ne nose najznacajniju ulogu u sustavu, veé je puno vaznije
razumjeti odnose i veze koje stvaraju svojim medusobnim djelovanjem, a
pri tome pratiti vrijednosti rezultata (u€inaka) koji time nastaju. Time
nastaje svijest 0 mogucnostima utjecaja na te rezultate odnosno njihovog
upravljanja i planiranja.

Menadzment bi trebao biti svjestan Cinjenice da uvijek ima priliku, a i
duznost upravljati svime $to poznaje i razumije, pa tako nije prihvatljivo
samo puko upoznavanje s informacijama o djelovanju sustava destinacije
(prim. negativni drustveno-kulturni ucinci turizma: guzva i buka), ve¢ se
mora postaviti u proaktivnu ulogu i zauzeti aktivno stajaliste te aktivirati
svoje potencijale u pronalasku nacina i sredstava za reguliranje i
usmjeravanje dogadaja i stanja ka zadanim i Zeljenim ciljevima sustava.

Dakle, da bi razumjeli destinacijski sustav moramo razumijeti interakcije
unutar njega, a razumijevanjem toga stje€emo dragocjene informacije
koje bi trebalo upotrijebiti u procesu odlu€ivanja o budué¢em razvoju
destinacije. Archer, Cooper i Ruhanen (2005) zapazaju da: ,turisticke
aktivnosti pokreéu ucinke koje ne mozemo sprijeciti ali ih moZemo planirati
tako da smanjujemo negativne i povec¢avamo pozitivne u€inke.“ Vide od
samih u€inaka menadZment moraju zanimati uzroci i razlozi za odredene
pojave. Sami ucinci su naime vrlo stati¢na i pasivna kategorija informacija
za upravljanje. Kad se s njima suocimo najesce je vec prekasno pa su
rezultati i posljedice nekih u¢inaka ve¢ prisutni (primjerice guzva i buka
zbog neadekvatnog prostornog planiranja). Tako za menadzment
destinacije nije dovoljno biti upoznat s u€incima turizma, vec je potrebno
anticipativno djelovanje na njih. Potrebno je znanje i sposobnost za
dekodiranje podataka o ucincima turizma da bi pravovremeno dosli do
njihovih uzroka i razumijevanja njihovih znaéenja. Jedino takvim
pristupom oni za menadZment postaju korisno orude u procesu
odlucivanja.

Pizam, Uriely i Reichel (2000) upozoravaju da odnosi izmedu domacina i
turista zna€ajno utjeCu na zadovoljstvo turista s cjelovitim destinacijskim
doZivljajem ili iskustvom. Zbog te Einjenice potrebno je baviti se tim
odnosom, pratiti njegovo kretanje i razvijati ga u Zelienom smjeru. To
postiZzemo tek pazljivim planiranjem, koje uklju€uje sve aktere destinacije,
dakle i lokalnu zajednicu. Coccossis i Constantoglou (2008) su uvjereni
da su turisti¢ki ucinci klju¢an parametar u procesu odlucivanja i planiranja
turisticke destinacije te da je taj proces od vitalne vaznosti za realizaciju
odrzivoga razvoja destinacije. Detekcija turistiCkih ucinaka na razini
lokalne zajednice je na viSsem stupnju u destinacijama koje su i na visem
razvojnom nivou. Tu &injenicu potvrduju istraZivanja Diedrich i Gacia-
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Buades (2009). | drugi autori (Nunkoo, Ramkissoon, Gursoy i Chi, 2009)
takoder navode da se detekcija turistiCkih u€inaka razlikuje izmedu
destinacija na razli¢itim nivoima razvijenosti. Oni sumnjaju i u to da je
moguce upotrebljavati iste modele i tehnike praéenja ucinaka turizma u
razli€ito razvijenim destinacijama. Naj¢eS¢a varijabla koju struénjaci s tog
podrudja prate u najnovijim istrazivanjima je u€inak turizma na kvalitetu
zivota stanovnistva i njihova potpora buduc¢em turistickom razvoju (Deery
2012).

Medutim metodoloski pristupi u praceniju turisti¢kih u¢inaka takoder su od
velike vaznosti. Mjerenje ucinaka iskljuCivo kvantitativnim pristupima
najCeSc¢e vodi u slijepu ulicu jer dolazimo samo do identifikacije simptoma,
a ne dobivamo uvid u razloge i uzroke stanja. Zato istrazivaci s tog
podruja u zadnje vrijeme preporu€aju kombinirane pristupe; dakle
kvantitativne i kvalitativne metode za cjelovitije pra¢enje u€inaka turizma,
koje daju menadzmentu iscrpniju informaciju u procesu odludivanja i
upravljanja ucéincima turizma. Jer u protivnhom ostajemo na nivou
dijagnosticiranja simptomatike, a ne i proaktivnhog ciljnog djelovanja.
Odrzivi razvoj turizma je dugorocan proces, a ne stanje koje postizemo u
jednom potezu menadzmenta. Taj proces je usmjeren k harmonizaciji i
regulaciji interesa razliCitih aktera (eng. Stakeholders) u destinaciji.
Potpuno je jasno da se njihovi interesi prili€no razlikuju i da je njihovo
sudjelovanje u procesu odlucivanja razli€ito zastupano, medutim vazno je
to da su njihovi interesi prepoznati i shvaceni od strane menadzZzmenta te
da sami imaju priliku izraziti svoje stajaliSte i interese.

Podrugje turisti¢kih ucinaka je u akademskim i stru¢nim krugovima jedna
od naj¢esc¢ih tema, ali na tom podru¢ju ima joS dosta potencijala za
napredak u smislu traZzenja nacina i putova do ucinkovitije kooperativne
atmosfere i metoda za uspostavljanje uvjeta za konstruktivni dijalog
izmedu aktera turisticke destinacije. Pored samih turisti¢kih u€inaka
potrebno je razumijeti vrijednosti, percepcije, osjecaje, obi¢aje i odnose
temeljem kojih turisti¢ki u€inci nastaju. Odredene napore treba usmjeriti u
pronalazenje rjeSenja za nacine kako predstaviti koristi razvoja turizma
kroz menadzerske i marketinske tehnike, da bi time potaknuli sudjelovanje
stanovnistva i ostvarili uvjete za kooperativno planiranje.

Pored ¢injenice da su turisti¢ki u€inci izuzetno heterogeni i medusobno
prepleteni (sociokulturni, prostorni i ekonomski) treba ispostaviti
heterogenost u percepciji tih u€inaka s obzirom na percepciju razli€itih
aktera destinacije. Cak i unutar iste skupine aktera u praksi zapazamo
razliGitu percepciju istih u€inaka. O tome svjedoCe razli€iti autori (npr.
Brunt i Courtney 1999; Perez i Nadal 2005; Wang et al. 2006).
Razumijevanje i ukljuenost aktera moZe biti od velike vaznosti za
ucinkovitiji odaziv menadZmenta. Naravno da je ovdje rije¢ o proaktivhom
odazivu koji se od aktivnog razlikuje u anticipativnoj reakciji menedZmenta
s obzirom na predvidanja i protekla iskustva. Proaktivan pristup znadi
predvidanje dogadaja temeljem informacija i percipiranih uvjeta u
okruzenju, koji omogucavaju preventivno djelovanje. Na taj nain moguce
je usmjeravati razvoj destinacije u zeljenom smjeru i time upravljati
turistiCkim ucincima. Pri tom se radi o harmonizaciji sa zeljenim razvojnim
ciljevima destinacije.

60




Vrlo je vazna distinkcija izmedu turistickih ucinaka i percepcije tih istih
ucinaka. Percepcija u€inaka je nacin kako neki u€inak percipira odredena
skupina aktera u nekom sustavu. Time se uvid u srz i znaenje nekog
turistickog uc€inka tek otvara i dijeli na toliko subjekata koliko ih sudjeluje
u razmatranju problema. Unato€ velikoj subjektivnosti i heterogenosti iste
skupine aktera moguce je na osnovu nekih zajednickih ¢imbenika (starost,
spol, stupanj obrazovanja i sl.) odrediti neke zakonitosti i generalne
zakljucke o pojavi. Bez obzira na sve, mjerenje turisti¢kih ucinaka je vrlo
zahtjevno usprkos upotrebi kvalitativnih i kvantitativnin metoda te
interdisciplinarnog pristupa jer su odnosi koji proizlaze iz interakcije u
destinacijskom sustavu najmanje istrazeno podru€je u drustvenim
znanostima.

Identificirane ucinke tako treba komunicirati razli¢itim akterima (lokalna
zajednica, privatni sektor, kulturne institucije i sl.) u cilju poticanja dijaloga
i sudjelovanja pri budu¢em planiranju turizma. Potrebno je oblikovanje i
realizacija kooperativno-razvojnih akcija za uc€inkovitiji proces planiranja
destinacije. Pri tom je cilj smanjenje negativnih ucinaka turizma uz
povecanje pozitivnih u€inaka. Uklju€ivanjem aktera destinacije u proces
odlugivanja i planiranja turizma jaca se socijalni kapital koji aktivho
doprinosi gostoljubivosti, privlaCnosti i konkurentnosti destinacije. Kao §to
je ve¢ prethodno spomenuto: uklju€enost i zadovoljstvo aktera destinacije
odrazava kvaliteta turistickog dozivljaja i zadovoljstva turizma s
turistickom destinacijom.

Kada je rijeC o metodama i tehnikama uklju€ivanja aktera destinacije u
proces odlucivanja i planiranja navode se slijedec¢i moguci pristupi (Chase
et al, 2012):

- diseminacija informacija

- javni skupovi

- uzimanje komentara u obzir

- upitnici

- obuka i tehni¢ka podrska

- fokusne grupe

- radionice

- radne skupine

- proces planiranja u velikim skupinama.

Razli¢ite, gore navedene, tehnike zahtijevaju razliite mjere angaziranja
menadZmenta jer je u razli¢itim slu€ajevima ukljuéenost i nacin
komunikacije aktera potpuno razli¢it. Pri diseminaciji informacija na
primjer nema takvog angazmana i obostranih aktivnosti aktera kao u
slu¢aju radnih skupina gdje su prava i odgovornosti izmedu ukljuenih
aktera na viSoj razini. Zbog toga ne ¢udi da u praksi ima dosta prepreka
na putu realizacije ovih tehnika i metoda. Naj¢eS¢i izazovi pri uklju€ivanju
aktera su (ibid.):

- nerazumijevanje izmedu skupina aktera

- osiguravanje pravednosti i jednakopravnosti
- problematika medu institucijama

- manjak sredstava i viemena

- kompleksnost u mjerenju ucinaka.
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Zbog heterogenosti interesa razliCitih grupa aktera moze se pojaviti
nerazumijevanje, borba za ,prevlast” jednog interesa pred drugim i sli¢no.
Cesto je problem sredstava i vremena kojeg treba namijeniti za
uskladivanje interesa i to su naj¢esci razlozi (barem deklarativni) zasto je
tako zahtjevno provoditi kooperativno planiranje.

Gore spomenute tehnike za ukljucivanje aktera u turizmu proizlaze iz
koncepta tzv. sudjelovanja zajednice (engl. community participation) koji
se pojavio sredinom 20. stolje¢a na razli¢itim podrucjima gdje je potrebno
pronalazenje kompromisa i usuglaSavanje razli¢itih interesa aktera
(zdravstvo, urbanizam i sl.). Rije€ je o participativnom pristupu, koji svim
sudionicima daje moguénost sudjelovanja, ali i odgovornosti za posljedice
zajednickih odluka. Sudjelovanjem u procesu donosenja vaznih odluka o
buduc¢em razvoju sudionici preuzimaju odgovornost za svoj zZivot, nema
prisilnih zahvata u prostoru od strane tre¢ih osoba ili skupina vec je stvar
dogovora i kompromisa kojeg postizu zajedni¢ki. Ovaj koncept tako
omogucava (Shani i Pizam 2012):

- pravedniju distribuciju moéi izmedu aktera

- pravedniju podjelu koristi i troSkova

- potporu odrzivom razvoju destinacije

- sudjelovanje i podrska aktera

- mogucnost primjene znanja i sposobnosti aktera
- inovativne ideje i rieSenja te

- ucinkovitost, kreativnost i odrzivi koncept razvoja.

| ovaj koncept, poput tehnika ukljuivanja aktera, u turizmu ima svoje
unutarnje prepreke koje proizlaze iz razliCitosti ciljeva i interesa skupina
aktera. One su (ibid.):

- paternalisti¢ki odnos menadZmenta destinacije
- nelagoda u sudjelovanju

- spor odaziv i neucinkovitost

- reprezentativnost aktera

- pretjerivanje u interpretaciji

- alijenacija aktera

- ignoriranje aktera

- financijski i vremensko zahtjevni projekti
- konflikti izmedu aktera

- elitne grupe

- nezainteresiranost za sudjelovanje

- loSa iskustva iz proSlosti.

U europskom prostoru je prisutno nekoliko gore navedenih prepreka koje
postoje u nekim destinacijama, zato je potrebno dosta napora u stvaranju
atmosfere povjerenja i pokretanja dijaloga, a najvazniji &imbenik, u
savladavaniju tih prepreka, su pozitivna iskustva i prepoznavanje dodatne
vrijednosti zajedni¢koga djelovanja za zajednicke ciljeve.
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TuristiCki resursi predstavljaju osnovni motiv dolaska turista, jer &ine
osnovu za nastanak turistiCke atrakcije turisticke destinacije. Medutim
resursi su samo potencijali ¢€ijom valorizacijom tek postizemo
uspostavljanje turisticke atrakcije. Turisticki resursi tako predstavljaju
potencijal, sirovine iz kojih je znanjem, iskustvima i sposobnoséu
menedzmenta moguce oblikovati turistiCke atrakcije. Oni su sastavni dio
gospodarskih i drugih resursa u nekoj destinaciji i nisu sami po sebi
turisticke atrakcije, kao Sto se &ini na prvi pogled. Turisticki resursi tek
zahtjevnim procesom preoblikovanja mogu postati korisni u turizmu,
prepoznatljivi, dostupni na trziStu i stvarati dodatnu vrijednost. Taj proces
oblikovanja turistiCkih resursa u turisticke atrakcije nazivamo turistiCka
valorizacija, a ona je u domeni turistickog ili destinacijskoga
menedzmenta. Resursi su najvazniji dio (jezgra) turistickoga proizvoda, a
atrakcije predstavljaju osnovni motiv dolaska turista u neku turistiCku
destinaciju.

Osim toga resursi imaju odredena svojstva, osobine i identitet koji postaju
sastavni dio svojstava i identiteta same destinacije. Po njima ih turisti
prepoznaju na trziStu. Ta svojstva i osobine zapravo su sjeme uspjeSnoga
trziSnog pozicioniranja, ali je pretpostavka za taj uspjeh njihovo cjelovito
poznavanje i internalizacija kod svih aktera turistitke destinacije. Ne
poznajuci dovoljno turistiCke resurse, dakle bez cjelovitog uvida u njihova
svojstva i identitet, smanjene su moguénosti uspjesnoga pozicioniranja na
turistiCkom  trziStu. Bogatstvo turistickim resursima predstavlja
komparativnu prednost u gospodarskom razvoju neke zemlje, zato je zbog
izuzetne vrijednosti turistickih resursa u turistiCkom gospodarstvu
potrebno sustavno baviti se njima.

Turizam u pravilu nema svojih vlastitih resursa (temeljnih resursa) vec¢ ih
dijeli s drugim djelatnostima (gospodarskim, industrijskim, poljoprivrednim
itd.) zbog Cega je izuzetno vazna konstruktivna suradnja te visok nivo
komunikacije s njima. Vrlo €esto su propisi i pravna regulativa na tom
podruju za turizam restriktivni pa je bez dobre povezanosti medu
djelatnostima u pravilu teSko upravljati resursima u zajedniCkom
upravljanju.

TuristiCki resursi podlijeZzu turistiCkim trendovima: dokazana je naime
dijalekti¢ka veza izmedu razvoja ljudskoga drustva i razvoja turizma. Kroz
povijest moZemo pratiti kako su se mijenjala oekivanja i zahtjevi turista.
Prirodni resursi neke destinacije nikako ne zadovoljavaju viSe ogekivanja
i zahtjeve suvremenog turista, osim toga zbog pretjerane ovisnosti o
pretezito prirodnim resursima destinacije danasSnjice imaju ozbiljne
probleme. Suvremeni turizam tako zahtjeva autenti¢ni dozivljaj turista koji
omogucava kontakte s lokalnim stanovniStvom i uzivanje u autenti€nom
okolisu.

Neka destinacija moze raspolagati s bogatom paletom komparativnih
prednosti, medutim to nije jamstvo za postizanje univerzalnih i
jedinstvenih konkurentskih prednosti na turistickom trzisStu. Sposobnost,
znanje i umijece turistitkoga menedZmenta od presudne su vaznosti, zato
je valorizacija turisti¢kih resursa svakako u domeni menedZmenta. Howie
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(2003) smatra da resurse treba ,razviti“ da bi njima postigli ,korisnost” u
turistickom smislu. On definira resurse kao elemente prirodnih dobara, koji
tek u kombinaciji ulaganja znanja, tehnologije te individualnih i drustvenih
cilieva mogu postati resursi koji zadovoljavaju potrebe turista. | drugi autori
(primjerice Swarbrooke 2002; Kusen 2000; Weaver 2006; Hall i Page
2006) pridaju turistiCkim atrakcijama veliku vaznost unutar turistickog
sustava smatraju¢i ih glavnim motivom dolaska turista i jezgrom
turistickog proizvoda. Medutim put od turistickog resursa do turistiCke
atrakcije nije nimalo jednostavan, zato im je potrebno posvetiti puno
paznje i napora kako bi postigli optimalne rezultate. Taj put naziva se
proces valorizacije turistiCkog resursa i predstavljen je u nastavku.

Proces turisticke valorizacije vrlo je kompleksan i zahtjevan proces za
turisticki menedzment te se provodi po sliedeéim fazama (Vodeb 2014):

- prepoznavanje resursa (identifikacija)

- analiza (vrednovanje)

- artikulacija (imenovanje)

- komunikacija (povratna informacija)

- razvoj (uskladivanje s postoje¢éim atrakcijama i turistiCkom
ponudom destinacije) i

- marketing (trziSno pozicioniranje).

U prvoj fazi prepoznavanja ili identifikacije resursa potrebno je na osnovu
razli¢itih indikatora (trziste, trendovi, konkurencija) pronaci resurs koji
najviSe obecCava. Resurs koji dugoroéno moze predstavljati izvor
konkurentskih prednosti kad postane turisticka atrakcija. Za tu fazu
procesa ponekad trebamo lupu, a ponekad mikroskop. Tome je tako jer
su potencijali promjenljivi (druStveno — ekonomski kontekst) u vremenu i
interesi prema turistiCkim resursima se mijenjaju. Nekada su takve resurse
predstavljali sunce i more, dok danas sve viSe interesa budi tradicija,
kultura, zdravlje, bastina, gastronomija. Prepoznavanje resursa vrijednih
valorizacije potiCu dakle interesi koje percipira potraznja, a te naziremo u
trendovima i djelovanju konkurenata. Ve¢ u ovoj fazi valorizacije treba
postaviti jasno polazidte — atrakcija koju Zelimo uspostaviti mora biti
drugacija od drugih.

U drugoj fazi procesa valorizacije, nakon $to smo identificirali potencijalni
turisti¢ki resurs, potrebno je analizirati izabrani resurs. Analiza resursa
prakti€¢no je njegovo vrednovanije iz tri perspektive:

a) iz perspektive vlastitih vrijednosti (vlastitog odnosa
prema resursu)
b) vrijednosti resursa u odnosu na konkurenciju i
c) vrijednosti resursa s obzirom na trziSte i trendove.
Vlastiti odnos prema resursu moZe biti dio nacionalnog ili lokalnog

identiteta, tradicije, povijesti i vrijednosnog sustava. Na tom mjestu pitamo
se kakvu vrijednost resurs ima u okvirima lokalnog podrucja u kojem je
identificiran. Vrijednost resursa u odnosu na konkurenciju odreduje se s
obzirom na vrstu, vrijednost, svojstva te specifi¢nost resursa konkurenta.
Vrijednost resursa s obzirom na ftrziSte odraz je stanja percepcije
potraznje na vrijednost resursa kojeg smo identificirali kao potencijal.
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TrziSte se ponasa promjenjivo i nestabilno, zato treba konstantno pratiti
njegova njihanja i trendove jer oni ukazuju na neka buducéa stanja na
trzistu pa je pravovremena prilagodba subjekta puno lak3a u takvim
uvjetima djelovanja. U toj fazi procesa valorizacije potrebno je pomnom
introspekcijom do¢i do realne vrijednosti resursa na temelju tih
perspektiva. Ta faza je vrlo znaCajna zbog obiljezja, svojstava i identiteta
resursa koje pronalazimo vrednujuéi ih, jer éemo te atribute morati znati
prezentirati u svim narednim fazama sve do procesa trZiSnog
pozicioniranja. U tom smislu izuzetnu vrijednost predstavljaju posebnost,
jedinstvenost, unikatnost, dragocjenost, rijetkost (najveci, najstariji...)
resursa kao i integracija u ve¢ postojecu strukturu turisticke destinacije tj.
njenih postojecih atrakcija i turisti¢kih proizvoda.

U tre¢oj fazi, imenovanoj artikulacija, temeljem prethodnog vrednovanja
resursa, dolazimo do zrele svijesti 0 resursu te spoznajemo njegova
obiljezja. Artikulacija ¢e znaCiti izrazavanje utvrdenog imidZa resursa
kojeg u narednoj fazi procesa valorizacije komuniciramo ciljnom trzistu.
Imidz je skup ideja i dojmova o nekoj atrakciji, zato je potreban $to jasniji,
definiran i Cisti imidz atrakcije, kako bi njime ostvarili $to viSu dodatnu
vrijednost na turistickom trziStu, a Sto ¢e u konacnici predstavljati nasu
konkurentsku prednost. Pri tome treba naglasiti vaznost istancane
artikulacije atrakcije koja treba temeljiti na identitetu, jedinstvenosti i
unikatnosti tog resursa. Svakako treba paziti na dva pogresna koraka u
toj fazi koji predstavljaju najéesce greske turistiCkog menadzmenta, a sve
u zelji za $to brzim uspjehom. To je opasnost od prevelikog odstupanja
izmedu vlastite predodzbe i predodzbe turista u njihovoj svijesti o nasoj
atrakciji. Takvo je stanje posljedica nedovoljnog fokusiranja na vrijednosti
i obiljezja resursa, previse subjektivnog pogleda na resurs, bez izlaska iz
svojih okvira u okvir trzista, njegove percepcije i gledanja na resurs. Sto
su razliCitije te dvije slike, na nizem je stupnju konkurentnost atrakcije.
Druga naj¢eSc¢a greska koja se moze dogoditi je opasnost od kopiranja
uspjeSnih poslovnih odluka iz nekog drugog okruzenja i primjera
destinacije. Time se jo$ dodatno naruSava jasna slika svojstava i
zamagljuje identitet atrakcije, Sto rezultira u izostanku vlastitih tipi¢nih
obilieZzja, a u konacnici opet rezultira u smanjenoj mogucénosti za
ostvarivanje dugoroéne konkurentnosti na trzistu. PokuSavamo li pribjeci
trazenju takvog pre€aca ugroZzavamo tipi¢na vlastita svojstva, identitet,
jedinstvenost i obiljezja resursa te im tako ne damo priliku za
diferencijaciju u procesu uspostavljanja.

Slijedi Cetvrta faza procesa valorizacije i to je komunikacija gdje treba
artikuliranu atrakciju preko odabranih komunikacijskih kanala proslijediti
do ciljnih trziSta. Faza komunikacije medutim zahtijeva istanan sluh i
osjecaj za povratne informacije koje dobivamo kao odgovor na nasu
informaciju. To je naime obostrani proces: dakle nije dovoljno poslati
poruku o atrakciji, ve¢ treba znati aktivno primiti i razumjeti povratnu
informaciju kako je ta poruka primljena. Taj odgovor nam sluzi kao
povratna sprega za potvrdivanje istovjetnosti predodzbi o imidzu naSe
atrakcije u naSim i o€ima turista. Na tom mjestu jo§ uvijek imamo
moguénosti za eventualne korekcije, prepravke ili dopune. Ovo je faza
informiranja potraznje o glavnim obiljeZjima turistiCcke atrakcije i Eekanje
odaziva na tu informaciju. To je faza interakcije izmedu ponude i potraznje
koje si uzajamno 3alju signale o atrakciji. Ne treba posebno isticati da su
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cilini segment i njegova obiljezja (vrijednosni sustav, kultura, filozofija i
nacin zivota) presudni za uspje$no komuniciranje, a onda i konkurentnost
turistiCke atrakcije na turisticCkom trzistu.

Nakon faze komunikacije slijedi faza razvoja koja i sama predstavlja
proces sli¢an procesu razvoja bilo kakvog turistickog proizvoda. Ova faza
trajati ¢e od pocetka postojanja nove turisticke atrakcije do njenog kraja.
Vrlo je vazno kako Ce se nova atrakcija integrirati s postojeéim atrakcijama
destinacije i njenom turistiC(kom ponudom. U ovoj fazi valorizacije
potrebno je raditi na projekciji turistiCcke atrakcije u buduc¢nosti. Ponovo
rieSenja trazimo u trendovima, inovacijama i na strani turistiCke potraznje.
U ovoj fazi je bitno vizionarstvo i proaktivnost jer je dinamika dogadaja koji
utjeCu na razvoj turistiCkih atrakcija tako silna, da moramo biti uvijek
nekoliko koraka prije sadasnjosti. Sposobnost anticipacije, predvidanja i
projekcije buducih dogadaja jako je vazna. Pomno praéenje odaziva od
strane potraznje i harmonizacija tih odaziva s kapacitetom nosivosti
destinacije (drustveno, gospodarski i prostorno) pojedinog resursa
mudrost je uspjedne odrzive valorizacije turistiCke atrakcije destinacije.

Posljednja faza u procesu valorizacije predstavlja marketing ili faza
marketinskoga planiranja koji naravno predstavlja i zaseban proces.
Pomno treba motriti dinamiku dogadaja na turistiCkom trzistu te se
promptno odazivati pravilnim poslovnim odlukama. Pri tome treba
istaknuti vrijednosni sustav nasih kupaca (ciljnih trzista) jer je od toga
ovisan marketing mix i marketinSke strategije koje ¢emo upotrijebiti u ovoj
fazi. Upravo tako je vazan i interni marketing koji znaci uklju€ivanje
zaposlenih na svim razinama u turizmu na nacin da razumiju svoju funkciju
u marketinSkom procesu. Motivirani zaposlenici su uspjesniji u svom radu,
a time je uspjesnija i turisticka destinacija. Integracija lokalne zajednice
takoder predstavlja veliki izazov u ovoj fazi procesa valorizacije, jer je
kvaliteta turistickog dozZivljaja turista vrlo ovisan o odnosu lokalne
zajednice do turizma i turista. Vrlo je vazno da svi akteri destinacije
internaliziraju turistiCku atrakciju kao sastavni dio sustava destinacije, tako
ona postaje glavno njeno obiljezje, svojstvo te jedan od njenih atributa
zbog kojeg se turisti odlu¢e za posjet.

Uspjednost i ucinkovitost procesa valorizacije direktan je pokazatelj
konkurentnosti na turistickom trzistu, a odrazava i sposobnost dugoro¢ne
perspektive razvoja destinacije. Proces valorizacije turistickih resursa
prikazan je na slici 20.

Slika 20. Proces valorizacije turisti¢kih resursa

turisticke | | | turisticki | | turisticka

atrakcije .‘ @ destinacija

turisticki
resursi

lzvor: Vodeb, 2010.
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Sve turisti¢ke atrakcije ujedno su i turisti¢ki resursi, dok svi turisti¢ki resursi
nisu uvijek turistiCke atrakcije (KuSen 2000). Bez turistiCke valorizacije i
dostupnosti nema atrakcija! Zato je klju¢an proces valorizacije, a kroz
njega se ocjenjuje sposobnost destinacijskoga odnosno turistiCkog
menedZmenta. Treba istaknuti da trendovi i potraznja iniciraju turisticke
resurse te da koli€ina resursa nije garancija za kvalitetu turistickih
atrakcija.

Znacajke suvremene turistiCke potraznje (i ponude) su heterogenost i
istanCanost oc&ekivanja turista. Zbog velikog broja sli¢nih turisti¢kih
destinacija i sve vece dostupnosti turistiCkih putovanja suvremeni turisti
imaju veliki izbor, Sto pojaava stupanj konkurentnosti za destinacije. U
tom mnostvu ponude igra ulogu samo vrhunska kvaliteta i diferencijacija.
Turist ocekuje (samo) cjelovit, jedinstven turisti¢ki dozivljaj, a da bi to
postigli turisticka ponuda mora djelovati uskladeno. Medutim, veci broj
aktera na destinaciji zahtjeva precizniju i ucinkovitiju koordinaciju
djelovanja. Problem svakog sustava destinacije je upravo podrucje
koordinacije za postizanje cjelovitog turistickog dozivljaja. To osiguravamo
tek razumijevanjem (djelovanja) sistema destinacije — interakcije medu
pojedinim njenim dijelovima i povratnih veza koje nastaju kao rezultat te
interakcije.

Da bi osigurali jedinstvenost proizvoda (destinacije) potrebna je optimalna
koordinacija ponude. Jedinstvenost destinacije u tom pogledu predstavlja
prepoznatljivu sliku (imidz) u o¢ima turista.

Ekonomska teorija razlikuje komparativhe od konkurentskih prednosti.
Komparativne prednosti odnose se na vidik naroda, tj. na raspolozivost
prirodnim resursima u nekoj drzavi, dok se konkurentske prednosti
odnose na sposobnost drzave da doda vrijednost svojim resursima
(Mihali€¢ 2002). Mnogi autori istiC¢u da se konkurentnost drzave razumijeva
kao njena sposobnost da oblikuje i odrZzava ekonomsku dodanu vrijednost
(economic value-aded) u dugom roku u odnosu na svoje konkurente
(Ritchie, Crouch 1993). Oni u nastavku nagladavaju da 3to veci fond
konkurencijskih €initelja neka drzava posjeduje za svoje poduzetnike, to
je ona sposobnija i uspjesnija u borbi za opstanak. Tako su komparativne
prednosti temeljene na bogatstvu prirodnim resursima neke zemlje, npr.
naftom, dok su konkurentske prednosti temeljene jedino na sposobnosti
poduzetnika da dodaju vrijednost raspolozivim resursima, kao $to je
rafiniranje nafte (ibid.). Ukoliko ovaj koncept distinkcije pojmova
primijenimo na medunarodni turizam dolazimo do sljedecih zaklju¢aka
(ibid.): komparativhe prednosti mogu biti klima, lijep krajolik, privlaéne
plaZze, divljina, itd.; dok konkurentske prednosti mogu biti turisticka
infrastruktura (hoteli, dogadaiji, privlanosti, transportna mreza), kvalitetan
menadzment, spretnosti i znanje zaposlenih, drzavna politika itd.

Prirodni resursi neke zemlje mogu svakako biti zna&ajan izvor
komparativnih prednosti u medunarodnom turizmu i za razliku od drugih
industrija, u turizmu ne dolazi do »troSenja« tih resursa na nacin kako se
troSe npr. zalihe nafte ili minerala. U turizmu takoder dolazi do
narusavanja harmonije krajolika, kulturnog i socijalnog utjecaja, ali obi¢no
turist sobom nosi tek dozivljaj tih resursa (krajolika, klime, plaze...).
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Turisticki resursi (Kusen 2000) su zajednic¢ko ime za potencijalne i realne
turisticke atrakcije, za turistiCku infrastrukturu i suprastrukturu, za
turistiCke agencije, turisti¢ku organiziranost destinacije, turisticke kadrove
i sliéno. Kusen (ibid. 2000) dijeli turistiCke resurse u tri grupe:

- temeljni turistiCki resursi
- ostali izravni turistiCki resursi i
- neizravni turisticki resursi.

U drugu skupinu, ostale turisticke resurse, autor ubraja turistiCke
gradevine, uredaje, agencije, informacije i promidzbeni materijal, kadrove,
educiranost lokalnog stanovnistva, turistiCku organiziranost destinacije i
sustav turistickog informiranja. U treéu skupinu, neizravne turisticke
resurse, ubraja komunalnu infrastrukturu i sadrzaje drustvenog standarda,
geoprometni polozaj, prometnu povezanost, dobru prostornu organizaciju,
lijepo oblikovane zgrade, ulice, trgove, vrtove, perivoje, gradske parkove i
sl., mirnodopsko stanje i politicku stabilnost itd. Autor zakljuCuje kako
izmedu emitivnog turistickog prostora i potencijalnog receptivhog
prostora, koji raspolaze s potencijalnim turistickim atrakcijama, postoji
privlana snaga koja navodi na stvaranje komunikacijskih veza izmedu ta
dva prostora i na podizanje receptivnih sadrzaja u potencijalnom
receptivnom prostoru.

Buduc¢i da su komparativne i konkurentske prednosti prolazne, na neki
nacin one se mogu stjecati, ali i izgubiti uslijed razli€itih promjena i utjecaja
iz unutarnjeg ili vanjskog okruzenja; nastojimo odrzavati te prednosti S§to
duze u nekom vremenskom periodu. Nastojimo se, dakle usredotoéiti na
one konkurentske i komparativne prednosti koje su trajne, kako bi i nase
poziciie na medunarodnom turistiCkom trziStu bile trajne. Zapravo
balansiramo i »lovimo ravnotezu« na trzistu koja se stalno mijenja uslijed
ponude i potraznje.

Raspolozivost turistiCkim resursima u mnogo¢emu ovisna je o trendovima,
trziStu i oCekivanjima turista. Dokazana je naime dijalekticka veza izmedu
razvoja ljudskog drustva i razvoja turizma. Medutim turisticki resursi su
dragocjeni, jer mogu proizvoditi bogatstvo, zato lozinka ekonomske
geografije glasi: “Resursi nisu, oni nastaju” (i vrlo su ranjivil). Mogli bismo
zakljugiti da turisti€ki trendovi uvjetuju turistiCke resurse.

Osnovne znaCajke turistiCkih resursa stoga su to da (Vodeb 2010):

- Svoje znacajke i identitet prenose na identitet destinacije.

- Po njima je destinacija prepoznatljiva na trziStu.

- TuristiCke atrakcije su osnovni motiv dolaska turista.

- Pozicioniranje na ftrziStu ovisi o identitetu i imidzu turisticke
atrakcije destinacije.

- Osnova su konkurentskih prednosti destinacije.

Vodeb (ibid.) definira resurse kao elemente prirodnih dobara, koji tek u
kombinaciji ulaganja znanja, tehnologije i individualnih te drustvenih
cilieva mogu postati atrakcije, koje zadovoljavaju turistiCke potrebe. Zato
mozemo zakljuditi da je turisticka atrakcija odredena korisnoSc¢u i
vrijednoScu koju ima u percepciji turista.
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Percepcija turista direktno je vezana na znacajke turistiCkog trzista, koje
u mnogocemu pridonose razumijevanju stanja i pozicije pojedine
destinacije u dugoro¢noj perspektivi.

Tako su znacajke suvremenog turistiCkog trzista:

- heterogena potraznja

- heterogena ponuda

- visoki stupanj konkurentnosti na trzistu

- velik broj sli¢nih destinacija

- utom mnostvu igra ulogu samo vrhunska kvaliteta

- cjelovitost i jedinstvenost turistiCkog dozivljaja i

- veci broj aktera, veci izazov pri koordinaciji djelovanja destinacije.

Iz svega navedenog proizlazi da je suradnja unutar destinacije izmedu
pojedinih aktera i nositelja turisticke ponude jedini i osnovni modus
djelovanja, koji proizlazi iz njene sustavne strukture. Na taj nacin
destinacija postize jedinstvenost i cjelovitost, koju turisticka potraznja
oCekuje. Tako je konkurentnost turistiCke destinacije njena sposobnost da
svoje resurse odnosno turisticke atrakcije koristi dugoro€no uspjesno.
Osnova konkurentnosti je dakle u diferencijaciji! Pri tome moramo znati
odgovoriti na sljedeéa dva pitanja: ,U ¢emu smo najbolji?“ i ,Zasto turisti
dolaze k nama?*.

NajCeS¢i su izvori konkurentskih prednosti:

- priroda

- tradicija (gastronomija)
- kultura

- umjetnost

- obiljezja prostora

- tehnologija

- i posebice ljudi!

Zaposleni u turizmu predstavljaju jednakovrijedne turistiCke resurse, ali je
njihov potencijal i vrijednost od strane turistickog menedZmenta &esto
zanemaren. Elementi te konkurentske prednosti su njihovo znanje,
sposobnosti, vjestine, radna etika, odnos prema radu, odnos prema
kolegama, odnos prema gostu. Svakako je sigurno to da vrhunski turizam
zahtjeva vrhunski kadar. Shvacanje te kauzalnosti potrebno je Siriti kako
bi postigli razumijevanje svih onih sustava koji planiraju obrazovni sustav
i djelovanje drustva na najviS§im razinama. Ljudi zaposleni u turizmu
neponovljivi su, nepogresivi, ne mozemo ih kopirati, ne mozemo ih “kupiti”,
veliku ulogu ima formalno obrazovanje, osobne karakteristike pojedinca,
ali i neformalno obrazovanje te cjeloZivotno uéenje (long-life learning).
Zato obrazovanje na podrudju turizma ne prestaje diplomom u nekom
formalnom sustavu obrazovanja, ve¢ je to tek pocletak cjeloZivotnog
uenja o turizmu. Spremnost kadra za usavr3avanje, specijalizaciju i
nastavak uéenja neformalnim putem trebaju biti uskladeni s
razumijevanjem turistickog menedzmenta o korisnosti i prednostima koje
takav nacin djelovanja donosi.
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3. TURISTICKA ORGANIZACIJA

Dragan Magas

Gotovo da postoji suglasnost u turisti¢koj literaturi kad je rije€ o nuznosti i
znacaju postojanja nadredene organizacije u turistiCkoj destinaciji. Tu
organizaciju razli¢iti autori razli€ito i obiljezavaju i razli€ito joj dodjeljuju
odredene zadatke.

Kaspar (1991) pod turistitkom organizacijom podrazumijeva posebne
strukture organizacije koje preuzimaju funkcije koordinacije unutar turizma
nekog mjesta. Da bi turisticka ponuda navedena kao turistiCki objekt,
moga udovoljiti zahtjevima potro$aca, turistickom subjektu (gostu), koji
trazi skup usluga, pojedinacni odnosi elemenata ponude moraju biti dobro
izgradeni i organizirani. Odredene funkcije pojedinih nositelja ponude ili
ponude pojedinoga turistitkog mjesta moraju se koordinirati posebnim
organizacijskim strukturama. Ove organizacijske strukture su prema
Kasparu politicke strukture (kanton — opc¢ina) i turisti¢ke organizacije koje
mogu biti organizirane na privatno-gospodarstvenoj ili javnoj osnovi.

Navedeni autor u svojim razmisljanjima istiCe:

- da je neka turisticka organizacija zapravo ukupna turistiCka
organizacija mjesta,

- paralelnost politi¢kih i privatnih struktura u nekoj destinaciji,

- znacaj funkcije koordinacije u mjestu.

Muller i dr. (1991) spominju turistiCke organizacije unutar razli€itih
turistickih posrednika. Unutar kooperativnih turisti¢kih organizacija
zanimaju nas, na ovom mjestu, prije svega turistiCki uredi kao institucije
podruénih tijela (opéine, regije, kantona, zemalja) kao i zdravstveno-
turistiCke i turisticke zajednice kao privatno-pravna tijela. U to spadaju
nad-organizacije  (strukovni savezi, interesne zajednice, itd.).
Kooperativne turistiCke zajednice dobivaju uglavnom marketinSke zadatke
za cilj putovanja ili za zemlje ili mjesta iz kojih dolaze gosti. Dvojbeno je
koliko oni sami prodaju i koliko bi oni sami mogli nastupati kao posrednik.

Muller i dr. (Ibid.) time naglasavaju:

- funkciju marketinga turisti¢ke organizacije,

- kooperativni karakter turistiCke organizacije,

- mogucnost da se one vode javno ili privatno kao i vrSenje
neutralne promidzbe ili samostalne prodaje.

Inskeep (1991) upucuje na Cinjenicu da organizacijske strukture za
turisticki menadzment obuhvacaju javne i privatne organizacije na
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regionalnoj, nacionalnoj i internacionalnoj razini, pa djelomi¢no i turisticka
podruéja na lokalnoj razini.

Ove organizacije su nuzne za planiranje, razvoj, istupanje na trziste i
koordinaciju turizma u nekoj zemlji ili regiji.

On time naglasava:

- funkciju koordinacije, planiranja i ponude,

- da ne postoje samo privatne i javne strukture, nego i strukture na
razli¢itim zemljopisnim razinama,

- nuznost organizacijskih struktura na razini destinacije.

Neki autori spominju turistiCke organizacije viSe ili manje eksplicitno u vezi
s razli€itim funkcijama koje ispunjavaju kooperativno.

Heath i Wall (1992) naglaSavaju da je preduvjet za efektivho
implementaciju neke marketinske strategije, prilagodena, sposobna i
djelotvorna organizacijska struktura.

Za Boventera (1989) ovamo pripadaju pitanja o0 institucionalnim
uredenjima turizma kojima se tezi, kako uloga saveza tako i drzavnih
sluzbi u svezi s koordinacijom ponude.

UNWTO (1993) upucuje na turistiCke nadorganizacije koje ¢e organizirati
postojeci turizam u smislu planiranja strategije turistiCke organizacije.

Ovaj kratki pregled turisti¢kih organizacija koje se spominju u literaturi
pokazuje da:

- Pojam turisticka organizacija se nejednako koristi. Djelomi¢no se
misli na turisticke zajedniCke organizacije neke destinacije,
djelomi¢no je naziv za onu organizaciju koja ispunjava
sveobuhvatne zadatke u turizmu destinacije ili se upotrebljava za
pravo 'kooperativno turisticko poduzece', npr. za turisticki savez.

- TuristiCka je organizacija neke destinacije nuzna za ispunjenje
razliCitih  preklapaju¢ih funkcija, da bi destinacija mogla
funkcionirati kao stvarni turisticki proizvod.

- Takva organizacija turizma u mjestu obuhvaca javne i privatne
nositelje.

- Privatni nositelji su prakticki preteZito organizirani kao savezi ili
udruzenja.

- Privatni nositelji moraju ispunjavati brojne funkcije za destinaciju
(funkciju marketinga, funkciju ponude, provodenje strategije
Cuvanja okoliSa, funkciju planiranja, itd.).

- Pojedini autori istiCu, da obavljanje razli¢itih zadataka unutar
turistiCke organizacije treba prenijeti na poslovnu jedinicu (npr.
turistiCki ured turistiCke organizacije).
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Slika 10. Sustav pojmova turisti€ke organizacije
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Izvor: Bieger, 2000.

Navedeni pregled turistiCkih organizacija koji se spominje u inozemnoj
literaturi, iznjedrio je zapravo pojmove kao $to su: turistiCke organizacije
destinacije, kooperativne turistiCke organizacije i turisticki ured.

Turisticke organizacije destinacije podrazumijevaju izgradnju i
organiziranje tijeka sustava destinacije. Ova organizacija obuhvaca jasna
pravila izvrSavanju kooperativnih zadataka u turizmu (planiranja u mjestu,
koordinacija ponude i sli€no) te kako bi trebao izgledati zajednicki rad
razli¢itih nositelja u mjestu (opéina, udruge, poduzeca).

Kooperativne turistiCke organizacije su osnovni nositelji funkcija koje se
preklapaju i kooperativho se obavljaju u turizmu neke destinacije. Takva
turistiCka organizacija moze biti organizirana kao javno-pravna (odjel
opc¢inske uprave) ili kao privatno-pravna (udruzenije ili dioni¢ko drustvo).

TuristiCki ured vodi turistiCki direktor destinacije i to je na neki nadin
poslovna jedinica u okviru koje se razvijaju ideje vodilje, vodi marketing i
pruzaju usluge informacija.

Pravni oblici kao i sami odnosi unutar turistiCke organizacije ovise o
tradiciji, vlasni$tvu, mentalitetu i sliéno.

U svakom slu€aju za turistiCke organizacije mozemo reci da su to
organizacije koje umreZavaju razliCite javne i privatne interese, a na
dobrobit jaCanja i promicanja turizma mjesta, regije, zemlje, odnosno
destinacije.
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Moderne turistiCke organizacije moraju raspolagati pravnim oblikom koji
¢e ispunjavati sljedece kriterije (Bieger 1997):

- neovisnost od politickih utjecaja, posebno od kratkoro¢nog
politickog razmisljanja,

- povezanost s opéinom (nositeliem ponude — istaknuo autor) i
javnoséu,

- ucinkovitost donosenja odluka, dovoljno sposoban menadzment,

- struktura financiranja koja ¢ée biti maksimalno transparentna,

- spajanje  (uskladivanje) u zajednicki sustav lokalnih,
subregionalnih, regionalnih i nacionalnih turisti¢kih organizacija,

- minimalan ulog osnovnog kapitala ili imovine,

- povezivanje s interesnim udrugama (poslovne i neposlovne
udruge — istaknuo autor).

Izabrani pravni oblici turistiCkih organizacija ovisit ¢e naj¢esce o tradiciji,
mentalitetu, razini razvijenosti i sli¢no. Upravo su to razlozi da npr. u
Svicarskoj dominiraju udruzenja, dok u Austriji ili Njemackoj, turisticke
organizacije su dio opc¢inske uprave.

Najces¢i pravni oblici turistickih organizacija su: turistiCka organizacija
integrirana u upravu neke politicke razine (op¢ine, regije...), javno-pravna
organizacija, Cisto privatno-pravna organizacija, udruzenje, dioni¢arsko
drustvo, zaklada i drustvo s osnovnim kapitalom.

Turisticka organizacija integrirana u upravu podrazumijeva da
odgovaraju¢a uprava preuzima sve funkcije i zadatke neke turistiCke
organizacije. Vodi npr. informacijski ured, vr8i promidZbu, formulira ideje
vodilje i osigurava povezanost s turistiCkom i Sirom javnoS¢u. Prednosti
navedenog obila su nadleZnosti kao i u moguéem financiranju preko
proratuna. Nedostacima se najéeSée smatraju odsutnost privatno-
gospodarske inicijative, odnosno uvodenje javnih sluzbi u poduzetnistvu i
to bi moglo na neki nacin sprecavati trziSne moguénosti.

Javno-pravna organizacija u obliku samostalne ustanove javnog prava.
Ta organizacija u nacelu ima iste prednosti i nedostatke kao prethodna
opc¢inska ili regionalna sluzba, medutim, postupci donoSenja odluka bi
trebali biti brzi, jednostavniji i pod manjim utjecajem politika, jer ista moze
samostalno djelovati unutar proraéuna. U Svicarskoj takav pravni oblik
ima nacionalna turistika organizacija Svicarski turizam, a u Hrvatskoj,
Hrvatska turistiCka zajednica.

Cisto privatno-pravna organizacija, kao $to su udruZenja, dioniéarsko
drustvo, zaklada, drustvo.

Udruzenje kao najceS¢i organizacijski oblik turisticke organizacije ima
prednosti jednostavnijeg osnivanja, institucionaliziranje suradnje ¢lanova
i jake povezanosti sa stanovniS§tvom. Kao privatno-pravna organizacija
vrlo je neovisna, a postupci donosenja odluka su relativno kratki. S druge
strane, nedostaci mogu biti pomanjkanje kapitala, a tromost pri donoSenju
odluka.
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Dioni¢arsko drustvo ima prednost jasnih, transparentnijih struktura koje
imaju pravo donositi odluke, a koje su poznate iz privatnog poduzetnistva.
Osnovni kapital je prisilan uvjet koji jaméi odredenu neovisnost i
fleksibilnost. Dioni¢ko drustvo je orijentirano na profit, Sto bi mogao biti
ograni¢avajuéi Cimbenik za njegovo Sire prihvaéanje u turistickim
mjestima, posebno kad je rije€ o zastupanju interesa. Osnivanje je
kompliciranije, a sudjelovanje u odlu€ivanju ovisi o uloZzenom kapitalu.
Ovaj oblik je najprikladniji za turistiCke organizacije.

Zaklada je kapital koji je orijentiran prema odredenoj svrsi. Turisticka
organizacija koja je organizirana kao zaklada ima prednost jasnijeg,
financijski slobodnijeg prostora za djelovanje, vece neovisnosti te, u
javnosti priznatog, opcekorisnog karaktera. Moguénost za sudjelovanje u
donoSenju odluka su ograni¢ene, a zakladni savjet je jedini najviSi organ.
Zakladu je vrlo teSko mijenjati. Promjenu svrhe moraju odobriti sluzbeni
organi, i ako se moze uopcée mijenjati onda samo u uskim granicama.

Drustvo takoder raspolaze osnovnim kapitalom. Bit drustva je pomoc koju
odredena grupa osoba ili poduzec¢a Zeli osigurati sama sebi. Osnivanje
drustva je manje formalno nego dioni¢arsko drustvo, a svaki ¢lan neovisno
o svom udjelu ima jedan glas, tj. pravo na donosenje odluka neovisno o
financijskom ulogu.

Metoda odabira pravnog oblika u direktnoj je ovisnosti o ciljevima koji se
odreduju prema specifi¢nostima u destinaciji, bilo da se radi o punoj fazi
razvoja ili 'zrelim' turistiCkim destinacijama.

Nama konkurentne destinacije u posljednje vrijeme adaptiraju svoje oblike
upravo iz navedenih razloga. Tako npr. Svicarska, nema na lokalnoj razini
javno-pravne turistiCke organizacije, dominiraju udruZenja i nastojanja da
se osnuju turistiCka dioni¢ka drustva, Sto je u zadnje vrijeme karakteristika
i za Njemacku.
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4. TURISTICKI MENADZMENT

Dragan Magas

MenadZment turisticke organizacije i destinacija mora udovoljiti istim
nacelima, tijekovima i zahtjevima kao i menadzment bilo kojeg profitnog
sustava. Destinacija ima za cilj osigurati dugoro¢no prezivljavanje na
trZidtu i unutar neposredne konkurencije.

Najznacajnija razlika, a istovremeno i problem menadzmenta turisticke
destinacije u odnosu na poduzece je da Cesto uopce nije jasno tko je
odgovoran za upravljanje destinacijom, opc¢ina, najvaznija poduzeéa u
destinaciji ili je to turisticka organizacija (turisti¢ki ured). Odgovor bi moga
biti vidljiv iz same organizacije turizma u destinaciji. On bi morao to¢no
utvrditi koja instanca je nadlezna za koje funkcije.

U nastavku ¢emo poci od pretpostavke da je za strateSko upravljanje
destinacijom kao i za operativno upravljanje svim kooperativnim
funkcijama odgovorna turisticka organizacija, a s njom i direktor ureda.

S obzirom na posebnosti funkcije turistiCke organizacije, proizasle iz
zahtjeva prema turisti¢koj destinaciji, odnosno turisti¢kom proizvodu kao
skupu usluga, proizlaze i razliite osobnosti menadZmenta turistiCke
organizacije.

Naime, menadZment neke turistiCke organizacije, kao i menadZment
svake druge organizacije odgovoran je za vlastiti sustav. Temeljem
funkcije turistiCke organizacije kao koordinacijske nadorganizacije u
turistickoj ponudi, turisticka organizacije ima odgovornost za cijelu
destinaciju (Staub 1990).

Da bi menadzment mogao udovoljiti ovoj dvostrukoj odgovornosti mora
nadzirati i analizirati i radnu okolinu turistiCke organizacije i radno podrucje
turistiCke destinacije.

Drugim rijeCima mora razviti strategiju turistiCke organizacije, operativno
voditi turistiCcku organizaciju, kao i kooperativne funkcije destinacije.

Upravo ta dvostrukost menadzmenta moze prouzro€iti i odredene
konflikte. Da bi uspjeSno poduzetni¢ki vodila destinaciju, turisticka
organizacija ovisi o spremnosti na suradnju razli¢itih i mnogobrojnih
nositelja ponude.

Ako pretpostavio da i sama turistitka organizacija posjeduje hotel ili
vlastite Sportske terene ili nesto sli¢no, interes ostalih nositelja ponude
dozivljavat ¢e ju kao konkurenta, $to bi zasigurno "proizvelo™ konflikte. Ti
konflikti doveli bi turisticku organizaciju do toga da ona vise ne moze
ispuniti svoju koordinacijsku nadfunkciju. To je zapravo i osnovni razlog
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da se turistickom organizacijom mora upravljati kao neprofitnom
organizacijom.

U menadzmentu profitnih poduzec¢a postoje jasni i mjerljivi ciljevi kao Sto
je dobit poduzeca. za menadzment turisticke organizacije ovi ciljevi ne
postoje.

Kao i kod svake neprofitne organizacije, rad ureda i tijela mora se mijeriti
prema tome kako, odgovarajuci potrebama, uspijeva obavljati funkcije za
svoje Clanove i cjelokupnu destinaciju. O tome zapravo ovisi koliko ¢e
uspjesno turistitka organizacija zadrzati svoje ¢lanove i koliko ¢e ih moci
motivirati na daljnju suradnju u organizaciji.

Pojedina¢ne aktivnosti neke turistiCcke organizacije u korist svojih ¢lanica,
kao §to su zastupanje interesa ili marketing, ne mogu se objektivnho mijeriti.
Stalna pozitivna komunikacija prema ¢lanicama u mnogome ¢e pridonijeti
odrzavanju legitimnosti turisticke organizacije.

| za destinaciju kao cjelinu jedva da se mogu definirati indikatori uspjeha.
Cesto se kao mijerilo razvitka turizma u nekoj destinaciji uzima broj
noc¢enja. Podaci o broju nocenja nista ne govore o stvaranju ukupnih
vrijednosti. Potpuni prikaz stvaranja vrijednosti zahtijevao bi opsezne
predradnje, Sto iz vremenskih, financijskih i ostalih razloga nije moguce
redovito Ciniti, a i u nekim segmentima (to¢nosti podataka) bi bili upitni.
Upravo radi toga ne postoje mjerljivi, Siroko prihvaéeni elementi pomocu
kojih se moze uspjeh objektivno procijeniti. No, o tome kasnije.

Menadzment nekog poduze¢a ima temeljem obligacijskog prava i
unutrasnjih normativnih dokumenata jasno odredena prava odlucivanja i
davanja uputa/naredbi u svezi sa svim pitanjima u poduzeéu.
Menadzment turistiCke organizacije, naprotiv, u svojim je moguénostima
utjecaja kako na razini same turisticke organizacije, tako i na razini
destinacije vrlo ogranicen.

Buducdi da turisticka organizacija javne funkcije najceSce obavlja s javnim
nov€anim sredstvima, utjecaj politike je znaajan. Navedene c&injenice
menadZment mora uzimati u obzir. To ponekad dovodi do situacije da se
uredi velikodusno popunjaju i da su kadrovi podobni, a ne sposobni.

Na razini destinacije menadZment ima takoder ograni¢ene moguénosti
utjecaja.

TuristiCke organizacije se mogu konfrontirati i s velikim brojem razlicitih
interesnih grupa, koje osim &injenice da se organizacija financira javnim
sredstvima, imaju i veéu teZinu. TuristiCka organizacija ne moZe radunati
da ¢e svi Elanovi posti¢i konsenzus, jer djelomi¢no izmedu ¢lanova postoje
razli€iti interesi, npr. hotelijera i iznajmljivada soba, domacina i turista i
sliéno. Funkcionalno opremljeni veliki hoteli o€ekuju od turistiCke
organizacije da stvori jaku mrku, dok mali hoteli, naprotiv od turistiCke
organizacije o¢ekuju poboljSanje ponude u turisti¢koj organizaciji.

Ured turistiCcke organizacije dakle, mora pronaéi nacin izjednaCavanja
interesa, ne samo izmedu poduzetnikih nego i izmedu mjesnih turisti¢kih
interesa. lzjednaCavanje interesa izmedu razliCitih interesnih grupa
svakako je lakSe ako turistiCka organizacija djeluje na temelju jasnih, do
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detalja raspravljenih i transparentnih vrijednosti, normi i prioriteta, te ako
ideje vodilje i predodzbe o ciljevima imaju Siroku potporu u destinaciji.
Tada mozZzemo reéi da je stvorena nuzna legitimnost turistiCke
organizacije, kako prema unutra tako i prema turistiCkoj destinaciji.

Naprijed navedene cinjenice nedvojbeno potvrduju da menadZment
turisticke organizacije ili turistiCke destinacije karakteriziraju sliedece
osobitosti:

- dvostruka funkcija turisticke organizacije

- nejasni i teSko mjerljivi rezultati

- ograni¢ene moguénosti utjecaja

- znacaj interesnih skupina koje postavljaju zahtjeve

- legitimnost kao nuznosti, a na temelju transparentnih vrijednosti,
normi i prioriteta.

Kao $to je naprijed navedeno menadzment neke turistiCke organizacije
ima dvostruki zadatak. U toj dvojakoj ulozi odgovoran je za turistiCku
organizaciju kao i za samu turisticku destinaciju.

Kad je rije€ o turistiCkoj organizaciji kao sustavu ista mora odgovaraju¢om
strukturom odgovoriti odredenim izazovima, a to je da menadZzment mora
osigurati prezivljavanje turisticke organizacije. Kao neprofitna organizacija
mora inicirati razliGite aktivnosti, efikasnu 'proizvodnju’ ponude odmora
koja je za njene ¢lanove u destinaciji svrsishodna i pozeljna. To je moguce
samo ako se uspjedno odrZava konkurentna sposobnost destinacije.

Imajuéi na umu Cdinjenicu da menadzment turisticke organizacije i
destinacije mora udovoljiti istim nacelima, tijekovima i zahtjevima kao i
menadzment profitnog sustava, u nastavku ¢emo prikazati tri modela
nekog poduzecéa na podrucju njegovog djelovanja: model interesne grupe
poduzeca, model slojeva i model konkurentne sposobnosti (Bieger 1997).

Model interesnih grupa shvaca poduzece kao svrsishodnu koaliciju
razli¢itin interesnih grupa. DrZzava, dobavljadi, kupci, dioni¢ari djeluju na
uspjeh nekog poduzeéa kao interesne grupe. Svaka grupa djeluje u korist
poduzeéa s nadom, da ée za svoj rad od poduzeca biti nagradena, u obliku
novca, prestiza i sliéno. DrZzava raduna na porezne prihode i radna mjesta,
dobavljagi o€ekuju narudZbe i garanciju naplate, kupci dobre usluge i
cijene, dioni¢ari dividende i sli¢no.

Samo je po sebi jasno da izmedu interesa ovih grupa postoje sukobi.
Uspjedan menadZment mora zadovoljiti sve grupe i njihove interese, tako
da one ostanu uvjerene u potrebu postojanja organizacije (poduzeca), te
da su spremni i dalje suradivati u njenom radu ili potpomagati njenu
egzistenciju.
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Preduvjet za vezu razli¢itih interesnih grupa je izjednadavanje interesa.
Do toga treba doci politikom organizacije (poduzeca) koja daje normativni
okvir, tj. svrhu i legitimnost organizacije.

Model slojeva poduzeca podrazumijeva znacaj upravljanja osobljem i
motivaciju osoblja koja se naglaSava konceptom slojeva (Montana,
Charnov 1987). Svaka osoba u poduzecu je ¢lan neke grupe na radnom
mjestu, odjeljenja, referade, sluzbe i sli¢no, kao i odredene grupe kao §to
je obitelj, krug prijatelja. Zadatak menadzmenta je da svjestan tih razli€itih
formalnih i neformalnih povezanosti, prepozna suprotnosti ciljeva i stalne
sukobe i da ih jasnim vodenjem i politikom organizacije postavi na svoje
mjesto. Usprkos navedenim sukobima, razli¢itim medusobno
isprepletenim formalnim i neformalnim strukturama, menadzment mora
oblikovati efikasan i produktivan sustav, te strukturu i upravljanje
orijentirati prema jasnim ciljevima.

Poduzeée unutar konkurencije. Na trzistu se medusobno natjeCu razliiti
nositelji ponude i nositelji potraznje. Odnos ponude i potraznje
karakterizira najéesce Cinjenica da jedni zele Sto viSe prodati, po §to boljoj
cijeni, dok drugi zele kupiti $to je vise mogucée po najpovoljnijoj cijeni za
njih. U takvim nadmetanjima nastaju inovacije, koje mozemo definirati kao
realizaciju novih elemenata ponude, u skladu s preferencijama trzista.
Inovacije dovode do novih oblika proizvodnih procesa, koji dovode do
povoljnijih organizacijskih oblika. Taj dinamicki proces Schumpeter naziva
"proces stvaralackog razaranja". Cilj svakog poduzeca je da zadrzZi
konkurentnu sposobnost. Ista se prema tome mozZe definirati kao
sposobnost postizanja dovoljne vrijednosti na trzistu.

Za svako poduzece i za svaki proizvod se moze definirati pet osnovnih
elemenata (Porter 1998):

- potencijalni konkurenti

- promjene na strani potraznje

- zamjenski proizvodi

- nositelji ponude nude sve sli¢niju kvalitetu

- nositelji ponude orijentirani na kratkoro¢ne interese poduzece i
dugoro€ne interese destinacije.

Navedenim elementima, kada je rije€¢ o destinaciji treba dodati i tzv.
interne Cimbenike. Medusobna gospodarska, ekoloSka i drustvena
djelovanja mogu u destinaciji omogucditi, ali i ubrzati zaostajanje.

Rezimiraju¢i naprijed navedeno, temeljnim zadacama menadZmenta
poduzeéa, pa tako i menadZmenta turisticke organizacije mozemo
smatrati:

- osiguranje normativnog okvira

- osiguranje kooperativnog i sloznog djelovanja razli€itih grupa u
sustavu organizacije

- osiguranje strateSke konkurentnosti i povecanje vrijednosti
poduzeca i destinacije.

Pregledom literature, definicija menadzmenta ima gotovo koliko i autora.
Navedenu problematiku turistickin organizacija najbolje mozemo
obuhvatiti definicijom menadZmenta po Urlichu (1995).
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MenadZment je oblikovanje, upravijanje i razvoj svrhovitih drustvenih
sustava. time se menadZment ne vezuje samo za poduzece s Ccisto
gospodarskom svrhom jer i druge drustvene institucije imaju problema u
sferi rukovodenja.

Upravo navedena definicija daje nam okvir za definiranje menadzmenta
turistiCke organizacije i destinacije.

MenadZment turisticke organizacije moZemo definirati kao proces
oblikovanja, upravljanja i razvoja sustava.

Shodno dvostrukoj ulozi menadzmenta turisticke organizacije koji svoje
aktivnosti mora usmjeravati i prema sustavu i prema destinaciji, naprijed
navedena definicija menadzmenta mora se nadopuniti i onim dijelom koji
se odnosi na turisticku destinaciju.

Kooperativha zada¢a menadzmenta turistiCke organizacije podrazumijeva
sve one aktivnosti koje ée na razini destinacije jacati sinergijske efekte, a
da se pri tomu respektira trziSna sloboda i jaCanje konkurentnosti
pojedinih nositelja ponude u destinaciji.

Polaze¢i od veé¢ navedenih Ccetiriju funkcija turisticke organizacije,
nedvojbeno je da menadZment turistiCke organizacije u odnosu na
destinaciju mora prepoznati one znacajke turistiCke ponude koje naj¢eSce
nije moguce locirati na razini pojedinog nositelja ponude. Uglavnom se to
odnosi na one dijelove ponude koji imaju javni karakter ponude. Isto tako
ne smije se zanemariti ¢injenicu da razni vanjski ¢imbenici mogu utjecati
na turizam kao i to da je turizam u stvari apstraktan proizvod koji trazi
objasnjenje.

U tom smislu menadzZment turistiCke organizacije i destinacije mozemo
definirati kao proces oblikovanja, upravljanja i razvoja turisti¢kog sustava,
javne ponude i javnih interesa u destinaciji.

Slijedom temeljnih zada¢a menadzZzmenta turisticke organizacije i
destinacije treba napomenuti i njegova nacela. U tom smislu Kaspar
(1990) navodi pet nacela:

- orijentiran prema primjeni

- orijentiran prema sustavu

- viSedimenzionalan

- integrirajuci,orijentiran prema vrijednostima.

Orijentiranost prema primjeni treba sagledavati kao obvezu menadZmenta
da daje upute suradnicima iz prakse.

TuristiCku organizaciju menadZment obuhvacéa u cjelini, vodeci rauna o
odnosima u sustavu i izvan njega, sa svim posljedicama u pogledu
dinamike isprepletenosti i otvorenosti sustava, odnosno podsustava u
turizmu destinacije. otuda njegova obveza orijentiranosti prema sustavu.

Visedimenzionalnost podrazumijeva da menadzment obuhvacéa
materijalni plan (usluge), funkcionalni plan (organizaciju) i plan smisla (Sto
je smisao) organizacije.
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MenadZment interno integrira razli€ita ponaSanja (interese) suradnika,
dok eksterno mora ukljuciti turisti€ku organizaciju u njeno okruzenje.

Orijentiranost menadZzmenta prema vrijednostima podrazumijeva
ukljucenost u drustven okruzenje s odredenim vrijednosnim sustavom:
gostoprimstvo, kvaliteta, vrijednost za novac i sli¢no.

Slijedom temeljnih zada¢a menadzmenta turisticke organizacije i
destinacije u smislu:

osiguranja normativnog okvira
osiguranja sloznog djelovanja razli€itih grupa te
osiguranja strateSke konkurentnosti.

Neki autori menadzment dijele na tri razine: normativnu, strateSku i
operativnu (Pumpin 1986).

Normativna razina se bavi nacelnim odlukama o svrsi i legitimnosti
organizacije kao i globalnim nacinima njihove realizacije. Normativnu
dimenziju odreduju Cetiri osnovna podrudja:

a)

b)

c)

Vizija kao globalna ideja vodilja predstavija konkretnu sliku
buducnosti organizacije i destinacije, te daje odgovor na pitanje
zasto organizacija uopcée postoji. Ista obuhvaca ciljeve i nacinje
njihova ostvarenja. Pri tome je najbitnije koju drustvenu svrhu
organizacija moze ispuniti.

Nacelna je zadaca politike organizacije da definira ponaSanje
prema interesnim grupama, da definira globalne cilieve i
orijentaciju na strateSko i operativno djelovanje.

Statutom se regulira odluka o nacelima odnosno, regulativni
sustav koji se gradi na bazi postojeéih zakonskih propisa i iz njih
izvedenih interno definiranih normi.

Kultura organizacije obuhvaca vrijednosti i norme. Ovamo
pripadaju temeljne vrijednosti (predodZbe) menadZmenta za
djelovanje i ponasanje ¢lanova organizacija. Vrlo je bitho formalno
i neformalno ponasanje prema pretpostavljenima. Stil promidzbe,
logotip, odnosi s javno$¢u, sponzoriranje opcéeprihvacenim
vrijednosti (ekologija) i sli¢no, izuzetno su bitni za kulturu turistiCke
organizacije koja zapravo identitetom unutar organizacije
(destinacije) stvara imidz prema okruzenju.

StrateSka razina ima obvezu osiguranja konkurentnosti turisticke
destinacije. Strategija podrazumijeva profilaciju na trziStu, tako da se
razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti u destinaciji, kao svjesno
stvorenih pretpostavki, dugoroéno postizu uspjesni rezultati.

Najcesce govorimo o nekom srednjoro¢nom (petogodiSnjem) razdoblju
koje Ce paralelno obuhvatiti: strategiju turistiCke destinacije, strategiju
konkurentnosti i strategiju proizvoda.
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Operativna razina podrazumijeva kratkoro€no, operativno planiranje, u
kome se utvrduju kratkoro¢ni ciljevi, mjere i sredstva za njihovu realizaciju.
U srediStu paznje klasicnoga operativnog menadZmenta bila je
koordinacija razlicitih funkcija, a na razini destinacije ukljucivanje
(glasovanje) razlicitih poslovnih udruga.

Sustina modernog operativnog menadZmenta je orijentiranost prema
procesima u destinaciji, ali s aspekta preferencija gostiju. Procesno
odgovoran product menadZzder ili neki strucni (autonomni) tim optimiraju
takav proces, s obzirom na troSkove i kvalitetu, pri ¢emu dolaze do
izvr§enja moderne metode menadzmenta kao $to su controlling ili total
quality management sustavi.

Iz normativne, strateSke i operativne razine menadzmenta jasno proizlazi
da svaka razina od skupstine, vije¢a do ureda mora imati jasne zadatke i
odgovornosti. Na razini skups$tine i vije¢a oni su turistiCko-politiCki i
strateSki, dok su na razini ureda operativni.

U praksi se vrlo Cesto dogada da se napustaju turistiCko-politiCke i
strateSke zadacée te da se dominantno brine o operativhim zadacama.
Razloga za to moze biti viSe, medutim, ¢eS¢e dominiraju: nedostatak
struéne kompetentnosti, iz razloga Sto Clanovi skupS$tine i vijeca Cesto
nemaju zadovoljavaju¢a znanja u podrucju strateSkog menadzmenta; jaci
interes za operativnu razinu iz financijskih razloga; nedovoljna znanja
(informiranost) o trzistu i sli¢no.

Govoriti o ciljevima menadZmenta turisticke destinacije znali zapravo
uvaziti Cinjenicu da se razvoj turistiCcke destinacije mora temeljiti na
sociokulturnoj,  prirodnoj, gospodarskoj, ekolo$koj...uskladenosti,
odnosno da destinacija mora stvarati dovoljno vrijednosti za goste, ali i za
domacine.

Dovoljno ostvarenje vrijednosti moze se posti¢i samo konkurentnom
sposobnoScu destinacije, iz kojeg razloga, dugoroéno osiguranje
konkurentne sposobnosti destinacije treba smatrati glavnim ciliem
menadzZmenta turistiCke destinacije.

Shodno naprijed reenom, konkurentnu sposobnost mozemo mijeriti u
dijelu ostvarene vrijednosti i njegovu razvoju. Medutim, mjerenje
ostvarenja vrijednosti kao indikatora konkurentne sposobnosti u turizmu
moze biti dosta problemati€no. Zbog toga bi bilo idealno kada bi bilo
moguce izgraditi sustav indikatora koji bi omoguéio egzaktnu procjenu
buduée konkurentne sposobnosti neke destinacije. Taj bi sustav
indikatora trebao ispunit sljedeée uvjete:
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- Podaci moraju biti odmah na raspolaganju.

- Sustav indikatora se mora temeljiti na modelu/teoriji da bi bio
sposoban davati objadnjenje i da bi vrijedio kao strateski temelj
odlucivanja.

- Sustav indikatora mora biti jednostavan, pregledan i shvatljiv
prakti¢arima.

Takav sustav indikatora primarno bi trebao sluziti odgovornim osobama u
destinaciji kao temelj za donoSenje odluka.

Odgovarajuce sustave indikatora danas razvijaju razli¢iti instituti. Pomoéu
objektivnih podataka (strukture ponude), ali i subjektivnin (nerazmjer
ocekivane, Zeliene i dozivljene kvalitete dobiven anketiranjem gostiju),
moguce je procijeniti kvalitetu turistiCkih usluga. Kvaliteta se opet moze
pratiti u njenom razvoju kao element konkurentne sposobnosti ili u
usporedivanju konkurencije (Bieger 1997). Takav prijedlog odlikuje se po
tome:

- Sto se ne temelji na skupnim anketiranjima nego na podacima do
kojih se moze vrlo lako do¢i, pa su time dostupni, redoviti i bez
velikih troSkova.

- Sto pogiva na teoretskim temeljima koji uzimaju u obzir osobitost
turizma i dozvoljavaju predvidanja buduceg razvoja konkurentne
sposobnosti.
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Slika 11. Turisti€ki dijamant
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Izvor: Porter/Barner i dr., 1991.

Prethodna slika pokazuje dijamantni koncept sposobnosti neke zemlje ili
regije kojeg su razvili Porter i Barner. Taj je model proSiren osobitostima
razvoja konkurentne sposobnosti neke turistiCke destinacije unutra njenog
Zivotnog ciklusa i to gospodarskim, ekoloSkim i drustvenim okruZenjima.
Tako se preneseno na turizam moZe polaziti od sliedeéih &imbenika

konkurentne sposobnosti (Bieger 1997):

- potraznja

- struka/partneri

- razvojni ¢imbenici
- strategija.

Potraznja, prije svega njena kvaliteta i struktura, odreduju pritisak na
nositelje turisticke ponude. Diferenciranost turistiCke potraznje inicirati ce
kod ponudaca razne inovativne akcije i optimiranje kvalitete i troSkova.
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Bilo kakvo sputavanje jaCanja konkurentne sposobnosti unutar
destinacije, negativno ¢e se odraziti na ukupnu (destinacijsku)
konkurentnu sposobnost.

Primjeri su u onim zemljama koje su se tradicionalno orijentirale na domaci
turizam (Svicarska). Poveéanim iskustvom u inozemstvu i poveéanim
Zivotnim standardom Svicarci su postali kritiéniji. Tada su veé¢ bile
neprimjetno izgubljene vazne konkurentne pozicije u inozemstvu.

Struktura/partneri ¢esto puta posezu za raznim odgovorima u odredenim
segmentima (dogovor oko cijena i sli¢no) ili se udruzuju radi odredenih
interesa (know-how) $to smanjuje inventivnost i konkurentnost.

Razvaojni ¢imbenici ili povoljno raspolozivi ¢imbenici proizvodnje mogu
kratkoro€no povecati konkurentnu sposobnost. Olako prihvacéanje tih
momentalnih komparativnih prednosti, u pravilu uzrokuju ,uspavanost® i
izostanak raznih inovacija. Nerealno povoljni krediti u pravilu uzrokuju
ulaganje kapitala neproduktivno. Sve to ¢e vrlo Cesto direktno slabiti
konkurentnu sposobnost turisticke destinacije.

ZajedniCka strategija destinacije omogucéava zajedni¢ko djelovanje,
omogucuje pravi know-how. Kvaliteta menadzZmenta omogucava
uocCavanje Sansi u promjeni gospodarskih, ekoloskih i drustvenih
kretanja.

Buduci da do danas u praksi nisu primijenjeni sustavi indikatora ove vrste,
za procjenu razvoja destinacije koriste se odredene druge veli€ine.

Najcesc¢e se uzimaju dolasci i noc¢enja u destinaciju. Do ovih podataka se
lako dolazi. Medutim, imaju i odredene nedostatke:

- Podaci o no¢enjima ne govore nidta o ostvarenoj vrijednosti koja
je s njima dobivene. Popunjavanjem hotela po niskim cijenama,
te gostima slabije kupovne modi, ostvarena vrijednost destinacije
¢e padati. Konkurentnost se bitno smanjila, a statistiCki no¢enja
mogu biti prihvatljiva.

- Ostvarena noéenja ne pruzaju podatke o dnevnoj potraznji turista.

Destinacija je znadajan element procesa donoSenja odluka o odmoru.
Odabir destinacije moze uslijediti na razliitim razinama: nacionalnoj
razini, regionalnoj razini, na razini opcine ili na razini turistickog naselja.
Za gosta iz svake pojedine razine proizlaze razliCite koristi. Mjesto
LKristalizacije“ proizvodnje i konzumacije usluge nekakvo je ciljno mjesto,
u kojem se najrazliitije usluge pruzaju turistima. Pored stvaranja suda
(ocjenjivanja) svake pojedine konzumirane usluge (smjestaja,
gastronomski dio, Sport, zabava, kultura i dr.) gost doZivijava svoj odmor i
sveukupno, kao cjelinu, te gradi o tome svoj sud.

Medutim znac€ajan dio gostiju neke prostorne razine konzumira bitne
elemente svojeg odmora i van granice te razine. Koliko su znacajne
pojedine komponente putovanja za konkurentnog gosta, ne mozZe se
apriori utvrditi. lako se svaka osoba rukovodi svojim vlastitim obrascem
preferencija, moguce je u okvirima velikihn populacija gostiju ,filtrirati
tipicne obrasce zadovoljstva.
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Sliede¢a slika objasnjava dimenzije kvalitete usluge na primjeru iz
turizma. Ako su financijski i kadrovskih resursi dostatni da bi se izgradili
direktni odnosi izmedu gosta i destinacije, menadzment ima moguc¢nost
utjecati na vise od deset dimenzija. Najve¢u odgovornost za visok nivo

usluge u okviru ovih dimenzija imaju individualni nositelji usluga.

Slika 12. Kvaliteta usluge s aspekta gosta i podrucje odgovornosti
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Kompetentnost:
posjedovanje potrebne
spremnosti (spretnosti,
gotovosti) i znanja da bi se
pruzila usluga (za pruzanje
usluge)

Je li djelatnik
informacijskog biroa u
stanju pruZziti dovoljno
informacija o
mogucnostima dolaska
(dostupnosti) u turisticko
mjesto?

Jesu li ucitelji skijanja
obrazovani za razliite
dobne i jezi¢ne grupe?

Usluznost: uctivost,
obzirnost i ljubaznost
kontakt-osobe

Je li hostesa turistickog
biroa spremna voditi
razgovor bez
nepredvidenih prekida?

Je li osoblje servisa u
sobama fleksibilno i
dovoljno obzirno da sobe
posprema tek nakon $to je
soba ispraznjena
(slobodna)?

Povjerljivost:
vjerodostojnost, iskrenost
pruzatelja usluge

Obecanja iz prospekta
oglasa moguce je i viSe
nego ostvariti?

Je li podaci o kvaliteti vode
u bazenu odgovaraju
stvarnosti?

Sigurnost: bez ikakve
opasnosti, rizika ili
nedoumica (sumnji)

Jesu li pisana upozorenja
0 opasnim mjestima na
jezeru i u planinama
aktualna?

Je li osoblje koje
iznajmljuje ski-opremu ima
potreban know-how da bi
opremu ispravno
namjestilo?

Dostupnost: pristupacnost
i lakoca servisa

Moze li gost koji stigne
nakon zatvaranja info-biroa
dobiti informacije?

Postoje li mogucnosti da
se udobno stigne do hotela
i restorana u pjesackoj
zoni?

Komunikacija: kupcima
priskrbiti informacije koje
su razumljive i pruziti ih na
interesantan nacin

Daje li info-biro informacije
0 moguc¢im guzvama koje
mogu nastati radi Sportskih
i drugih priredbi?

Poku$ava li putni¢ka
agencija goste unaprijed
informirati u sluaju da se
promijenilo vrijeme polaska
na dnevni izlet?

Razumjeti gosta:
poduzimati napore da bi se
njegove potrebe upoznalo

Akceptira li me netko u
mjestu kao sasvim
uobicajenog gosta?

Trudi li se menadzer hotela
da svakog gosta tretira kao
individuu?

lzvor: Wéber i Zins, 1997.
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TuristiCki menadZment na razini destinacije moze poduzeti napore da se
pokrenu investicije u kadrovske resurse, edukativhe programe, na
procese korporativhog identiteta, na nove trZiSne segmente, te na
zajednicke marketing programe, a te investicije moze izvesti bilo
samostalno u okviru vlastitog sustava, bilo zajedni¢ki s ostalim interesnim
skupinama.

Naredna slika daje pregled deset dimenzija kvalitete usluga. OdrZavanje
ili poboljSavanje razine navedenih dimenzija kvalitete moze biti
promatrano kao instrument realizacije ostalih podrudja.

Uspjednost i mjerenje uspjeSnosti moZze se promatrati samo u smislu
realizacije postavljenog ili postavljenih ciljeva.

Gostu orijentirani ciljevi mogu biti:

- Pobolj8anje sveukupnog zadovoljstva gostiju.
- Povecanje udjela stalnih gostiju.

- Osvajanje novih ciljnih segmenata.

- ZadrZavanje duzZine boravka gostiju.

Ciljevi orijentirani opcini i nositeljima ponude:

- Smanijenje rizika o promjeni odluke o destinaciji.

- Smanjenje sezonalnosti.

- Povecanje stvaranja vrijednosti iz podruéja turisti¢kog sektora.
- Ocuvanje prihoda ili konstantna stopa rasta.

- Repozicioniranje destinacije.

Slika 13. Deset dimenzija kvalitete
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Prioritetni  ciljevi pojedinih turistickih organizacija jednako su
individualizirani kao preferencije gostiju, tako da ni jedna organizacija
nema i ne slijedi iste ciljeve. Usprkos tome moguce je dokazati da
turistiCka organizacija moze postupati na nekoliko nacina:

1. Razvoj programa usmijerenih gostu

Ovdje je nuzno da menadzment utvrdi jake i slabe strane destinacije,
pokusa pozicionirati istu, na nacdin koji ¢e biti prihvatljiv interesnim
skupinama. Tada bi bilo moguée i potrebno definirati ciljeve, ciline grupe
po sezonama, regijama, u odnosu na one ciljne grupe za koje destinacija
nudi optimalan proizvod.

2. Investicije u tehnologiju i usluzne sustave

Informacija kao rezultat rada menadzmenta destinacije je izuzetno bitna.
Stoga menadzment mora utvrditi informacije, koje kvalitete i kvantitete u
kojem vremenu dolaze do stvarnih i potencijalnih gostiju. Pri tome je bitno
voditi raGuna o svoj mogucoj info-tehnologiji, u cilju pravodobne i svekolike
informacije.

3. Investicije u kadrovske resurse

Selektivni odabir, daljnja izobrazba kroz seminare, work-shopove, kao i
njegovanje organizacijske kulture, najvaznija su podrucja kadrovskog
menadZmenta.

4. Investicije u marketing

Turisticki menadZzment mora odludivati kakav informacijski materijal
proizvesti i distribuirati. Menadzment mora oblikovati planove promocije,
mjere unapredenja i suradnju s regionalnim i nacionalnim turisti¢kim
organizacijama.

S pozicije turistiCcke destinacije bitno je imati na umu kriterije odabira
destinacije na koje menadZzment turisticke destinacije ima direktan,
indirektan ili nikakav utjeca,.

Meduljudska komunikacija i ranija iskustava najznacajniji su izvori
informacija. Na njih je medutim kod pojedinog gosta nemoguce utjecati.

Osobne potrebe uglavnom su funkcija socijalnih, kulturnih i ekonomskih
uvjeta. Potrebno ih je redovito istrazivati i promatrati.

Posebnu paznju zavreduje posljednji faktor — eksterna komunikacija.
Osim komunikacijskih strategija destinacije postoje i drugi izvori
informacija, kojima je gost izlozen: regionalne i nacionalne turisticke
organizacije. Katalozi putovanja, video i osobne informacije putnickih
agencija, reklamne kampanje, akcije zrakoplovnih i ostalih kompanija.
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Danasnja marketindka znanost pokuSava ponaSanje gostiju objasniti
primjenom modela. Pod modelom se razumijevaju sustavi hipoteza, koji
jednu ili vise zavisnih varijabli stavljaju u odnos s viSe nezavisnih varijabli.
Razlikujemo dva tipa modela: ekonometrijski modeli i modeli pona$anja.

Ekonometrijski modeli povezuju uobic¢ajene faktore uspjesnosti kao $to su
broj noéenja, prihodi od turizma, trziSni udio ili iskoriStenje kapaciteta s
input varijablama kao 8to je turisticka reklama, raspoloZivi prihod
domacinstava, stupanj distribucije. Navedeni modeli ne daju odgovor na
pitanja vezana uz proces odlu€ivanja gosta, koriste se modeli ponasanja.
Strukturni modeli ponasanja gostiju upucuju na mnogostrukost
emocionalnih i racionalnih elemenata koji npr. odreduju ponasanje tijekom
putovanja.

No, znanje kojim se raspolaze u ovim faktorima utjecaja, jo$ uvijek nije
dostatno da bi se na njegovim osnovama temeljio efikasan i uspjeSan
menadzment turisticke destinacije.

Da bismo objasnili aktivhosti menadZmenta na uspjeSnost turistiCke
destinacije, potrebno je pretpostaviti sliedece:

- Aktivnosti turistickog menadzZzmenta daju odredene rezultate koji
utjeCu na uspjesnost turisticke destinacije.
- Tuje uspjeSnost i promjene moguce mijeriti.

Shodno navedenim osnovama, uspjesnost turistiCke organizacije moguce
je mjeriti na razli¢ite nacine:

- uzduzna analiza, izvodi se najmanje za dva uzastopna razdoblja,

- popre¢na analiza podrazumijeva usporedbu struktura razli€itih
turisti¢kih organizacija u odredenom trenutku,

- pool analiza ili analiza grupe, istrazuje razvoj viSe turistickih
organizacija u odredenom vremenskom razdoblju.

Svaki navedeni pristup ima svoje prednosti i nedostatke. Uzduzna analiza
nudi moguc¢nosti da se interne i eksterne marketinSke aktivnosti i njihovo
djelovanje pomnije ispita. Vremenski su i troSkovno intenzivne, no u
visokoj su mjeri pouzdane. Ipak postoje odredena ograni¢enja buduci da
se utjecaji ili uvjeti iz okruzenja ne istrazuju.

Preostale konkurentne analize (poprec¢na, pool) mogu kompenzirati
nedostatak uzduZne, osim pitanja visine troSkova ovdje je nuzZno
spomenuti i joS neka ograni¢enja. Kao $to je ranije re¢eno, svaka turisticka
zajednica ima svoju individualnu hijerarhiju ciljeva, Sto predstavlja zapreku
medusobnom usporedivanju turisti¢kih organizacija.

Dosad provedena istraZivanja su razliCita. Bieger (1997) se slaZe da
postoje razli¢iti koncepti za definiranje ciljnih veli€ina razvoja destinacije.
On izdvaja koncept kvalitativhog ili trajnog rasta i navodi da se on sastoji
od pet ciljnih podrucja koja su medusobno u suprotnosti:
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- individualno, subjektivno zadovoljstvo poslom, slobodnim
vremenom, stanovanjem

- ekonomsko blagostanje

- nedirnuta priroda

- optimalno zadovoljenje autenti¢nih potreba gostiju

- kulturni identitet, socijalno zadovoljstvo.

Bieger, medutim priznaje, da do danas u praksi nije uveden nijedan takav
sustav indikatora, tako da se i dalje zbog jednostavnosti, konkurentna
sposobnost (polozaj na trziStu) izrazava brojem nocenja. Neki primjeri
radeni u Svicarskoj medutim pokazuju da se zakljuci na koje navode
podaci o broju no¢enja i oni izvedeni iz sustava indikatora uvelike razlikuju.

Interesantno je napomenuti neka istrazivanja radena u Austriji. Najprije je
1481 turisticka organizacija klasificirana prema njihovom trogodiSnjem
razvoju, definirani su sljededi tipovi:

- "dobitnici" su oni koji su u tri godine ostvarili rast od preko 2,5 %
i oni koji su najmanje u jednoj godini ostvarili rast od najmanje 2,5
%,

- oni koji imaju nepromijenjene rezultate, tj. organizacije koje su
zadrzale svoju razinu no¢enja +2,5 % i -2,5 %,

- "gubitnici” su formirani u 5 tipova koji su pretrpjeli pad od -2,5 %
do preko 30 %.

Budué¢i da se pokazalo da su faktori koji odreduju uspjeSnost vrlo
heterogeni, na otprilike 50 turisti¢kih organizacija provedena su dodatna
istrazivanja da bi se individualni obrasci razvoja mogli bolje objasniti.

Sazetak komponenti uspjesnosti dan je kroz sljede¢e natuknice:

- podizanje razine kvalitete smjestaja,

- optimiranje kvalitete unutar pojedinih kategorija,

- hotelijerstvo visoke kvalitete,

- potraznji primjeren, dobro medusobno uskladen mix ponude
smjestaja,

- ponuda za Sport i zabavu,

- renomirani i atraktivni festivali, kulturne i Sportske priredbe,

- upravljanje cijenama,

- intenzivnija i ciljnim skupinama orijentirana trZiSna politika uz
investicije i kvalitetu,

- pojacani marketinski napori na domaéem i inozemnom trzistu,

- aktivnosti na proSirenju sezone i priredbe s cilanom
propagandom,

- intenzivni marketing poduzec¢a,

- angazirano C¢lanstvo u raznim marketinSkim kooperativnim
tijelima,

- dobra suradnja poduzeca s turistitkom organizacijom,

- marketing regija.

Ono $to je iz provedenog istraZzivanja jasno jest Cinjenica da se razvoj
jedne destinacije ne moZe pripisati samo jednom faktoru. Zajedni¢ke su
karakteristike 'dobitnica' bile te, da nisu uopée bile pod utjecajem
menadZmenta.
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Volumen nocenja ostvarenih u ljetnoj sezoni u prosjeku je za pola manji
od onoga koji ostvaruju "gubitnice", kao i intenzitet nocenja, bolja
rasporedenost na dvije sezone i viSi udio domacih gostiju.

PokuSaj da se tijek razvoja turistiCke destinacije objasni pomocu
subjektivnih ¢imbenika (gost), ucinjen je za sada samo od strane Zinsa i
dr. Procjena je izvrSena anketiranjem gostiju 1988. i 1991. godine.
Usporedba uspjesnih i neuspjesnih organizacija nije rezultirala posebnim
rezultatima. Doprinos pojedinih ocjenjivanih elemenata ponude bio je,
suprotno o€ekivanjima, u viSe od polovice slu€ajeva negativan.

Dosada$nja istrazivanja pokazuju takoder da pod uvjetom medusobnog
prostornog ispreplitanja i medusobnog Sirenja utjecaja jakosti i slabosti
ponude, razvojno-homogene grupe organizacija trebale bi pokazati visu
korelaciju s promicanjem kvalitete usluga, nego $to bi to bio sluéaj
promatraju li se turisticke organizacije samostalno (odvojeno).

Menadzment turisticke destinacije mora nastojati konglomerat usluga
nuditi gostu, u konzistentnoj i konstantnoj kvaliteti, iako za mnoge njegove
elemente ne raspolaze nikakvim sredstvima kontrole kvalitete. Ponovni
posjet — kao indikator za mjerenja zadrzavanja gostiju, nije dovoljan,
buduéi da fenomen potrage za razlicitoS¢u nije temeljito istrazen.
Znacenje zadovoljnoga gosta lezi u prvom redu u multiplikativnom efektu
pozitivhe usmene propagande.

Shodno dvojakoj ulozi turistiCke organizacije, zadatke menadzmenta
takoder treba promatrati na na€in da su orijentirani prema destinaciji i
prema organizaciji.

Na razini turistiCke organizacije menadzment turistiCke organizacije mora,
kao i menadZzment poduzeéa postaviti normativne okvire. Politicka tijela
shose odgovornost za razvoj regije, mjesta, zemlje u cjelini. Prema tome
ona moraju formulirati razvojne ciljeve i to s obzirom na stanovnistvo,
gospodarstvo | socijalu, iz ¢ega moraju proizaci i turistiCki ciljevi. Ta
razvojna slika mora proizaci iz suradnje politiCkih tijela i turisticke
organizacije jer se tako osigurava utjecaj turistickog znacaja u postupku
izrade kao i smisleno zastupanije turistickih interesa.

Na strate$koj razini turisticka organizacija mora detaljno razraditi u kojem
pravcu Zeli razvijati organizaciju, izgraditi internu organizaciju, suradnju sa
suradnicima unutar organizacije, osigurati financiranje kooperativnih
zadataka unutar turizma destinacije.
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Slika 14. Pogled zadataka menadzmenta neke turisticke organizacije

Razina
upravljanja
turistickom

organizacijom

Turisticka destinacija

TuristiCka organizacija

Normativna
razina

Sudjelovanje u

izradi razvojne politike
(mjesto, regija)

izrada turisti¢kog
koncepta destinacije

izrada turistiCke ideje
vodilje

Razvoj

filozofije menadZzmenta
(postavljanje svrhe organizacije
u drustvu i gospodarstvu)

poduzetnicke vizije (dugorocni
ciljevi organizacije)

politike organizacije (ponasSanje
prema interesnim grupama)

poduzetnicke kulture i statut
(odrzavanje vrijednosti sustava
odlucivanje/rukovodenje)

sazetak u ideji vodilji

Strategijska

tekuée analize okoline

izrada interne organizacije i

razina (posebno potraznje)i | vodenje suradnika
resursa te stanja
konkurentnosti financijski koncept
utvrdivanje turisticke strategija organizacije/strategija
organizacije mjesta marketinga
izrada strategije za
organizaciju
Operativha Koristenje instrumenata marketinga za destinaciju
razina

Sudjelovanje u oblikovanju/koordinaciji mjesne
ponude/usluznih procesa

Vodenije ljudi

Osigurati socijalnu
povezanost u
destinaciji

Vodenje suradnika

Izvor: Bieger, 1997.

Menadzment turisticke organizacije mora utvrditi organizaciju turizma
destinacije, odnosno dati odgovor tko je nadlezan za koje zadatke.
Najcesce se radi o razgrani€enju zadataka izmedu turistiCke organizacije
i jedinca lokalne samouprave.

U cjelini uzevsi turistiCka organizacija mora odgovoriti na sljede¢a pitanja:

1. Koja je osnovna svrha turisticke organizacije?
- Kaoje funkcije i kojim prioritetom treba ispuniti?

- Na koji

nacin

gospodarstvu?

turistiCka organizacije pridonosi

drustvu i

2. Kojem dugoroénom cilju/viziji se tezi?

- Kakvo je mjesto turisticke organizacije u mjesnom turizmu?

- Kakav imidz organizacija treba razvijati (usluzno orijentiran,
struéno kompetentan, inicijativan)?
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- Koliko treba biti velika turisticka organizacija?

3. Kakao se ponaSamo prema interesnim grupama?

- Koja interesna grupa ima koiji vrijednosni polozaj (gosti, suradnici,
nositelji ponude, opéina...)?

- Koje doprinose ofekujemo od interesnih grupa (imidz, stru¢no
savjetovanje...)?

4. Kakav sustav vrijednosti obilieZava na$ nacin razmisljanja?

- Kaoiji vrijednosni polozaj ima ekologija, a koji drustvo?

- Koje karakterne osobine smatramo vaznima za obavljanje nasih
zadataka (dinamika, ozbiljnost, struéna pomo¢, spremnost na
kooperaciju...)?

5. Koja pravila odlucivanja i tijekovi vrijede u organizaciji?

- Koliko pravo imaju c¢lanovi, koliko slobodnog prostora ima
menadzment?

- Kaoji principi vodenja trebaju vrijediti (menadzment putem
postavljanja ciljeva i detaljne upute o nacinu postupanja)?

- Kaoji stilovi upravljanja trebaju vrijediti (autoritativni, viSe pozitivni,
u kojoj situaciji, koji stil)?

- Koji organizacijski principi vrijede (podredeni, strucnost ili
autonomne radne grupe)?

Male turisticke organizacije teSko Ce raspolagati pismeno razradenom
filozofijom menadZmenta. Kod takvih organizacija se preporuc¢a najvaznija
nacela sazeti u ideji vodilji organizacije.

Ideja vodilja je nuzan informacijski medij prema unutra i prema van, a
trebala bi sadrzavati sljedeéi sadrzaj:

- svrhu turistiCke organizacije

- dugoroéne ciljeve/viziju

- ponadanje prema interesnim grupama
- ponadanje kod donoSenja odluka/statut

- sustav vrijednosti/kultura.
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Slika 15. Dodirne to¢ke statuta — politika organizacije

Svrha organizacije

Cilj organizacije

Ponasanje prema
interasnim
grupama

[Statut turisticke
organizacije

Clan, o svrsi, &. 1.

Cl. 1-2
(postavijanje svrhe,
postavljanje ciljeva)

Clanovi (sudionici) 3-7
Financiranje &l. 19-23

Organizacija, ¢l. 8-18
Skupétina, Vijece
Promjena i ukidanje
statuta

Izvor: Bieger, 1997.
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5. PLANIRANJE TURIZMA DESTINACIJE

Dragan Magas
Zrinka Zadel

Planiranje turizma na svim razinama klju¢no je za ostvarenje uspjeSnog
razvoja turizma i menadzZzmenta. Iskustva mnogih turistickih podrucja
pokazala su da, dugoroCno, planski pristup razvoju turizma donosi koristi,
te da se izbjegavaju znacajniji problemi i zadovoljava turistiCko trziste.
Podrud¢ja koja su razvijala turizam bez plana najceSée su iskusila
probleme naruSavanja okoliSa i drustvene probleme. Javljaju se problemi
kod lokalnog stanovniStva, nezadovoljstvo turista, 3$to rezultira
problemima na trziStu i smanjuje ekonomske koristi. Takva nekontrolirano
razvijana turisticka podrucja ne mogu efikasno konkurirati drugim
turistiCkim destinacijama ¢iji je razvoj pomno planiran. Naravno, razvoj se
tih podru¢ja moze preusmijeriti uz pomo¢ naknadno izradenog plana, no
to iziskuje puno vremena i financijska sredstva (Inskeep 1994).

Turizam je vrlo slozena aktivnost koja uklju€uje viSe razli€itih podrucja
ekonomije i drustva. Bez planiranja, moze se izazvati nezeljene i
neoCekivane posljedice. Takoder turizam je u mnogo zemalja jo$
nedovoljno razvijena aktivnost. Vlade nekih zemalja i privatni poduzetnici
nemaju iskustva u pravilno usmjerenom razvijanju turizma. Upravo za te
zemlje koje nemaju dosada jace razvijen turizam, izrada plana (planiranje)
moze osigurati neophodan vodi¢ za razvoj. Za podrucja gdje je turizam
ve¢ znaCajnije razvijen, planiranje je neophodno kako bi se turizam
revitalizirao i kako bi se odrZala njegova ekonomska vitalnost u
buduénosti.

Turizam se mora planirati na nacionalnoj i regionalnoj razini. Na toj razini
planiranje je u neposrednoj vezi s politikom razvoja turizma, strukturnim
planovima, standardima, institucionalnim faktorima i svim drugim
elementima nuznim da bi se turizam razvio i da bi se njime upravljalo.
Zatim, u okviru i na temelju nacionalnih i regionalnih planova, izraduju se
detaljni planovi za pojedine turistiCke atraktivnosti, ljetovalista, urbana i
ruralna podrudja.

Navodimo znalajne specificne koristi od nacionalnoga i regionalnoga
turistickog planiranja. Prednosti su sljedece:

- definiranje ciljeva i politike razvoja turizma,

- razvijanje turizma tako da su prirodni i kulturni resursi sacuvani,
ne samo za danasnje vec¢ i za buduée generacije,

- integriranje turizma u ukupnu razvojnu politiku zemlje ili regije, te

- osiguranje racionalnih temelja za donoSenje odluka javnog i
privatnog sektora u svezi s turistickim razvojem,

- omogucavanje koordiniranog (uskladenog) razvoja svih
Cimbenika znagajnih za turizam,

94




- optimalizacija i uravnotezenje ekonomskih i drustvenih Koristi,
koristi za okoli§, te distribuiranje tih koristi drustvu, pri ¢emu se
minimiziraju problemi,

- osiguravanje fizickog strukturnog plana koji predstavlja vodic¢ za
lokaciju, tip i obim turistiCkog razvitka turistiCkih atrakcija,
objekata, usluga i infrastrukture,

- formiranje vodi¢a i standarda za izradu detaljnih planova
specifi€nih turistiCki razvijenih podrugja,

- ostvarenje preduvjeta za efikasnu primjenu razvojne politike
turizma i turisticki menadzment tako da se osigura potreban
organizacijski i institucionalni okvir,

- stvaranje uvjeta za efikasnu koordinaciju javnog i privatnog
sektora, te investiranje u razvoj turizma,

- stvaranje temelja za stalni monitoring procesa razvoja turizma.

Planski pristup razvijanju turizma na nacionalnoj i regionalnoj razini je
danas opceprihvaéen kao nacelo, iako se pri implementaciji turistiCke
politike i planova nailazi na odredene probleme. mnoge su zemlje imale
izraden plan razvoja turizma. Neke druge nemaju izradene planove, no
moraju $to prije razmotriti moguc¢nost izrade tih planova. U nekim
zemljama planovi su vec¢ ranije pripremljeni, no danas ih se ve¢ moze
smatrati neadekvatnim (zastarjelim). Ti planovi moraju biti prilagodeni
novim okolnostima i buduéim trendovima. Na temelju steCenih iskustava,
moze se re¢i da su pristupi i tehnike planiranja turizma i formuliranja
turistiCke politike danas dobro poznati. To bi trebalo osigurati da, ukoliko
su adekvatno primijenjeni, planovi i planiranje donesu niz Kkoristi
razmatranom podrudju.

Cimbenici potraznje su medunarodno i domade trziste i lokalno
stanovnistvo koje koristi i uziva turistiCke atraktivnosti, objekte i usluge.
Cimbenici ponude obuhvadéaju turisticke atraktivnosti i aktivnosti,
smjeStajne i druge objekte i usluge u vezi s turizmom. Atrakcije
obuhvacaju prirodne, kulturne i posebne vrste — kao Sto su tematski
parkovi, zooloski vrtovi, botanicki vrtovi i akvariji — te aktivnosti vezane uz
te atrakcije. SmjesStajna ponuda obuhvaéa hotele, motele, privatne
iznajmljivace i druge oblike smjestaja koje turisti mogu koristiti za noc¢enje.
Kategorija ostalih objekata i usluga obuhvaca turistiCke agencije,
restorane, objekte za shopping, banke, mjenjacnice, poste, zdravstvene i
druge usluge. Elementi ponude formiraju tzv. turisti¢ki proizvod.

Da bi se turisti¢ki objekti i usluge mogli koristiti neophodna je adekvatno
razvijena infrastruktura. TuristiCka infrastruktura napose obuhvacéa
transport (zracni, cestovni, Zeljezni€ki, na vodi, moru), opskrbu vodom,
elektritcnom energijom, odlaganje otpadnog materijala i telekomunikacije.
Osiguranje adekvatnih infrastrukturnih uvjeta takoder je vazno da bi se
zastitio okoli§. Na taj naCin osigurava se visoka kvaliteta okolisa, $to je
neophodno za uspjeSan razvoj turizma, a pozeljno i za lokalno
stanovnistvo.
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Cimbenici potraznje

- medunarodno turisti¢ko trziste
- domace turisticko trziste
- lokalno stanovnistvo koje koristi turisticke objekte i usluge.

Cimbenike utjecaja na turistitku potraznju predstavio je Freyer (Cavlek i
dr., 2011), te se dijele na:

- individualne (nagon za putovanjem, osnovna potreba, znatizelja,
poriv za istrazivanjem, samoca i kontakt, zadovoljstvo i aktivnosti,
odmor i oporavak, poslovi i komunikacije)

- drustvene (vrijednosti i norme, drustveno uredenje, socijalna
struktura, odnos prema slobodnom vremenu i mobilnost)

- ekoloske (klima, krajolik, ekologija, urbanizacija, uvijeti
stanovanja)

- ekonomske (ukupan razvoj gospodarstva, uvjeti trgovanja,
ostvarenje prihoda, raspodjela, cijene i te€ajevi, radno mjesto i
uvjeti privredivanja, prijevozni troSkovi)

- drzavne (zakonodavstvo, devizni, carinski i granicni propisi,
politicki odnosi)

- utjecaje ponude (usluga, proizvod, cijena, kanal prodaje,
oglasavanje).

Cimbenici ponude

- atrakcije i aktivnosti

- smjestaj

- ostali turisti¢ki objekti i usluge
- transport

- ostala infrastruktura

- institucionalni elementi.

Cimbenici koji utjeu na turisti¢cku ponudu su (Cavlek i dr., 2011):

- gospodarski subjekt/poduzetnik (profitabilnost/poduzetnitke
aktivnosti/inovacije/spremnost na pruzanje usluge, stupanj
tehnike, alternativne investicijske mogucnosti, troSkovi
proizvodnje, ponuda radne snage)

- drzava (zakonodavstvo, devizni i graniéni i carinski propisi)

- potraznja (motivi, ukus, moda, veli¢ina medunarodne turisti¢ke
potraznje)

- gospodarstvo (dostignut stupanj gospodarskog razvitka, devizne
potrebe, raspodijela resursa, cijene i te€ajevi valuta, radna
mjesta i uvjeti proizvodnje, prijevozni troSkovi, infrastruktura)

- okolina (klima, krajolik, geografski polozaj, flora i fauna)

- drustvo (vrijednosti i norme, drustveno uredenje, socijalna
struktura, slobodno vrijeme, kulturno- povijesna ponuda).

Potrebno je postojanje i institucionalnih elemenata koji obuhvacéaju
sljedece:

- organizacijska struktura, posebno na nivou drzave (vlade i
privatnog sektora)
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- zakoni i druga regulativa

- obrazovanje i programi edukacije zaposlenih u turizmu

- raspolozivi financijski kapital za razvoj turisti¢kih objekata i usluga
te infrastrukture

- marketin8ke strategije i programi promocije da bi se turisti
informirali o podru€ju i privukli; turisti¢ki informativni uredi u
destinaciji

- mogucnost ulaska u zemlju (uklju€ujuci izdavanje viza), carinski i
drugi objekti i usluge na ulazu i izlazu iz zemlje.

Institucionalni  elementi takoder obuhvacaju pitanja raspodjele
ekonomskih koristi od turizma, mjere zastite okoliSa, smanjenje negativnih
drustvenih utjecaja, konzerviranje kulturnog blaga.

Izuzetno je vazno da je cilj razvoja turizma integralni razvoj svih dijelova
sustava. Sustav ¢e biti puno efikasniji i poluciti Zeljene efekte ukoliko je
planiran integralno, koordinirajuc¢i razvoj svih elemenata sustava.

Pri planiranju turizma potrebno je voditi rauna da se turizam integrira u
ukupnu razvojnu politiku pojedine zemlje ili regije. Takav ¢e pristup
sprijeciti problem, npr. konflikta ili upotrebe pojedinih resursa ili lokacije u
razliite svrhe. Takoder se osigurava da skupa infrastruktura sluzi ne
samo potrebama turizma, vec¢ zajednice u cjelini.

Naglasak je na formuliranju razvojne politike turizma za odredeno
podru¢je kao okvira za donoSenje i poduzimanje ostalih aktivnosti.
Planiranje turizma, ipak, treba biti sagledano kao kontinuirani i fleksibilan
proces. U okviru postavljene politike i preporuka, mora postojati
fleksibilnost koja dozvoljava da se ista prilagodava novonastalim
okolnostima. Planiranje koje je previSe rigidno (kruto) neée omoguditi
razvoj koji ¢e odgovarati na promjene. Moguéa su unapredenja u
transportnoj tehnologiji, razvoj novih oblika turizma i promjene u trziSnim
trendovima. Usprkos fleksibilnosti, osnovni ciljevi moraju biti zadrzani i
dosegnuti, a mijenjaju se pojedine specifinosti. Odrzivi razvoj mora biti
ostvaren.

Plan razvoja turizma mora biti ostvariv i u praksi. U procesu planiranja
moraju biti uzete u obzir i razmotrene razliCite tehnike primjene.
UobiCajena je praksa da turistiCki plan obuhvaca specifikaciju tehnika
implementacije (primjene), a ponekad i poseban priru¢nik na koji nacin
ostvariti preporuke navedene u planu.

5.2. Planiranje i odrzivi razvoj

Sve prisutniji pristup planiranju u turizmu, kao i planiranju uopce, je
ostvarenje odrzivoga razvoja. Odrzivi razvoj pretpostavlja da se prirodni,
kulturni i ostali turisti¢ki resursi uvaju za buduce koristenje, a istovremeno
ih koriste i sadasnje generacije. Koncept odrZivoga razvoja privukao je
veéu medunarodnu paznju od ranih 80-ih, iako su i raniji turisti¢ki planovi
sadrzavali mjere za o€uvanje turisti¢kih resursa.
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Primjena odrzivoga razvoja posebno je vazna za turizam jer razvoj turizma
uglavnom ovisi o atraktivnostima vezanim uz prirodno okruzenje,
povijesno nasljede i kulturna dobra. Ukoliko se ovi resursi uniste ili
degradiraju, navedena turistiCka podruc¢ja nece moci privuci turiste i razvoj
turizma nece biti uspjeSan. Opcenito, vecina turista trazi destinacije visoke
razine kvalitete okoliSa — oni Zele posijetiti mjesta koja su atraktivna, Cista
i nezagadena. Takoder je bitno da lokalno stanovnistvo ne trpi posljedice
narusena okolida i drustvenih problema.

Jedna od znacajnijih koristi od razvoja turizma je ta da, ukoliko je pravilno
razvijan postujuéi koncept odrzivoga razvoja, turizma moze pomodi i
iznacdi sredstva za o€uvanje prirodnih i kulturnih resursa podruéja. Dakle,
turizam moze potaknuti navedene aktivhosti za koje lokalna zajednica
mozda u suprotnom ne bi iznasla sredstva.

Planiranje oCuvanja okoliSa zahtijeva da svi elementi okoliSa trebaju biti
pazljivo ispitani, analizirani i razmotreni pri donoSenju odluke o
najpogodnijem razvojnom putu. Ovaj pristup, npr. neée dozvoliti
intenzivan razvoj u nekim posebno osjetljivim sredinama.

Posebno treba istaéi dva aspekta planiranja i odrzivoga razvoja:

- okrenutost lokalnoj zajednici,
- koncept kvalitete u turizmu.

Lokalna zajednica mora biti uklju¢ena u proces planiranja i razvoja, a
posebno s aspekta razvoja onih segmenata turizma koji ¢e joj donijeti
koristi. Ovakav pristup planiranju mora se primjenjivati na lokalnoj razini.

Koncept kvalitete u turizmu podrazumijeva uspjeSan razvoj s
marketinskog aspekta, ali i koristi lokalnom stanovniStvu i okoliSu.
Kvalitetan turizam ne znali nuzno i skup turizam, ali dobar odnos
vrijednosti za novac, €uvanje turistiCkih resursa i postivanje lokalnog
okruzenja, odgovornost je javnog i privatnog sektora. Ovaj koncept mora
biti ukljuen u turisticko planiranje, razvoj i menadzment.

Dugoroc¢no strateSko planiranje bavi se specificnim ciljevima i zadacima,
te se odreduje pozeljan buduci razvoj. TuristiCka razvojna politika i planovi
moraju biti pripremljeni za relativno dug period — uobi¢ajeno 10-15 godina,
a ponekad i 20 godina — zavisno o predvidivosti buducih dogadaja u zemlji
ili regiji. To je na prvi pogled dugo razdoblje, no ono je neophodno da bi
se formulirala politika i razvili strukturni planovi. Cak i razvoj specifi¢nih,
pojedinacnih projekata moZe zahtijevati dug period.

U posliednje se vrileme posebna paznja posveéuje pojmu strateSkog
planiranja, koje je moguée primijeniti i na podrucju turizma. lako na prvi
pogled sli¢ni, strateSko planiranje ipak ima svojih specifiCnosti i razlika.
Dugoro¢no planiranje bilo je viSe usmjereno uo€avanju i rieSavanju vec
postoje¢ih problema. StrateSko planiranje veéinom je orijentirano ka
sagledavanju brzih promjena u budu¢nosti i nainu kako se nositi s tim
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promjenama. Ono je viSe pro aktivnho orijentirano i usmjereno na
nepredvidive okolnosti.

Planiranje treba koristiti ljudima i stoga oni trebaju biti ukljuceni u sa tijek
planiranja i razvoja na svom podrucju. Njihovim uklju€ivanjem stvara se
mogucnost konsenzusa u daljnjem razvoju.

Nacin uklju€ivanja stanovnistva u planiranje moze biti razli¢ito. Na
nacionalnoj i regionalnoj razini ¢esto se osnivaju odredeni ,Odbori za
nadgledanje“. Odbor najceSée cine predstavnici bitnih viadinih tijela,
predstavnici privatnog sektora, lokalne zajednice, religijskih i ostalih
organizacija.

Druga moguénost je javna prezentacija plana. Takve prezentacije pruzaju
mogucnost da se svatko upozna s planom i izre€e svoje misljenje.

Uobi¢ajena procedura pripremanja turistickog plana na nacionalnoj i
regionalnoj razini je da isti bude izraden od strane odredene institucije ili
tima stru¢njaka, uz sudjelovanje javnosti. To bi se mogao nazvati ,0dozgo
prema dolje“ pristup (top-down). Nekada se koristi pristup ,0dozdo prema
gore” (bottom-up). Takav pristup podrazumijeva sastanke s lokalnim
stanovnistvom i opéenito subjektima iz lokalne zajednice da bi oni odredili
koji tip razvoja bi im odgovarao. Izneseni ciljevi i ideje ukljuCuju se zatim
u nacionalni i regionalni plan. Ovaj pristup osigurava vecu uklju¢enost
lokalne zajednice u proces planiranja. No, zahtijeva viSe vremena, a moze
dovesti i do konflikta ciljeva, politika i preporuka za razvoj u okviru samog
lokalnog podrucja. Ti konflikti ne smiju utjecati na €injenicu da nacionalni
i regionalni plan mora biti konzistentan. Cesto je upravo kombinacija
,0dozgo prema dolje* i ,odozdo prema gore“ pristupa garancija za
ostvarivanje najboljih rezultata.

Proces izrade turistiCkog plana, zasnovan na odrzivom, integralno i
aplikativnom pristupu, moze se opisati kao procedura koja se izvodi kroz
nekoliko koraka.

Inskeep (1991) zagovara sljedece korake: priprema, odredivanje ciljeva,
ispitivanje svih elemenata, analiza i sinteza, formuliranje plana i politike,
formuliranje drugih preporuka i primjena i nadgledanje primjene.

Prvi korak u procesu planiranja je pazljiva priprema koja ¢e predstavljati
vodic¢ tilekom cijeloga procesa planiranja.

Ovaj korak ukljuuje formuliranje smjernica, odabir tima koji ¢e provesti
istraZivanje, formiranje nadglednog odbora i organizaciju aktivnosti pri
izradi studije.

Smijernice za izradu planske studije moraju biti vrlo paZljivo odabrane da
bi se postigli Zeljeni rezultati. Smjernice za izradu nacionalnog i
regionalnog plana upucuju na rezultate koji se zele postic¢i formuliranjem
plana i aktivnosti koje su potrebne da bi se postiglo i da bi se politika mogla
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formulirati. U smjernicama moraju biti naglaseni posebni problemi koje
treba obraditi — npr. ekonomska pitanja, sociokulturolo$ka pitanja, pitanje
zastite okolida i kritiCni institucionalni elementi. Takoder se iznose tehnike
za implementaciju.

Mnoga podrucja vec¢ biljeze razvoj turizma u odredenoj mjeri i to treba
uzeti u obzir pri izradi smjernica. Neke druge zemlje ili regije vec¢ biljeze
znatan turisti¢ki razvoj, no njihov turisticki proizvod ili ulazi u fazu pada ili
se ne ostvaruju optimalne koristi. Smjernice ¢e ukazati na koji nacin
unaprijediti postojeéi razvoj i bit ¢e vodi¢ pri buduéem razvoju turizma.

Uobicajeno je za pojedine studije da ukljuce vise razli¢itih nivoa planiranja
u turizmu, kao npr. nacionalni i regionalni planovi, te planovi za pojedina
podrudja prioritetnog razvoja ili vodece destinacije. Planiranje na svim
razinama treba biti naznaeno u smjernicama. Prednost planiranja na
viSoj razini je Sto se osigurava bolji kontinuitet i konzistentnost. Ipak,
detaljno se planira razvoj samo onih podru¢ja gdje ¢e se razvojnim
aktivnostima krenuti u bliskoj budu¢nosti, dok se za one projekte koji ¢e
se razvijati u daljnjoj buduénosti planira kasnije s obzirom na tadasnje
okolnosti.

Smijernice moraju ukazati na terminski plan, tj. kad je ciljeve i preporuke
potrebno realizirati. Planira se uobi€ajeno razdoblje od 10, 15 ili 20 godina.
Razvojne faze (uobi¢ajeno 5-godiSnje) moraju biti specificirane. Time je
osiguran okvir za provodenje plana i ostvarenje ciljeva plana.

U ranoj fazi procesa planiranja moraju biti odredeni ciljevi razvoja turizma.
Odredivanije ciljeva je vrlo vazno je oni determiniraju i konac¢ne rezultate i
efekte razvoja turizma u odredenoj zemliji ili uzem podrucju. Ciljevi se
uobi¢ajeno ti€u ostvarenja socioekonomskih koristi. Oni takoder ukazuju
na posebna podrucja koja treba uvaZiti pri razvoju turizma, kao npr.
minimiziranje negativnih utjecaja na okoli§ i smanjenje sociokulturnih
utjecaja.

Ciljevi trebaju biti postavljeni uz usku suradnju s vladom ili upravom
odredenog podrucja, buduci da ¢e oni determinirati ukupni razvojni plan
turizma i turistiCku politiku.

Prvo se donose preliminarni ciljevi. Oni se kasnije redefiniraju s obzirom
na rezultate istraZivanja i analiza i formuliran plan. Odredeni preliminarni
cilievi mogu se pokazati kao nekompatibilni s ostvarenjem nekog drugog
cilja, te ih je stoga nemoguée ostvariti. Primjerice, jedan cilj moze biti
ostvarenje maksimalne ekonomske Koristi od razvoja turizma, a drugi cilj
moze biti minimiziranje utjecaja na okolis i sociokulturno okruzenje i
ostvarenje odrzivoga razvoja. Moze se pokazati nemogucim voditi politiku
koja ¢e istovremeno dugorocno ostvariti oba cilja. Cilj mora biti
uravnoteZen, ekonomski razvoj i zaStita okolisa i o¢uvanje sociokulturnog
miljea.

Ciljevi razvoja turizma mogu takoder utjecati na opée razvojne ciljeve
donesene na nivou zemlje ili regije. Stoga je bitno da je turisti¢ka politika
uskladena s opéom ekonomskom politikom. U nekim sluajevima,
moguce je da se redefiniraju opéi razvojni ciljevi i prilagode razvojnim
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cilievima turizma koliko se to ocijeni opravdanim i ukoliko ¢e turizam
znatno pridonijeti razvoju.

Pod ispitivanjem elemenata podrazumijevamo prikupljanje kvantitativnih i
kvalitativnih podataka u svezi sa svim aspektima turizma. UkljuCuje
sljedece:

- globalni i regionalni turisti¢ki trendovi;

- karakteristike postojecih i potencijalnih konkurentskih destinacija
koje nude sli¢an turistiCki proizvod i veéim dijelom se obracaju
istom trzistu;

- turisti¢ki dolasci na podrucju za koje se formulira plan. Navodi se
broj dolazaka i njihove karakteristike;

- postojece turistiCke atraktivnosti i aktivnosti;

- postojeéi objekti za smjestaj turista i oni Cija je izgradnja vec
isplanirana, te ostali objekti i usluge namijenjene turistima;

- postoje¢a i vec¢ isplanirana prometna infrastruktura, ukljucivsi
prometnu infrastrukturu da bi se do odredista stiglo i prometnu
infrastrukturu koja se ti¢e organizacije gradskog i medugradskog
prometa i uopce kretanja;

- druga postoje¢a infrastruktura ili ona d&ije je izgradnja vec

isplanirana;
- postojeci prirodni resursi, koristenje zemljista;
- postojeéa ekonomska situacija i zaposlenosti, ukljucivsi

zaposlenost u turizmu;

- fizi€ki i socijalni razvojni planovi (vezuju se s prethodnom tockom);

- karakteristike okoliSa i kvaliteta okolisa (Karakteristike okoliSa
obuhvacaju klimatska obiljezja, topografiju. Kvaliteta okoliSa
obuhvaca pitanja kvalitete zraka, vode, buku, vizualno zagadenje
i ostale ¢imbenike);

- sociokulturna obiljeZja, posebno vezana za razvoj turizma;

- postojeée i veé isplanirane institucije za obrazovanje kadrova u
turizmu;

- postoje¢a institucionalna organiziranost turizma: struktura i
zaposleno osoblje;

- postojecéa investicijska politika i raspolozivi kapital za investiranje
u objekte namijenjene turizmu;

- postojece turistiCko zakonodavstvo i regulativa.

Jedan od najvaznijih elemenata ispitivanja su fturistiCcke atrakcije i
aktivnosti. To je ono &to ¢e privuéi potencijalne turiste. TuristiCke
atraktivnosti se kategoriziraju prema tipu i ocjenjuju, s obzirom na njihovu
dostupnost, moguénost razvoja marketinskih trendova i ostale ¢&imbenike.
Oni se takoder dijele u primarne atrakcije — one su manje vazne, ali
dopunjuju ponudu i uzrokuju rast interesa turista i produZetak njihova
boravka.

Za mnoge od ovih elemenata potrebno je istraZivanje na terenu, kao npr.
turistiCke atraktivnosti i aktivnosti, smjestajni objekti, drugi objekti i usluge
namijenjene turizmu i neke tipove infrastrukture. Ova istraZivanja trebaju
obuhvatiti ocjenu elemenata i njihovih karakteristika. Objekti i usluge za
turizam trebaju takoder biti ocijenjeni prema njihovoj prihvatljivosti,
kvaliteti i moguénosti da koriste turistima. Infrastruktura se ocjenjuje na
nacin koliko udovoljava potrebama turistickog razvoja. VrSe se i
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marketinska istrazivanja koja se €esto provode ispitivanjem turoperatora
na ciljanim trzistima.

Ostali tipovi istrazivanja zahtijevaju istrazivanje dokumenata i javne
rasprave s lokalnim stanovni§tvom. Neki tipovi istrazivanja (infrastruktura,
prirodni resursi, koriStenje zemljiSta, karakteristike okolisa) vrSe se na
nacionalnom i regionalnom nivou. Njihovo detaljnije istrazivanje vrsi se pri
detaljnom planiranju razvoja turizma za podrucje destinacije.

Potrebno je izvrsiti kvantitativnu i kvalitativnu analizu i sintezu. sinteza
obuhvaca kombiniranje i integraciju razli€itih komponenti odredenih
analizom, s ciliem jasnijeg shvac¢anja postojeée situacije. Glavni aspekti
analize i sinteze:

- MarketinSka analiza vrsi se iz viSe izvora. Ispitivanje globalnih
trendova nacionalnog i regionalnog razvoja. Bitno je istraziti
turistiCke atrakcije, objekte i usluge namijenjene turizmu. Pri tome
treba uzeti u obzir ciljeve turistickog razvoja. Dostupnost zemlje ili
regije za glavna turistiCka trzista, ukljucujuci troSkove, udaljenost
i nacin putovanja, je takoder vrlo vazan c&imbenik. Ipak,
dostupnost moze biti popravljena ukoliko trenutno predstavlja
problem i nedostatak. MarketinSka analiza uklju€uje definiranje
ciljanih trzignih skupina. Ciljne skupine utvrduju se uobitajeno za
razdoblje od 5 godina.

- Nekoliko kalkulacija moze biti izvedeno iz marketinske analize.
Odreden je time broj i tip smjestajnih objekata i ostalih objekata
za pruzanje turistickih usluga. Analiza ekonomskih efekata
razvoja turizma izvodi se nakon definiranja ciljnih trzista i
karakteristika turista. To ukljuCuje i odredivanje broja zaposlenih
u turizmu, te strukturu zaposlenih.

- Na bazi projiciranih potreba za smjestajnih kapacitetima i ostalim
objektima potrebnim za turistiCki razvoj moguce je izvestii potrebe
za infrastrukturom.

- Na bazi istraZenih elemenata sacinjava se integralna analiza ili
sinteza fizickih, ekonomskih i drustvenih ¢imbenika. Ova sinteza
omogucuje stvaranje osnove za donoSenje strukturnog plana.
Uklju€uje odredivanje prihvatnog potencijala, bithog elementa
odrzivoga razvoja turizma. Prihvatni potencijal podrudja je
maksimalna razina razvoja ili koriStenja podrucja koje ono moze
podnijeti a da se ne pojavi ozbiljno narusavanje okolisa,
socioekonomski problemi, ili smanjenje kvalitete dozivljaja turista.

- Svi institucionalni elementi se analiziraju kao osnova za
donosenje turisti¢ke politike.

Bitan ucinak sinteze je identificiranje glavnih razvojnih $ansi i problema
koji prate razvoj turizma. To predstavlja fokus za formuliranje preporuka,
ukazuje kako iskoristiti Sanse i prebroditi prepreke, a sve u cilju
uspjesnijeg turistiCkog razvoja.

Mora se analizirati i ponuda turistickih destinacija koje nude sli¢an
turisticki proizvod. Moze postojati dovoljan rast trziSta da osigura potraznju
i za analiziranu destinaciju i za konkurentske destinacije. No moguce je
da se i ne biljeZi takav rast trzista.
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Ovaj korak u procesu planiranja podrazumijeva formuliranje politike
turistickog razvoja i pripremu fizickog strukturnog plana. Najbolji pristup
formuliranju plana i politike je izrada i ocjena alternativnih scenarija
razvoja. Potrebno je ostvariti ravnotezu izmedu troSkova i Koristi.
Alternativni planovi i politike ocjenjuju se prema nekoliko Cimbenika:
mogucost ostvarenja razvojnih ciljeva, optimiziranje ekonomskih koristi,
isticanje pozitivnih i minimiziranje negativnih utjecaja na okoli§ i
sociokulturno  okruZenje,  konkurentnost s  drugim turistiCkim
destinacijama. Na temelju procjene alternativa odabire se konacna
politika.

Formuliranje plana i turisticke politike treba biti izvedeno uz suradnju s
nadglednim odborom i ostalim stranama zainteresiranim za razvoj
turizma, s ciljiem ostvarenja konsenzusa o pitanjima buduéeg razvoja
turizma.

Na temelju analize, sinteze i ocjene institucionalnih elemenata, moguce je
sastaviti zakljuCke i preporuke. Za vecinu preporuka treba prije svega
analizirati alternative i odrediti najpogodniju. Moze biti dano viSe
preporuka za razliCite situacije, te ¢e buduéa situacija odrediti koje su
najpogodnije za primjenu u danoj situaciji.

U formuliranje preporuka moze biti uklju¢en nadzorni odbor i ostale strane
zainteresirane za razvoj turizma.

Primjena i nadgledanje primjene je posljednji korak u procesu planiranja.

Kod donosSenja plana i formuliranja turistiCke politike treba voditi racuna
da je ona primjenjiva. To je vazno da bi konacni plan i preporuke bile
ostvarive u praksi. Tijekom primjene potrebno je nadgledati razvoj turizma
s ciliem ostvarenja zacrtanih ciljeva i preporuka. Nadgledanje (monitoring)
¢e uoditi svaki problem koji se javlja tako da se adekvatne mjere mogu
poduzeti prije nego Sto problem postane ozbiljan.

Razvojna turisti¢ka politika sastoji se od niza postavki u svezi s razli€itim
aspektima turistickog razvoja. Turisticka politika mora biti odraz ukupne
razvojne politike zemlje ili regije, da bi turizam bio uspjesno integriran u
ekonomski sustav. Politika se formira na bazi istraZivanja i analize
sadaSnjeqg stanja turistickog razvoja, infrastrukture, turistiCkih atrakcija,
aktivnosti i turistiCkih trzista. Takoder treba uzeti u obzir socioekonomske
i ¢imbenike zastite okolisa.

Vlada treba imati klju¢nu ulogu pri odlu€ivanju o turisti¢koj politici. Politika
utje€e na zajednicu cijele zemlje ili regije i stoga mora biti formulirana tako
da uravnoteZuje ekonomska, drustvena pitanja i pitanja zaStite okoliSa.
Nacionalni i regionalni interesi moraju nadvladati individualne, grupne ili
interese pojedinog sektora. Ipak, politika mora osigurati okvir za uspjesSno
poslovanje poduzetnika i ostalih interesnih skupina.
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TuristiCka politika moze se formulirati na razli¢ite nacine. Neki od osnovnih
podrucja koja trebaju biti naglasena u formuliranju politike su sljedeca:

- Razlog zbog kojeg se preporuc¢a razvoj turizma mora biti naveden
u politici. To uobi€ajeno uklju€uje sljedece:

a) ekonomski razlozi (povecanje prihoda, osiguranje
zaposlenosti, medunarodna razmjena, rast proracunskih
prihoda, turizam kao Kkatalizator za razvoj ostalih
djelatnosti),

b) druStveni razlozi (poticanje kulturne razmjene i
upoznavanje stranaca sa zemljom, obrazovanje
domicilnog stanovnistva o njihovoj domovini i osiguranje
uvjeta za rekreaciju),

c) turizam mozZe osigurati sredstva za konzerviranje
kulturnih dobara i mjere zastite okoliSa koje nije moguce
osigurati iz drugih izvora.

- Jedno od klju¢nih pitanja kojima se bavi turisticka politika je
pitanje koje oblike turizma razvijati i koje trziSte obraditi.
Uobi¢ajeno je mogu¢ razvoj nekoliko oblika turizma na podrudju
iste zemlje ili regije, no naj¢eSce u okviru razliCitih podrucja i
razlicitog vremenskog perioda. Opc¢a razina kvalitete turizma kojoj
treba stremiti takoder treba biti navedena u turistic¢koj politici.

- Treba odrediti hoée li se razvijati oni oblici turizma koji ¢e privuéi
Sire trziSte bez obzira na utjecaje takvog razvoja ili ¢e se razvijati
turistiCki proizvod koji je najkomatibilniji s drustvenim i prirodnim
okruzenjem no privla¢i samo maniji trziSni segment i (moguce)
polu¢uje manje ekonomske efekte. U praksi se naj¢eSce
kombiniraju ova dva pristupa.

- Politikom se definira i u kojem se obimu planira razvoj turizma —
treba li razvoj turizma ograniciti i na kom nivou ili ga treba poticati
da postane metoda gospodarskog razvoja. Velike zemlje ili regije
mogu se odlugiti razvijati turizam od razli¢itih nivoa i u razli¢ito
vrijeme, a s obzirom na razvoj infrastrukture, sociokulturne
karakteristike i karakteristike prirodnog okolisa.

- Predvidenim stopama rasta takoder se bavi turisticka politika.
lako primjerice postoje potencijali za brzi rast, moze biti pozeljno
kontrolirati stopu rasta iz nekoliko razloga:

a) drustveni razlozi — dati vremena lokalnom stanovnistvu
da prihvati razvoj turizma i sudjeluje u njemu,

b) razvojna pitanja kao primjerice uravnoteZenje razvoja
objekata za turizam i infrastrukture,

c) upravljanje ljudskim potencijalom, tako da se osigura
dovoljno vremena za kvalitetno obrazovanje kadrova za
turizam,

d) ekonomski razlozi integriranja turizma u ukupan
gospodarski razvoj.

- Definiranje uloge javnog i privatnog sektora u razvoju i upravljanju
turizmom.
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- Zastita okoliSa, konzerviranje kulturnih dobara i odrZivi razvoj
takoder su dio turisti¢ke politike.

- Lociranje i faze razvoja trebaju biti iznijete u okviru turistiCke
politike. One se kasnije preciziraju u strukturnom planu.

TuristiCka politika moze takoder obradivati pitanja visestrukog koriStenja
infrastrukture, odnos izmedu domaceg i medunarodnog turizma,
programe obrazovanja i edukacije, socijalna integracija turizma, investicije
i zaposlenost.

Nacionalni ili regionalni strukturni plan sastoji se od nekoliko elemenata:
primarne i sekundarne turistiCke atrakcije; razvijene turisticke regije (u
nacionalnom planu) i turisti¢ki razvijena podrucja ili zone (u regionalnom
planu); pristupni putovi prema zemlji ili regiji; unutarnje prometne veze.
Rute za turistiCke izlete ili stadiji razvoja takoder su Cesto navedeni u
strukturnom planu. Pripremanje strukturnog plana zasniva se na obuhvatu
nekoliko problema, uklju€ujuéi sljedece:

- razradeni ciljevi i politika — to su osnovni ulazni podaci (inputi) za
strukturni plan;

- tip i lokacija glavnih turistiCkih atrakcija;

- tip i lokacija postojecih smjeStajnih kapaciteta i projekcija
potrebnih smjestajnih objekata i ostalih objekata za turizam;

- postojecaiisplanirana (dakle u realizaciji) prometna infrastruktura
i ostala potrebna infrastruktura (npr. opskrba vodom);

- druga bitna pitanja o stanju okolisa, koristenju zemljista, resursi,
analiza i sinteza druStvenih i ekonomskih uvjeta. Ovo ukljucuje
razliGite c¢imbenike: pogodne klimatske zone za turizam,
raspolozivo zemljiSte za turisticku izgradnju i razvoj, prihvatni
potencijal podrucja, lokacija resursa koji su mozebitno vazni za
razvoj drugih djelatnosti, podrucja gdje postoji raspoloZiva radna
shaga za turizam, identifikacija ekonomski nerazvijenih podrucja
gdje je potreban razvojni zamah.

Svaka zemlja ili regija mora donijeti plan sukladno specifiCnim
karakteristikama i razvojnoj politici. Ipak, postoje odredeni osnovni
koncepti i nacela koja se mogu primijeniti. To su ona koja su se dokazala
kao uspjeSna u vec razvijenim turistickim podruéjima. Kao i uvijek u
planskom procesu treba uvaZiti i nove ideje.

Adekvatan medunarodni pristup podrugjima namijenjenim turizmu je
kljuéno pitanje za uspjeSan razvoj turizma. Prvi ulazi u zemlju su grani¢ni
prijelazi. Medunarodne zraCne luke su Cesto ulazne tocke, posebno u
slu¢aju udaljenih destinacija (long-haul destinations). Cestovni granicni
prijelazi i granic¢ni prijelazi u lukama takoder u nekim zemljama imaju ulogu
wulaznih vrata“ za medunarodne turiste.

Svi ovi ulazni punktovi uspostavljeni su i prije razvoja turizma i stoga su
zadani Cimbenik koji treba uvaziti u turistickom planiranju. Za malo
podrudje ili regiju ponekad je dostatan i jedan ulaz, a o zavisnosti o zemlji
moze ih biti i mnogo. Postojanje viSe ulaznih punktova omogucéava
turistima formiranje razliCitih itinerara, npr. ulaze na jednom mijestu, a
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izlaze na drugom. Tako se turisti potiCu da posjete vise podrucja i
omogucena im je fleksibilnost u organiziranju itinerara.

U sklopu grani¢nih prijelaza Cesto se grade objekti za prihvat turista i
objekti koji nude razli¢ite sadrzaje i informacije turistima na samom ulazu
u zemlju. Tako se osiguravaju nova radna mjesta i ostvaruje se prihoda
za lokalno stanovnistvo. Ukoliko su ti ulazni punktovi u blizini velikog
grada, sam grad preuzima tu funkciju.

Klasificiranje turistickih atrakcija i aktivnosti je vazno nacelo turistickog
planiranja. Mnoge atrakcije — kao npr. lijepe plaze, nacionalni parkovi,
skijaSke staze, vazni arheolo$ki nalazi i povijesna mjesta — imaju
specificnu lokaciju koja determinira turisticko planiranje. Drugi tipovi
atrakcija, kao npr. kulturne priredbe, su pokretnije. Posebni tip atrakcija,
kao npr. zabavne parkove, moguée je locirati na razliCita mjesta.
Postojanje atrakcija u nekom podru¢ju moze privuéi turista i potaknuti ih
na duzi boravak. Grupiranje atrakcija takoder uobi¢ajeno Cini manje
skupim na osiguranje infrastrukture i pogodnijim za organizirane posjete
(obilaske).

Ponekad se razvijaju sekundarne atrakcije u blizini primarnih atrakcija. Te
sekundarne atrakcije mogu ve¢ postojati u tom podru¢ju samo nisu
turistiCki valorizirano ili je moguce razviti nove atrakcije (manifestacije,
zabavne parkove i sl.). Npr. kulturni centar kao sekundarnu atrakciju
moguce je razviti u blizini nacionalnog parka ili povijesnog grada ili mjesta
(lokalni plesovi i glazba, prikaz proizvodnje tipi¢nih lokalnih proizvoda,
suveniri).

Pri planiranju razvoja turizma na nacionalnom i regionalnom nivou
potrebno je pristupiti formiranju zona namijenjenim razvoju tzv. turistickih
zona. Koncentrirani turistiCki razvoj, nasuprot disperziranom, nudi
nekoliko prednosti:

- veéa moguénost za integralno planiranje i adekvatnu kontrolu;

- efikasnije osiguranje prometnog pristupa i ostale infrastrukture;

- mogucnost izgradnje i blizina objekata i usluga namijenjenih
turizmu;

- sposobnost koncentriranog razvoja da podrzi veéu raznovrsnost i
specijaliziranost objekata i usluga;

- ograniCavanje eventualnih negativnih utjecaja na okoli§ i
sociokulturno okruzenje na specificnom podrucju.

TuristiCke regije su zemljopisna podrucja. One su odabrane na temelju
nekoliko kriterija — postojanje znacajnih turistiCkih atrakcija i aktivnosti,
dobra dostupnost, unutarnja prometna mreza i potencijali za njen razvoj,
pogodna podrucja za smjestaj i razvoj objekata za turizam. Ponekad se
preporuCuje formiranje turistickog sredista gdje je bila koncentrirana
vecina turistiCke ponude. Ulogu tog srediSta moze preuzeti postojeci grad
ili poznato odrediste.

Za svaku regiju ili zonu namijenjenu razvoju turizma mora biti specificiran
planirani obim turistickog razvoja. To se izraZzava tipom i brojem
smjestajnih jedinica. Navedeno se zasniva na slijede¢im &imbenicima:
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razvojnoj politici, tipu atrakcija u regiji, dostupnosti, prihvatnom
potencijalu, ekolodkim i sociokulturnim ¢imbenicima, itd.

Efikasna prometna mreza i sustav usluga (cestovni, Zeljeznicki, pomorski,
zracni) izuzetno je vazan.

Prometni sustav mora osigurati laku dostupnost kako zemlje u cjelini, tako
i pojedinih turistickih regija. Prometni sustav takoder omogucéava
organizaciju izleta. Vazno nacelo razvoja kako prometne, tako i ostale
infrastrukture, je da budu viSenamjenske, odnosno da koriste ne samo
razvoju turizma, ve¢ i razvoju drugih gospodarskih djelatnosti i
gospodarstva u cjelini.

Uobicajena je praksa da se formiraju izletni¢ke rute u planu. One prolaze
kroz krajeve posebne lijepote sa zaustavljanjima na odredenim
punktovima. U planu se navode predvideni punktovi i planira izgradnja
turistiCkih objekata na tom mjestu (restorani, trgovacki objekti, sanitarne
prostorije). IzletniCke rute mogu ukljucivati aktivnosti kao pjeSacke ture,
posjet specifi¢nim atrakcijama i kulturnim priredbama. IzletniCke rute treba
planirati kao ,kruzne®, a da se izbjegnu povratci istim putem, kako ne bi
nastajale guzve (tzv. Eepovi).

TuristiCki plan treba formulirati tako da se relativno jednostavno predvidaju
faze turistickog razvoja u duzem periodu,

Potrebno je formirati razliCite turisticke regije ili destinacije koje moguce
efikasno razvijati i kao zasebne cjeline i kao dio veceg sustava.

Razvojne faze definiraju se kao prva, druga i tre¢a. Uobi¢ajeno se iznose
za period od 5 godina, no moguce je i duze. Odredivanje razvojnih faza
zasniva se na: dostupnosti, razvijenoj osnovnoj infrastrukturi, potrazniji,
studiji izvedivosti razvoja odredenih turistickih atrakcija i objekata,
ekonomskih potreba podrucja, drustvene prihvatljivosti razvoja turizma za
lokalno stanovnistvo.

Specificna turisticka mjesta, kao npr. integralna turisticka odredista,
pazljivo se odabiru prema odredenim kriterijima, koji uklju€uju i sljedece:

- lociranost na podrudju ili u blizini turisti¢ki atraktivnih sadrzZaja,
primjerice plaza, marina, zi€ara, arheoloSkih nalazista, povijesnih
objekata, ipak treba voditi raCuna da turistiCka izgradnja ne narusi
samu turistiCku atrakciju;

- mikroklima je u uskoj vezi s tipom razvoja, jer lokalna klima moze
se znatno razlikovati od mjesta do mjesta (i onih koji su relativho
blizu);

- atraktivni prirodni okolis;

- raspoloZivo zemljite za razvoja, koje je adekvatno za razvitak
sadrzaja namijenjenih turizmu, te nije namijenjeno nekim drugim
namjenama;

- dostupnost turistima, te razgranata prometna mreza da se osigura
pristup i ostalim atrakcijama u okruzenju;

- postojanje ili mogucnost razvoja infrastrukture uz prihvatljive
troSkove (voda, elektriCna energija, odlaganje otpadnih voda i
krutog otpada, telekomunikacije);
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- opca pogodnost podrucja za razvoj turizma, s obzirom na razvoj
ostalih gospodarskih djelatnosti koje moraju biti kompatibilne s
razvojem turizma;

- osiguranje da razvoj ne narus$i (bitno) prirodni okolis, Sto je
moguce ukoliko se razvija planski i ukoliko se razvojem dobro
upravlja;

- pozitivan stav lokalnog stanovniStva spram razvoja turizma i
njihova spremnost da rade u turizmu, jer turizam ne smije
generirati ozbiljne sociokulturne i ekonomske probleme za lokalno
stanovnistvo, ukoliko se primjenjuju adekvatne mjere;

- raspolozivi kadrovi za rad u turizmu.

Mogu postojati i dodatni kriteriji u zavisnosti od lokalnih okolnosti. Pojedina
destinacija mozda nec¢e udovoljiti svim kriterijima, pa je potrebno
uravnoteZiti prednosti i nedostatke. U daljnjoj detaljnoj razradi plana treba
ukljuciti i planiranje okolnog podrucja, jer ona takoder utje€u na razvoj
prvog. Time ¢e se sprijeciti Cesti problemi oko infrastrukture.

Uobic¢ajeno turisticke zemlje i/ili turistiCcke destinacije biljeze sezonalnost
turistickog prometa. To uzrokuje da su turisticki objekti i ponudene usluge
neiskoristeni tijekom jednog perioda godine, dok je u drugom periodu
potraznja izuzetno velika. Sezonalnost nastupa ili zbog tipa turistickih
atrakcija ili karakteristika turistiCkog trzista (ili oboje). Stoga, nacionalni i
regionalni planovi trebaju sadrzavati mjere da se smaniji sezonalnost, iako
je tu pojavu naj¢esce nemoguée potpuno eliminirati.

Razlicite je tehnike moguce koristiti da se smanji sezonalnost.

Tipovi turisti¢kih atrakcija mogu biti selekcionirani ili se razvijaju sadrzaiji
koji priviace turiste u razli¢ita doba godine, posebno van glavne sezone.
Moguce je razviti aktivnosti van sezone — kao npr. festivali i posebni
dogadaiji, konferencije i posebni sadrzaji za rekreaciju. Danas se turistiCke
destinacije namijenjene prvenstveno ljetnom odmoru uz plaze van sezone
Cesto bave organiziranjem konferencija. Skijaski centri organiziraju
programe za planinarenje, jahanje konja i ostale rekreativne aktivnosti,
kao i konferencije i posebne dogadaje tijekom ljeta.

MarketinSke aktivnosti i cjenovna politika takoder se koriste za smanjenje
sezonalnosti. One se kombiniraju s razvojem turistickog proizvoda. Van
sezone nude se popusti za smjestaj i prijevoz. Cesto je sezona
determinirana i moguénoSéu i uvrijezenim terminom kada zaposleni
odlaze na odmor (s obzirom na zaposlenost i Skolske obaveze djece), te
se moze izvan sezone trZiSno obratiti starijoj populaciji kod koje nije
prisutan faktor ograni€enja slobodnog vremena. Takoder se potiCe i
domadi turizam.

Ekonomska sociokulturna i pitanja zastite okoliSa moraju se razumjeti da
bi se moglo uspjeSno planirati, razvijati i upravljati turizmom. Jedan od
primarnih razloga razvoja turizma u velikom broju zemalja i regija je

108




ostvarenje ekonomskih koristi, iako ¢esto postoje i drugi razlozi. Sukladno
koncepciji odrzivoga razvoja turizma sociokulturna pitanja i pitanja zastite
okolisa trebaju imati jednaku vaznost. Moraj use procijeniti ukupni troSkovi
i koristi (ekonomski, sociokulturni i ekolo$ki) da bi se postigao uravnotezen
razvoj. Poseban je naglasak u ovom poglaviju na tipovima utjecaja i
politici, i mjerama kontrole utjecaja. lako su mnoge od navedenih mjera
primjenjive na lokalnom nivou, one moraju biti prilagodene kao standardi,
regulativa i vodilja na nacionalnom i regionalnom nivou.

Ekonomski utjecaj

U turizmu se koristi nekoliko standardnih tipova ekonomski mjerenja.
Turizam se jo$ uvijek, uobiCajeno, ne istiCe kao zaseban sektor
nacionalne ekonomije, ve¢ je uklju€en u usluzni sektor. (WTO je razvio
Standard International Classification of Activities koji su privremeno
odobreni od United Nations Statistical Commission). Time je i teze mjeriti
ekonomske ucinke turizma. No, vodeci se razli€itim izvorima informacija,
ekonomisti u turizmu mogu uciniti zadovoljavaju¢e kalkulacije koje
ukazuju na obuhvat ekonomskih utjecaja turizma.

Standardna ekonomska mijerila su:

- Ostvareni prihod i udio u DBP. To ukazuje na relativni znacaj
turizma u ukupnoj ekonomiji.

- Priljev deviznih sredstava od medunarodnog turizma. Ovo
ukljuuje kalkulaciju bruto deviznog priljeva — ukupna potrosnja
stranih turista, i neto devizni priliev — devize koje ostaju zemlji
nakon namirenja toj aktivhosti povezanih faktora. To su npr.
devizna plac¢anja uvoznih roba i usluga koje se koriste u turizmu
— hrana, hotelska oprema i ostali dobavljaéi; place zaposlenicima
iz inozemstva, profiti ostvareni od stranih vlasnika, placanja
stranim hotelskim menadzerskim kompanijama, itd. Na
regionalnom nivou moze se izraCunati bruto i neto prihod, uzevsi
u obzir samo promatranu regiju.

- Zaposlenost potaknuta razvojem turizma. Zaposlenost se
kalkulira na bazi:

a) direktna zaposlenost — osobe koje rade u turisti¢kim
poduzeé¢ima kao hoteli, restorani, trgovinama
namijenjenim turizmu, putni¢kim agencijama;

b) indirektna zaposlenost — radna mjesta u sektorima koje
ostvaruju prihod zahvaljujuci onima direktno i indirektno
zaposlenim;

c) zaposlenost u gradevinarstvu — radna mjesta u svezi s
izgradnjom turistickih objekata i infrastrukture (to je
uobi¢ajeno samo trenutno, no moze biti i dugotrajnije u
mjestima s kontinuiranim razvojem turizma).

- Multiplikativni efekt. Ovaj se efekt mjeri tako da se utvrduje koji
izdaci iz turizma prolaze ekonomski sustav i generiraju ostale
ekonomske aktivnosti.

- Proracunski prihodi. To obuhvaca takse koje plaé¢aju hoteli i ostali
korisnici turistickih usluga, pristojpbe zraénih luka, carine na
uvezenu robu u svezi s turizmom, oporezivanje dobiti turistiCkih
poduzeca i prihoda zaposlenih, davanja (porezi) za vlasnistvo.
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lako ih je teSko kvantificirati, koristi su od turizma velike u izgradniji
prometne infrastrukture i usluga i ostale infrastrukture koju koristi cijelo
drudtvo. Takoder je vazna opc¢a korist da turizam moze biti katalizator
razvoja ostalih sektora ekonomije.

Ukoliko nije paZzljivo kontroliran, turizam moze dovesti do nekoliko
ekonomskih problema. Gubitak ekonomskih koristi biljeZi se ukoliko je
preveliki dio uvezenih roba i usluga u turizmu, te ako su brojni turistiCki
objekti u vilasniStvu i upravijani od strane stranaca. Takva situacija
smanjuje neto prihod i priliev deviznih sredstava od turizma, te moze
izazvati negodovanje lokalnog stanovnistva. Za neke tipove turizma, ipak,
moze biti nekoliko alternativa stranog vlasniStva i menadZzmenta. To je
posebno slu¢aj u prvim fazama razvoja turizma kada su lokalni kapital i
sposobnosti menadZzmenta ograni¢ene. U ekonomijama malih otoka s
malom lokalnom proizvodnjom, moze biti teSko u veéoj mjeri reducirati
uvoznu komponentu turizma. Zaposlenost i prihod koji se ostvaruje od
turizma smatra se vrijednim za investicije u turizam.

Ekonomske neuskladenosti, iskrivljenja, moguca su i ukoliko se turizam
razvija na jednom ili vise podrué&ja u zemlji ili regiji, a da njegov razvoj ne
korespondira s razvojem ostalih mjesta. Problemi u zaposlenosti mogu
nastati ukoliko turizam privliaci preveliki broj ljudi zaposlenih u drugim
sektorima, zbog boljih pla¢a i radnih uvjeta. U podrugjima gdje se turizam
razvija moze doéi do porasta cijena zemljista i odredenih roba i usluga. To
predstavlja financijski teret za lokalno stanovnistvo.

Ekonomske koristi

Postoji nekoliko tehnika kojima se mogu povecati ekonomske koristi od
turizma. One moraju biti ukljuéene u proces planiranja da bi se smanijili ili
sprijecili odredeni moguci problemi.

Jacanje veza izmedu turizma i ostalih ekonomskih djelatnosti je vrlo
vazan. Time se moze smanijiti uvozna komponenta u turizmu i povecati
lokalnu zaposlenost — direktna i indirektna zaposlenost — te prihod od
turizma. Mogucnost koja se najéeSée navodi je koriStenje vece koli€ine
domace poljoprivredne proizvodnje u turizmu. Takoder, od turizma se traZi
da koristi Sto vise materijala i usluga lokalnih ponudaca, kao npr.
gradevinski materijal, materijali za unutarnju dekoraciju, itd.

Potice se egzistencija Sto veceg broja domacih, regionalnih i lokalnih
poduzeca, te raznih usluznih djelatnosti da bi Sto viSe profita ostalo u
zemlji. To se moze ostvariti osnivanjem dioni¢kih drustva, zajednickih
ulaganja (lokalnih i stranih kompanija).

Takoder se poti¢e malo poduzetnistvo lokalne zajednice. Ukoliko se uvidi
da je kapital koji je na raspolaganju lokalnoj zajednici mali i nedovoljan,
odobravaju se i strana ulaganja, s time da se moze zahtijevati da dio roba
moraju dobavljati od lokalnih ponudaca.

Strani hotelski menadzment od strane velikih transnacionalnih hotelskih
kompanija rezultira u (dijelom) smanjenju prihoda od same zemlje. Ipak,
to nudi prednost u profesionalnom menadzmentu i medunarodnom
marketingu i rezervacijskom sustavu. Da li ulaziti u takve aranzmane mora
odlugiti svaka pojedina zemlja, tj. svako pojedino poduzecée. Takoder je
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potrebno omoguciti lokalnim turoperatorima da dovode velike grupe iz
inozemstva.

Maksimiziranje lokalne zaposlenosti u turizmu moze se potaknuti dobrom
edukacijom kadrova za rad u turizmu. U nekim slu€ajevima moze postojati
i drustveni otpor za rad u usluznom sektoru. Potrebno je educirati lokalno
stanovnistvo da je zaposlenost u turizmu poStovan i opceprihvacen oblik
zaposlenosti. Edukacija mora obuhvatiti i menadzersku razinu, tako da i u
njihovom radu sudjeluje lokalno stanovnistvo.

TuristiCka potroSnja moze biti potaknuta na viSe razli¢itih nacina. Veca
mogucnost kupovine lokalnih umjetnina i suvenira, moguca je gotovo u
svim podrucjima. TuristiCke aktivhosti mogu se pojacati tako da se
turistima nudi viSe atrakcija i tura, Sto ¢e potaknuti turiste da produze svoj
boravak. Obogacivanje i diversifikacije turistickog proizvoda trend je
sadasnjice u vec razvijenim turistickim podrucjima.

Utjecaj na okoli$

Turizam i okoli§ su meduzavisni. Fizicki (prirodni i izgradeni) okoli§ nudi
mnogo atrakcija za turiste, te razvoj turizma moze izazvati brojne pozitivhe
i negativne utjecaje na okoli§. Razvoj i upravljanje turizmom tako da je
kompatibilan s okoliSem, i da ga ne degradira, je najbitniji C¢imbenik u
postizanju odrzivoga razvoja. Da bi se turizam mogao planirati u skladu s
okruzenjem, prije svega je vazno shvatiti potencijalne utjecaje turizma na
okolis.

Ukoliko je turizam dobro planiran, razvijen i upravljan, moze dovesti do
vaznih pozitivnih utjecaja na okoli§. Navodimo nekoliko:

- Osigurava sredstva za odrzavanje vaznih prirodnih podrucja i
atrakcija, ukljuujuci i podmorje, razvoj nacionalnih parkova i
rezervata. To je posebno bitno za zemlje koje ne raspolazu
dovoljnim sredstvima za tu namjenu.

- Daje sredstva za odrzavanje arheoloskih i povijesnih lokacija kao
atrakcija za turiste. U suprotnom, mnogi bi od tih nalaziSta propali
pod zubom vremena. Cesto se cijela podruga gradova
konzerviraju i razvijaju u turisti¢ke svrhe.

- Pobolj8ava se kvaliteta okolis8a jer turisti Zele boraviti u
atraktivnim, Cistim i nezagadenim mjestima. Turizam tako daje
poticaj da se kontrolira kvaliteta zraka, vode, razina buke i
vizualnog zagadenja. Takoder, dobro smjeSteni i arhitektonski
dobro projektirani objekti namijenjeni turizmu mogu pridonijeti
atraktivnosti podru¢ja (urbanog i ruralnog). S razvojem turizma
unapreduje se i infrastruktura (vodoopskrba, otpadne vode, kruti
otpad).

- Jaca se svijest lokalnog stanovnistva, posebno mladih, o vaznosti
zastite okolisa.

Ukoliko turizam nije dobro planiran, razvijen i upravljan, moZe izazvati vise
negativnih utjecaja na okolis. Navodimo sljedece:

- Zagadenje vode zbog neadekvatnog rjeSenja za otpadne vode
hotela i ostalih objekata. Time moze doci do zagadenja rijeka,
jezera, mora.
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- Zagadenje zraka zbog velikog koriStenja prijevoznih sredstava
(automobili, takvi vozila, autobusi, motocikli, itd.) u turistiCkim
podrucjima. Zrakoplovi takoder uzrokuju djelomi¢no zagadenje
zraka i probleme s bukom.

- Buka kao rezultat koncentracije velikog broja turista i prijevoznih
sredstava koje ona koriste.

- Vizualno zagadenje iz nekoliko razloga — neadekvatno dizajnirani
hoteli i ostali objekti namijenjeni turizmu, koristenje velikih i ruznih
reklama i sl.

- Problemi odlaganja krutog otpada (ukoliko nije nadeno dobro
rieSenje).

- EkoloSko =zagadenje prirodnih podru€ja zbog prevelikog i
neprikladnog koriStenja tih podrucja u turisticke svrhe. Priobalje,
mre, planine i pustinje posebno su osjetljive na ekolodka
zagadenja.

- Stete na arheolo$kim i povijesnim nalazi$tima zbog njihova
prevelikog i neadekvatnog koristenja, te neadekvatnog turisti¢kog
razvoja.

- Stete na ukupnom okolidu pri koristenju zemljita zbog lo$eg
planiranja, zoniranja i smjestaja turistiCkih atrakcija i objekata.

Mjere zastite okoliSa

Zastita okoliSa mora biti integralni dio procesa planiranja. Primjena mjera
zastite okolisa i odrzivoga razvoja je neophodna, ukljuujuéi i odredivanje
prihvatnog potencijala turistickog podruc¢ja. Odabir oblika turizma koji su
najpogodniji i za zastitu okoliSa takoder pomazu u limitiranju negativnih
utjecaja na okoliS. Predlaze se koncentracija objekata u zonama koje su
adekvatno infrastrukturno opremljene. Postupni razvoj turizma
omogucava da s na vrijeme uoCe eventualne negativnosti i da se one
korigiraju.

Primjene tehnika za smanjenje sezonalnosti u turizmu, posebno koridtenje
prostora u vrijeme vrSne sezone, je takoder moguca i korisna tehnika u
turizmu. Problemi zastite okoliSa €esto se javljaju upravo u vrijeme vrine
sezone kada je pritisak na infrastrukturu i eksploatacija atrakcija najveca.

Uz ove opce pristupne, specificne mjere kontrole moraju se primijeniti.
Navodimo sljedece:

- Uvodenje adekvatnog komunalnog sustava (opskrba vodom,
elektritcnom energijom, otpad). Trebaju se Koristiti posebne
tehnologije kao npr. recikliranje vode, koriStenje solarnog izvora
energije.

- Razvoj adekvatnog prometnog sustava, s naglaskom na razvoj
javnog transporta i oblike transporta turista koji najmanje
zagaduju. Npr. elektricni vlakovi ili autobusi.

- Osigurati mnogo otvorenog prostora, parkova i drugih prirodnih
podrucja namijenjenih turizmu.

- Primjena adekvatnog prostornog planiranja, zoniranja, razvojnih
standarda i arhitektonskog dizajna u turistickim podrucjima.
Kontrolirati treba i reklamne poruke (kako se uklapaju u okoliS).
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- Treba pazljivo upravljati kretanjem turista kroz turisticki atraktivho
podrucje. Na posebno osjetljivim mjestima ponekad je neophodno
limitirati broj posjetilaca ili ih u kracem roku i potpuno zabraniti.

- Uvesti zabrane za turiste da sijeku drvece ili ostalo raslinje npr. u
podrucju okolno kampu, zabraniti branje biljaka i lov Zivotinja, te
ne ometati Zivotinje u divljini. Lov i ribolov mogu biti dozvoljeni
samo pod odredenim kontroliranim uvjetima.

- Posebne mjere potrebno je primijeniti u priobalnim podrugjima.

- Odrzavati okoli§ zdravim i sigurnim na korist turista i lokalnog
stanovnistva.

Mogu se primjenjivati i druge mjere u zavisnosti od specifiCnosti pojedinog
podrudja. Bitno je posjetioce upoznati s kontrolnim mjerama i razlozima
zasto se primjenjuju. Ukoliko turisti shvate zbog ¢ega se mjere primjenjuju
i sami ¢e ih lakSe prihvatiti.

Sociokulturni utjecaji

Turizam moze donijeti i koristi i probleme lokalnoj zajednici i kulturi. lako
se teze mjere i uoCavaju od ekonomskih i utjecaja na okolis, ovi utjecaji
su vrlo prisutni na podrucjima gdje se turizam razvija. Ovi su utjecaji
posebno jaki u zemljama koje su jo$ uvijek izrazito tradicionalne. lako
turizam donosi sociokulturne probleme treba imati na umu da svaki razvoj
donosi promjene. Turizam, je dakle, samo jedan izvor promjena.

Ukoliko je turizam dobro planiran, razvijen i upravljan na drustveno
odgovoran nacin, moze dovesti do nekoliko tipova sociokulturnih koristi.
Navodimo sljedece:

- Povecava zivotni standard ljudi i pomaze izgradnji i unapredenju
lokalnih objekata i usluga, ukoliko su ekonomske Kkoristi od
turizma dobro distribuirane.

- Konzerviranje kulturnog nasljeda koji bi u odredenim uvjetima
(op¢eg razvoja) moglo biti izgubljeno. Takoder se konzerviraju
arheoloska i druga povijesna nalaziSta. Kulturni obicaji, muzika,
ples, drama, nosnja, umjetnosti i obrt, obi€aji, ceremonije, stil
Zivota, tradicionalne ekonomske aktivnosti i arhitektonski stilovi —
sve je to zanimljivo za turiste. Ukoliko se navedeno izgubi kulturni
turizam nece biti moguée uspjesno razvijati u tom podrucju. U
nekim slu€ajevima, turizam potiCe da se neki obicaji iz davnina
izvuku iz zaborava i prikazu javnosti.

- PomazZe razvijanju muzeja, kazaliSta i drugih objekata kulture. Ti
su objekti podrzani od strane turizma, ali ih koristi i lokalno
stanovnistvo. Mnogi veliki muzeji i kazalista u svijetu dobivaju
znatna financijska sredstva od ulaznica koje placéaju turisti.

- JaCanje ili ¢ak budenje svijesti o vlastitoj kulturi lokalnog
stanovnistva, kad se uoci da je to nesto Sto privlaci paznju turista.

- Osigurava se moguénost za kulturnu razmjenu izmedu turista i
lokalnog stanovniStva. Ova razmjena osobito je uspjeSna pri
razvoju nekih oblika turizma — obrazovni turizam, seoski turizam i
sl.

Turizam moze dovesti i do sociokulturnih problema ukoliko nije dobro
planiran, razvijan i upravljan.
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Najcesci problem je prenapucenost podrucja turistima, ¢ime je smanjena
kvaliteta Zivota lokalnog stanovnistva, te se smanjuje njihova ljubaznost
prema turistima. Ukoliko u vr$noj sezoni ima tako mnogo turista da su
turistiCke atraktivnosti, muzeji, trgovine, restorani, prometna sredstva
prenatrpani turistima, dogada se da ih lokalno stanovniStvo gotovo ni ne
moze normalno koristiti. Ukoliko je lokalnom stanovniStvu u npr. potpuno
zabranjen prilaz hotelskim plazama ili nekim drugim podrucjima javlja se
jos§ jaci otpor. Veliki broj turista posebno ima veliki utjecaj u malim seoskim
sredinama, a posebno ukoliko stanovni$tvo ne uvida zadovoljavajuce
ekonomske koristi od njihove prisutnosti, a razvojem turizma se upravlja
sukladno interesima ,nekoga izvan zajednice”.

Neki problemi mogu voditi kulturnoj degradaciji i smanjenju kulturnog
identiteta. U povijesnim mjestima prekomjerna prisutnost turista moze
narusiti identitet. Prevelika i nekontrolirana komercijalizacija moze dovesti
do gubitka autentiCnosti lokalnih obiCaja, muzike, plesova, i ostalih
kulturnih steCevina kada se one neadekvatno prezentiraju turistima. Moze
se javiti tzv. ,demonstracijski efekt® kada napose mladi ljudi pocinju
prihvac¢ati nacin oblacenja i ponasanja turista, a to se javlja kada se
shvaéa sustina razliCitog kulturnog porijekla i socioekonomskog statusa
turista. Nesporazumi se mogu javiti i zbog razli€itog jezika i obi¢aja turista
i lokalnog stanovnistva.

Drustveni problemi kao droga, alkoholizam, kriminal, prostitucija takoder
se mogu pojacati razvojem turizma. Istrazivanja su pokazala da je turizam
vrlo rijetko njihov glavni uzrok, ali te probleme moze pojacati.

Sprjec¢avanje sociokulturnih problema

Neke osnovne mjere koje se koriste za rjeSavanje ekonomskih i pitanja
zastite okoliSa mogu se primijeniti i za rjeSavanje sociokulturnih problema.
Opc¢a politika razvoja turizma kazuje da on mora biti razvijan tako da mu
se drustvo moze prilagoditi i naugiti kako da participira u koristima koje
njegov razvoj donosi. Takav pristup takoder vladi daje dovoljno vremena
da prati sociokulturni utjecaj turizma, i djeluje na svaki problem prije no §to
postrane ozbiljan. Kao $to je naglaseno, lokalno stanovniStvo mora biti
uklju¢eno u proces planiranja i razvoja turizma. Moraju biti odabrane
forme turizma koje su najkompatibilnije s lokalnim druStvom. Takoder,
selektivnim marketingom mogu se privuci upravo oni turisti koji e postivati
lokalne obi¢aje i kulturnu tradiciju.

Provodenjem politike, turizam se moZe koristiti i kao tehnika za kulturnu
konzervaciju. U isto vrijeme, mnoga drustva Zele iskusiti neke pozitivhe
promjene i sudjelovati u dobrobitima koje donosi moderno drustvo. Oni
Zele zadrzati najbolje od promjena to ¢e uginiti njihov Zivot ugodnijim i
zanimljivim.

Nekoliko sljedeéih specifi€nosti kontroliranih mjera sociokulturnog utjecaja
mogu biti primijenjene:

- Odrzavanje autenti¢nosti lokalnih plesova, muzike, drame,
umjetnosti, obrta i no3nji, iako su neki dijelom prilagodeni
prezentaciji turistima. Mogu se organizirati posebni programi
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edukacije da bi se navedene tradicionalne vrijednosti odrzale u
izvornome obliku.

- Ocuvati tipi€nu lokalnu arhitekturu i utjecati da se i nova izgradnja
u turisti¢ku svrhu prilagodi karakteristicnim obiljezjima.

- Omoguditi da i lokalno stanovnisStvo ima pristup svim turisti¢kim
atraktivnostima i drugim objektima.

- Ukoliko lokano stanovnidtvo nije u mogucénosti koristiti skupe
objekte i usluge namijenjene turistima, omoguciti im da imaju
jeftinije supstitute. Ponekad lokalno stanovniStvo ima pravo
placati jeftinije ulaznice i sl.

- Obrazovati stanovni§tvo o turizmu — njegovom konceptu,
koristima i problemima koje donosi, politika razvoja turizma i
programima, kako da osobno sudjeluju u razvoju turizma.
Obrazovanje o turizmu moze biti ukljuéeno i u Skolski sustav.

- Informirati turiste o lokalnom drustvu — njegovim obi¢ajima, nacinu
oblagenja, prikladnom ponaSanju na religioznim i drugim
obredima, ponas$aniju pri njihovom fotografiranju, obi¢aji u svezi s
ostavljanjem napojnica, te ostalim detaljima. Ukoliko su turisti
upoznati s ovim, eventualne konflikte je moguce izbjegnuti.

- Obucavati zaposlene u turizmu. Posebno naglasavati znanje
stranih jezika.

- Primjenjivati stroge kontrole u svezi s drogom, kriminalom i
prostitucijom ukoliko se navedeno uoci kao problem u turistiCkom
podrucju.

Studija utjecaja na okruzenje (EIA)

Primjena planiranja i ukljuCivanje mjera zaStite okoliSa u procesu
planiranja sprijecit ¢e mnoge probleme koji se mogu javiti.

Bitno je izraditi studiju utjecaja na okruzenje (EIA) za svaki turisticki
razvojni projekt i procijeniti zna€aj svake mjere turistiCke politike. Ovo ¢e
osigurati da ni jedan projekt neCe uzrokovati ozbiljan problem. EIA
procedura uspostavlja se na nacionalnoj i regionalnoj razini. Mnoge
zemlje su usvojile zakon o zaétiti okoliSa i EIA proceduru, no neke jo$ nisu.

EIA mora ukljucivati sve tipove utjecaja — na okolis, ekonomski utjecayji i
sociokulturni utjecaji. lako projekt moze rezultirati znatnim ekonomskim
koristima, on primjerice mozZe izazvati neprihvatljive utjecaje na okoli$ ili
drustvene probleme. Stoga, on ne moZze biti prihvacen bez modifikacija.

Buduéi da gosti dozivljavaju destinaciju kao integralan proizvod, te da je
tretiramo kao konkurentnu jedinicu, ona mora biti i planirana kao cjelina.
Zbog toga je potreban preklapajuéi sustav planiranja, koji ¢e odrediti
okvire za razvoj destinacije, strategiju, te ciljeve i mjere koje treba strateski
pratiti.

Kvalitetan i trajan razvoj destinacije ima karakter javnog dobra. Svi
nositelji ponude u destinaciji imaju koristi od popularnosti, dobroga imidza
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i ukupne kvalitete jer to privlagi potencijalne goste. Od dobrog planiranja
destinacije odnosno iz toga proizaSle kvalitete, popularnosti i imidza ne
moze biti isklju¢en niti jedan nositelj ponude, pa ¢ak i onda ako svojim
vlastitim aktivnostima podriva strategiju i ugrozava ukupnu kvalitetu
destinacije.

Drugim rije€ima, polozaj nositelja ponude u destinaciji moze se opisati
prema teorijskom modelu dileme uhicenika. Dva ili viSe sudionika koji se
nalaze u istoj situaciji mogu zajedni¢kim/slozenim postupanjem popraviti
svoju situaciju. Ukoliko svaki za sebe kalkulira, obojica c¢e trpjeti
posljedice.

U stvaraju javnih dobara, u ovom slu€aju osiguranja planiranja za
cjelokupnu destinaciju i provodenje odgovarajuc¢ih strategija nema
interesa niti jedno privatno poduzece. Naime, nelogi¢no je bilo kakvo
individualno investiranje iz Cega Ce i drugi imati koristi.

Stoga za uspjeSno planiranje destinacije moraju postojati odredene
pretpostavke. Te pretpostavke podrazumijevaju:

- postojanje nekog velikog poduzeéa ili grupe koja dominira u
destinaciji;

- postojanje odredenih nositelja ponude koji su spremi medusobno
kooperirati;

- postojanje jasnog strateskog stava u odnosu na turizam kod neke
jedinice lokalne samouprave koja odobravanje javnih nov€anih
sredstava uvjetuje izradom i provodenjem plana,

- postojanje kooperativhe organizacije koja ¢lanarinama prisiljava
svoje Clanice na financiranje planiranja i pokuSava ga provesti
putem svojih stru€nih autoriteta.

Rezimirajuc¢i navedeno, moZemo reci da je kooperativho planiranje u
nekoj destinaciji utoliko lakSe provesti ako:

- su homogeniji interesi u destinaciji;

- postoji jasan strateSki stav prema turizmu te autoriteti koji mogu
provesti planiranje;

- kod poduzetnistva i lokalnog stanovniStva postoji znanje i
razumijevanje potreba za kooperativnim aktivnostima.

Sustav planiranja destinacije usko je povezan sa samom organizacijom
turizma u destinaciji, o kojoj ¢e kasnije biti govora. Medutim, traZzenje
strategije ili izrada ideje vodilie neke destinacije ne mogu biti zasebno
planirani, oni se moraju prilagoditi hijerarhijski jacim planovima
opcine/regije, te hijerarhijski nizim planovima poduzeca u destinaciji.

Planiranje destinacije obuhvacéa tri razine planiranja i to: planiranje na
razini politickog tijela, turisticke organizacije i pojedinacnih nositelja
ponude.

Na razini politiCkog tijela moraju se koordinirati odgovarajuci elementi
komunalne infrastrukture, na razini turisti¢ke organizacije izraduju se
planovi javnog karaktera (marketing, zastupanje interesa i sli¢no) odnosno
na nizim razinama turistiCke organizacije (mjesta) brinu oko gostiju.
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Na razini pojedinaénih nositelja ponude moraju se koordinirati strategije
pojedinacnih poduzeca i njihov doprinos ukupnoj ponudi. Na dodirnoj toéci
izmedu politicke razine i funkcionalnog provodenja te djelatnosti
pojedinacnih ponudac stoji turistiCka ideja vodilja.

Slika 16. Sustav planiranja destinacije

o : Turisticki Razina
?;?ﬁ;;er?'la Inf;ﬁgﬁ.':' instrumenti planiranja
P ) P I planiranja destinacije

Razvojna situacija
grada/op¢ine/regije

Politicko o . Ideja NORMATIVNA
Planiranje razvoja

tijelo grada/opéine/regije vodilja/strategije RAZINA
Smijernice
Tursticka | _ Markeinska Turisticki STRATESKA
organizacija gia mj marketinski plan RAZINA
dogadaja
Strategija nositelja
ponude Turistigki
T . koncept
Pojedinadni MarketinSke | o inikaciie | OPERATIVNA
nositelji strategije nositelja
RAZINA
ponude ponude

Plan aktivnosti

Plan aktivnosti za destinaciju

nositelja ponude

Izvor: Magas, 2003.

Kao reakcija na sve sloZenije okruzenje i sve razlicitije zahtjeve interesnih
grupa, na razli€itim podruéjima drustva i gospodarstva izraduju se ideje
vodilje kao instrumenti za oblikovanje buduéeg razvoja. Prednosti ideje
vodilje su:

- izrada produbljene analize stanja i situacije;

- za razvoj destinacije na koju se odnose formulira se jasna
predodZba o ciljevima;

- time se ve¢ na ciljnoj razini moze postici politicki kompromis;

- shodno izvedenim ciljevima, mogu se definirati mjere i
ogranienja razvoja.

Takvim pristupom, $to je inae vazno, a za turisti¢ku destinaciju posebno,
ukupna politika razvoja postaje shvatljiva i transparentna.

Nije rijedak sluaj da kod puno zemalja izrada ideje vodilje postaje
obavezna odnosno preduvjet za odobrenje odredenih subvencija.

U turizmu ideja vodilja ima vece znacenje nego u drugim podruéjima, i to
iz sljedecih razloga:
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- Turizam moze uzrokovati pozitivne, ali i negativne efekte. Vrlo
Cesto turizam je u mnogim sredinama glavha metoda
gospodarskog razvoja, $to u odredenim okolnostima (bez plana)
moze nanositi i Stetu prirodnoj okolini. Stoga je javni interes za
turizam vrlo velik, a aktualno sudjelovanje javnosti u turistiCkom
razvoju obveza.

- Ponuda turistiCke destinacije podrazumijeva kombinaciju
odredenih elemenata ponude. Tek suradnjom svih nositelja
ponude mogu se poluditi optimalni rezultati. Europske turisticke
destinacije su sve viSe u konkurentnom sukobu s ameri¢kim
destinacijama, kojima se €esto upravlja i na koje vrsi utjecaj jako
poduzetnistvo. U tim destinacijama je puno jednostavnije osigurati
jasnu strategiju ponude. Izrada ideje vodilje u holding sustavu su
vazan instrument oblikovanja i pozicioniranja ponude
decentraliziranih nositelja, kao zajedni¢kog proizvoda, a unutar
intenzivne konkurencije.

Neosporna je vaznost izrade ideje vodilje, u turizmu posebno, medutim
ista ima i svoje kritiCare:

- lz pravnog kuta gledanja ideje vodilje su djelotvorne i svrsishodne
samo ako se izraduju na temelju zakonske obveze. Puno kritiCara
ne vjeruje u njihov trajni u€inak jer su ih izradili uredi za planiranje,
samo kao temelj za dobivanje subvencija, a bez sudjelovanja
interesnih grupa, ¢ime se ne moze prodrijeti u svijest o stvarnoj
potrebi iste.

- S gospodarskog aspekta ideje vodilie su prije svega strateSka
izjava o namjerama. KritiCari Cesto istiCu nedostatak u smislu da
se ideje vodille ne mogu realizirati jer ne postoje ovlasti za
naredbe niZim razinama.

- ldeja vodilja u ekoloskom i drustvenom smislu je vazan instrument
upravljanja razli¢itim podrucjima (gospodarstvo, ekologija i
drustvo.). Medutim, kriti€ari ¢esto napominju da ideje vodilje
postaju ,smokvini listovi* jer se govori 0 namjerama, a zbog
pritisaka stvarnosti, nikada se ne realiziraju.

- EtiCki aspekti kritike napominje da su ideje vodilje mjerila za
djelovanja svih sudionika. Medutim, ako nije izraden u
kolektivnom postupku, funkcije ideje vodilje se ne mogu ispuniti.

Takva razli¢ita shvac¢anja svrhe, sadrzaja, pravnog polozaja i pozicije ideje
vodilje ocituje se i u razliitim postupcima izrade i provodenja odnosno
vode do toga da direktno umanjuju znacaj i poziciju turisti¢kih organizacija.

Nasuprot tomu, miSiljenja smo da turistiCke organizacije moraju biti . lideri*,
~,mozak ekipe®, a koja podrazumijeva struénost, kompetentnost, a ne
podobnost.

Nacelne razlike o svrsi izrade ideje vodilie postoje kod europskih i
americkih autora. Razlike proizlaze s obzirom na sudjelovanje razlicitih
interesnih grupa. Kod ameri¢kih autora postupak izrade je mogué kao
narudzba nekom stru€énom timu ili Uredu za planiranje, uz relativhu
marginalnu suradnju onih kojih se to stvarno ti¢e. Europski predstavnici
napominju da se izrada ideje vodilje mora odvijati uz sudjelovanje javnosti
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a temeljem narudzZbe politickog tijela ili turisticke organizacije. NajceSce
se spominju otvoreni forumi, radionice i sli¢no.

Determinante uspjeha u tom smislu su:

Svi sudionici moraju biti apsolutno sigurni i mora postojati
jedinstveno razumijevanje svrhe i sadrzZaja ideje vodilje.
Postupak izrade mora biti Siroko prihvacen. Sve relevantne
interesne grupe i ako je mogucéa S8iroka javnost moraju biti
ukljuceni u postupak izrade. Grupa, voditelji projekata moraju biti
struc¢no verificirani. Radni postupak mora biti u svom strukturnom
dijelu, vremenskoj dimenziji i povezanosti s interesnim grupama
prilagoden postoje¢im strukturama i njenoj problematici.
Planiranje ideje vodilje destinacije mora biti uskladeno s viSim i
nizim razinama, a sva relevantna podrucja planiranja moraju biti
pokrivena. Cijeli sustav planiranja mora za sve sudionike biti
shvatljiv i jednostavan.

Analiza u okviru ideje vodilie mora voditi brigu o razvojnoj
dinamici, ona nije samo staticka, nego mora uzeti u obzir i
isprepletenosti na drustvenom, ekoloskom i gospodarskom
podrucju.

Mora postojati vizija s kreativnim karakterom. Strategija mora
voditi brigu o razvojnim potencijalima i razvojnim granicama.
Moraju se utvrditi konkretne mjere s vremenskom i proraunskom
odgovorno$¢u, odnosno mora biti utvrdena tocna struktura i
organizacija.

Sto se provodenja tie ideja vodilja mora biti predogena u
prikladnijoj formi, razumljiva, pregledno strukturirana i podijeljena
Sirokim krugovima.
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Slika 17. Primjer planiranja destinacije / planiranja turizma

N

Pocetni
stimulansi
Marketingki | | Istraivanje |
koncept trzista
Segment.
/ T \
Ogranicen;. Utjecaj na Utjecaj na Utjecaj na Potencijal
opskrbe okolinu gospodarstv. drustvo segmenata
Modeli odlucivanja Alternativ. Zakonska i administrativna
odluke ograni¢enja proracuna

Poslovni | || | Plan | | Strategija
parametri razvoja marketinga
Poslovni | | il lzvrsni Strategija

razvoj razvoj marketinga
Kontroini Kontrolni Kontrolni
monitor monitor monitor
Zadovoljst.
turista

Izvor: Bieger, 2000.
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Slika 18. Analiza okoline i koncepcija destinacije

| Analiza turistickog mjesta ﬁ

Analiza okoline E

Analiza konkurencije Analiza trZista

I I

| | |
PronalaZenje vodecih Potencijal Obim Udio
na trzistu trzista trzidta trzista
I L 1 |
| ] 1
Analiza Analiza 2?(3"? Analiza
prirodne | | nositelja uii&gih segmenata
ponude usluge usluga trzista
Profil Globalni Matrica Rani.
profil . opominju-
atrak- || arketin,| | Procie- juéi
tivnosti grupa njivanja signall
I |
Jakosti/slabosti
suo&avanja profila
L
|
Koncept proizvod/trziste

Izvor: usp. Tschiderer, 1980., str. 175.

Temeljem saznanja iz teorije i prakse turisticku ideju vodilju mozemo
definirati kao nacelnu predodzbu o turisti¢kom razvoju neke destinacije
koju je izradio narucitelj (turisti¢ka organizacija ili politicko tijelo) s jasnom
Zeljom kako treba biti oblikovana, koja djeluje putem javnosti, a polazi od
analize situacije, utvrdivanja ciljeva, te ukljucuje mjere i strategije.
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Medutim, treba odmah naglasiti da je jednoobraznost izrade ideja vodilja
vrlo problemati€na, naime, ona Ce ovisiti o problematici odredene
destinacije odnosno o fazi zivotnog ciklusa u kojoj se destinacija nalazi.
Najcesc¢e se spominju primjeri: pocetna faza razvoja turizma, faza poleta
turizma i faza stagnacije.

Pocetna faza razvoja turizma odnosno planiranje ideje vodilje najéeS¢e
karakterizira:

- analiza turizma u odnosu na njegovu okolinu,

- izrada granica opterecenja na razli¢itim podrucjima,

- definiranje srednjoro¢nih i dugoro¢nih razvojnih cilieva u
kvantitativnom smislu (broj gostiju) i kvalitativnom smislu
(segmentacija, selektivne vrste turizma),

- mjere i sredstva potrebna za revitalizaciju.

Faza poleta turizma karakterizira isprepletenost turizma s okolinom, razvoj
vodi do opterecenja na ekoloSkom i socijalnom polju, inzistiranje na
razvoju kao sklad izmedu ljudi i prirode.

Fazu stagnacije ili zrelosti karakterizira Cinjenica da su fizicki proizvodi sve
viSe zamjenjivi, morao se vrsiti diferenciran marketing, prestiz putem stila
zivota, emocionalnost putem svijeta dozivljaja, specijalnost prema
segmentima. To je faza kada puno destinacijskih koncepata tezi
povecaniju vrijednosti marke. Takve ideje vodilje sadrzavaju prije svega:

- analizu razvoja najvaznijih podrucja — potraznje i konkurencije,
- analizu vlastite ponude, destinacije kao cjeline,

- strategije poslovnog polja,

- strategiju pozicioniranja,

- mjere provodenja.

Dosada$nja iskustva pokazuju da su vrlo Cesti neuspjesi kod strategija
destinacija. Razlozi tome su sljededi:

- vecina destinacija koncentrira se na iste segmente (obitelj, Sport),

- turisticke destinacije ,preferiraju“ poziciju trzista, a ne vlastite
resurse (razliGitosti), ¢ime se ponuda moze imitirati i zamijeniti,

- previSe vaznosti se pridaje izradi strategije, a premalo se uzimaju
u obzir moguénosti i nacini provodenja.

Strategije destinacije u buduénosti sve viSe ¢e se graditi i koristiti na
temelju osnovnih kompetencija.

Resursi koji se ne mogu imitirati i koji nisu transparentni temelje se prije
svega na znanju. Dakle, znanje treba pretvoriti u kompetencije, pri Eemu
podrazumijevamo skup sposobnosti i tehnologija koji je nastao iz
kolektivnog postupka ucenja, kojeg obiljezava vremenska stabilnost i jak
utjecaj koji nadilazi proizvod, koji kod gosta stvara vrijednost, koji se ne
moze lako imitirati niti prenositi.

Prema tome, strategija destinacije mora biti viSe nego zbroj razliéitih
poslovnih strategija, orijentiranih prema trzistu. Ona mora prepoznati
osnovne kompetencije i razvijati ih tako da mogu stvoriti vrijednost koja ce
pocivati na internim resursima | koje Ce se tesko moci imitirati.
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Kombiniranje osnovnih kompetencija s resursima, pretpostavka su
inovativnostima koje Ce realizirati nove trziSne usluge.

Slika 19. Strategija destinacije na temelju osnovnih kompetencija

R Ophodenje
pmazlzv'odna & s interesn.
grupama
Proces Proizv.
manage- oces
menta P

Analiza osnovne

Analiza resursa

kompetencije
Strateska Razvoj osnovnih : Stratedka
e el &)
Osnovne R %
kompetencije ool
Nove Strateska
marketinike |4 unija
usluge
Inovacija Inovacija
proizvodnje procesa
Kvalitete Trodkovi ‘
Jaka
Nova konkurentna
rzisla pozicija na
svim tr2istima

Izvor: Bieger, 2000.
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6. ORGANIZACIJA TURIZMA DESTINACIJE

Dragan Magas

TuristiCki resursi je skupni naziv za potencijalne i realne turistiCke
atrakcije, za turistiCcku infrastrukturu i suprastrukturu, za turistiCke
agencije, turisticku organiziranost destinacije, turisticke kadrove i sli¢no.

Podrobnija analiza turistickih resursa pokazuje da se mogu podijeliti u tri
skupine (KuSen 2000):

- temeljni turisticki resursi
- ostali izravni turisti¢ki resursi
- neizravni turisti¢ki resursi.

Temeljnim turistiCkim resursima nazivaju se turisticke atraktivnosti i
atrakcije. Oni su komplementarni termini koji zajedno oznacavaju
turistiCke privlacnosti: atraktivnosti su one koje jo$ nisu dostupne turistima,
a atrakcije su one koje su ve¢ dostupne turistima.

Ostali izravni turisticki resursi su:

- turistiCke gradevine

- turisti¢ki uredaji

- turistiCcke agencije

- turisticke informacije i promidzbeni materijali
- turisti¢ki kadrovi

- turisticka educiranost lokalnog stanovnistva
- turistiCka organiziranost destinacije

- sustav turistickog informiranja.

Pod neizravnim turisti¢kim resursima podrazumijeva se:

- komunalna infrastruktura i sadrzaj drustvenog standarda

- geoprometni polozaj

- prometna povezanost

- dobra prostorna organizacija

- lijepo oblikovane zgrade, ulice, trgovi, vrtovi, perivoji, gradski
parkovi i sl.

- mirnodopsko stanje i politic¢ka stabilnost.

Iz naprijed navedene rasC€lambe turistickih resursa jasno proizlazi
mnostvo razli€itih sudionika, elemenata, podsustava kao nositelja
turisticke ponude u destinaciji. Ipak, potrebno je odrediti granice unutar
kojih treba promatrati elemente ponude, odnosno institucije u okviru kojih
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se vrSe odredene funkcije unutar destinacije kao sustava. U nastavku
¢emo pretpostaviti da je najCeSca struktura turistiCke destinacije sljedeca:

- jedinica lokalne samouprave/politicko tijelo

- pojedinac¢ni nositelji ponude/gospodarski subjekti
- stanovnistvo

- drzavna uprava

- turisti¢ka organizacija.

a) Jedinice lokalne samouprave/politicka tijela

Shodno propisima odredene zemlje, jedinice lokalne i regionalne
samouprave najéeSce preuzimaju odgovornosti unutar svog podrucja u
odnosnu na stanovni$tvo, socijalu i gospodarstvo. Dakle, moraju
formulirati razvojne ciljeve iz kojih u pravilu proizlaze i turisticki ciljevi.

Ovdje posebno treba spomenuti podru¢je komunalne infrastrukture,
poslovnog prostora, zdravstva, kulture, Sporta i tehni¢ke kulture.

TuristiCke atrakcije, KuSen (2000) dijeli u Sesnaest vrsta:

- geoloSke znacajke prostora

- klima

- voda

- biljni i Zivotinjski svijet

- prirodna bastina

- kulturno-povijesna bastina

- Sportsko-rekreacijske gradevine i tereni
- turistiCke staze, putovi, ceste
- priroda ljecilista

- manifestacije

- znameniti ljudi i dogadaiji

- kultura Zivota i rada

- atrakcije zbog atrakcija

- turistiCke paraatrakcije.

Kombiniraju¢i navedene turistiCke atrakcije s infrastrukturnim resursima,
meduodnos jedinica lokalne samouprave i elemenata turisticke ponude je
neupitan.

Osnovno polazidte za izvodenje funkcija inale, pa i funkcije jedinice
lokalne samouprave za turizam su odredene specifiCnosti destinacije,
odnosno raspolozZivost potencijalnim i realnim turistiCkim atrakcijama.

Stoga mozemo reé¢i da je funkcija jedinice lokalne samouprave
dominantno razvojna u podrudju infrastrukture odnosno suprastrukture
kad je u pitanju opdi, javni interes.

b) Pojedinacni nositelji ponude / gospodarski subjekti

Ovdje se radi o razliCitim gospodarskim subjektima, koje mozemo smatrati
stvarateljima mogucnosti turisti¢kog djelovanja, a koji su grupirani shodno
klasifikaciji djelatnosti: hoteli, moteli, kampovi, restorani, barovi, djelatnost
putni€kih agencija, vodi¢a, marina, Sportskih djelatnosti i sli¢no.
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Navedeni nositelji ponude, u okviru svojih poduzetni¢kih aktivnosti,
optimalno kombiniraju svoje fiksne i varijabilne ¢imbenike s moguénoséu
turistickog djelovanja destinacije.

Drugim rije€ima, njihove funkcije proizlaze iz specificnosti njihovog
(hotelskog, nauti¢kog...) proizvoda, aliim je uspjeSnost umnogome ovisna
i 0 dobro obavljenim funkcijama u okviru jedinica lokalne samouprave i
turistiCke organizacije.

c) Stanovnistvo

Domacem stanovnistvu mora se dati mogucnost aktivhog sudjelovanja u
planiranju i davanju vlastitih prijedloga u oblikovanju svog mjesta.
Donosenje odluka iskljuivo izvana rezultira otporom domaceg
stanovnistva $to je loSe za cijelu ponudu. Isto mora biti konzultirano o
novim turisti¢kim projektima.

Izvodenje funkcija stanovniStva ovisit ¢e o odnosu prema prostoru,
sociokulturnim, ekoloskim i ostalim problemima u destinaciji, kao i razini
educiranosti odnosno turisticke kulture.

d) Drzavna uprava

Jedinice ili podsustavi drzavne uprave direktno su involvirani u
organiziranost i uspjeSnost rada turistiCke destinacije. Svojim normativnim
odlukama, nejasnim odredenjem pojedinih tijela (Ministarstva turizma,
Ministarstva prostora i zastite okolia, Ministarstva prometa i sl.) prema
turizmu i potrebama turizma, nerijetko izazivaju probleme u
organiziranosti, razvoju i uspjeSnom upravljanju turistickom destinacijom.

Drugim rije¢ima, izostanak strateSkog stava prema turizmu,
nerazumijevanje turizma u smislu da se radi o metodi gospodarskog
razvoja, o njegovoj sociokulturnoj, gospodarskoj, prirodnoj i ekoloskoj
videstrukosti, rezultira krivo postavljenom organizacijom od nacionalne do
lokalne razine.

Dakle, funkcija tijela drzavne uprave su u pravilno postavijenim
organizacijskim pretpostavkama, a one se moraju bazirati na trziSnim
zahtjevima u odnosu na turisticki proizvod, i nikako drugacije.

U cjelini uzevSi optimalna organiziranost turisticke destinacije
pretpostavija jasno odredena prava i obveze svih nositelja ponude, kao i
jasno odredene funkcije, posebno jedinica lokalne samouprave i drzavne
uprave u odnosu na turistiCku organizaciju.

Organizacijska struktura turisticke organizacije je dinami€an podsustav
organizacije. | u turistickoj organizaciji kao i u turistic¢koj destinaciji,
dogadaju se stalne promjene pa se i organizacijska struktura mijenja u
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zavisnosti od utjecajnih ¢imbenika organizacije koji izazivaju potrebu za
promjenama u organizacijskoj strukturi.

Shodno nacionalnim propisima u Hrvatskoj se osnivaju turistiCke
zajednice.

TuristiCke zajednice su turistiCke organizacije koje se osnivaju radi jaanja
i promicanja hrvatskog turizma i gospodarskih interesa pravnih i fizi¢kih
osoba u djelatnostima ugostiteljstva, turizmai s tim neposredno povezanih
djelatnosti. Drugim rijeCima, turistiCke zajednice, unutar svojih
organizacijskih elemenata (razina) umrezavaju i javni i privatni sektor u
smislu susreta, dogovora i suradnje, a na obostrano zadovoljstvo.

Osnovne karakteristike nacionalne turisticke organizacije su:

- Oblikovana je kao javno-pravna organizacija.

- Neprofitna je organizacija.

- Ima obvezne oblike organizacije.

- Ima fakultativhe oblike organizacije.

- Clanovi su obvezatni, dragovoljni i pogasni.

- Kombinacija je administrativno-politicke i funkcionalne podjele.

Javno-pravni karakter turisticke organizacije proizlazi iz normativne
obveze da ¢lanove odredenih tijela moraju predstavljati nositelji turistiCke
ponude, ali i delegati jedinica lokalne samouprave.

Neprofitnost karakterizira Cinjenica da se djelovanje turistickih zajednica
temelji na nagelu opce korisnosti, te da su zakonom taksativno navedeni
izvori prihoda.

Obvezni oblici turisticke organizacije su:

- turisticka op¢ina ili grad obvezno osnivaju turisticku zajednicu
opcine ili grada, ako je najmanje jedno naselje razvrstano u A ili
B turistiCki razred, kao turistiCcka zajednica grada ili opcine. Ista
moze osnivati i turisticka drustva i to obvezno u naselju koje je
razvrstano u turisti¢ki razred A, ako u istom nije sjediste turisti¢ke
zajednice grada/opcine ili ako u naselju nema turisti¢ke zajednice
mjesta,

- zagrad Zagreb, TuristiCka zajednica grada Zagreba

- zaturistiCke regije, TuristiCka zajednica regije

- za Republiku Hrvatsku, Hrvatska turistiCka zajednica.

Fakultativni oblici turistiCke organizacije se osnivaju:

- zapodrugje turistiCke opcine ili grada na podrucju kojeg niti jedno
naselje nije razvrstano u A ili B turisticki razred, kao turisticka
zajednica opcine ili grada (npr. TuristiCka zajednica grada
Opatije),

- za podrucje jednog naselja razvrstanog u A ili B turisti¢ki razred,
kao turisticka zajednica mjesta,

- za podrugje nacionalnog parka ili parka prirode, kao turisticka
zajednica nacionalnog parka ili parka prirode,

- za podrucje dvije ili viSe turistickih opcina i/ili grada kao turisticka
zajednica podrucja, otoka, rivijere.
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Clanstvo u turistickoj organizaciji. Turistitka organizacija ima obvezatne i
poCasne €lanove, dok turistiCka zajednica opcine ili grada mozZe imati i
dragovoljne ¢lanove.

Organizacijska struktura turisticke organizacije Hrvatske predstavija
kombinaciju administrativho-politicke i funkcionalne podjele.

Iz naprijed navedene organizacijske strukture nacionalne turistiCke
organizacije Hrvatske, proizlazi nuznost turistiCke organizacije, ne samo
na razini grada ili op¢ine, regije i zemlje u cjelini, nego €ak i na razini
mjesta i naselja.

Ovisno o kojoj se razini radi definiraj use pravna osobnost, zadaci
odnosno pojedinacne funkcije.

Okosnicu nacionalne turisticke organizacije Hrvatske, shodno pravima i
obvezama ipak Cine turistiCka zajednica grada ili opcine, turistiCka
zajednica regije i hrvatska turistiCka zajednica.

Stoga u nastavku dajemo pregled njihovih najznacajnijih zadaca, kao i
hijerarhijski odnos izmedu lokalne, regionalne i nacionalne razine.

a) Lokalne turisticke organizacije

Navedenim turistiCkim organizacijama pripadaju turisticke zajednice
opc¢ine ili grada, turistiCko drustvo, turisticka zajednica podrudja, te
turistiCka zajednica nacionalnog parka ili parka prirode. Njihove
najznacajnije zadace su:

- Poticanje i sudjelovanje u uredenju turisticke opcine ili grada u
ciiju unapredenja uvjeta boravka turista osim izgradnje
komunalne infrastrukture,

- lzdavanje promotivnih turistickih materijala i obavljanje
informativnih poslova u svezi s turistitkom ponudom opcine ili
grada,

- Poricanje i organiziranje kulturnih, zabavnih, umjetni¢kih i
Sportskih manifestacija koje pridonose obogacivanju turistitke
ponude opcine ili grada,

- Koordinacija djelovanja svih subjekata koji su neposredno ili
posredno ukljuCeni u turistiCki promet radi zajednic¢kog
dogovaranja, utvrdivanja i provedbe politike razvoja turizma i
obogacivanja turistiCke ponude opcine ili grada,

- Poticanje, organiziranje i provodenje akcija u cilju oc€uvanja
turistickog prostora, unapredivanja turistickog okruzenja i zastite
Covjekova okolia, te prirodne i kulturne bastine na podrudju
opcine ili grada.

- Poticanje, unapredivanje i promicanje specifi€nih prirodnih i

drustvenih vrijednosti koje opc¢inu ili grad d&ine turistiCki
prepoznatljivom i stvaranje uvjeta za njihovo gospodarsko
koristenje.

- Vodenje jedinstvenog popisa turista za podrucje op¢ine ili grada,
poglavito radi kontrole naplate boraviSne pristojbe i strucne
obrade podataka,

- Dnevno prikupljanje, tjedna i mjeseCna obrada podataka o
turistiCkom prometu na podrucju opéine ili grada.
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Provjera i prikupljanje podataka o prijavi i odjavi boravka turista
tijekom glavne turisticke sezone u cilju suradnje s gospodarskim
inspektorima Drzavnog inspektorata u nadzoru nad obracunom,
naplatom i uplatom boraviSne pristojbe, te prijavom i odjavom
turista.

Poticanje i sudjelovanje u aktivnostima obrazovanja stanovniStva
o zastiti okolisa, oCuvanju i unapredenju prirodnih i druStvenih
vrijednosti prostora u cilju razvijanja svijesti stanovniStva o
vaznosti i u€incima turizma, te svojih ¢lanova odnosno njihovih
zaposlenika u cilju podizanja kvalitete usluga.

Promotivne aktivnosti u inozemstvu turisticka zajednica opcina ili
grada moze obavljati iskljuivo temeljem posebne odluke
turistickog vije¢a turistiCke zajednice regije, a ¢lanom
medunarodnih turisti¢kih organizacija moze postati temeljem
posebne odluke Turisti¢kog vije¢a Hrvatske turisticke zajednice.

b) Regionalne turisticke organizacije

U navedene turistiCke organizacije spadaju turisticke zajednice regija,
turisticke zajednice otoka, rivijere, te podruznice turisticke zajednice
regije. Njihove najznacajnije zadace su:

c)

Promocija turisticke ponude turisticke regije u zemlji i inozemstvu
u koordinaciji s Hrvatskom turistiCkom zajednicom.
Obogacivanje ukupne turistiCke ponude turistiCke regije i kreiranje
novih proizvoda turisticke regije, a poglavito u selektivnim
oblicima turizma (kulturni turizam, zdravstveni turizam i sli¢no).
Pruzanje struéne i svake druge pomodi turistickim zajednicama s
podrudja turisti¢ke regije u pitanjima vaznim za njihovo djelovanje
i razvoj te poticanje i pomaganje razvoja turizma na podrugjima
koja nisu turistiCki razvijena.

Koordinacija djelovanja i nadzor izvr8avanja ciljeva i zadaéa
turisti¢kih zajednica opc¢ina i gradova s podrudja turisti¢ke regije.
Sudjelovanje u izradi planova razvoja turizma i strateSkog
marketing plana hrvatskog turizma.

DonoSenje strateSkog marketing plana za podrudje turistiCke
regije, sukladno strateSkom marketing planu hrvatskog turizma.
Poticanje, oGuvanje, unapredivanje i promicanje svih postojecih
turistickih resursa i potencijala, te turistiCke ponude turistiCke
regije.

Prikupljanje; tjiedna i mjeseCna obrada podataka o turistickom
prometu i svih drugih podataka bitnih za praéenje izvrSenja
postavljenih ciljeva i zadaca.

Izrada polugodiSnjih i godiSnjih izvjeS¢a, analiza i ocjena
ostvarenja programa rada i financijskog plana turistiCke zajednice

regije.
TuristiCke zajednice regija suraduju s regionalnim turistiCkim
organizacijama iz drugih zemalja i mogu biti ¢lanovi

medunarodnih turistiCkih organizacija.

Nacionalna turisticka organizacija
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Nacionalna turistiCka organizacija je Hrvatska turisticka zajednica. Njene
zadace su:

- koordinacija rada i izvrSavanje cilieva i zadaca turistiCkih
zajednica,

- donos$enje strateSkoga marketing plana hrvatskoga turizma,

- turisticka promocija u zemlji i inozemstvu, sukladno strateSkom
marketing planu hrvatskog turizma (sajmovi i predstavnistva),

- ustrojavanje hrvatskoga turistickog informacijskog sustava,

- osnivanje turistickih predstavnistva i ispostava u inozemstvu,
organiziranje i nadzor rada u njima,

- poduzimanje mjera i aktivnosti za razvoj i promicanje turizma u
turistiCki nerazvijenim dijelovima Hrvatske,

- poduzimanje mjera i aktivnosti za razvoj i promicanje kongresnog
turizma, nautickoga turizma, turizma u hrvatskim nacionalnim
parkovima i drugim selektivnom oblicima turizma,

- uskladivanje interesa, pruzanje potpore i koordinacija nacina
izvrSenja svih planskih i programskih zadataka turisti¢kih
zajednica svih razina,

- ustrojavanje i provodenje operativnog istrazivanja domacega i
inozemnoga trzista za potrebe promocije hrvatskoga turizma,

- sudjelovanje u izradi strategije razvoja hrvatskoga turizma i drugih
planova i programa iz podrucja turizma,

- obavljanje stru¢nog nadzora u turisti¢kim zajednicama,

- uvodenje evidencije Clanstva turistiCkih  zajednica u
medunarodnim organizacijama.

Navedene zadace treba promatrati kao o€ekivanja razli€itih razina jedne
od druge, u odnosu na temeljne funkcije turisti¢kih razina.

Funkcija razvoja i oblikovanja ponude dominira na najniZoj, lokalnoj razini.
Tamo postoji direktna koordinacija s pojedinaénim nositeljima ponude.
Najnizom razinom treba smatrati onu razinu (grad, mjesto, naselje i sli€¢no)
koja je potpuno opremljena i raspolaZze s optimalnim atrakcijama koje
trziSte prihvaca, te da je s obzirom na vlastite moguénosti, turistiCka
organizacija sposobna preuzeti navedenu funkciju.

Funkcija zastupanja interesa prisutha je gotovo na svakoj razini
organizacije s obzirom na strukturu predstavnika u tijelima turistiCke
organizacije, kao i na strukturu financiranja. Ovisno o kome dijelu funkcije
se radi, zastupanje interesa struke moralo bi biti najizraZenije na onoj
razini koja je najmanje ovisna od opc¢ih poreznih (proracunskih) prihoda,
a to su najcesce lokalna i regionalna razina, ako se poklapa s politickim
tijelom.

Funkcija marketinga je u svakoj destinaciji ovisna 0 svojoj popularnosti,
imidzu i financijskim moguc¢nostima. Lokalna razina bi trebala pored
bavljenja direktnim odnosima s gostima, svoju popularnost u odnosu na
viSe razine, graditi primjerenim razvojem i oblikovanjem ponude, odnosno
inovativnim aktivnostima.

Funkciju ideje vodilje i strategije konkurentnosti mora preuzeti svaka
turisticka organizacija za odgovaraju¢u razinu. Uspjeh nacionalne
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turistiCke strategije je uvijek upitan, ako nize razine ne obave svoj dio
posla.

Ne smiju ostati nespomenute i one turistiCke organizacije ili dijelovi
odredene organizacije koje se bave odredenim funkcijama za potrebe
pojedinih segmenata ponude. Tako nacionalna turistiCka organizacija
Hrvatske (HTZ) putem svoj kongresnog ureda planira, koordinira, zastupa
interese i istupa na trziStu u ime nositelja kongresne ponude.

Staru hijerarhijsku podjelu turistiCkih organizacija danas dovode u pitanje:

- nove preferencije gostiju (gost se viSe ne informira na principu
lijevka: zemlja, regija, mjesto, kako bi se povezao s nekom od
razli¢itih razina, a prema sklonostima, motivu, stupnju
informiranosti);

- novi zahtjevi prema marketingu (menadzment marke, centralni je
zadatak  marketinga.  Klasi¢na informativna  promidzba
jednostavnim sredstvima viSe nije dovoljna);

- novi nacini zastupanja interesa  (profesionalno zastupanje
interesa dobiva na vaznosti zajedno s novom ekoloSkom i
socijalnom senzibilizacijom).

Nacionalnom turistickom organizacijom Hrvatske jo$ uvijek dominira
klasi¢an, hijerarhijski nacin razmisljanja. Nuznost fleksibilizacije postaje
neminovnost.

Spomenuta klasi€na organizacija je pod jakim utjecajem politike,
ukoCenosti, nepovjerenja i birokracije, nasuprot potrebnoj, novoj
kooperativnijoj koja se mora oblikovati shodno suvremenim
preferencijama turistiCke potraznje.

Najnoviji prijedlozi oblikovanja turistiCkih regija u Hrvatskoj, iako nisu
politiCki nemotivirane, pokazuju zaokret u pravcu konkretnijeg provodenja
destinacijskoga koncepta koji ne bi smio zaobici: neovisnost o politickim
granicama, ponudu usmjerenu gostu, sposobne kadrove i menadZzment
marke.

U tom smislu nova turistiCka regionalizacija mora polaziti od trzista, Sto
znaci neminovnost u osmisljavanju destinacija kao strateSkih poslovnih
jedinica, koje ¢e svoju pozicioniranost i vjerodostojnost jacati na trzistu:
jasno profiliranim proizvodima, optimalnim kapacitetima ponude, te
dovoljnim financijskim sredstvima za profiliranje svojih vrijednosti.

a) Model holdinga ili ameri¢ki model

Pod centralnim nainom upravijanja destinacijom naj¢e3ce
podrazumijevamo model holdinga, unutar kojeg se nalaze pojedinacni
nositelji ponude koji zajedno Cine svojevrstan lanac stvaranja usluznih
vrijednosti. Pojedinacni ,proizvodacdi® usluga u destinaciji bi odgovarali

podruznicama ili odjeljenjima.
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Ameri€ka turistiCka mjesta su organizirana slicno ovom modelu. Jedno
dominirajuc¢e drustvo ¢esto ima najvaznije segmente ponude (Zeljeznice,
velika hotelska naselja, Sportske terene).

Takav centralni pristup upravljanja ima sljedeée prednosti:

- jasna usmjerenja prema viziji i strategiji,

- jedinstveni, koordinirani marketing i snazan istup na trziste,

- jedinstvenu, kontroliranu razinu kvalitete,

- zaokruzenu ponudu, uz jako subvencioniranu ponudu tzv. javnog
karaktera (ziCare, bazene...).

Medutim, odgovarajuca struktura ima i neke nedostatke:

- nedostaje sudjelovanje mjesnog stanovniStva u donoSenju
odluka, ¢ime se smanjuje razumijevanje za turisticki razvoj,

- otezano je provodenje jasnih strategija marketinga i standarda
kvalitete,

- Citava turistiCka organizacija je ispolitizirana, trpi profesionalnost.

b) Europski model

Upravo iz navedenih negativnosti americkog modela proizlazi nuznost
stvaranja usluzno sposobnih organizacijskih struktura u destinacijama.

Takve organizacijske strukture moraju uvazavati sljedeca nacela:

- Razli¢ite strukture treba organizacijski razdvojiti s obzirom na
njihovu funkciju (marketing, zastupanje interesa...).

- Funkcijom ponude treba obuhvacati sve viSe brige za goste u
neposrednoj blizini.

- Funkciju marketinga treba provoditi dovoljno profesionalno i
poduzetnicki, blizu trzista.

- Funkcija ideje vodilje mora povezivati opéinu i sve bitne interesne
grupe u turizmu.

- Zastupanje interesa trazi organizacijske pretpostavke za
demokratsko dono3enje odluka.

Nasuprot ameri¢kom modelu (holdingu) stoje modeli koje zagovaraju jake
turisticke zemlje Europske unije:

- zagovara se osnivanje dionickih drustava,

- zagovaraju se turisticka udruzenja,

- daje se mogucnost da neke funkcije preuzmu najvazniji nositelji
ponude u destinaciji.

U prilog navedenoga, smatra se da americki model prijeci:

- da se izgubi mnogostrukost, homogenom se ponudom eliminira
razliGitost, koja proizlazi iz unutarnje konkurentnosti,

- kvalitetu ponude koja nije uvijek optimalna jer nedostaje
konkurencije u mjestu,

- inovacijske procese kojih nema radi nepostojanja konkurencije.
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Slika 20. Turisti¢ko mjesto kao holding
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Izvor: Magas, 2003.

U vecini europskih zemalja nije uopce centralno upravljanje turistickom
destinacijom. Iste su se razvijale desetljecima, u njima je nazocan veliki
broj privatnih vlasnika, istovremeno su se razvijale tradicionalne politicke
strukture koje nadilaze destinaciju. U europskim zemljama postoje
mnogobrojne instance koje preuzimaju odredene funkcije kao $to su:

turisticke organizacije, strukovni savezi i sli¢no.

Medutim i za europski pristup mozemo reci da ima odredene nedostatke:

- Kada se razli¢ite organizacije brinu o istim zadacima dolazi do
interesnih sukoba. Naj¢e3¢e se to dogada kod promotivnih
aktivnosti kada hotelijeri, udruzenja, turistiCke organizacije i ostali
zasebno promoviraju destinaciju.

- Sukobi interesa sputavaju sposobnost turistickih organizacija,
motivacija za suradnju se gubi uglavnom kod jakih partnera.
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Tablica 3. Moguéa raspodjela funkcija u destinaciji ,,X“

. L . Ideja
Varijant | Koordinacij : Zastupanj o .
e a ponude Marketing e interesa VOdI|ja/§tl'ateglj

Turisticka | Junisticka | Turisticka | ¢ e o
1 e organizacij | organizacij e
organizacija a a organizacija
Bazen Tunst.lcka" Opcinsko tijelo/
2 D d. d. organizacij o
vorana a komisija
d.d. ”
3 Bazen d. d. d. d. Opé¢ina

Izvor: Magas, 2003.

Navedene varijante predstavljaju danasnje mogucénosti i rjeSenja koja
postoje u nama konkurentnim zemljama.

Svaka od navedenih varijanti za organizaciju destinacije ima svoje
prednosti i nedostatke.

Varijanta jedan predstavlja situaciju kada se sve Cetiri funkcije povjeravaju
turistickoj organizaciji. Nju karakteriziraju veliki stupanj participacije
stanovnis§tva i Clanstva. S druge strane javljaju se znacajni interesni
konflikti izmedu participacije i modernog marketinga.

Varijanta dva obiljezava razgraniCenje marketinskih zadataka i
povjeravanje istih dioniCkom drustvu. Ta organizacija ima prednost u
smislu ciljanog marketinga, a da demokratski mehanizmi nisu oteli snagu
argumentacije. S druge strane postoji opasnost da se ne¢e moci odrzati
kontinuitet marketinga jer financiranje d. d. stoji na relativho klimavim
nogama.

Varijanta tri, u kojoj bazen smjeStamo u jedno dioni¢ko drustvo, koje kao
nadorganizacija preuzima sve funkcije u destinaciji, €ini se neprihvatljivo
iz sliedecih razloga: participacija stanovniStva pada na vrlo nisku razinu,
a u mjestu dolazi do stvaranja monopola §to moZze sputavati inovacijske
procese.

Danas postoje velike razlike u oblikovanju turistiCke organizacije
destinacije. Stupanj centralizacije i moguénost sudjelovanja u donoSenju
odluka igraju znacajnu ulogu.

TeZnje za privatizacijom i u ovom dijelu sve su prisutnije. Karakteristi¢an
primjer je Njemacka u kojoj joS uvijek postoje mnogobrojne destinacije
koje imaju ,javno-pravne turisticke urede, ali se takoder mnoge funkcije
privatiziraju, osim funkcije zastupanja interesa koja ostaje zadatak
udruzenja.
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Oblikovanje turisticke organizacije ovisno je o cjelokupnoj turisti¢koj
organizaciji destinacije. Ukupnost zadataka turistiCke organizacije
proizlazi iz turistiCke destinacije.

Organizacijska struktura turistiCke organizacije mora udovoljiti sljede¢im
nacelima:

- jasne, jednostavne strukture upravljanja i nacina odlucivanja,

- razdvajanje razli¢itih funkcija, te eventualno razli¢ito financiranje
istih,

- osiguranje nadzora i prava sudjelovanja u odluc€ivanju, skupstine,
vije€a.

Oblikovanije turisti¢kih organizacija danas ras¢lanjujemo najée$¢e prema
zadacima i prema usluznim procesima.

a) Rasélanjivanje prema zadacima

Ra&clanjivanje prema zadacima podrazumijeva isticanje odredenih
zadaca za doti¢nu turistiCku organizaciju.

U nastavku dajemo sliku tipi€énog organizacijskog rasclanjivanja turisti¢ke
organizacije.

Slika 21. Tipiéno rasc¢lanjivanje turistiCke organizacije

turisticke organizacije odbor

Skupstina Nadzorni

Turisticko vijece

Ured direktora

Odjel Odjel Odjel Odjel
marketinga stratekog oblikovanja zastupanja
planiranja ponude interesa
Financije
Kadrovi

Izvor: Magas, 2003.
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Navedena shema organizacije u praksi ima dosta nedostataka. Sve matrix
organizacije (kod kojih se preklapaju organizacije rasclanjene prema
struénim odjelima i prema rasc¢lanjenim objektima/projektima) imaju
problem bitnih povezujucih to€ki u odredivanju prednosti. Nadalje problem
je u tome Sto su turisti¢ke organizacije najéeSce premale i kadrovski slabe
da bi se navedeno ras¢lanjivanje provelo.

b) Rasélanjivanje prema usluznim procesima

Svaka destinacija nudi svoje proizvode kao lance usluga prilagodene
gostima. Upravo europske destinacije karakterizira decentralizirana
proizvodnja usluga, pojedinih neovisnih nositelja turisticke ponude.
Njihovo optimalno kombiniranje i prilagodavanja pojedinim segmentima
danas postaje odlu€ujuci nacin rada.

Shodno tome, praksa u turistickim organizacijama, danas se sve viSe
orijentira na product managere. Oni su pojedinacno odgovorni za
optimiranje i prodaju na trziStu pojedinih segmenata ponude. U najnovijoj
organizaciji Svicarskog turizma, od 1997. godine uveden je product
manager.

Slika 22. Turisti€ka organizacija
prema usluznim procesima
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Izvor: Magas, 2003.
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Prou¢avanjem razliitih primjera iz prakse, uoCava se visok stupanj
utjecaja politike na operativho poslovanje. Kao posljedica toga u praksi
Cesto u turistiCkoj organizaciji ne odluuju profesionalna nacela nego
politicko kalkuliranje.

Upravo pouceni time, struénjaci Instituta za turizam i slobodno vrijeme u
Bernu, izradili su deset osnovnih nacela koja bi trebala omoguciti
optimiranje organizacijskih struktura turisticke organizacije, a s ciliem
poveéanja aktivnosti i profesionalizacije, posebno kroz funkciju
marketinga:

- izo8triti strukture unutar turisti¢kih udruzenja,

- komisije zamijeniti projektnim grupama,

- pazljivo izabrati turistiCkog direktora i dati dovoljno vremena za
uhodavanje,

- to¢no naznaciti obveze turistiCkog direktora, te muda dati dovoljno
prostora za rad,

- traziti kooperaciju sa susjednim, turisti€ki sliCnim, turistiCkim
udruzenjima,

- informacije i brigu oko gostiju spojiti u usluznom centru,

- pazljivo i Stedljivo ras¢laniti usluge,

- ukljugiti nove izvore financiranja i dugoro¢no ih bolje osigurati
(komercijalizacija),

- ukljugiti stanovnistvo u razvoj (otvoreni forumi),

- pazljivo pratiti nacine rjeSavanja problema u drugim turistiCkim
organizacijama.
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7. STRATESKO UPRAVLJANJE PONUDOM
TURISTICKE DESTINACIJE

Dragan Magas

Pojam strategija potjeCe iz vojne terminologije. Na poslovno je podrucje
taj pojam dosSao razvojem teorije igara. U literaturi nailazimo mnoge
definicije strategije, koje povezuju svrhu i viziju organizacije, strateSke
mogucénosti u okolini, integriran plan organizacije za postizanje ciljeva itd.

Kralj (1991) definira: ,Strategija je onaj dio djelatnosti politike organizacije
u kojemu, kada se odrede Siroki ciljevi, izaberemo odredene vazne ciljeve
(strateSke ciljeve) pomocu zahvata (manevara) te izaberemo
odgovaraju¢e postupke za postizanje ciljeva (taktika), uzimajuéi u obzir
utjecaje i potrebne odazive na promjene u okolini organizacije®.

Sencar sistemsku definiciju strategije razmatra kao ,...onaj stalni izvrsni
dio stvaralacke djelatnosti politike poduzeca (organizacije — istakao autor)
koji u uvjetima nepotpune informiranosti, nesigurnosti i suprotstavljanja u
proSlosti, sadasnjosti i buduénosti onima koji odlu€uju omogucuje
afirmaciju htijenja sistema da poveca stupanj slobode u djelovanju
postavljanjem ciljeva i odredivanjem i upotrebom sredstava, izvora i
izvodaca za njihovo postizanje®.

Teorija i praksa razvojne faze strateskog upravijanja dijeli u Cetiri faze
(Wheelen i Hunger 1987):

- godisnje financijsko planiranje — usmjereno je k uspostavljanju
operativne kontrole kroz ostvarivanje budzeta;

- srednjoro¢no planiranje — usmjereno efektivnijem planiranju rasta
putem predvidanja;

- stratesko planiranje — usmjereno povecéanju zadovoljavanja
zahtjeva trZiSta i poveéanju konkurentske sposobnosti;

- strateSko upravijanje — upravljanje svim resursima u cilju razvoja
konkurentskih prednosti i stvaranja uspjeha u buduc¢nosti.

Postoje mnoge definicije strateSkog upravijanja, koje se uglavnom odnose
na strateSko upravljanje u poduzeéima.

Ansoff i dr., definiraju strateSko upravijanje ,kao trajan proces
prilagodavanja poduzeca okolini te proces njihova utjecaja na okolinu u
skladu sa svrhom i ciljevima poduzeéa“. Drugim rije¢ima, on smatra da
strateSko upravljanje nije proces izrade strateSkih planova da postanu
sami sebi svrha.

StrateSki je uspjeh ,razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti u
poduzeéu svjesno stvorena pretpostavka koja mu omogucéuje da u
usporedbi s konkurencijom dugoro¢no postize natprosje¢ne rezultate®
(Pimpin 1986).
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Wheelen, Hunger (1987) pod pojmom strateSkog upravljanja poduzec¢em
podrazumijevaju sve upravljaCke odluke koje odreduju dugoro¢no
poslovanje poduzeca. StrateSko upravljanje definiraju kao podrucje koje
uklju€uje sveukupnu brigu o poslovnoj politici sa snaznijim naglaskom na
okruzenje i strategije.

StrateSko upravljanje dakle, definiramo kao proces koji ukljuuje
odredivanje cilieva destinacije, oblikovanje i izvodenje strategija te
kontrolu izvedbe. Kod toga polazimo od destinacije kao cjeline (sustava),
od okoline u Sirem smislu koja utje€e na destinaciju i na diobu destinacije
(nositelji ponude).

Drugim rije€ima, pod oblikovanjem se podrazumijeva misaona kreacija
modela koncepcije. Upravljanju je cilj da sustav (destinaciju) vodi u skladu
s odredenim pravilima, a razvoj sustava podrazumijeva da se ni jedan
podsustav (nositelji ponude — poduzeca, udruge, lokana samouprava) ne
moze odrediti kratkoro¢no i jedanput zauvijek, nego (da) se mora stalno
razvijati na osnovi:

- okoline
- vlastite institucije
- konkurencije.

Na osnovi naprijed re€enoga, jasno je da je menadzment u prvom redu
konceptualni zadatak rukovodstva (menadzmenta). Takav pristup trazi
stvaranje ideje vodilje turistiCke destinacije. Ona sadrzi opc¢e karakteristike
destinacije kao i ciljeve djelovanja. Stoga predstavlja opcu orijentaciju za
sve nositelje turistiCke politike (ponude).

Ostvarenje koncepcije, dakle izvedba, zadaca je operacionalizacije koju
provode svi podsustavi u destinaciji.

Da bi menadzment mogao pravilno funkcionirati, destinaciji je potrebno
sustavno vodenje koje se moze podijeliti na tzv. tri razine upravljanja:

1. politika destinacije obuhvaca odluke Sto globalno utvrduju bududi
razvoj kao cjeline;

2. planiranje u destinaciji kojim se na osnovi oduka o politici
destinacije odreduju konkretni dugoroc¢ni, srednjoroCni i
kratkoro€ni ciljevi, mjere i proracun;

3. operacionalizacija koja obuhvac¢a dnevno rukovodenje, najcesée
usmjereno prema neposrednim izvrsnim aktivnostima i kontroli.

Ova se tri plana (ruko)vodenja medusobno ispreple¢u i djelomice
usporedno djeluju.

U op¢i menadzment spadaju sve odluke koje se ne mogu locirati u nekom
dijelu destinacije. Ucinci se tih odluka osjecaju u cijeloj destinaciji, a ne
samo u jednom njenom dijelu.

Zadace su opéeg menadzmenta turisticke destinacije:

1. Odredivanje ciljeva u okviru opéeg menadZmenta podrazumijeva
utvrdivanje ,najviSih cilieva“ tj. opceg sustava ciljeva destinacije,
unapredivanja opc¢ih uvjeta boravka gostiju, promocija turistickog
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proizvoda destinacije, razvijanje svijesti o vazZnosti i
gospodarskim, drustvenim i drugim ucincima turizma. Ovamo
istodobno spadaju mjere za koordinaciju radi medusobnog
uskladivanja cilieva pojedinih dijelova destinacije kao i nacin
njihovog uskladivanja s nadredenim sustavom ciljeva, Turisticka
zajednica destinacije — podruznice — udruge obrta — udruge
iznajmljivaca — lokalna samouprava — poduzecée.

2. Odredivanje resursa u svom kontekstu obuhvaca utvrdivanje
kapaciteta i kadrova potrebnih za realizaciju opcih ciljeva, tj.
Kapaciteta u Sirem smislu po vrsti i obujmu: objekti za smjestaj i
prehranu, objekti za Sportske i druge aktivnosti, objekti za zabavu
i kulturni objekti, slika krajolika, slika mjesta, znamenitosti,
aglomeracija ljudi i ostali cimbenici koji Cine destinaciju
konkurentnom.

3. Odredenje postupaka i strategija pripada u nadleznost opceg
menadzmenta, ukoliko se usmjeravanje ne moze lokalizirati u
nekom od podsustava destinacije, idejne strategije,
institucionalne strategije, marketinSke strategije destinacije,
strategije ostvarenja, strategije rastereéenja i sli¢no.

Posljedice odluka $to ih donosi op¢i menadZzmenta znacajne su, najceSc¢e
dugoroéne, Cesto se donose u riskantnim i neizvjesnim situacijama.

Izbor strategija za destinaciju slozen je proces, od postavljanja ciljeva,
raznih strateSkih analiza do analiza konkurencije i njenog samog
prihvacanja.

Stratesko upravijanje destinacijom mora se kod postavljanja svoje(ih)
strategije(a) svakako uvazavati sadasnju strateSku poziciju u konkurentnoj
okolini destinacije.

StrateSka pozicija oznalava se kao poloZaj destinacije u odnosu na
neposrednu i posrednu te joS nepostojecu, ali predvidenu konkurenciju.
Odreduje se pomocu raznih parametara, medu kojima je primaran trziSni
udjel. StrateSka pozicija odreduje buduci strateski prostor destinacije i
znaci zapravo trzisni prostor.

Kod strateSkog upravljanja uo€avamo dva osnovna nacina postavljanja
strategija, a time i buducih strateskih pozicija:

- nadin postavljanja strategije na osnovi pracenja zivotne krivulje
rasta destinacije i prognoze daljnjeg rasta tako da se
ekstrapolacijom dosadasnjeg rasta i grubom procjenom utjecaja
okoline predvida buduca krivulja rasta koja dovodi, poslije nekog
roka, eventualno do nove strateSke pozicije, i

- nadin postavljanja buduée strateSke pozicije preteZito na procjeni
i traZenju buduéeg strateSkog prostora tako da se procjenjuje rast,
razvoj i stratedki pomaci konkurencije, procjenjuje i prognozira
razvoj trzita, uvazavaju i druga zbivanja, te tako pokusa pronadi
strateSku poziciju.

Pravilno je pozicioniranje turistiCke destinacije pretpostavka za odredenje
ciljeva turisticke destinacije.
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Ciljevi moraju biti realni, njihovo oblikovanje podrazumijeva raspolozive
resursne kapacitete koji ¢e u odnosu na konkurenciju osiguravati
dugorocniju uspjesnost turistiCke destinacije.

TraZenje strategija u okviru strateSkog upravljanja obuhvacéa strateSke
analize, oblikovanje strategija i naelnu pripremu za provedbu strategija.

v" Prilikom konkretnih priprema provedbe strategije radi se prije
svega o ukljucivanju u proces planiranja $to je moguce vise osoba
i institucija koje su pogodene strateSkim odlukama. To
uklju¢ivanje predstavija pokuSaj da se zadobije njihovo
razumijevanje i odobravanje za odabrane postupke i na taj nacin
olaksa provedba strategije.

Dugoro¢no osiguranje uspjeSnosti i odrzanje vitalnosti i sposobnosti
prezivljavanja turistiCke destinacije najboljim mogucim zadovoljavanjem
Zelja gostiju i zahtjeva drustva u uvjetima dinami¢nog okruzenja, glavni je
cili pronalazenja strategija, kao dijela strateSkog menadzmenta
(Schwaninger 1985).

Gledano u Sirokom kontekstu — §to je za strate$ko upravljanje turistiCkom
destinacijom upravo neizbjezno — potraga za strategijom pokusaj je
utjecaja na kvalitetu zivota gostiju (neke) turistiCcke destinacije kao i na
kvalitetu zivota njihovih domacina, samostalnih poduzetnika, iznajmljivaca
i svih osoba zainteresiranih i pogodenih procesom turisticke potroSnje i
proizvodnje u podrucjima kroz koja prolaze i u koja dolaze.

Dok u strateSkom upravljanju srediSnju ulogu igraju sjeciSta izmedu
turistiCke destinacije i njezina okruzenija, cilj je operacionalizacije, u prvom
redu, da ciljeve i strategije za pojedina funkcijska podrucja, koji su razvijeni
kao rezultat normativnih odluka i strateSkog planiranja, konkretizira
dodatnim planiranjem i operativnim mjerama pretvori u stvarnost
(Headrich 1993).

StrateSke analize dosadasnjega turistickog razvoja, kao i konkurentnoga
okruZenja u kojem egzistira hrvatski turizam, ukazale su na bit osnovnih
ideja koje moraju upravljati daljnjim turistiCkim razvojem destinacije:

- poboljSanje kvalitete svih aspekata turisticke ponude

- postivanje interesa domicilnog stanovniStva, narocito u podrucju
obiteljskog poduzetnistva

- ograni¢enja rasta, zastita od turistiCke invazije, kao preduvjeta
zastite okolisa;

- za$tita potrosaca

- vrijednost za novac

- intenzivnije aktivnosti na kulturnom i ekoloskom planu.

Niz tehnoloSkih, druStvenih i politickih promjena uzrokovale su nove
kvalitativne trendove inkorporirane u pojmovima ,novi gost® ili ,novi
turizam®.

-Novi turizam“ podrazumijeva segmentiranost i globalizaciju u turizmu,
visoku ekoloSku svijest, upravo zato jer je ,novi gost® iskusan, fleksibilan,
nezavisan, zahtijeva ekoloski i kulturni identitet destinacije, dozivljaje i
aktivnosti.
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Dakle, strategija je turistiCke destinacije sjeciSte izmedu destinacije i
okruzenja, a strateSko upravljanje podrucje koje uklju€uje svekoliku brigu
o destinacijskoj politici, odnosno cjelokupnom sustavu destinacije, sa
snaznim naglaskom na okruzenje i konkurenciju. Uspjeh destinacijskoga
sustava pretpostavlja strateSko upravljanje svih njegovih podsustava.

Stvaranje mogucnosti turistickog djelovanja kao bitan se dio ponude odora
proizvodi i plasira na trziSte na svakoj hijerarhijskoj razini destinacije
(poduzeca, iznajmlijivaci, ugostitelji, hotelijeri, opcina, grad, posrednici,
organizatori putovanja...).

U tom ¢éemo smislu moguénost turistickog djelovanja u nastavku
razlikovati kao lokalno internu moguénost turistiCkog djelovanja i lokalno
eksternu mogucnost turisti¢kog djelovanja.

Lokalno interna mogucnost turistickog djelovanja destinacije odnosi se u
hijerarhiji destinacije na unutradnje infrastrukturalno ostvarenje, na
raspolozive resurse i na regulativu.

Lokalno internu moguénost djelovanja destinacije treba sagledavati kao
funkcije internih djelovanja opc¢ina, gradova, udruga, poduzeca i unutar
destinacije, njenu strukturu i regulative.

Primjera radi, ako se govori o hijerarhijskoj razini poduzeca, onda se
interno djelovanje definira kao funkcija turisti¢kih prilika i atraktivnosti
svedenih na poduzece kao i infrastrukturalno ustrojstvo i regulativa u
poduzecu.

TuristiCkim se prilikama i atraktivnostima smatraju kako kvalitativni tako; i
kvantitativni €imbenici:

- objekti za smjestaj i prehranu

- objekti za aktivnosti (Sportski objekti, objekti za hobi, staze za
bicikle, staze za Setnju i sl.)

- objekti za zabavu i kulturni objekti (diskoklub, kazalite i sl.)

- slika mjesta, slika krajolika

- ostali E&imbenici (ljubaznost stanovnistva, vremenske prilike, klima
isl)

- aglomeracija ljudi na odmoru.

Prve se tri kategorije ubrajaju u tzv. ,izvedenu ponudu® koja se specificno
priprema za turisti¢ko koristenje, dok se sljedece tri pribrajaju ,prvobitnoj*
ponudi. Ona svojom privla¢no$¢u usmjerava turizam i daje mu oblik.

Lokalno eksterna mogucnost turistickog djelovanja destinacije definira se:

- kao funkcija moguénosti internog djelovanja ostalih lokacija jedne
prostorne razine (op¢ina X moze pridonijeti mogucénosti vanjskog
djelovanja opc¢ine Y i onda kada se ista ne nalazi u istoj destinaciji)

- kao struktura koja povezuje te lokacije i vlastitu lokaciju

- kao i ograniavajuca regulativa.
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Narednom je slikom obuhvaéena najCesSc¢a struktura naSih turistiCkih
destinacija, kao i upravljacko-organizacijski aspekt (poduzece, opcina,
grad, komorske usluge, turisticka zajednica).

Slika 23. Najéeséa struktura turisticke destinacije

Nacionalna
razina

/ Regija \
/  oEsTaciin N\
/ TURISTICKA ZAJEDNICA \
/ Ekoloske udruge \
/ Kulturno-umjetnicke udruge \
/ Udruga posrednika i organizatora putovanja \
/ Udruga trgovaca \
/ Udruga iznajmljivaca \

/ Udruga ugostitelja
/ OPCINA/GRAD
/ PODUZECE

Izvor: Magas, 2003.

Dakle, turisticku destinaciju treba promatrati kao sustav Ciji podsustavi
baziraju svoj rad na strateSkom planiranju i upravljanju, Kkoji
podrazumijevaju analizu okruzenja, vlastitih mogucnosti i konkurencije.

TuristiCka potraznja dozivljava (neku) turistiCku destinaciju kao cjelovit
paket. Danas turist, svjestan kvalitete, ne trazi bezliCan masovni
asortiman, nego jedinstven i ujednacen profil ponude.

Ovakva politika ponude odmora izaziva probleme i poteSkoce Cim se
postavi pitanje o tome tko su nositelji cjelokupne turistiCke ponude.

Iz navedenih je razloga nuzno poticati ciljeve koordinacije:

- organizirano u profilirano uskladivanje svih nositelja ponude na
razini destinacije,

- uskladeno i zajednicki aktivho djelovanje na razini prodajne
politike.
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Na najnizem se stupnju lokalne hijerarhije nalaze pojedinacna turisti¢ka
poduzeéa. Pod istim ¢emo podrazumijevati turistiCka poduzeca koja
posluju s ugostiteljskim objektima smjestaja i prehrane turista, specijalnih
prometnih usluga, usluga lije€enja, kao i sva ona poduzea koja
dominantno ,opskrbljuju” turiste, a ne domicilno stanovnistvo.

Na toj razini ponuda odmora nastaje tako da doti€no poduzece kombinira
fiksne i varijabilne ¢imbenike, te moguénosti turistickog djelovanja.

Pod fiksnim ¢&imbenicima poduzeca podrazumijevamo postojecu
suprastrukturu koja korisnicima odmora daje odredene mogucnosti
turistickog djelovanja. Za to bi rabili pojam lokalna mogucnost turistiCkog
djelovanja poduzeca i time podrazumijevali sve aktivnosti, utiske i
dozivljaje koje moze pruziti odredeno poduzece.

Tako bi se, na primjer, moguénost turistiCkog djelovanja poduze¢a mogla
opisati na sljedeci nacin:

e 3Sportski hotel s 3 zvjezdice:
- postelje
- prehrana
- sauna
- tenisko igraliste
- bazen;
e kongresni hotel s 4 zvjezdice:
- kongresne sale
- oprema za kongrese
- nocni bar
- apartmani;
e objekti za aktivnosti:
- Sportski sadrzaiji
- objekti za hobi
- diskoklubovi
- trim kabineti
- staze za Setnju;
e aparthotel,
e ureden okoli$ hotela,
e ljubaznost osoblja.

Pod varijabilnim ¢&imbenicima poduzeéa mogu se smatrati razlicite
Jturisticke robe” kao i ulaganja rada potrebnog za povezivanje tih roba.

Oni bi se mogli opisati na sljedeéi nacin:

- ulaganje rada,

- zivezne namirnice,

- ,pravo na sat vremena“ — tenisa, jahanja, surfanja, voznje
biciklom, ronjenja, Skole jedrenja, skijanja...,

- ,dan - dva“ — privezista u marini i sl.
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v' Time se proizvodni ¢imbenici ponude odmora definiraju kao
funkcije kolicine fiksnih i varijabilnih ¢imbenika turistiCke
proizvodnje u odredenom poduzecu, kombinirane s moguc¢noScu
turistickog djelovanja destinacije.

Mogucnost turistickoga djelovanja destinacije mogla bi se opisati kako
slijedi:

- 8portski hotel s 3 zvjezdice

- kongresni hotel s 4 zvjezdice

- objekti za aktivnosti

- aparthotel

- ureden okoli$ hotela

- ljubaznost osoblja

- 1500 privatnih iznajmljivaca!

- kulinarske izlozbe

- ekoloske akcije

- povijesne znamenitosti

- plaze

- Setnice

- pjeSacke zone u sredidtu mjesta
- jedan javni bazen sa saunom

- dvadeset kilometara planinskih staza
- turisticki uredi

- turisti¢ki informativni centri

- mjesne atrakcije

- ljubaznost stanovnistva

- aglomeracija ljudi.

Dakle, moguénostima turistickog djelovanja destinacije pridodaju se
mogucénosti turistickoga djelovanja poduzeéa.

Stoga valja naglasiti da poduzece svoje mogucnosti turistickog djelovanja
mora inkorporirati u mogucnosti turistickog djelovanja destinacije.

Smatramo da nijedno turistiCko poduzece nije u stanju preZivjeti ukoliko
ne odgovori na sljedeca pitanja:

- Kako mogu stalno dobivati nove goste?

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

- Kako se pona$aju i djeluju nasi konkurenti?

- Koje promisSljene strategije i sredstva moramo upotrijebiti kako
bismo pridobili nove goste i klijente?

Pretpostavka odgovorima na navedena pitanja je strateSko planiranje,
usmjereno povecanju zadovoljavanja zahtjevima trziSta i povecanju
konkurentske sposobnosti, tj. strateS$ko upravijanje poduzecem koje
podrazumijeva upravljanje svim resursima u cilju razvoja konkurentskih
prednosti i stvaranja uspjeha u buduénosti.

StrateSke poslovne planove poduzeca, u sustini, treba sagledavati kao dio
strateSkih planova destinacije, a njihove izradbe bazirati na:

1 Dodani elementi poduzeé¢a moguénostima turisti¢kog djelovanja destinacije.
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- analizi stanja potraznje

- analizi stanja ponude

- analizi blizeg i daljnjeg okruzenja
- vlastite resursne osnove

- ciljevima razvoja.

Ciljevi razvoja moraju se odnositi na;

- proizvod poduzecéa
- cijene

- trziste

- promociju i

- pozicioniranje.

Stratesko pozicioniranje oznafava polozaj poduzeéa u odnosu na
neposrednu i posrednu te jo$ nepostojecu, ali predvidenu konkurenciju.

Odreduje se pomocu raznih parametara, medu kojima je primaran trZisni
udjel.

StrateSka pozicija odreduje buduci strateski prostor poduzeca i znadci
zapravo trziSni prostor.

Pravilno pozicioniranje turistickog poduzeca pretpostavka je za odredenje
cilieva turistickog poduzeca.

Ciljevi moraju biti realni. Njihovo oblikovanje podrazumijeva raspolozive
resursne kapacitete koji ¢e u odnosu na konkurenciju osigurati
dugorocniju uspjesnost turistickog poduzeca.

TraZenje strategija u okviru strateSkog upravljanja poduze¢em obuhvaca
strateSke analize, oblikovanije strategija i nacelnu pripremu za provedbu
strategija.

Provedba podrazumijeva uklju€ivanje u proces planiranja Sto je moguce
viSe osoba i zadobivanje njihovog razumijevanja i odobravanja, a s ciljem
lakSe provedbe strategije.

Glavni cilj pronalaZenja strategija dugoroéno je osiguranje uspjeSnosti i
odrzanje vitalnosti i sposobnosti turistickog poduzeé¢a kako bi se na
najbolji nacgin zadovoljile Zelje i zahtjevi gostiju i zaposlenih u uvjetima
dinami¢nog okruzenja.

Na razini opéina/gradova? ¢ini se nuznim razlikovati stvaranje mogucnosti
turistickog djelovanja i formiranje ponude za odmor.

2 Ovdje se misli na jedinice lokalne samouprave.
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U tom smislu op¢inu/grad treba neposredno sagledavati kao stvaratelja
interne mogucnosti turistiCkog djelovanja, s jedne strane, te kao
ravnopravnog sudionika u formiranju ponude odmora, s druge strane.

Stvaranje mogucnosti turistickog djelovanja opcine/grada podrazumijeva
izravno i neizravno djelovanje istih raznim infrastrukturnim projektima, a s
ciiem jaCanja i odrzanja mogucnosti turistiCkog djelovanja cjelokupne
turisticke destinacije.

NajCeSc¢im i najznacajnijim ulaznim ¢imbenicima kod stvaranja
mogucnosti turistickoga djelovanja mozemo smatrati:

- odrzavanje prometnica

- izgradnja procisScivaCa voda

- odvoz i prerada smeca

- odrzavanje plaza i sustav koncesija

- izgradnja i odrzavanje Setnica i parkiraliSnih mjesta

- regulacija prometa, staze za voznju biciklom

- odrzavanje javne rasvjete

- odrzavanje parkova, procelja fasada

- odrzavanje spomenicke i kulturne bastine

- odrzavanje i uredenje krajolika

- interno povezivanje pojedinih turistiCkih lokaliteta, mjesta i
podrucja

- mjere, uredenje zemljista, podnosljivost kapaciteta

- rekreativni parkovi, rekreativni centri

- centri Zivotinjskog svijeta, ekoloSke oaze

- ostale atrakcije.

U vecini sluCajeva sama opcina/grad ne preuzima formiranje ponude
odmora i njeno plasiranje na trZiStu. Za isto su u pravilu, pored ostaloga,
nadlezne turisticke zajednice u kojima opc¢ina/grad sudjeluje ravnopravno.

Poslovne udruge su udruge koje zastupaju i unapreduju interese svojih
Clanova — udruge ugostitelja, udruge iznajmljiva¢a, udruge posrednika i
organizatora putovanja, udruge trgovaca i slicne udruge.

Hrvatska se danas nalazi na prijelomnici cjelokupne drustvene i temeljite
gospodarske preobrazbe.

Imajuéi u vidu osnovni cilj, a to je teZznja ka kvalitativnom razvoju, tj.
»razvoju u dubini“ §to podrazumijeva uporabu svih resursa koji e profilirati
hrvatski turizam, uloga i organizacija raznih poslovnih udruga mora naci

svoje mjesto u organizaciji turizma turisticke destinacije.

Dakle, poslovne udruge imaju pravo i obvezu $tititi interese svojih ¢lanova,
ali imaju pravo i obvezu da ravnopravno sudjeluju u stvaranju kvalitativnih
pomaka, posebice kad je rije€C o turizmu destinacije gdje se njihove
mogucnosti turistickoga djelovanja ne dopunjuju, vec se uvjetuju.
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Svaki pojedini ¢lan udruge nije u stanju odredivati modu i trendove u
turizmu, medutim osobni kontakti i veze predstavljaju vazne instrumente
za jaCanje i odrzavanje pozicije na trzistu.

U tom smislu, poslovne udruge utijeCu na svoje ¢lanove da svoje
mogucnosti turistiCkoga djelovanja kombiniraju s mogucnoS$cu turistickoga
djelovanja destinacije, a u skladu s opceprihvacenim strate$kim ciljevima
destinacije i drzave u cjelini.

Pretpostavka je ovakvom pristupu i tretiranju udruga, a u cilju da
kvalitativno pridonesu ponudi destinacije, ravnopravan tretman i ¢lanstvo
u turisti¢koj zajednici destinacije.

Jedno od osnovnih nacela suvremenoga razvoja turizma je ukljucivanje,
savjetovanje i obavjesSc¢ivanje domicilnog stanovniStva o novim turisti¢kim
projektima i atrakcijama

NajCeSce se ukljuivanje stanovniStva realizira putem kulturno-
umjetnickih udruga, ekoloskih udruga, udruga za zastitu povijesne bastine
i sl

Svako eventualno zanemarivanje naprijed spomenutih udruga najcescée
izaziva konfrontiranje socioloSkog i ekonomskog S$to vrlo Cesto moze
rezultirati dugoro&no nezeljenim posljedicama.

Stoga suvremena znanstvena i stru€na literatura inzistira na uspjeSnom
lobiranju koje ¢e nam osigurati potporu utjecaja skupina i izmijeniti
miSljenje skupina i pojedinaca koji jesu ili bi mogli biti neprijateljski
raspoloZeni prema nasem projektu ili pothvatu (Richards 1997).

Polaznu to¢ku predstavlja upoznavanje utjecajnih osoba ili skupina iz
odredenog podrudja, i to Sto je brze i prisnije moguce.

Druga ¢e se strana djelovanja ¢esto odnositi na sposobnost umirivanja
lokalnoga stanovnistva koje moze biti izloZeno uznemiravanju od strane
posijetitelja.

Lokalno stanovnistvo bi moralo biti izvjeSteno o bilo kakvim dogadanjima
koja bi na neki na¢in mogla na njih utjecati i moralo bi im se osigurati da
imaju mjesto kontakta gdje mogu uputiti svoje prijedloge i prituzbe. Ovo
su pozitivne aktivnosti odnosa s javnoS¢u koje mogu ustedjeti veliku
koli¢inu vremena i ukinuti Stetan negativan publicitet.

Dakle, navedene udruge ftreba smatrati zna€ajnim varijabilnim

Cimbenicima koji ¢e najceS¢e u okviru turistickih zajednica, izravno
pridonositi svekolikoj mogucnosti turistiCkoga djelovanja destinacije.
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Cilj je strateSkoga menadZmenta osiguranje buduénosti turisticke
destinacije — strukturiranje, odrZavanje i iskoriStenje uspjeha, $to
pretpostavlja dugoro€no osiguranje resursa koje onda valja ekonomi¢no
koristiti.

Strateski uspjeh podrazumijeva razvoj vaznih i dominantnih sposobnosti
u destinaciji kao svjesno stvorenih pretpostavki koje ¢e omoguéiti da u
usporedbi s konkurencijom dugoro€no postize uspjesSne rezultate.

Stoga, Zele li turisticke zajednice uspjesno realizirati svoje ciljeve, tu svoju
duznost moraju ispunjavati sustavno strate$kim zadacama koje se mogu
opisati sliedec¢im pitanjima:

- Skojim se proizvodima i uslugama i na kojim trzistima dugoro€no
mogu realizirati ciljevi destinacije?

- Koje zahtjeve moraju ispunjavati potencijali destinacije koji joj
stoje na raspolaganju kao resursi radi ostvarenja ciljeva?

Upravljanje turizmom destinacije obvezuje na postizanje ravnoteZe
izmedu gostiju, lokalne zajednice i svih nositelja turisticke ponude.

U tom smislu trazenje strategije i konkretne pripreme za provedbu
strategije podrazumijeva uklju€ivanje u proces planiranja $to je moguce
viSe osoba i institucija koje su pogodene strateskim odlukama.

TraZenje strategije u okviru strateskog menadZmenta obuhvaca strateSke
analize, oblikovanje strategija, formulacije koncepata i nacelne pripreme
za provedbu strategija.

Potraga za strategijom, ono 5to je za stratedki menadZment upravo
neizbjezno, pokusaj je utjecaja na kvalitetu zivota gostiju i njihovih
domacina, kao i svih osoba zainteresiranih i pogodenih procesom
turisticke potrosnje i proizvodnje, a to se mora postizati kontinuiranim
meduodnosima svih stvaratelja mogucnosti turistiCkoga djelovanja
destinacije.

U ovom se prilogu pod sustavnim trazenjem strategija misli na sljedece
postupke u procesu planiranja:

- dogovorena se shema tijeka planiranja slijedi korak po korak
- metodicki se skupljaju i obraduju informacije
- daju se u pisanom obliku.

| u relevantnoj literaturi i u prakticnom planiranju rabe se razliciti sustavi s
manje ili viSe izrazenim varijantama ovisnim o specificnim potrebama.
One sezu od sasvim grubih podjela s pojedinim glavnim koracima do finih
strukturiranih modela.

Medu njima nema niti jednog modela koji bi vrijedio opc¢enito, nego su to
uvijek sustavi prilagodeni specifinoj situaciji.
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U nastavku prikazujemo jednu varijantu modela ,Cetiri glavna koraka u
traZenju strategije”:

1. pregled situacije u turisti¢koj destinaciji i njenom okruzenju
2. perspektive

3. trazenje strategije

4. strateSki koncept.

Cilj je pregleda situacije u sektoru ponude da se uvide jake i slabe strane
turistiCke destinacije, pri Eemu treba vrednovati sljedeée elemente:

- stanje okolida u destinaciji, osobito prirodnog i kulturnog krajolika
- prirodne atrakcije

- sliku mjesta, arhitekturu

- hotelijerstvo, gastronomiju, moguénost kupovanja

- sadrzaiji za slobodno vrijeme

- manifestacije.

Najznacajniji se rezultati zatim vizualiziraju u profilu jakih i slabih strana.
Ti su rezultati jedna od osnhova za razvoj strategija kako bi se iskoristile
Sanse u okruzenju.

Jake bi se strane morale braniti i odrazavati trajno, slabe strane izbjegavati
i ukloniti.

Pregled situacije u okruzenju turistiCke destinacije podrazumijeva
podrucja na koja se moze malo ili nikako utjecati. Njih naj¢eS¢ée gledamo
u odnosu na:

- opcCe okruzZenje — drustvo, ekologija, politika
- gospodarstvo, tehniku,

- prodajna trzista,

- nabavu,

- branSu i konkurenciju.

Najvazniji rezultati analize okruZenja saZimaju se i vizualiziraju u profilu
Sansi i opasnosti.
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Slika 24. Primjer analize jakih i slabih strana te Sansi i rizika

JAKE STRANE SLABE STRANE
(+) ¢
ELEMENTI PROIZVODA ELEMENTI PROIZVODA
+ Geoprometni poloZaj u odnosu na - Morska i gradska ekologija
glavna emitivna trZista - Struktura i kvaliteta
+ Raznolikost prostora smjestajnih kapaciteta
+ Ekoloski o¢uvano zalede - Rekreativni i zabavni sadrZaji
+ Blaga, zdrava klima - Lokalna atmosfera
+ 100-godi$nja turisticka tradicija - Ogranicenost proizvoda
+ Povoljne cijene
TRZISNI ELEMENTI TRZISNT ELEMENTI
.. e v . - Trzi$na ograniCenost
+ Pozicija na najjac¢im europskim ELEMENTI KOMUNIKACIJE

emitivnim trzi§tima L e
- Informatizacija destinacije

SANSE (MOGUCNOSTI) RIZICI (OGRANICENJA)
(+) )

ELEMENTI PROIZVODA
+ Poboljsanje kvalitete postojeceg
turistickoga proizvoda
+ Razvoj novih turistickih proizvoda

ELEMENTI PROIZVODA
- Stanje prometne infrastrukture
- Okolna zagadenja

TRZISNI ELEMENTI
- Pad kupovne mo¢i na
domacéem trzistu
- Gospodarska recesija u
zapadnoj Europi
- Konkurencija

TRZISNI ELEMENTI
+ Penetracija na postoje¢im trzistima
+ Proboj na nova trzista

Izvor: Magas, 2003.

Perspektive sluze pregledu mogucéeg razvoja turistiCke destinacije i
njenog okruzenja. Na osnovi toga razvijaju se scenariji buduéeg razvoja,
koji predstavljaju osnovu oblikovanja ciljnog stanja u konceptu destinacije.

Razmatranja o buduénosti ostaju vrlo otvorena i iz njih bi privremeno
trebali biti vidljivi mogudi alternativni putovi za buduénost, a da se pritom
ne vrsi prevelika selekcija jer je to rezervirano za sljededi korak.

Sliedeéi korak je traZenje strategije. Ovdje se radi o izradi detaljnog
razvoja mogucih buducih putova koji mogu doéi do izrazaja u obliku
poslovnih sektora (novih proizvoda). Slijedi, u viSe parcijalnih koraka,
ocjena tih novih kao i postojec¢ih dijelova ponude s obzirom na njihovo
znaCenje za buducnost.

Rijec je o tome da za buduénost turistiCke destinacije valja pronadi i kreirati
obecavajuée putove i skicirati moguée poslovne sektore. Na kraju se
medu razli¢itim sektorima biraju, tj. rangiraju i obrazlazu prioriteti tako Sto
se uvijek navode argumenti za i protiv.
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Sektori se pritom ne promatraju izolirano, nego se ocjenjuje njihov
medusobni odnos i utjecaji.

Strateskim konceptom dolazi do konacne i formalne potvrde odluka. No u
prvom su planu jo$ uvijek kreativni elementi jer se na osnovi dosadasnjih
promisljanja strategija formuliraju ideje vodilje, nacela i strateSke
smjernice.

Ideje vodilje potvrdile su se svuda gdje je u strateSkom planiranju okvir
djelovanja trebalo pregledno prikazati u pisanom obliku.

One su vrijedna smjernica ne samo za pojedino turistiCko poduzece
(gastronomija, smjestaj, putnicke agencije ili infrastruktura slobodnog
vremena) ve¢ i za kooperaciju medu nositeljima ponude. Ideja vodilja je
idealna pretpostavka za zajednicko ciljano djelovanje.

Ideja vodilja je zna&ajnija Sto viSe razli€itih nositelja ponude sudjeluje u
stvaranju proizvoda destinacije. Harmonizacija i koncentracija
sveukupnog proizvoda dobiva nuzan, jasno omeden okvir.

Stoga je stvaranje ideje vodilje izuzetno znacajno za turisticke destinacije
jer se tu sijeku razli¢ite interesne sfere.

Proces izvedbe zajednicke ideje vodilje, u kojem sudjeluju sve znacajne
skupine turistickoga sustava, moze dati velik doprinos stvaranju identiteta,
ali i spoznavaniju i uklanjanju konflikata.

Prije nego zapoCne stvaranje ideje vodilje valja potaknuti akcije i skupiti
informacije za kojima se u procesu stvaranja (po potrebi) moze posegnuti:

- predociti aktualnu sustav i imenovati predstavnike pojedinih
skupina/udruga,

- razgovarati s potencijalnim buduéim sudionicima, sastaviti
priviemenu listu sudionika,

- sastauviti listu ciljeva i zahtjeva koje sudionici postavljaju u odnosu
na proizvod (ideju vodilju),

- prikupiti predodzbe i Zelje stanovnistva,

- prikupiti podatke o prirodnom prostoru i situaciji u okruzenju,

- propisati op¢u infrastrukturu, turistiCku infrastrukturu i
suprastrukturu te ostale bitne turisticke podatke,

- utvrditi situaciju nositelja ponude,

- napraviti listu konkurencije i njezine ponude,

- skicirati strukturu gostiju i formulirati zahtjeve u odnosu na
turistiCku destinaciju,

- stvaranje grubog profila jakih i slabih strana.

Kada je rije€ o stvaranu ideje vodilje za turisticku destinaciju, onda se ne
preporuCuje tzv. solo akcija gdje bi gradonacelnik, direktor turisticke
zajednice ili joS neki turisticki menadzer stvarali istu.

Alternativa je ovakvoj situaciji pojava da se u nastajanju ideje vodilje
ukljuce sve znacajnije osobe u destinacijskom sustavu. Razumije se da
svi mjerodavni ne mogu sudjelovati u jednoj ovakvoj akciji. Jezgra bi se
grupe trebala sastojati od najmanje 8 do 10 ljudi, no ne smije prijeci
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maksimum od 20 osoba jer to Steti grupnoj dinamici. Idealna je skupina od
12 do 16 osoba.

Nacelno bi valjalo pokuSati da se oko stvaranja ideje vodilie okupe
predstavnici svih relevantnih udruga u turistickoj destinaciji:

- gradonacelnik ili odgovarajuéa osoba Poglavarstva ili Gradskog
vijeca

- direktor turisticke zajednice

- predstavnik udruge posrednika

- predstavnik udruge hotelijera/ugostitelja

- predstavnik udruge iznajmljivaca

- predstavnici neposlovnih udruga (ekolozi, ¢lanovi KUD-a,...)
predstavnici nositelja nauti¢kog turizma

- ponudac sadrzaja za slobodno vrijeme

- predstavnici obrta

- predstavnici poljoprivrede

- predstavnik politickih stranaka

- predstavnik Crkve.

U svakom slu€aju valja osigurati odgovarajuéu skupinu mjerodavnih
sudionika, zainteresiranih i stru¢njaka.

Na taj se nacin, nositelji ponude u destinaciji usmjeravaju na jasne ciljeve.
Tako se orijentiraju na “zlatnu nit“, ne gube se u dnevnoj rutini nego
koncentriraju svoje snage na bitno, i tako trziSno profiliraju svoju
destinaciju.

Pri tome nuzno je ,deju vodilju“ realizirati formiranjem ponude i
odredenjem kroz natjecanje pojedinih lokaliteta tako:

- da se vlastiti dio ponude (potencijali) optimalno iskoris¢uju na
svim hijerarhijskim razinama,

- da se koncentrira na onu ciljnu skupinu koju su konkretno
sposobni zadovoljiti,

- da se time nametne dugorona natjecateljska prednost kroz
odgovarajuce profiliranje, nasuprot konkurenciji.
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Slika 25. Strategija ponude

SKUPLJANJE | OCJENA INFORMACIJA

I. FAZA Dobivene informacije moraju odgovoriti na bitno
pitanje:

- Kakve Sanse ima naS$a destinacija, da bi se
trZisno profilirala u odnosu na konkurenciju?

/RAZVOJ IDEJE VODILJE

[ II. FAZA ]‘ Kratko i jezgrovito reci, $to se zeli, 5to je
najbolje:

. FAZA ||

IV. FAZA

- od gosta izvuci najvecu dobit,
- najbolje koristiti potencijale vlastitim snagama,

/FORMULIRATI STRATEGIJU

Ideju vodilju treba realizirati, korak po korak:

- profilirati jezgru sposobnosti (strateski uspjeh)
- prioritetni proizvodi

- 8to unapredivati jace

- §to unapredivati

- 8to sacuvati

Ks"to napustiti.

~

Izvor: Magas, 2003.

/SVAKODNEVNO PROVODENJE STRATEGIJE

Na ovoj to&ki destinacije ne uspiju.
Provedba je trgovanje:

- sam se uvjeriti i druge time oduSeviti,
- upotrebljavati nova sredstva,

\— konkretizirati planove na svakoj hiierarhiiskoj razini.

)

Opcenito govoredi, strategije trebaju konkretizirati predodzZbe o ciljevima
te utvrditi smjernice za mjere koje se moraju poduzeti na svim

hijerarhijskim razinama.

Imajuéi u vidu najnovije trendove na turisti¢kom trZistu, €ini se opravdanim
zagovarati sljedece strategije:

1. Idejne strategije
- spoznati S8anse koje pruza turizam

- prihvacati drustveno opravdane Sanse
- svjesno unapredivati sociokulturoloSke osobitosti destinacije.

2. Institucionalne strategije
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- pravodobno informirati domace stanovnistvo o turistickom razvoju
i planovima

- zainteresirati ga i ukljuciti u $to ve¢em broju

- izgradivati zastitu turisticke potrosnje.

3. Strategija razvoja

- postojeée kapacitete ne povecavati, ve¢ poboljSavati iskorisStenost
i kvalitetu

- unapredivati seoski turizam

- unapredivati turizam gradova

- snizavati troSkove i odrzavati stabilne cijene

- poboljsavati strukturu ponude

- poticati inozemnu i domacu potraznju.

4. Marketinske strategije

- teziti zajedniCkoj poslovnoj politici

- atraktivno oblikovati turistiCku ponudu

- njegovati gostoljubivost i nenapadnost

- obraCunavati pregledne i primjerne cijene
- izgraditi turistiCko istrazivanje trzista.

5. Stratedije ostvarenja

- realizirati planirani razvoj korak po korak

- periodi¢no skupljati iskustva i posljedice

- turisti¢ki razvoj usmjeriti prema raspolozivom potencijalu

- izgradnja novih turistiCkih lokaliteta samo ako postoje uvjeti za
cjelogodisnje poslovanje

- unapredivati izravne, brze i kvalitetne veze izmedu emitivnih i
turistiCkih destinacija.

6. Strategije rasterecenja

- zgrade, parkove i ostala materijalna dobra prilagoditi krajoliku i
slici mjesta

- voditi raéuna o optimalnoj aglomeraciji

- rasterecivati prilazne ceste turistickoj destinaciji

- stvarati uravnotezen odnos izmedu prostora koji se intenzivho
koristi i slobodnih prostora

- stvarati podruc¢ja za odmor i oporavka bez motorizacije.

Navedene su strategije rezultat najnovijih istrazivanja vezanih za ,novog
gosta“, s jedne strane, te strukture i razine ponude koju Hrvatska danas
ima, s druge strane.

Njih ne treba gledati parcijalno i odvojeno po hijerarhijskim razinama, one
bi trebale biti dostupne svima i sluziti kao podloga za izradu pojedinacnih
strategija (poduzece, opéina/grad...).

Kombiniranjem navedenih strategija, turisticke zajednice stjecu
preduvjete za svekoliko izvr§avanje svojih zadaca u upravljanju turizmom
destinacije.
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Slu€aj da neki proizvod najprije nastane, a da se tek zatim razmislja kako
bi ga se moglo prodati, naziva se starom ili zastarjelom marketinskom
koncepcijom ili marketing kao instrument prodajne politike.

Moderna koncepcija marketinga, naprotiv, shvaéa marketing kao
koncepciju upravljanja destinacijom u kojoj su u interesu ciljeva destinacije
sve aktivnosti dosljedno usmjerene prema sadadnjim i buduc¢im
zahtjevima trzidta. Glavni cilj je usmjeravanje svih aktivnosti destinacije
prema trzistu.

TuristiCki marketinski plan turistiCke destinacije nuzan je mehanizam u
smislenom i djelotvornom upravljanju brojnim elementima — proizvodi,
pozicioniranje, trzista, kanali distribucije, promotivne aktivnosti — koji Cini
cjelovitu koncepciju marketinga turisticke destinacije. Vazno je naglasiti
da je rije¢ o planskom dokumentu kojeg je obveza podvrgavati stalnoj
provjeri i Cija se uspjeSnost dokazuje na trzistu.

Plan se marketinSkog turistickoga menadzmenta odvija naj¢eS¢e u pet
faza. DoduSe, neki autori drukéije razgrani¢avaju pojedine korake
marketinskog menadzmenta, pa navode viSe ili manje faza. No, u nacelu
oni su obuhvaéeni ovom peterofaznom shemom:

I analiza

Il. koncepcija
Il oblikovanje
V. realizacija
V. kontrola.

Prva faza obuhvaca analizu triju podrucja:

- analizu okruzenja
- analizu trzisSta
- analizu destinacije.

Analiza okruzenja bavi se prije svega:

lokalnim prilikama: struktura stanovniStva, polozaj, klima,
pristupacnost,

opc¢im gospodarskim razvojem: konjukturom, stanjem dohotka
ukljuCujuéi nezaposlenost kao indikator opce potraznje za
putovanjem, cijenama i inflacijom,

opcim turistiC¢kim trendovima: smanjenjem ili poveéanjem broja
putovanja, novim prijevozni sredstvima,

- tehnickim razvojem: novim tehnologijama, kompjutorskim
rezervacijama i sl.

Drugim rije€ima, analiza okruzenja obuhvaca tzv. analizu blizeg i daljeg
okruZja, pri Cemu najceSée obuhvaca:

- lokalne, regionalne i nacionalne prilike i politiku,
- trendove na medunarodnom turistiCkom trziStu s posebnim
osvrtom na kretanja na primarnim trziStima destinacije,
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- globalne trendove na medunarodnom turistickom trzistu,
- kretanja na trzistima od posebnog znacaja za destinaciju.

Analiza trzista €esto u prvi plan stavija analizu potraznje potro$aca, iako
je u praksi analiza konkurencije jednako znac&ajna, ako ne i znacajnija.

Analiza potrazZnje potroSaca naj¢esc¢e obuhvaca:

- kretanje broja turista i turistiCkih nocenja

- sociodemografska obiljezja turistiCke potraznje

- motive dolaska i vrstu putovanja

- prosjecnu duzinu boravka

- sezonalnost

- organizaciju putovanja, prijevoza, smjestaja i prehrane
- turisti¢ku potroSnju.

Analiza konkurentnosti turisticke destinacije podrazumijeva iznalazenja i
promoviranja vlastitih specifiénosti koje ¢e joj dati prednost u odnosu na
konkurenciju. Treba imati u vidu da se pritom javljaju odredene poteskoce:

- naci adekvatne destinacije za usporedbu sa slic(nom strukturom
gostiju, polozajem i veli¢inom,

- dobiti dovoljno informacija o konkurentnoj destinaciji,

- doci do odgovarajuéih zaklju¢aka za svoju destinaciju.

Rezultati analize konkurencije su razli€ite marketinSke strategije:

- preuzima se isti proizvod ili koncepcija konkurencije,

- modificira se ponuda konkurencije,

- traZi se ,rupa na trzistu“, razvija se strategija kakvu konkurencija
nema.

Analiza destinacije podrazumijeva osnovna obiljezja turisticke ponude. Tu
pripadaju najéesée:

- oshovne zemljopisne znacajke i dostupnost
- turistiCka resursna osnova destinacije

- turisti¢ka nadogradnja

- turisti¢ki ,imidz“ destinacije

- lokalna turistiCka organizacija.

Na osnovi analize okruZenja, trziSta i destinacije slijedi jedna od
najvaznijih faza marketinskog menadZmenta — stratedka dijagnoza, tj.
interpretacija podataka.

Na taj se nacin uvidaju vlastite mogucnosti i razvija marketinska strategija
putem mnogobrojnih modela.

Druga faza obuhvaca razvijene marketinSke strategije, a na osnovi
prethodne dijagnoze koju nazivamo strateSkim marketingom. Ona
obuhvaca:

- ciljeve turistickoga razvoja i marketinskih aktivnosti destinacije
- strategije marketinga destinacije.
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Cilievima su turistickoga razvoja i marketinskih aktivnosti najceSce
obuhvaceni:

- ciljevi u odnosu na proizvod
- ciljevi u odnosu na trzista
- ciljevi u odnosu na trziSnu promociju.

Imajuéi u vidu razvojne ciljeve turizma destinacije, trendove na turistiCkom
trZidtu i stanje konkurencije, stratesSki marketing podrazumijeva donoSenje
razliitih strategija:

- strategiju pozicioniranja
- strategiju proizvoda

- strategiju frzista

- strategiju promocije.

U trecoj fazi konkretizira se i oblikuje strateSka koncepcija, proizvodna,
prodajna i komunikacijska politika.

Trec¢a faza — oblikovanje — izravno prelazi u realizaciju (Cetvrta faza) pod
kojom podrazumijevamo da turisti ve¢ ,putuju”.

Peta faza — kontrola — ne smatra se uvijek samostalnom, djelomice se
svrstava u Cetvrtu fazu. No, krajnja kontrola zapravo ima najvazniju
zadadu, jer samo ako se Sto toCnije i brze kontrolira, marketinSke su mjere
bile uspjesne.

InaCe, kontrola je marketinga sastavni dio svih razina marketinSkog
menadzmenta, pa ne dolazi samo na kraju.

Slika 26. StrateSka razvojno-planska osnova u turizmu destinacije

TYRIST. ZAJEDY

/ Eholodhe udrips \
/ Kultorno-smjetnithe ndnye \
/ Udraaa poarednika | ccpanizators pusovanja \
/ Cdruga trypovaca \
/ Udrugs cxajoitivads \
/ Udruaz ugostitedja \
/ Opcra Grad \
/ Poduzeds \

Izvor: Magas, 2003.
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Svaki pojedinacéni ¢imbenik u turizmu destinacije nije u mogucnosti
odredivati modu i trendove u turizmu. TuristiCka potraznja doZivljava
(neku) destinaciju kao cjelovit paket roba i usluga.

Organizirano i profilirano uskladivanje svih nositelja ponude, lokalne
zajednice i stanovni$tva pretpostavke su uspjesnog upravijanja turizmom
destinacije.

No danas u praksi stvari izgledaju sasvim drugacije. Za danasnje se
turisticke zajednice, nastale u ,Zakonu o turistickim zajednicama i
promicanju hrvatskog turizma“ iz 1994. godine, moze reéi da ni priblizno
ne ispunjavaju svoje obveze u odnosu na postavljene ciljeve.

Naime, sva dosada$nja istrazivanja ukazuju da hrvatski tip monoturizma,
formuliran kao ,more, sunce i smjestaj“ uSao u fazi zrelosti, a ponegdje i
u fazu stagnacije, ovisno o turisti¢kim destinacijama.

S ciliem prevladavanja takvog stanja ,inzistira“ se na novim koncepcijama
turistickoga razvoja opcenito, pa i na koncepciji razvoja destinacije kao
funkcionalne cjeline.

Prijelaz iz faze monoturizma u fazu destinacijskoga turizma stavlja pred
turistiCke zajednice nove obveze.

| sama promocijska funkcija odvija se stihijski i parcijalno. Hoce i
odredena turisticka zajednica djelovati viSe promotivho a manje razvojno,
edukativno ili koordinacijski prvenstveno ovisi o stanju u kojemu se nalazi
ponuda turisticke destinacije, s jedne strane, te razvojni strateski planovi,
s druge strane.

Razlozi ovakvog stanja u turistiCkim zajednicama su viSezna&ni, medutim
ono §to ih je nuZzno spomenuti su:

- neodgovarajuéa struktura zaposlenih

- nedovoljna educiranost

- nerazumijevanje postojecih strateSkih planova

- nedovoljna razgrani¢enost u pravima i obvezama izmedu
hijerarhijskih razina turistic¢kih zajednica

- inaCe administrativan pristup u radu turisti¢kih zajednica.

Danasnje turisticke zajednice moraju odgovoriti na suvremene trendove u
turizmu, one moraju upravljati turizmom destinacije, one moraju svojim
strateSkim i marketinskim menadzmentom osigurati razvoj destinacije kao
sociokulturne i gospodarske cjeline koja ¢e se permanentno provjeravati i
Cija ¢e se uspjesnost dokazivati na trzistu.

Slika 23. primjer je moguéeg pristupa oblikovanju turisticke zajednice.

Svaki od navedenih nositelja ponude unutar destinacije mora naci svoje
mjesto unutar turisticke destinacije. Ona ¢e svojim edukativno,
promotivnim i koordinacijskim zadac¢ama omoguditi ravnopravan tretman
svih ¢imbenika ponude.

159




Pretpostavka je da svi ciljevi turistiCkoga razvoja turisticke destinacije
moraju biti sadrzani u konceptu koji je izveden iz nadredenih ciljeva, da bi
nastale adekvatne strategije.

Poseban problem nastaje u koordinaciji, ¢esto dominantnih broj¢ano i
kvalitetom, tzv. djelatnosti iz privatne (obiteljske) inicijative, koje treba
usmjeravati na organizaciju po komorskom sustavu.

Ponudeni bi pristup umnogome pridonio:

- organiziranosti i profiliranom uskladivanju svih nositelja ponude,
tj. stvaranju imidza destinacije i
- uskladenom i zajedniCkom djelovanju na razini prodajne politike.

Treba reci da se turizam nec¢e modéi optimalno razvijati ako bude prepusten
samo sektoru privatnih poduzetnika. S druge strane, ako bi turisti¢kim
razvojem dominirao javni sektor, ne bi se mogla ocekivati optimalna stopa
razvoja s gospodarskog stanovista. Zbog toga isti€emo da turisticko
planiranje zahtijeva paZzljivu kooperaciju i koordinaciju i javnih i privatnih
sektora.

Naime, naglasak turistiCkoga planiranja pomaknuo se od strogosti ,velikog
plana“ u korist fleksibilnijih i reaktiviranijih razvojnih planova. Ta je
promjena u pristupu velikim dijelom odgovorna za prepoznavanje
Cinjenice da razvoj nije definirana koncepcija. Razvoj je nezavrSen i odvija
se u stalno mijenjaju¢em okruzenju.

Suvremeni destinacijski razvoj turizma ne podrazumijeva specificiranje
ponude, nego kontinuirani i kooperativni rad svih nositelja ponude na
stvaranju imidza destinacije, a onda i zemlje u cjelini.

,Usuglasavanje“ planova ponude i potraznje putem trZista pretpostavlja
Siroku (,potpunu®) transparentnost trZista, $to znaci da svi nositelji ponude
na trziStu imaju sve trziSne informacije (o drugim ponudaima, o
ponasanju potraznje).

Ponudadi su slabo informirani:

- ostalim konkurentima

- mogucnosti utjecaja i Zeljama potraznje

- vlastitim moguénostima ponude

- javnim i privatnim izvorima financiranja i sli€no.

Potraznja je nedovoljno informirana:

- razli¢itim turisti¢kim ponudama destinacija

- rasponu cijena u glavnim i sporednim sezonama

- potrazivatkom ponasSanju drugih turista, ukoliko netko godiSnji
odmor Zeli provesti ,osamljen i sam“ili u ,masi“ i sli¢no.

Kao posljedica toga Cesto dolazi do prenatrpanih turistiCkih kapaciteta, s
jedne strane, i nedovoljno popunjenih kapaciteta, s druge strane.

TuristiCke zajednice pomazu nositeliima ponude da smanje deficite u
informiranju ¢ime poti¢u smanjenje trzisnih rizika.

160




Termin i pojam ,politika“ star je viSe od dvije tisu¢e godina, od vremena
Platona i Aristotela upotrebljava se do danas. Cini se da je jedino po svom
nastanku bio potpuno odreden i jednoznac¢an. Znacio je vjestinu vladanja
i upravljanja u tadasnjim grékim gradovima/drzavama (posebno u Ateni).
Nositelji politike bili su upravljaci grada/drzave.

Razvojem C&ovjeCanstva, napretkom tehnologije, porastom broja
stanovnika, raste i drzava, postaje sve vec¢a. Drzavom viSe nije moguce
vladati i upravljati direktnom demokracijom, ve¢ samo pomocu posredne,
zastupnicke, parlamentarne demokracije.

Drzava je postala veliki i slozeni mehanizam. Da bi se njome uspjesno
vladalo i upravljalo, morala se izvrSiti podjela rada u drzavnoj upravi,
prema potrebama materijalne i socijalne reprodukcije same drzavne
zajednice. Tada dolazi do takozvane resorne organizacije drzavne
uprave, do pojave Ministarstava i sli¢nih organizacijskih jedinica drzavne
uprave, nadleznih samo za odredeno podru€je gospodarskog ili
drudtvenog zivota drzave.

Uz drzavu, kao osnovnog nositelja politike, sada se pojavljuju i resori kao
nositelji politike svog sektora.

Kao prva podjela politike u razvoju drzave, obi¢no se navodi podjela na
vanjsku i unutradnju politiku, te podjela unutrasnje na gospodarsku i
drustvenu politiku. Nakon toga dolazi do pojave novih politika i u
gospodarskoj i u drustvenoj sferi Zivota drzave.

U prvoj susreéemo, na primjer, sljedeée politike: agrarna, industrijska,
trgovinska, financijska i sli¢no.

U drugoj susre¢emo politiku blagostanja, politiku prosvjete, kulture,
Skolstva, zdravstva, socijalne skrbi, Sportsku, demografsku i sli¢ne.

Sustinski, u svim sluCajevima nositelj politike je ipak drzava, ali putem
pojedinog dijela svog slozenog mehanizma, na koji je ona odredenim
pravno-upravnim mehanizmom prenijela dio svojih prava na donoSenje
odluka.

Mnogi su teoreti€ari s podrucja drustvenih znanosti u svojim radovima
navodili vlastite definicije ,politike”. Sustina svih tih definicija mogla bi se
izraziti sliedecom pojednostavljenom formulacijom: politika je ukupnost
smiSljenih akcija nositelja odredene politike.

Smisao te formulacije postaje jo$ jasnija i odredenija kad se doda i
sljedece objasnjenje: da se pojmom ,politika“ naglaSava namjera da se u
radu i djelovanju Zzeli do najvece moguée mijere iskljuciti stihiju,
improvizaciju i inerciju.

Nakon usvajanja takvog termina ,politika“, postaje jasno da u danasnjem
razvijenom drustvu brojni subjekti, osim drZzave, mogu u svom djelovanju

161




i poslovaniju, bilo na gospodarskom, bilo na negospodarskom podrucju biti
stvaratelj i nositelj vlastite politike.

Takva je upravo suvremena stvarnost. Svaka grana gospodarstva, njezina
poduzeca i njihova udruzenja, svaka ustanova, institucija i slicno mogu, a
najéesée i imaju i razvijaju vlastitu politiku. Cak se govori i o ,politici
domacdinstva®, ,politici obitelji“.

Termin ,politika“ sam, bez atributskih ili apozicijskih dodataka, danas
gotovo da se ne bi mogao upotrijebiti. Tek se iz tih podataka moze vidjeti
na koje se podrucje, na koji sadrzaj ta politika odnosi, te tko joj je nositel;.

Samo u ekonomskim znanostima susrecemo danas viSe od dvadesetak
naziva posebnih politika, osim ve¢ spomenutih. Na primjer: politika
asortimana — politika cijena — politika jeftine cijene — politika jeftinog novca
— politika kredita — politika otvorenog trziSta — politika prodaje — politika
nabave — politika upravljanja, itd.

U takvom sklopu teorijsko-znanstvenih razmisljanja opravdano se moze
govoriti i o turistickoj politici, kao ukupnosti smisljenih akcija na podrucju
turizma, na odredenom prostoru u odredeno vrijeme od stvarnih nositelja
te politike.

Kod tolikoga broja mogucih nositelja politike i podrucja njihovih djelatnosti,
mora se zakljuciti da ustvari postoje samo konkretne politike. To jest, bas
njih onoliko i onakvih koliko ih je i kako ih je pojedini nositelj zamislio,
planirao i formulirao. Zajedni¢ko im je samo to da su smiSljene akcije i da
imaju isti metodolo$ki i strukovni okvir iz kojeg se obavezno mora saznati:
tko je nositelj politike, koji su ciljevi, strateSki sadrZaj politike, koji su
pojedinacni zadaci, taktiCki postupak ostvarivanja ciljeva politike, kojim se
sredstvima i mjerama namjerava ostvarivati zadatke kao tehniCki i
organizacijski postupak njihovog izvrSavanja.

Samo tako se dolazi do mogu¢nosti analize i ocjene uspjeSnosti ili
neuspjeSnosti odredene politike. Jer, ne mora svaka politika dati samo
pozitivni, ve¢ Cesto puta daje i negativni rezultat. Bezbroj je ¢imbenika
varijabli, a i nepoznanica koje se mogu pojaviti i djelovati bez
.paralelogramu sila“ razvoja odredene politike, dok se ne dode do
rezultante.

Dana3nje teorijsko-znanstvena istraZivanja sve su viSe interdisciplinarna.
Interdisciplinarnost nuzno vodi do nestajanja Cvrstih granica izmedu
pojedinih podruéja istraZivanja, odnosno pojedinih teorijsko-znanstvenih
disciplina.

Uz termin i pojam ,politika“ vezano je u pravilu preuzimanje odredenih
pozitivnih akcija u prilog razvoja neega, a na Stetu i spreCavanju tog
razvoja.

Na temelju stajaliSta i objasnjenja iznesenih u uvodnoj napomeni, logi¢no
je prihvatiti i govoriti o turisti¢koj politici kao ukupnosti smisljenih akcija na
podrudju turizma. Naziv i njegovo dosadasnje objasnjenje €ine se potpuno
jasnim i razumljivim.
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No, kad se prijede na imenovanje i definiranje nositelja te politike, njezinih
cilieva i zadataka, mjera i sredstava, bez ¢ega nema konkretne turistiCke
politike, pojavljuju se brojne poteSkoce i nejasnoce, jer nema apstraktno-
teorijske politike. Politika je uvijek konkretna i mora biti aplikativha i
operativna.

Kod turistiCke politike osnovno pitanje je: tko je, tko uopée moze biti
nositelj turistiCke politike kao cjeline; koji su ili koji sve mogu biti
gospodarski ili negospodarski ciljevi turisticke politike.

MozZe Ii se nazivati i smatrati turisti¢kom politikom kad jedno hotelsko ili
prometno poduzece, kad jedna putnicka agencija ili bilo koje drugo
poduzece koje pruza usluge turistima, te eventualno njihova poslovna ili
profesionalna udruzZenja formiraju svoje politike. Sigurno ne, jer to su
konkretne politike pojedinog od tih subjekata, mada je u definiranju ciljeva
tih politika sigurno veliku ulogu odigrala &injenica postojanja masovnih
turistiCkih putovanja u nacionalnim i medunarodnim okvirima.

Nakon Drugog svjetskog rata napisane su tisu¢e strucnih, teorijskih i
znanstvenih ¢lanaka, rasprava i samostalnih knjiga o turizmu, i njegovoj
slozenoj, interdisciplinarnoj prirodi, o novim pitanjima, problemima i
temama koje istrazivaci i analitiCari stalno otkrivaju izu€avajuci fenomen
turizam. No, veoma je malo tekstova u kojima se ta tema obraduje pod
izri¢itim naslovom ,turisticka politika“.3

Osnovna dilema turistiCke politike je u tome da pomiri i zadovolji
pojedinacne privatne interese subjekata na trzistu s njihovim zajedni¢kim
interesima, koji tako postaju i opéim drustvenim interesima, a pojedini
sudionici na trziStu nisu kadri to sagledati. S tim ciljem se pojavljuju organi
drzave, regionalne i lokalne uprave, komore, udruzenja i sli€no, kao
nositelji opcCe i zajedniCke politike pod devizom: ,Trzista koliko je moguce
vi§e, a plana onoliko koliko je nuzno.*

Teorijsko-znanstvena misao, istrazujuéi fenomen turizma, nepobitno je
utvrdila njegovu slojevitu interdisciplinarnu bit. To dovodi, kao $to smo ve¢
i spominjali, do nestajanja &vrstih granica izmedu pojedinih podrucja i
tema.

Krippendorf je ulozio mnogo truda, a i stranica ispisao, da bi takticki i
oprezno uvjerio individualne privredne subjekte koji zastupaju potpunu
slobodu trziSta, da nema za njih nikakve opasnosti od ,kolektivhog
marketinga u turizma®, ve¢ samo koristi.

Ovo su osnovne misli autora o kolektivnoj politici turistiCkoga marketinga,
odnosno turisti¢koj politici zemlje i drzave, koje se nalaze rasute na raznim
mjestima u njegovom tekstu.

Kooperativne institucije poduzeca, odnosno njihove ,krovne“ organizacije
su na prvom mjestu kadre, a i pozvane da definiraju ciljeve i strategije
kolektivhog marketinga.

3 Neobjavljen rukopis dr. I. Antunac.
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lako one same nemaju izravni lukrativni cilj, one svoju aktivnhost moraju
usmijeriti na to da povecaju profit svojih ¢lanova, jer bez toga njihovo
postojanje ne bi imalo opravdanja.

Na drugom mjestu se nalazi drzava, koja mora §tititi opCe, zajednicke
interese i biti kontrateza moguéim egoistiCnim interesima pojedinih
privatnih poduzeca.

Poduzeéa privatne inicijative i njihove asocijacije trebaju izraditi plan o
suradnji privatnog sektora s drzavom, da drzavno planiranje ne bi postalo
birokratsko i time doS$lo u sukob sa stvarno$cu.

U takvom kolektivnom sustavu turistickoga marketinga i turisticke politike,
individualni marketing uopce ne gubi svoju vaznost i znacenje. Racionalni
individualni turisti¢ki marketing uvijek vodi do kooperacije, pa se oni tako
prozimaju i postiZzu optimalni rezultati.

Dakle, u ukupnom drustvenom sustavu drzava stalno ima, pored funkcije
potro$aca i proizvodaca, i jednu nadredenu ulogu utjecaja na drustvene
tijekove.

Krapf (Magas 1997) je turisticku politiku definirao kao ,djelovanje
organiziranih zajednica u turizmu, a za unapredenje sposobnosti stvaranja
dobitaka i njegovih negospodarskih ciljeva“.

Jedan op¢i opis pojma nalazimo kod Kaspar (1991): ,Pod turistickom
politikom podrazumijevamo svjesno unapredivanje i oblikovanje turizma
utjecajem zajednica na turistiCki relevantne €injenice®.

Krippendorf (1997) osim toga razlikuje i direktnu i indirektnu turisticku
politiku.

Direktna turistiCka politika ili turisticka politika u uzem smislu obuhvaca
sve turisticke specifiCne akcije koje se uglavnom ili isklju€ivo odnose na
turizam.

Indirektna turisti¢ka politika ili turistiCka politika u Sirem smislu obuhvaca
one mjere koje nemaju u prvom planu turizam kao predmet, ali ga kao
gospodarska grana bitho dodiruju — prelazeéi iskljuCivo pojedinacne
probleme. Tako indirektna turisti¢ka politika moze biti: konjukturna politika,
regionalna strukturna politika, prometna politika, politika zemljista, politika
okolisa, kulturna politika i neke druge.

Reklo bi se da u trZidno orijentiranim gospodarskim sustavima nije samo
po sebi jasno da javne sluzbe preuzimaju planiranje. Nacgelno je shvacanje
da se koordinacija ponude i potraZznje odvija preko trZista, a da drzava
reagira samo kada trZiSne snage ,zakazu®.

Medutim, podbacivanje trZita ima vrlo nepoZeljne socijalne, politicke,
gospodarske i druge posljedice.

S obzirom na turizam, drzava iz sljedecih razloga ima i turistiCko-politicke
zadatke (Freyer 1995):

- Turizam je politicki zadatak
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Turizam je poveza s putovanjima iz razliCitih regija i zemalja kao u
suprotno. Medutim, sve drZzave nisu spremne svoje granice neogranic¢eno
otvoriti svim posjetitelima. Putovanja se C{esto ograniCavaju zbog
sigurnosnih problema, zdravstvenih razloga ili straha od terorizma. Tek
kad sa stanoviSta drzave opcenito budu pozeljni mobilnost i sloboda
kretanja stanovniStva i posjetitelja, bit ée mogu¢ i neograniceni turizam.

- Putovanja su gospodarski fenomen

Na nacionalnoj je razini turizam gospodarski ¢imbenik koji dovodi do
pobolj$anja prihoda i zaposlenosti.

Internacionalni je turizam podrucje izvoznog gospodarstva koje utjeCe na
devizne prihode i rashode, a time i na polozaj nacionalnog gospodarstva
u svjetskom gospodarstvu. Buduéi da drzavne sluzbe u svim nacijama
imaju viSe ili manje gospodarske zadatke, nuzno se moraju baviti i
turizmom kao gospodarskim &imbenikom.

- Turizam je problem okoline

Turizam ,zivi od prirode, krajolika, gradova, odnosno njihove
atraktivnosti. Upravo posljednjih godina, poveéanom svijeS¢u o okolini, na
prvo mjesto dolazi odrzanje i poboljSanje turistiCke okoline.

Drzavne sluzbe sve vise moraju suzbijati unistenja okoline, koja su nastala
privatnim i javnim investicijama kako bi se na taj nacin saCuvali temelji
turizma.

- Turizam je socijalni problem

Putovanja su dio kvalitete zivljenja. Sluze oporavku, regeneraciji i
razumijevanju naroda. Ali ne radi se samo 0 moguénostima da se otputuje
ve¢ je javni zadatak da se omoguée putovanja grupama s niskim
prihodima (oporavak majki, obitelji s brojnom djecom, razmjena mladezi,
putovanja za invalide i sl.).

| osobe koje turizam ,negativno pogada“ trebaju (drzavnu) zastitu od
masovnog turizma — prenatrpani lokali, buka, velika aglomeracija i sl.

Drzava se mora uhvatiti u koStac s navedenim problemima. Ako i nema
samostalnu turistiCku politiku, na odgovarajuéi je nacin ve¢ angazirana u
turizmu.

Dakle, turisticka je politika sastavljena od razli¢itih podrucja, ona je
mjeSavina razli¢itih drustveno-politickih podru¢ja. Samo interdisciplinarni
pristup moZe dovesti do uspjedne turisticke politike.

Prema tome, opéa turistiCka politika mora imati moguénost utjecaja na
razliita drudtvena podrucja. To u praksi nije jednostavno jer podjela
kompetencija na razliCite resore i politiCka podru¢ja otezava jednu
nadredenu, opcu turisti¢ku politiku.
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Usprkos reCenomu, kod konkretnih turisti¢kih planova uvijek treba utvrditi
jasna gospodarska teziSta. Svejedno raspravlja li se o turistickim
problemima u podrucju socijale, okoline, planova prostora ili arhitekture,
uvijek su u prvom planu gospodarska razmiSljanja.

- Turizam u liberalistic¢koj politici

Ova se vrsta politike bazira na liberalistitkom razmiSljanju o drzavi i
oznaCena je odrednicama laisser faire, prepustanje pune slobode
privatnoj inicijativi, i ,drzava — no¢ni ¢uvar*.

Preneseno na turisticku koncepciju znaci da drzava mora dati okvirne
uvjete za privatno-gospodarsko oblikovanje turisticke industrije. Tu
pripada prije svega:

- slobodna trgovina, bez ili sa $to manje propisa o devizama, carini,
putovnicama,

- individualne slobode, ali koje sadrze konflikte izmedu prava
domicilnog stanovnistva na mir, o€uvanje prirode i poduzetnickih
aktivnosti s obzirom na izgradnju turisticke infrastrukture i
suprastrukture,

- neograni€eni susreti svih ljudi, a koji bi bili bez konfliktnih situacija,

- osiguranje slobodne konkurencije, tj. stvaranje transparentnog
trzista.

- Konceptualno-dogmatska turisticka politika

Zahtjevi prema svakom planiranju ili politici su odredena konstanta i
dugoro¢nost. O tim zahtjevima mora voditi raduna i konceptualno-
dogmatski turisti¢ki koncept. Ovdje je temelj turisticke politike odredeni
koncept.

On se moze bazirati na podjeli turisti¢ko-politickin nadleznosti, ali moze
sadrzavati i odredene druStvene ili ekonomske cilieve, a sve s ciliem
ostvarenja ciljeva turisti¢ke politike. To se €esto dogada u onim zemljama
gdje turizam ima nadredenu ulogu, a u nadi da ¢e se ukupno gospodarstvo
brZe razvijati.

- PragmatiCna turisticka politika

Ova je turistiCka politika sasvim druge naravi, gdje se poseze u turistiCku
politiku, prije svega od slucaja do slucaja, prema aktualnom razvoju i
dogadanjima.

Ovu situaciju karakterizira ,nedostatak koncepcije“ te prilagodavanje na
trenutno ,vladajué¢e odnose” (Kaspar 1995).

- Marketin$ka turisti¢ka politika
Aktualizacijom ,modernog marketinga“ dolazi do pokusaja mnogobrojnih

prenoSenja turistiCke politike na mnoga druga podrudja, kao npr. na:
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- javnu upravu

- neprofitne organizacije (drustva, savezi, zajednice...)

- socijalni marketing (,ideje”), kao npr. kampanja za nepusSenje,
AIDS-prosvjecivanije ili ,godisnji odmor u Hrvatskoj*.

To je i na podru€ju turizma dovelo do toga da se o zadacima i
djelatnostima razli€itih javnih institucija turizma raspravlja s aspekta
marketinga. To se odnosi posebice na razli€ite nositelje turistiCke politike.
Od lokalnih, regionalnih i nacionalnih zajednica kao i raznih udruzenja u
turizmu sve se viSe oCekuje da svoje mjere orijentiraju prema trzistu, da
prihvate moderni marketing.

Dok se javni marketing shva¢a kao moderan marketing koji je viSe nego
~reklama®, nego ciljno orijentirana analiza (okruzenja, trzista, destinacije),
ukupan koncept koji obuhvacda i strategijski utjecaj trzista (s razli€itim
instrumentima). Javni marketing je uglavnom identiCan s turisti¢kom
politikom.

- TuristiCka politika kao strukturna politika

Strukturna turistiCka politika tezi promjeni postoje¢ih gospodarskih
struktura ili njihovom zadrzavanju. Strukturalno-politicke mjere u korist
turizma mogu, izmedu ostalog, biti:

- financijska potpora za jaanje struktura bitnih za turizam:
o turistiCka infrastruktura (pomo¢ brdskim podrucjima)
o turistiCcka suprastruktura (hotelski krediti, akcije za kamatnu

pomoc)

¢ financijska potpora za ja€anje struktura bitnih za turizam;

- financijska pomo¢ u obrazovanju: pomo¢ u obrazovanju mlade
radne snage u ugostiteljstvu od strane drZave i strukovnih saveza,

- doprinosi turistickoj promidzbi,

- financijska pomo¢ za socijalni turizam (umirovljenici, sindikalni
predstavnici i sl.),

- financijska potpora mjesnom, gradskom ili destinacijskom razvoju
turizma,

- savjetodavne pomodi i sl.

Razliite turisticke zemlje razli€ito pristupaju strukturnoj turistickoj politici.
Francuski turisti¢ki planovi, na primjer, imaju sljede¢e mjere (Kaspar
1995):

- izgradnja terena za zimske Sportove
- termalniizvori

- prirodni i odmorisni parkovi

- modernizacija hotelijerstva

- unapredenje socijalnog turizma.

Analizom turisti¢kih politika pojedinih zemalja (Svicarska, Njemacka,
Francuska) sve se viSe pokazuje da opce drustveno-politicke mjere
drzave, npr. u okviru novéane, valutne i konjunkturne politike, daleko vise
utje€u na turisticko gospodarstvo nego akcije koje izravno preuzimaju
nositelji turisti¢ke politike.
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SloZenost turistiCke politike pretpostavlja analizu odredujuc¢ih ¢imbenika
koji mogu dovesti do udruzivanja odnosno do opravdanja utjecaja na
turizam.

U tom smislu motivima turisticke politike mogu se navesti:

- Prirodni ¢imbenici: klima, topografija, geografija, prirodne ljepote,
utieCu na klimatsku politiku i na mjere koje se unutar nje
poduzimaju.

- Tehnicki napredak opcenito: zahvaljujuéi prometnoj tehnici, u
turistiCki promet mogu se ukljuditi cijeli kontinenti, zemlje i regije,
i na taj nacin uvesti turisti¢ku politiku i u tim podruc¢jima (cestovni
promet, zra¢ni promet, Zeljeznica).

- Socijalni ¢imbenici: zivotni i radni uvjeti, posebice u velikim
aglomeracijskim sredistima, socijalni i psiholoski negativni uginci
zahtijevaju mjere turisticke politike s ciliem poboljSanja uvjeta
oporavka.

- Gospodarski ¢imbenici: poboljSani uvjeti zarade i slobodnog
vremena traZze mogucnost adekvatnog komfora u turistickim
destinacijama i samim time odreduju svrhovitost djelovanja
turistiCke politike.

- Pravni ¢imbenici: turistiCki relevantni propisi odreduju i promicu
mijere turistiCke politike.

- Cimbenici udruzivanja: da bi postigli svoje ciljeve, zainteresirani
nastoje udruzivanjem utjecati na turistiCku politiku.

SloZenost turistiCke politike pretpostavlja poduzimanje mjera na sasvim
razli€itim razinama i podrugjima. Shodno tomu, razliiti nositelji turisticke
politike dobivaju odgovarajuce zadace.

Struéna literatura polazi od razli€itih podjela nositelja. Ovdje éemo navesti,
¢ini se, naj¢escu podjelu. Kaspar (1995) razlikuje podjelu nositelja:

- prema druStvenim razinama

- prema pravnoj organizaciji

- prema strukovnoj podijeli

- prema organizacijskim oblicima
- premarazinama.

Prema drustvenim razinama nositelje turisticke ponude dijelimo:

- nainternacionalne nositelje (WTO, OECD ...)

- nanacionalne nositelje (HTZ ...)

- naregionalne nositelje (Zupanijska turisti¢ka zajednica, turisti¢ka
zajednica podrucja),

- lokane nositelje (turisticka zajednica mjesta, grada).

Prema pravnoj organizaciji nositelje turistike politike dijelimo:

- najavno-pravna tijela (grad, opc¢ina)
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- na pravno ujedinjene institucije (strukovni savezi)
- na labavo povezane interesne zajednice (ekolosko drustvo,
kulturno-umjetni¢ko drustvo).

Prema strukovnoj podjeli razlikujemo sljedeée nositelje turisticke politike:

- hotelijerstvo

- turisti¢ki posrednici
- turisti¢ki uredi

- nositelji turizma.

S obzirom na moguénost §to obuhvatnijeg odredenja turistiCke politike,
znacajno je razlikovati nositelje turistiCke politike:

- prema organizacijskim oblicima i
- prema razinama.

Organizacijski oblici

Dok u vecini politiCkih podrucja ciljeve i mjere odreduju prije svega javni
nositelji, u turizmu su za turisticku politiku mjerodavni i mnogobrojni
privatni nositelji i njihova udruzenja kao i neki ,mijeSani oblici“.
RazgraniCenje slijedi uglavhom prema oblicima vlasnistva:

- Drzavni nositelji turisticke politike obuhvacéaju razliCite javne
nositelje odluka na razli¢itim razinama (drzava, regija, opcina,
grad). To su ministarstva i njihovi uredi, kao i odgovaraju¢a
udruzenja (savezi gradova i opcina, regionalne turisticke
zajednice i sl.).

- Privatni nositelji su u svom ,€istom obliku® u privatnom vlasnistvu
i svoje prihode postizu putem trZidta. U turizmu su to nositelji
ponude smjestaja (iznajmljivaci), prijevoza itd. U to se ubrajaju i
pojedinane osobe i njihova udruzenja, turistiCki klubovi,
automobilski Kklubovi, AIEST-a itd. Neka od tih poduzeca ili
pojedinci udruzuju se u udruzenja i saveze koji prelaze vlastite
okvire, a da bi na razli¢itim razinama mogli bolje ostvarivati svoje
interese (lobiranje).

- Mijedoviti oblici nositelja turisticke politike obuhvaéaju kako
organizacije koje rade u opéegospodarskom interesu, tako i one
koje imaju dijelom privatne, a dijelom javne ¢lanove. Najpoznatija
su mnogobrojna turistiCka udruzenja i savezi koji s jedne strane
djeluju po nalogu svojih ¢lanova, a s druge strane slijede i
opcegospodarske ciljeve. Takva udruZenja Cesto imaju javne i
privatne €lanove. Oni zajednicki sudjeluju u razvoju turistiCke
politike. Na lokalnoj razini viSe ili manje utjeCu na razliCite oblike
uprave ili su zastuplijeni u pojedinim lokalnim turistiCkim
udruzenjima. U mjeSovite oblike spadaju i organizacije potrosaca
i inicijative gradana. Zalazu se — u javnom interesu — za
promicanje turizma.

Nositelji na razli¢itim razinama

TuristiCka je politika gotovo uvijek skup nositelja odluka na razli€itim
politickim razinama. Opcenito pri tomu, uvijek se razlikuje jedna
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,centralna“ i jedna ,decentralizirana“ razina, kao i jedna ili viSe
.medurazina“.

U odnosu na nacionalnu politiku, centralna je najéeSée nacionalna razina
koja utvrduje opce smijernice turisticke politike. U ovisnosti o
gospodarskom i politickom sustavu, centralna ima vece ili manje pravo
odlucivanja.

Decentraliziranom se razinom turisti¢ke politike u pravilu smatraju lokalni
nositelji tih odluka, kao $to su opc¢ine, gradovi.

Medurazinom se smatraju nositelji koji su organizirani iznad opcinske ili
gradske razine, a ispod nacionalne. Tu najéesée spadaju regije, podrucja
i sliéno.

Osim toga, izvan centralne nacionalne razine postoje i internacionalni
nositelji turistiCke politike, koji mogu viSe ili manje utjecati na nacionalne
odluke.

Ispod decentralizirane razine opcine ili grada mogu se razlikovati pojedina
sektorska udruzenja ili slicno, koje najéesSce nastupaju na opcinskoj ili
gradskoj razini (udruzenje ugostitelja, udruzenje iznajmljivaca i sli¢no).

Govoreéi o turistiCkoj politici i njezinim nositeljima nikako ne smijemo
predvidjeti povezanost turisti¢ke politike s drugim drzavnim politikama:

- zdravstvenom politikom

- prostornom politikom

- kulturnom politikom

- poljoprivrednom politikom i
- ostalim politikama.

Kod svih mjera planiranja znacajnu ulogu ima odredivanje cilja. Samo ako
je jasno 8to se turistickim planiranjem i mjerama turistiCke politike Zeli
ostvariti, mogu se:

- odabrati prave mjere i
- konaéno prosuditi uspjeh ili neuspjeh neke turisti¢ke politike.

Proces pronalaZenja ciljeva smatra se turisti¢ko-politi€kom zadacom koja
rezultira iz oblikovanja volje sudionika i institucija. Polazi se od Cinjenice
da su ciljevi (politicki) unaprijed dani i da je zada¢a gospodarskog i
turistickoga politiCara da ispita te cilieve s obzirom na karakteristike i
pokusa ih ostvariti.

U turizmu ne postoji opéeprihvaceni popis ciljeva turisticke politike, te
zaposleni u turistickoj praksi ¢esto posezu za lokalnim, regionalnim,
podruénim i nacionalnim ciljevima.

Kod odredivanja ciljeva na javnom i privatnom gospodarskom podrucju
iskristalizirala su se tri problemati¢na podrudja:
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- sustav ciljeva, hijerarhija ciljeva
- mogucnost operacionalizacije ciljeva i
- kompatibilnost i konkurentnost ciljeva.

Strukture ciljeva

Kod utvrdivanja ciljeva, djelomi¢nih ciljeva, uhodao se nadin da se ciljevi
ne navode slobodno jedan za drugim, nego se postavljaju u odredenom
odnosu jedan prema drugom. Takvi odnosi prikazuju se uz pomoc¢ tzv.
piramide ciljeva ili piramide hijerarhija.

U pravilu razlikujemo nekoliko ciljnih razina. Cesto su te razine gotovo
identi€ne s ovlastima u dono$enju odluka mjerodavnih planskih institucija.

Oznacavanja pojedinih ciljnih razina nisu jedinstvena. Tako se razine
povremeno oznafavaju kao primarni, sekundarni i tercijarni ciljevi,
odnosno kao vrhovni cilj, podciljevi, glavni i sporedni ciljevi, odnosno
pomocni ciljevi, ili kao ukupni, djelomicni, parcijalni, glavni i sporedni
ciljevi.

Zato turistiCku politiku hijerarhiju ciljeva dijelimo prije svega s obzirom na
razine planiranja:

- nacionalnu razinu

- regionalnu razinu

- destinacijsku razinu
opc¢insku/gradsku razinu.

ili s obzirom na ,vrhovne ciljeve“ u podru¢ne ciljeve koji se onda dalje
diferenciraju u:

- gospodarsko-politicke turisticke ciljeve
- socijalno-politi¢ke turisticke ciljeve

- politicko-turisticke ciljeve

- pravno-turistiCke ciljeve

- drustveno-politiCke turistiCke ciljeve

- ekolosko politicko-turistike ciljeve, itd.

S obzirom na poredak — cilj — sredstvo pojavljuje se teSkoéa u razlikovanju
izmedu cilja i sredstava. Odredena sredstva nadredenih ciljeva €esto su
cilievi podredenih ciljnih razina, a i odredivanje vrijednosti ciljeva i
sredstava Cesto je raznoliko od strane razli€itih institucija koje sudjeluju u
procesu planiranja.

Na prvoj razini odreduje se samo jedan op¢i nacelni cilj. S obzirom na
turizam to bi moga obiti cilj koji odreduje Sabor Republike Hrvatske
(,Promicanje turizma u Hrvatskoj").

Druga razina mogla bi biti identi¢na:

- srazinom na nivou regija ili destinacija, koja preuzima isti nacelni
cilj, ali u odnosu na tu regiju odnosno destinaciju, pri ¢emu se
glavni cilj dijeli na odreden broj djelomicnih ciljeva (broj regija i
destinacija);
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- ilibi mogla uslijediti sadrzajna konkretizacija, pri Cemu bi se moglo

razlikovati npr. Sest djelomi¢nih ciljeva:

e restauracija te modernizacija cjelokupne turisticke ponude,

e osmiSljavanje i normativno uvodenje koncepta turistiCke
destinacije,

e podizanje razine  specijaliziranih  znanja, posebno
upravljackih, na razli€itim razinama,

e pretvorba i privatizacija,

e poticanje poduzetniStva, naroCito u sferi tzv. gospodarstva
malih razmjera,

e selektivnost u podizanju razvoja, restrukturacije i
dokapitalizacije ponude.

S obzirom na razinu prvu, ovi djelomi¢ni ciljevi predstavljaju sredstva, s
obzirom na tre¢u, oni su opet nadredeni ciljevi.

Na trecoj se razini npr.:

- dogada da regionalne i destinacijske ciljeve preuzimaju op¢ine ili
gradovi, ¢ime se konkretizira cilj, kao npr. ,promicanje turizma u
gradu Crikvenici“ ili sli¢no;

- ili se one sadrzajno konkretiziraju putem ,povecanja stvaralacke
sposobnosti nositelja turisticke ponude®:

e pomaganije pri edukaciji
e pomaganje pri istrazivanju trzista
e pomaganje u organizaciji, promidzbi i plasmanu, itd.

Za jedan su svekoliki turisti¢ki koncept na gornjoj razini potrebni nacelni
ciljevi turisticke politike, koji se kasnije mogu konkretizirati s daljnjim
djelomi¢nim ciljevima. Tek u naknadnim fazama planiranja dani ciljevi
prelaze u jasne poruke i mjere.

Pri opéim planskim zadacima Cesto se pojavljuju poteSkoée jer su
postavljeni ciljevi previse opceniti. Tako su postavljeni ciljevi kao npr.
,razvoj i izgradnja turizma®, s jedne strane, potpuno neosporni, ali s druge
strane nedovoljno konkretni, Sto priliéno otezava njihovu realizaciju.

Kao opcenito nadredene ciljeve Tietz (1980) navodi:

- promicanje turizma kao znacajnog oblika provodenja slobodnog
vremena gradana

- promicanje turizma zbog stvaranja radnih mjesta

- promicanje turizma zbog izjednaCavanja gospodarskih razlika u
regiji

- izbjegavanje socijalnih i ekoloSkih nedostataka turizma.

Iz gore navedenih nadredenih ciljeva turistiCke politike izvode se turisticki
ciljevi za pojedina podrucja:

- gospodarski ciljevi turisticke politike

- ekolo8ki ciljevi turisticke politike

- sociokulturni turisticki ciljevi turistiCke politike
- politi¢ki ciljevi turisti¢ke politike
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- individualni ciljevi turistiCcke politike i oni koji se odnose na
pojedinca
- ciljevi turisticke politike u odnosu na poduzeca i obrt.

Ciljevi turisticke politike moraju biti:

- ostvarivi
- konzistentni (sredstva i ciljevi ne smiju biti u suprotnosti)
- kompatibilni (medusobno harmonicni, podnosljivi, bez sukoba).

Medutim, kod svih je konkretnih cilieva sustava osobito problemati¢na
kompatibilnost, sukobi ciljeva.

Turisticku se politku ne moze promatrati izvan drugih drudtvenih
podrugja/cilieva. Buduci da ona sama preuzima svoje mjere i iz drugih
podrudja, stoji u stalnoj napetosti prema drugim podrudjima. NajCeSci
sukobi su sa:

- opcom gospodarskom politikom, ako se time manje pomazu
druga gospodarska podrucja (industrija). Isto tako turizam nije
liek za rjeSenje svih regionalnih i nacionalnih i razvojnih
problema;

- opéom druStvenom politikom, ako se turizam razvija nasuprot
kulturnog i socijalnog razvoja neke zemlje. Otvaranje kasina je
pozeljna ekonomska €injenica, ali ne i iz sociokulturnih razloga;

- ekoloSkom politikom, ako turizam utjeCe tako da mijenja i razara
krajolik, ili se zbog zastite okoline neka podrucja zatvaraju, ili se
njihovo koriStenje ograniCava Sto moze biti u suprotnosti s
osobnim turisti¢kim razvojem;

- individualnim slobodnim razvojem, ako turizam ograniCava
stanovnike u turistiCkom mjestu, npr. buka, prenatrpani lokali i sl.

Pored veé navedenih turistiCko-politikih zadataka, temeljnim zadacima
turistiCke politike smatramo:

- TuristiCko planiranje prostora: prema drustvenom i politickom
sustavu i opcem turistitkom stupnju razvoja neke zemlje i/ili
regije, destinacije, otekuje se neko viSe ili manje obimno opce
planiranje prostora.

- Razvoj i pomaganje neke turisticke destinacije ciljanim mjerama:
izgradnja infrastrukture, centara za provodenje slobodnog
vremena, porezne olaksice za nositelje turisticke ponude.

- TuristiCki marketing na nacionalnoj, regionalnoj, destinacijskoj i
lokalnoj razini. Tu se prvenstveno misli na koordinirano
promicanje.

- TuristiCka je politika politika poretka: turisticka politika jaméi i
osigurava opce, pravne, ekonomske i druStvene okvire za
ekonomske i ostale aktivnosti turisti¢ke industrije.

- Koordinacijski zadaci: turistiCka politika preuzima koordinaciju:
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o razli¢itih drzavnih institucija

¢ na lokalnoj, regionalnoj, destinacijskoj i nacionalnoj razini
e izmedu javnih i privatnih sluzbi

e izmedu javnog sektora i neprofitnih organizacija.

Za provodenije turistiCkih ciljeva nositelji turistiCke politike imaju razli€ita
sredstva (instrumente).

Tocno oblikovanje mjera ovisi o specificnoj problematici zemlje ili regija.
Za postizanje odredenih rezultata, npr. promicanje turizma u odredenim
regijama, uvijek ¢e se morati stvoriti skup mjera.

Prema sadrzZaju sredstava Kaspar ( 1995) razlikuje:

- gospodarska sredstva - javne subvencije, doprinosi za
unapredenje turizma, porezne olakSice...

- socijalno-komunikativna sredstva — utjecaj na javno misljenje...

- pravna sredstva - naredbe i zabrane u korist odnosno na Stetu
turizma, odredbe o gradenju protiv Sirenja buke, oneciséenja voda
i zraka, protiv preizgradenosti, zakoni o radu...

- tehni¢ka sredstva — kontrole konstrukcije, sigurnosni uvjeti...

- medicinska sredstva - medicinska saznanja o turizmu u svrhu
lijeCenja, prevencije, rehabilitacije...

- policijska sredstva; policijske mjere kontrole pridrzavanja pravnih
mjera,...

Oslanjajuci se na op¢i turisticki model (turisticka politika u ekonomskoj
povezanosti), drZzavna turisti¢ka politika moze utjecati na tri podrudja:

- na potraznju:

e indirektno — utjecajem na &imbenike potraznje,

e direktno - specijalnim turistiCkim mjerama, dodacima za
putovanija, promjenom odredbi o putovanjima i sl.

- naponudu:

e indirektno — propisi o gradenju, promjene infrastrukture,

e direktno - turistiCke subvencije, porezne olaksice, politikom
planiranja prostora itd.,

e kad sama drzava nastupa kao ponudac turistiCkih usluga -
javni zabavni centri, nacionalni turisti¢ki biro i sl.

- napodrudju trzista:

e ovdje javne sluzbe vrSe ,normalnu® koordinacijsku funkciju
trzista - informacijskom funkcijom, restrikcijom izvoza,
izvoznim olakSicama, subvenciama odnosno mjerama
turistiCke politike.
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