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ABSTRACT

By adopting marketing approach in business, toumgstinations can meet the challenges of
modern tourism macro environment and overcomeegratgap of traditional way of doing business.
Given that very few academic reports address touwridestination marketing concept in a
comprehensive and systematic manner as well assthee of management this paper presents
designed model of tourism destination marketingagament. Like many countries with developed
tourism industry in the beginning of 1990's Croasitarted with reingeneering of the marketing
management process in tourism and it established turism Board system. In Croatia this system is
the main body responsible for tourism destinaticarkating management. Based on the empirical
research the features of marketing management uristm destination of Croatia have been
acknowleged. This paper also provides recommenuafior improvement of marketing management
over tourism destinations in Croatia.
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1. uvOoD

Turisticka destinacija nosivi je element turdgibg sustava, s obzirom da je za
zadovoljenje turistkih potreba nuzno postojanje turéli organizirane i trziSno
prepoznatljive ponudbene jedinice, Sto tuklsti destinacija po svojoj definiciji jest.
Analizom brojnih teorijskih rasprava i istrazivanja@eno je da je u njima dosta pozornosti
posve&eno planiranju razvoja turigke destinacije, a malo obrazloZenju koncepcije
marketinga turistike destinacije i procesu upravljanja njime. Stogapyvi cilj ovog
istrazivanja definirati teorijski model upravljanjaarketingom turistke destinacije, a drugi
je utvrditi odlike upravljanja marketingom turigtih destinacija u Republici Hrvatskoj.
Naime, i Republika Hrvatska je poput mnogih tudlgtirazvijenih zemalja, osobito onih
europskih, udila neprimjerenost postajeg n&ina upravljanja marketingom u turizmu, te je
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pocetkom 1990-tih godina zapela s procesom njegova reinzenjeringa. Kao nositelj
upravljanja marketingom turigkih destinacija uspostavljen je sustav tutlsh zajednica.

Za realizaciju prvog cilja provedeno je sekundaistmazivanje, dok je za realizaciju
drugog cilja provedeno primarno istrazivanje, metadispitivanja na temelju anketnog
upitnika. Rezultati istrazivanja trebali bi prid@ii turistickoj teoriji — definiranjem modela
upravljanja marketingom turiske destinacije, i turistkoj praksi — davanjem preporuka za
uspjesnije upravljanje marketingom u tutiktim destinacijama Republike Hrvatske.

UZa tematika rada raztena je u tri dijela (od drugog deetvrtog poglavlja). U
drugom se poglavlju obdaje koncepcija turistke destinacije. Slijedi poglavlje u kojem se
obrazlazu zn&jke koncepcije marketinga turigte destinacije i prezentira dizajnirani model
upravljanja marketingom turiske destinacije. Istrazivanje upravljanja marketimga
turistickim destinacijama Republike Hrvatske prezentiranodetvrtom poglavlju.

2. TURISTI CKA DESTINACIJA — TEORIJSKI OKVIR

Izraz destinacija dolazi od lat. destinatio, StaczidrediSte odnosno mjesto u koje se
putuje (Ant , Goldstein , 1999., 285). Smatra se da je ov@grponavedenog ztanja u
turisticku terminologiju uveden 1970-ih godina, posredstvainanog prometa. Njegovo je
zn&enje danas slozenije, a sadrzégsto, razBito interpretiran. Promjene koje su se
dogodile na turistkom trziStu 1980-ih godina, poput porasta brojaistar narasle i
promijenjene potrebe turista te pojava sve razmajngnteresa turista (Vukoti, 1998.; 367)
na strani potraznje, kao i drugje potrebe receptivnih turigkih prostora i drugih nositelja
marketinga u turizmu na strani ponude, povodom swodenja koncepcije turistke
destinacije u turistku teoriju* i sloZenijem zn&nju ovog pojma (sredina 1980-ih godina).
Razlozi razkitog shv@anja sadrzaja pojma turidita destinacija nalaze se prije svega u
razlicitosti aspekata njegova promatranja (zemljopiskgnemski, socioloski, marketinski i
menadzerski aspekt) (Manente, Cerato, 1999., @gowom razkitom percipiranju od strane
pojedinih dionika (engl. Stakeholders) tukikB® destinacije (postaja | potencijalna
turisticka potraznja, domicilno stanovniStvo, javni sektodreienog podrgja, lokalni
poduzetnici i dr.). Slijedom navedenog,éwe emiprijskih istraZivanja se ne «optarg
pitanjima definicije turistikin destinacija, v& se naprosto bavi lokalitetima gdje se odvija
promet posjetitelja ili gdje bi se on mogao odwjafHitrec, 1995., 43). Temeljem analize
brojnih definicija turisttke destinacije u dondaj i stranoj literaturi (Leiper, 1995.; Kotler,
Bowen, Makens, 1996.; Magas, 1997.; Bieger, 1998qgper, Fletcher, Gilbert et al., 1998.;
Vukoni¢, 1998.; Zuvela, 1998.; Pechlaner, 1999.) smatr@réajerenim definirati je kao
turisticki organiziranu i trziSno prepoznatljivu prostorpedinicu, koja skupom svojih
turistickih proizvoda potrogama nudi cjelovito zadovoljenje turigke potrebe. 1z navedenog
proizlazi da za karakterizaciju neke prostornerjed turisttkom destinacijom nije presudna
njezina velina, ni geopolittke granice, vé& sposobnost privigenja turista i cjelovitog
zadovoljenja kompleksne turiskie potrebe.

Turisticka destinacija jedan je od elemenata tuiksty sustava i to onaj koji pog
djelovanje cjelokupnog sustava, prisémjem turista i motiviranjem njihova dolaska, i
povezuje sve njegove dijelove. dfea turisttkin destinacija je amalgam sljgile
komponenti (tzv. Sest A)(Cooper, Fletcher, Gilleral., 1998., 103; Buhalis, 2000., 98):

1. Atrakcije (engl. Attractions) - podrazumijevaju qaane i druStvene atraktivnosti, Zagne
za osiguravanje inicijalne motiviranosti turiseadolazak u destinaciju.

2. Receptivni sadrzaji (engl. Amenities) — obufmja smjeStajne i ugostiteljske objekte,
trgovinu, zabavne sadrzZaje te ostale usluge.

1 O smislu uvdenja koncepcije turistke destinacije u turistku teoriju i praksu detaljnije je pisao B. Vukéni
(1998., 370-1).
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3. Pristup (engl. Accessibility) — odnosi se na raavajirzavanje efikasnih prometnih veza s
emitivnim trziStima (méunarodni prometni terminali i lokalni transport).

4. Dostupni paket-aranzmani (engl. Available packages)podrazumijevaju unaprijed
pripremljene paket-aranZmane od strane posredngkadaji i njihovih zastupnika.

5. Aktivnosti (engl. Activities) — odnose se na svestdpne aktivnosti u destinaciji i odone
¢e se potroZabaviti tijekom boravka u destinaciji.

6. Pom@&ne usluge (engl. Ancillary services) — ukijju marketinSke, razvojne i
koordinacijske aktivnosti koje provodi odena destinacijska organizacija za potrebe
potrosS&a i industrije.

Kombiniranjem navedenih komponenti turi&e destinacije formira se jedan ili viSe

turistickih proizvoda.

3. UPRAVLJANJE MARKETINGOM TURISTI CKE DESTINACIJE

Pregledom literature, koja se bavi ptauanjem marketinga, dava se da ga se poima
na razltite n&ine, i to kao proces, znanost,cimaizvodenja poslovne aktivnosti, umde,
ljudska aktivnost, skup aktivnosti, skup funkcijdri Amertka marketinSka udruga (1986.,
1) marketing definira kao proces planiranja i preaa koncepcije, politike, promocije i
distribucije ideja, dobara i usluga radi kreiramggmjene kojomce se zadovoljiti ciljevi
pojedinaca i organizacije. Tipologizaciju marketingnogde je izvrSiti s aspekta ciljnog
trziSta, proizvoda i nositelja marketinSke aktivind&otler, 1972., 69). Kada se govori o
marketingu u turizmu onda se zapravo misli na klkastiju marketinga prema ciljnom trzistu
— turistckom trziStu, odnosno turistima kao potréd&s javnosti. Dakle, pod pojmom
marketinga u turizmu razumijeva se primjen&ibppostulata marketinskog djelovanja na
speciféne uvjete u kojima se oblikuju odnosi izdwesubjekata turistkog trziSta. Smatra se
da posebnosti marketinga u turizmu proizlaze izcigaih odlika turisttke potraznje,
ponude, kupnje, i potrosnje (Krizman, 1998, 43-%li)j iz sljedéeg (Merlo, 1983., 21-22):
1) pluralizma centara odlivanja u marketinskoj aktivnosti; 2) sloZene stunk turistékog
proizvoda; 3) stalne prisutnosti nekontrolik@juvarijabli internog (proizvodnja i promocija) i
eksternog karaktera (f@ge iz politckog okruzenja) koje utfel na vé poduzete aktivnosti
nositelja marketinga u turizmu i natepotrebu alternativnih solucija.

Heterogenost kao odlika turigte ponude podrazumijeva brojnost nositelja tuihsti
ponude, pa stoga i nositelja marketinga u turizBakle, nositeljima marketinga u turizmu
smatraju se svi oni koji na turigkiom trziStu nude vlastite proizvode ili usluge. Miog ih je
svrstati u sljed& cetiri skupine: 1) individualna gospodarska podiaze2) neprofitne
organizacije, 3) turistke destinacije, 4) drzave. U tom je smislu magugovoriti o
marketingu turistike destinacije kao jednog od nositelja tuéisti destinacije.

Analizom brojnih teorijskih rasprava i istrazivanppodri&ja marketinga turistke
destinacije u®eno je da se uglavhom oldtgu samo neke njegove odrednice i to zasebno,
poput mjerenja atraktivnosti turigkie destinacije (Hu, Ritchie, 1994; Weber, 1998);
upravljanja imidzom turistke destinacije (Echtner, Ritchie, 1993; Kotler, d#ai Rein,
1993; MacKay, Fesenmaier, 1997; Jandala, 1998;gBald/icCleary, 1999; Hose, Wickens,
2004; Krizman Pavloé Belullo, 2007); ponaSanjem turista pri izboruidtitke destinacije
(Woodside, Lysonski, 1989; Crompton, Ankomah, 1988pth, 1997; Gomez, San Martin,
Betriche, 1999; Reisinger, Mavondo, Weber, 2004Hnkkrentnosti turistke destinacije
(Buhalis, 2000; Hassan, 2000; Crouch, Ritchie, 2aD4yer, Kim, Livaic, Mellor, 2004);
pozicioniranja i ozn&avanja turistike destinacije trziSnom markom (OzéedoSen,
VraneSew, Prebezac, 1998; Headrich, 2001; Morgan, Pritchrile, 2002; Mundt, 2004)
te planiranja razvoja turiske destinacije (Pearce, 1989; Inskeep, 1991, 1Gedhn, 1994,
Davidson i Maitland, 1997). Malo je autora koji aBpjavaju koncepciju marketinga
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turisticke destinacije (Dolnicar i Mazanec, 1998; Kelle®98) i proces upravljanja njime
(Goodall i Ashworth, 1988; Heath i Wall, 1992). j&iom navedenog, kaocinjenice da
suvremeni trendovi u turizmu (Moutinho, 2005) zpviaju primjereniji pristup upravljanju
marketingom turistike destinacije od dosad u literaturi navedenihprazg su pristupile
dizajniranju modela upravljanja marketingom tutleti destinacije

Razmatranjem stavova autora, koji se bave tom enadiikom, moze se zakéi da
je marketing turistike destinacije odden sljedéim karakteristikama: 1) oztava ga
provaienje upravljgke aktivnosti u ime skupine autonomnih pdata; 2) skupina proizvoda
i usluga koju nude destinacijski pafadi prostorno je ogratena i specitina. Dakle, iz toga
proizlazi da je glavni izazov marketinga tukikB destinacije djelovanje u «multipataikoj
situaciji u kojoj m@ donosSenja odluka imaju individualni poduzetniddolnicar, Mazanec,
1998., 66), odnosno djelovanje u uvjetima gdje oaesni dionici turisitke destinacije
(posjetitelji, lokalno stanovnistvo, hotelijerskaduzeéa, turoperatori, javni sektorkesto
konfliktnih interesa, sudjeluju u razvoju i proizimi turistickin proizvoda destinacije
(Buhalis, 2000., 98). Stoga je smisao marketingastitke destinacije djelovati kao
instrument optimizacije dinaka turizma i postigrda strategijskih ciljeva, usmjerenih ka
zadovoljenju potreba i Zelja svih dionika konkretagsticke destinacije (Slika 1.).

Slika 1.

Strategijski ciljevi marketinga turisti ¢ke destinacije

» Priskrbiti lokalnom stanovniStvu duga@en napredak.

* Maksimizirati zadovoljstvo posijetitelja.

» Maksimizirati multiplikativne dinke i profitabilnost lokalnih poduzetnika.

» Optimizirati winke turizma osiguranjem odrzive razvnoteze idmekonomskih koristi
druStveno-kulturnih i environmentaligkih troSkova.

lzvor: Buhalis, D., (2000) «Marketing the compettidestination of the futuresfourism
Management21:100.

Smatra se (Heath, 1999: 176) da kodiime turisttkih destinacija prevladava
fragmentiran i miopijski pristup upravljanju, potime se zapravo misli na prisutnost
nedovoljne i neprimjerene suradnje javnog i priegtrsektora, te odsutnost strategijskog,
sustavnog i na informaciji utemeljenog upravljarigrazivanjem planova i strategija 50-tak
najuspjesnijih turistikih destinacija svijeta, Heath (1999: 174) je izivsljedee trendove i
¢imbenike koji prema njegovom misljenju najviSe pridse uspjesSnosti procesa upravljanja
turistickom destinacijom: 1) Sve ¥e koriStenje primjerene turigkie inteligencije i trziSnog
istrazivanja kao osnove pri oblikovanju i implemamiji strategija; 2) Sve ve ukljwivanje
klju¢nih dionika u definiranje marketinSke strategijeidticke destinacije; 3) Razvijanje i
ostvarenje zajedtke razvojne vizije svih dionika turigke destinacije; 4) Odgovaranje na
suvremene potrebe turista; 5) Pomicanje od nedit&n@nog (masovnog) ka ciljnom
marketingu; 6) Pridavanje strategijskog &ma razvoju marke i konkurentskog pozicioniranja
turisticke destinacije; 7) Diverzificiranje ponude tur&ih proizvoda te prodaja dozivljaja a
ne fizickih proizvoda; 8) Izvi&enje koristi viSe susjednih turigkih destinacija iz zajedéke
atraktivnosti; 9) Powsana uporaba novih tehnoloSkih sredstava pri konmamizi s trziStem i
promociji; 10) Uspostava strateSkog povezivanjangav i privatnog sektora na razini
turisticke destinacije.

Zakljucuje se, dakle, da su glavne paradigme koncepcijekenaga turisitke
destinacije: 1) Poimanje turikie destinacije kao sustava; 2) Usmjerenost ka zapboyu
potrebama posjetitelja, ali i ostalih zagih dionika turisttke destinacije; 3) Temeljenje
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organizacije marketinskih aktivnosti na procesnamgipu. Slijedom navedenog, magije
dizajnirzati model upravljanja marketingom turi& destinacije na @an kako to prikazuje
Slika 2:

Koristi koje turisttke destinacije mogu ostvariti usvajanjem prezemtiga n&ina
upravljanja marketingom mnogobrojne su, a kao ragnije istcu se: 1) bolje
razumijevanje potreba i Zelja turista; 2) postieanplje konkurentske pozicije; 3) kvalitetnija
analiza konkurentnosti; 4) posenje fleksibilnosti spram promjena u tu&bm
makrookruzenju; 5) dizajniranje portfolija turikih proizvoda u skladu s potrebama ciljnih
trziStatraktivniji i konzistentniji imidz destingei na turisttkom trziStu; 6) bolja
informiranost turista o ponudi destinacije; 7) aBkija isporuka turistkih proizvoda
destinacije potencijalnim potrodma; 8) bolja alokacija resursa; 9) postizanje ekoije
razmjera; 10) efikasnije upravljanje kvalitetom lojeipne ponude (uspostavom standarda
kvalitete za individualne usluge); 11) podizanjeima znanja onih koji pruzaju usluge iéep
kulture gostoprimstva kod lokalnog stanovniStva;) A#&¢a usmjerenost pozornosti k
ograntenjima (odrzivosti) te direktnim i indirektnimcéimcima turisttkog razvoja; 13)
zadovoljenje interesa dionika destinacje; 14) peasie sinergijskih &inaka pri lobiranju za
interese destinacije. Potrebno je, duiem, istaknuti da primjena prikazanog modela
upravljanja marketingom turigke destinacije moze biti ometana raitim problemima, a
neki od njih jesu: 1) organizacija, koja je nositaebrketinga turistike destinacije, ima malu
ili nikakvu kontrolu nad kreiranjem, definiranjemijene i distribuiranjem turistkih
proizvoda; 2) turisika destinacija je amalgam raziih organizacija, skupina ili
individualaca kojicesto imaju raztiite, pacak i konfliktne interese; 3) velike razlike u znanj
pojedinih dionika turistike destinacije; 4) otpor dionika prema suradnjiokpvan strahom
od promjena i/ili potrebom za neovisias5) nedostatak potrebnih financijskih sredst®ja;
politicki pritisci; 7) nezainteresiranost pojedinih diomikza suradnjom; 8) relativha
neovisnost pojedinih dionika; 9) nejednaka pozioijai medu dionicima.

2 Opis dijelova procesa upravljanja marketingom stiifke destinacije dan je u &i 4.2., uz rezultate
istraZivanja o odlikama upravljanja marketingonuristickim destinacijama Republike Hrvatske.
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Slika 2.

Proces upravljanja marketingom turisti¢ke destinacije (TD)

Definiranje misije, temeljnih
razvojnih vrijednost 1 ciljeva
TD-a

Procjena porifolija TD-a

L
Dodjela cilja pojedinom
mristickom proizvodu
TD-a

-

h 4

Izbor ciljnog trzista za pojedini
turistickd proizved TD-a

¥
Pozicioniranje pojedinog
turistickog proizvoda TD-a

=

Revizija (audit)

marketinikog okruzenja TD-a

Izrada marketinikog programa Y
za pojeding turstiéki proizvod
TD-a

Uecbli¢avanje marketinikog
plana TD-a, izgradnja internog
konsenzusa 1 implementacija

¥

Kontrola néinaka turizma i
marketinika kontrola

-

Izvor: Izrada autorica.
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4. UPRAVLJANJE MARKETINGOM TURISTI CKIH DESTINACIJA U
REPUBLICI HRVATSKOJ

4.1. Ciljevi i metodologija istraZivanja

Mnoge turistéki razvijene zemlje, osobito one europske¢ileosu krajem 1980-ih i
pocetkom 1990-ih godina neprimjerenost postege n&ina upravljanja marketingom u
turizmu u odnosu na zahtjeve trZiSta te su Zelgos procesom njegova reinzenjeringa. Taj je
proces uglavnom obuhvatio uspostavu tufksi destinacija kao ponudbenih jedinica na
turistickom trziStu i organizacijskih sustava (engl. Dedtion marketing organizations —
DMOs) koji ¢e upravljati marketingom ove skupine nositelja neiriga u turizmu. Pritom su
neke zemlje osnovale nove organizacije za uprgeljamarketingom turistke destinacije,
dok su druge izvrSile reorganizaciju posédpeturistickin organizacija (Krizman Pavloyi
2003., 165).

Slijedom toga nante se pitanje kakve su odlike upravljanja marketmgdaristickih
destinacija u Republici Hrvatskoj i odstupa li oad teorijskog modela (Slika 2.). Da bi
dobile odgovor na navedena pitanja, autorice sugkeoempirijsko istrazivanje. U Republici
Hrvatskoj se upravljanje marketingom turikih destinacija ostvaruje posredstvom sustava
turistickin zajednica, koji se sastoji od tri osnovne razin oginske ili gradske razine
(turisticke zajednice afina ili gradova), Zupanijske razine (turéste zajednice Zupanija) i
drzavne razine (Hrvatska turidta zajednica). Trenutno cjelokupni sustavigava 325
turistickih zajednica (Razowj 2007., 573).

Istrazivanje je provedeno metodom ispitivanja tgemel anketnog upitnika, u
razdoblju od 20. studenog do 20. prosinca 2007ingodAnketni upitnik je sadrzavao ukupno
30 pitanja, pricemu je njih 26 bilo zatvorenog tipa a 4 otvorengga.t Distribuiran je
elektronskom postom turigkim zajednicama, lokalne i Zupanijske razin€raceno je 39
pravilno ispunjenih anketnih upitnika, Sto Znda je istrazivanjem obuh¥ano 12% jedinki
osnovnog skupa (Tablica 1.). U uzorku su najzagnip bile turisttke zajednice gradova i
op¢ina (95%) s podrtja Hrvatskog primorja, odnosno iz Istre, Kvarnef@almacije (67%)
osnovane u razdoblju izrde 1994. i 1998. godine (80%).

Turisticke zajednice u prosjeku imaju tri djelatnika, Emu je jedan djelatnik stalno
zaposlen a dva sezonski. Osnovni izvori financaasy im boraviSne pristojbe (46%),
prora&un ogine/grada, odnosno zupanije (26%)anarine (16%).

% U osnovni skup istraZivanja nije ukfiena Hrvatska turistka zajednica, s obzirom na to da se istraZzuje
upravljanje marketingom turigkih destinacija unutar Republike Hrvatske, a onangeionalna turistka
organizacija.



Tablica 1.

Struktura osnovnog skupa i uzorak empirijskog istraivanja
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Vrsta tristitke zajednice Osnovni skiip Uzorak’

(TZ) N % N %

TZ Zupanije 21 6,48 1 4,76
TZ grada / TZ ofine 274 84,57 37 13,50
TZ podrigja 3 0,93 0 0,00
TZ mjesta 26 8,02 1 3,84
Ukupno 324 100,00 39 12,03

Napomena: 8,02% turigkiih zajednica nema evidentiranu elektronsku pagtw tom smilu

nisu mogle biti obuhw@ne ovim istrazivanjem.

lzvor: Izrada autorice na temelju: a) Razouil., (2007) «Marketing turistke zajednice»,

Zbornik radova s XX. Kongresa CROMAR-a «Marketingdustvu znanja i suvremenoj
poslovnoj stvarnosti», Rijeka: CROMAR, Ekonomskkuklet u Rijeci, str. 573., i b)
provedeno istrazivanje.

4.2. Rezultati istrazivanja

Rezultati provedenog istrazivanja o upravljanju keingom turistékih destinacija u
Republici Hrvatskoj prezentiraju se strukturirani Q dijelova — sastavnica prethodno
prezentiranog modela upravljanja marketingom tukst destinacije (Slika 2.).

Revizija (audit) marketinSkog okruzenja turigie destinacijelUspjesSnost poslovnog
subjekta u suvremenim uvjetima poslovanja uvelike ¢dréena pravovremenim
raspolaganjem tmom i potpunom informacijom o stanju i trendovima njegovom
okruZenju. Jedan od &iaa da se navedeno postigne jest kontinuirano @enje revizije
(audita) marketinSkog okruzenja. Revizija markétagsokruzenja turistke destinacije (TD-
a) postupak je koji se sastoji od sljéitheuzastopnih faza: 1) Renje ogih trendova koji se
javljaju u okruzenju TD-a; 2) Utdivanje zng&aja pojedinih trendova u okruzenju i izdvajanje
onih relevantnih za TD; 3) Analize sadaSnjeg i eduutjecaja (smjer i §na) pojedinog
relevantnog trenda na postéjeponudu TD-a; 4) Pr@avanje pruza li sada i/ili u buéiosti
relevantan trend u okruzZenju nove mégosti glede ponude TD-a; 5) Povezivanje ishoda
(sadasnjeg i prognoziranog) djelovanja pojedinegda iz okruzenja s aktivhostima procesa
upravljanja marketingom turigkie destinacije. Marketinski informacijski sustaegstavlja
podrSku kontinuiranom prodenju revizije marketinskog okruzenja turigie destinacije.

IstraZzivanjem je ustanovljeno da nijedna tutlsti zajednica nema oformljen cjelovit
marketinski informacijski sustav (MIS). Njih 82% &u oformljen barem jedan otktiri
podsustava MIS-a - podsustav internog izéij@nja (72%), podsustav marketinSkog
obavjesivanja (28%), podsustav istrazivanja marketinga )(5%odsustav oslonca za
marketinsko odléivanje (0%). Véina (79%) turistikih zajednica provodi oddena
marketinska istrazivanja. N&&i predmeti tih istrazivanja jesu: polozaj proizvaaka trziStu
(44%), Zelje, namjere, miSljenja i pobude turist&%) i testiranje proizvoda kojeg se
namjerava ponuditi trziStu (33%). Turtdte zajednice pri provedbi marketinskih istrazivanja
nage&e primjenjuju metodu ispitivanja (49%) i metodu mitranja (36%). Najzrajniji
uzroci izostanku primjerene podrske kontinuiranomovpdenju revizije marketinSkog
okruzenja turistikin destinacija jesu: nedostatak financijskih stads (85%), nedostatak
vremena (49%) i nedostatak stnog osoblja (49%).

Definiranje misije, temeljnih razvojnih vrijednosti ciljeva turisticke destinacije.
Misija predstavlja misao vodilju koja usmjerava posloegmpslovnog subjekta, te se njezino
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definiranje smatra polaznom ¢tom u procesu upravljanja marketingom tudisti
destinacije. Dionici turistke destinacij&esto imaju raztiite vizije budieg razvoja turizma

u destinaciji, no za uspjesSnost tutiké destinacije nuzno je postojanje kolektivne eierg
svih dionika. Smatra se da je navedeno ndegpostti tako da se interesi svih dionika
sagledaju i prete utemeljne razvojne vrijednostao n&ela, principe ili kriterije kojimate

se usmijeravati upravljanje marketingom tuéisti destinacijeCiljevi turisticke destinacije
predstavljaju krajnje rezultate koje se u bémhsti zeli postii. Oni su smjerokaz za
djelovanje svima onima koji sudjeluju (aktivhoplsivno) u turistikoj aktivnosti destinacije.
Trebaju biti rezultat analize stanja i prognozednga svih elemenata marketinSkog okruzenja
turisticke destinacije.

Istrazivanjem je ustanovljeno da polovica (51%)stiitkin zajednica ima definiranu i
istaknutu misiju, a ciljeve njih 69%.

Procjena portfolija proizvoda turistike destinacije.Turisticke destinacije nude na
turistickom trziStu barem jedan, a Bege nekoliko turistikin proizvoda, od kojih svaki na
svoj n&in pridonosi ostvarenju njezinih ciljeva. U tom geislu skup turistkih proizvoda
odrelene destinacije moga promatrati kao portfolio kojim turiska destinacija upravilja.
Budwi da svi turisttki proizvodi u portfoliju destinacije nemaju jedmakna&enje i ne
pridonose podjednako ostvarenju njenih ciljeva, &@mmse potreba periatlie procjene
portfolija turistcke destinacije radi ispravne alokacije njezinihurea. U praksi se
primjenjuje viSe modela za procjenu poslovnog i, no tri najpoznatija su BCG matrica,
SWOT analiza i GAP analiza.

Petina turistikin zajednica (21%) ne vrSi procjenu portfolijaistitke destinacije.
One turisttke zajednice koje tu procjenu vrSe (79%e to usporedbom samouspostavijenih
kriticnih tocaka (74%) ili SWOT analizom (26%).

Dodjela cilja pojedinom turisédkom proizvodu destinacijeS obzirom na rezultate
procjene portfolija proizvoda turigie destinacije, dodjeljuje se cilj pojedinom tutikbm
proizvodu. Turistikim je proizvodima mogte dodijeliti jedan od sljedéh ciljeva: «uvesti»,
«izgraditi», «zadrZati», «ubrati plodove», «nagusti

Istrazivanjem je ustanovljeno da 36% tutikiih zajednica dodjeljuje ciljeve
turistickim proizvodima destinacije.

Izbor ciljnog trziSta za turisttke proizvode destinacijeCiljni marketing predstavlja
suvremen pristup trziStu koji poslovnim subjektipamaze da bolje upoznaju maegosti
marketinga i usmjere svoj marketinSki napor na d&upce koje mogu najuspjesnije
zadovoljiti. Proces ciljnog marketinga (Kotler, #99328) sastoji se od sljetke tri
medusobno povezane aktivnossegmetacije trzistgidentificiranje i profiliranje trziSnih
segmenata)izbora ciljnog trzista(vrjednovanje trziSnih segmenata, izbor ciljnogsta) i
pozicioniranja (utvrdivanje sadasnje i izbor zeljene pozicije tutistig proizvoda na
relevantnom trziStu, odabir i priégvanje odabrane koncepcije pozicioniranja tuiksi
proizvoda).

Istrazivanjem je ustanovljeno da 43% tutikiin zajednica odabire ciljno trziSte za
proizvode destinacije primjenom metode segmentakijeeke druge metode namijenjene
tome. Preostalih 57% turigkih zajednica ne primjenjuje nijednu metodu za ditxanje
cilinog trziSta za proizvode destinacije, ali smatrda sa sigurnéd mogu réi koja su.

Pozicioniranje turisti’kih proizvoda destinacijePozicioniranje se moze definirati kao
aktivnost razvijanja i priofavanja zné&ajnih razlika izméu turistickin proizvoda destinacije i
turistickih proizvoda onih destinacija koje opsluzuju istipno trziste. Cilj je pozicioniranja
postti pozitivno percipiranje i favoriziranje turigkin proizvoda destinacije kod ciljnog
trziSta u odnosu na konkurentske. Prilikoemvijanjakoncepcije pozicioniranja odiuje se o
tome koje konkurentske prednosti od ukupno idemténih odabrati da bi se zauzela zeljena
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pozicija u svijesti cilinog trzista i koliko ih obeati? Kriteriji kojima se pritom mogte
rukovoditi jesu: vaznost, posebnost, razlikovnadpoest, komunikativnost, dostupnost,
profitabilnost, sukladnost (VraneSéyi2001: 205). Priopéavanje odabrane koncepcije
pozicioniranja i njeno usvajanje od strane svihndia ima osobito zn#nje kada se radi o
turistickim destinacijama, jer je potrebno osigurati dasse dionici turisttke destinacije
ponaSaju u skladu s odabranom trziSnom pozicijamrinih turistékih proizvoda.

Istrazivanjem je ustanovljeno da iste tutieé zajednice koje procjenjuju portfolio
proizvoda vlastite destinacije (79%) provode i ayib trziSno pozicioniranje.

Izrada marketinSkog programa za turgkie proizvode destinacijeBudwti da se za
svaki turistéki proizvod destinacije zasebno definiraju ciljevcilino trziSte, potrebno je,
takader, za svakog od njih, ukoliko ih ima viSe, zasebmraditi marketinSki program.
Sadrzaj marketinskog programa za tuklgtiproizvod destinacije obuhva tri dijela -
marketinski miks (tzv. 4P), kalendar aktivhostadrnzenja, plan izdataka.

Oko dvije tré&ine (64%) turisikih zajednica izrduje marketinski program za
turisticke proizvode destinacije.

Uoblicavanje marketinSkog plana turistke destinacije, izgradnja internog
konsenzusa i implementacija marketinSkog planAaktivnosti koje su prethodile ovoj u
procesu upravljanja marketingom turi&e destinacije svoj pravi smisao nalaze u
uoblicavanju marketinSkog plana destinacije kao planskdmkumenta, u njegovom
prihvatanju konsenzusom od strane dionika destinacije njegovoj implementaciji.
Marketinski planturisticke destinacije pisani je dokument formalne narakojem se na
sazet na&n prikazuje program marketiSkih aktivnosti usmjehezadovoljenju postavljenih
cilleva. Izrada marketinSkog plana turtge destinacije ima tri funkcije - osigurati
discipliniran pristup alokaciji resursa turtdte destinacije, usmjeravati (koordinirati i
fokusirati) aktivnosti dionika turistke destinacije i sluziti kao sredstvo kontrole gnializi
ostvarenja ciljeva i nana koriStenja resursdzgradnja internog konsenzug@o aktivnost
ukljucuje: 1) Prezentaciju marketinSkog plana dionicimasticke destinacije i raspravu o
njegovoj prihvatljivosti; 2) Izmjenu predloZzenogarketinSkog plana turiske destinacije,
ako je to potrebno, i postizanje konsenzusaiumeionicima glede njegovog prihéanja.
Implementacijumarketinskog plana je moégl opisati kao primarno operativhu aktivnost
usmjerenu na upravljanje ljudima i poslovnim pracesradi realizacije aktivnosti utdenih
planom.

MarketinsSki plan turistke destinacije kao formalni dokument iduge 90%
turistickih zajednica. Pritom je on, strukturno gledanongsal 20% sltajeva potpun plan, tj.
sadrzi sve teorijski definirane elementd. preostalim sléajevima, kao n&p&e zastupljeni
elementi marketinSkih planova turidtih destinacija javljaju se: Analiza situacije u
okruzenju (54%); Temeljne razvojne vrijednostiljesii (69%); Marketinski program (74%).
Moglo bi se réi da je aktivnost izgradnje internog konsenzus&utiagu turisttkih zajednica
kao nositelja procesa upravljanja marketingom tdk#h destinacija u Republici Hrvatskoj
na odréeni na&in zakonski propisana. Naime, prema Zakonu o fdkish zajednicama i
promicanju hrvatskog turizma (NN 30/94) skupStinestickin zajednica donose godisnji
program rada, a njitine u sli¢aju turisteékih zajednica oine ili grada fizEke osobe&lanovi
turisticke zajednice i predstavnici pravnih osolidanova turisitke =zajednice. O
implementaciji marketinSkog plana se u 5% tufishi zajednica brine organizacijska jedinica

* Sve konkurentske prednosti nemaju jednak@emnie za ciljno trziste, niti je ono zainteresiraroupoznavanje
svih n&ina razlikovanja jedne 'marke' turtdtog proizvoda spram drugih. Stoga je potrebno asipisplativost
odabiranja identificiranih konkurentskih prednastipozicioniranje turistkih proizvoda.

® Elementi marketinskog plana turidte destinacije jesu: 1. SaZetak; 2. Analiza sijeaai okruZenju; 3.
Temeljne razvojne vrijednosti i ciljevi; 4. Portiolturistickih proizvoda destinacije; 5. MarketinSki program
turisticke destinacije; 6. Podrska implementaciji; 7. Kohitr mehanizmi.
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za marketing, kod 18% njih ta se obveza delegjanovima vij&a turisttke zajednice, dok
se kod 72% turistkih zajednica ova aktivnost realizira u okviru angacijske jedinice u
kojoj se obavljaju poslovi neke druge poslovne fijgk Kod 7% turisiikih zajednica posao
implementacije marketinSkog plana tukkB destinacije vrSe angazirani konzultanti za
marketing.

Kontrola uc¢inaka turizma i marketinSka kontrola.Sustina kontrole je pruzanje
pomaii u prilagodbi promijenjenim uvjetima, u ogréanju kompliciranja pogreSaka, u
noSenju s kompleksné&3, u minimizaciji troSkova (Buble, 1995: 374). Smaase da je kod
upravljanja marketingom turigke destinacije nuzno kontrolirati ne samo realizaci
planiranih ciljeva te djelotvornost i primjerenasarketinskih napora nego tinke proizisle
iz turisticke aktivnosti u destinaciji. To je nuzno kako boges upravljanja marketiingom
turisticke destinacije zaista bio u funkciji njezinog adaf razvitka. Postupak kontrole
ucinaka turizma i marketinga odvija secetiri faze, i to: postavljanje kontrolnih standarda
mjerenje performansi, usporedba performansi sadatdima, odlgivanje o poduzimaniju
korektivnih akcija. Da bi postupak kontrole u skloppravljanja marketingom turigke
destinacije bio efikasan, potrebno je kreirati @kojsustav kontrole — sustav kontrokgnaka
turizma i sustav marketinske kontrole (Krizman Baid, 2003: 139-140).

U istraZivanju je od dviju prethodno navedenihtar&ontrola ispitivano samo
provaienje marketinSke kontrole, te je ustanovljeno daupravljanju marketingom vlastite
turisticke destinacije tu kontrolu provodi samo 39% tufishi zajednica. Pritom n&ge
provode sljedé& vrste marketinSke kontrole: kontrolu godiSnjegnpl (54%) i kontrolu
djelotvornosti marketinskih instrumenata (23%).

4.3. Interpretacija rezultata i implikacije istrazivanja

Cilj empirijskog istrazivanja bio je spoznati karadstike procesa upravljanja
marketingom u turistkim destinacijama Republike Hrvatske i utvrditi ganj u kojem on
odstupa od teorijskog modela (Slika 2.) zbog davagmeporuka za njegovo poboljSanje.
Analizom rezultata istrazivanja ustanovljene swedsdje odlike upravljanja marketingom
turistickin destinacija u Republici Hrvatskoj: 1) nepostgga cjelovitog marketinskog
informacijskog sustava kao podrSke prdeoju revizije (audita) marketinskog okruzenja
destinacije; 2) nedovoljna zastupljenost defin@anjisticanja misije (u 51% stajeva) i
ciljeva turisttke destinacije (u 69% slajeva); 3) procjena portfolija turigkih proizvoda
destinacije je kao upravijka aktivnost relativno visoko zastupliena (u 79%cajeva); 4)
ciljevi se rijetko utvduju za pojedine turistke proizvode destinacije (u 36% &hjeva); 5)
odabir ciljnog trziSta je realno gled@jyoloviéno zastupljena upravijla aktivnost (u 43%
slucajeva); 6) pozicioniranje turigkih proizvoda destinacije se ptifio ¢esto provodi (u 79%
sluitajeva); 7) marketinski program za pojedine tutisiproizvode se relativngesto izrduje
(u 64% slgajeva), no joS uvijek u nedovoljnoj mjeri; 8) matikéki plan se u formalnom i
potpunom smislu rijetko donosi (u 18% &jeva), obveza izgradnje internog konsenzusa u
svezi njegova prihv@anja je donekle zakonski propisana pa stoga u pogiuprisutna, a
odgovornost za implementaciju marketinskog plangringereno delegirana (u 95%
sluitajeva); 9) provedba marketinsSke kontrole je nedawatastupljena upraviiia aktivnost
(samo u 39% sliajeva).

Ne ulazéi u ocjenu primjerenosti sustava turi&ih zajednica kao organizacijskog
sustava za upravljanje marketingom tuéisti destinacija, moglo bi se dieda se kod 18%
turistickih destinacija u Republici Hrvatskoj upravljanjarketingom provodi na skan n&in
kao i u teorijski definiranom modelu (Slika 2.). Ugim rije¢ima, upravljanje marketingom
turistickin destinacija u Republici Hrvatskoj u dmei slucajeva (82%) nije primjereno
suvremenim uvjetima poslovanja. Ovakvaamcjena primarno se temelji Bimjenici da se
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u 18% sldajeva marketinski plan donosi u formalnom i potpunsmislu, i na stavu 18%
ispitanika da se implementacija koncepcije markgtiru poslovanju njihove turigke
zajednice nalazi na najviSem, intenzivhom stupagvoja, kada je marketing funkcionalno i
organizacijski etabliran unutar organizacije.

Iz rezultata istrazivanja, taller, proizlazi da su temeljne zapreke primjerenotiina
upravljanja marketingom u turigkim destinacijama Republike Hrvatske sljéele
neraspolozivost sttmo osposobljenih ljudskih resursa, nedostatak vramkao resursa. kod
zaposlenih u turistkim zajednicama i nedostatak potrebnih financijsdédstava.

Empirijskim istrazivanjem obuhsano je vise od 10% jedinki osnovnog skupa, Sto se
prema istrazivékim standardima moZe smatrati reprezentativnim kaor Ipak, autorice
smatraju da zaklitke do kojih se provedbom istrazivanja doSlo trekatius odrdenom
dozom rezerve zbog sljetle ogranéenja strukture uzorka: 1) nedovoljna zastupljenost
turistickin zajednica zupanija u uzorku (samo 5% svih tikeh zajednica Zupanija); 2)
manja zastupljenost turigkih zajednica s kontinentalnog dijela Republike &tske (34%);

3) prevladavanje «starijihn» turigkih zajednica u uzorku (80%).

5. ZAKLJU CAK

Istrazivanja mnogih eminentnih znanstvenika iz p&@dr turizma ukazuju na to da
turisticke destiinacije, kao nosivi element turikbg sustava, trebaju usvojiti marketinski
pristup u svom poslovanju, jée temeljem toga uspjeSnije odgovoriti izazovimaekon
name&e suvremeno turistko okruzenje i prevladati strateSke jazove prisutnajihovom
poslovanju. Slijedom navedenog autorice su dizaj@iri u radu prezentirale model
upravljanja marketingom turigiie destinacije, koji se kao proces sastoji od edjibd 9
aktivnosti: 1) Revizija (audit) marketinSkog okrujze turisttke destinacije; 2) Definiranje
misije, temeljnih razvojnih vrijednosti i ciljevauristicke destinacije; 3) Procjena portfolija
proizvoda turistike destinacije; 4) Dodjela cilja pojedinom tugbm proizvodu destinacije;
5) Izbor ciljnog trziSta za turistke proizvode destinacije; 6) Pozicioniranje tudisth
proizvoda destinacije; 7) lzrada marketinSkog paot za turstke proizvode destinacije; 8)
Uoblicavanje marketinskog plana turiété destinacije, izgradnja internog konsenzusa i
implementacija marketinSkog plana; 9) Kontroégnaka turizma i marketinska kontrola.

Patetkom 1990-tih godina i u Republici Hrvatskoj jeaoki u mnogim turistii
razvijenim zemljama, uspostavljen novi sustav ulpmaja marketingom turistkih
destinacija — sustav turigkih zajednica. Empirijskim istraZzivanjem njegovihdliga
ustanovljeno je da ono nije zadovoljaxagutj. da u véini slucajeva (82%) bitno odstupa od
n&ina na koji to zahtijevaju suvremeni uvjeti poslojga Ne ulazé u ocjenu primjerenosti
sustava turistkih zajednica kao organizacijskog sustava za upmaj@ marketingom
turistickin destinacija, autorice smatraju da je upravgamparketingom u turisikim
destinacijama Republike Hrvatske mégpoboljSati djelovanjem na njegove, istrazivanjem
ustanovljene, slabosti, a to su: neraspolozZivosi¢isd osposobljenih ljudskih resursa,
nedostatak vremena kao resursa kod zaposlenih istidkim zajednicama i nedostatak
potrebnih financijskih sredstava.
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UPRAVLJANJE MARKETINGOM TURISTI CKE DESTINACIJE:
STANJE | PERSPEKTIVE U REPUBLICI HRVATSKOJ

SAZETAK

Usvajanjem marketin8kog pristupa u poslovanju tufi® destinacije mogu odgovoriti
izazovima koje im narde suvremeno turigko makrookruZenje i prevladati strateSke jazove
tradicionalnog na@ina poslovanja. S obzirom da literatura oskudijevadovima koji se na
sveobuhvatan i sustavan dia bave koncepcijom marketinga turidte destinacije kao i rénom
upravlijanja njime, u radu se prezentira dizajniramodel upravljanja marketingom turigie
destinacije. Poput mnogih turigki razvijenih zemalja i Republika Hrvatska jecptkom 1990-tih
godina zapeela s procesom reinZenjeringa upravljanja marketimgu turizmu, uspostavom sustava
turistickin zajednica. Navedeni je sustav nositelj upranjjamarketingom turistkih destinacija u
Republici Hrvatskoj. Temeljem empirijskog istrafijgaspoznate su odlike upravljanja marketingom u
turistickim destinacijama Republike Hrvatske. U radu seidagreporuke za poboljSanje upravljanja
marketingom turistikih destinacija u Republici Hrvatskoj.

JEL: M31, M39

Kljuéne rijeci: turisticka destinacija, marketing, turiska zajednica, Reppublika Hrvatska.



