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1. UvOoD

Tema zavrSnog rada je ,,Menadzment turisticke destinacije Splitsko-dalmatinske Zupanije®.
Odabrala sam tu temu jer ju smatram zanimljivom, razradivom i bitnom za sagledavanje

cjelokupnog procesa turizma koji se odvija u RH.

Menadzment turisticke destinacije je slozeni proces sam po sebi i ukljucuje veliki broj
dionika. Stoga se taj proces detaljno analizira u radu kroz nekoliko poglavlja gdje su
predstavljene funkcije, ciljevi 1 modeli upravljanja destinacijom. Objasnjeno je nekoliko
mogucih modela upravljanja. Takoder prvi dio rada sadrzava pojam i koncept turisticke
destinacije, te problematiku upravljanja destinacijama u RH. Tu je fokus na cjelokupnom
turizmu 1 ,,naslijedenim“ problemima s kojima se susre¢e hrvatsko gospodarstvo i turizam.

Bavi se teorijskim osnovama i metodama upravljanja destinacijskim sustavom.

U drugom dijelu rada obraduje se rad regionalne menadZment organizacije na primjeru
Splitsko-dalmatinske zupanije. Fokus je na sustavu destinacije, elementima i dionicima koji
ga ¢ine. Veliki dio tog poglavlja su karakteristike same destinacije, njezina opca obiljeZja,

atrakcijska osnova i poduzetnicka klima koja se odvija unutar destinacije.

Aktivnosti regionalne menadZment organizacije su bitan dio drugog dijela rada jer je to
konkretan pokazatelj angazmana odgovornih tijela koji se ulaze u razvitak destinacije.
Takoder bitna je hijararhijska podjela medu razli¢itim razinama turistickih organizacija i

njihova medusobna suradnja.

U tre¢em dijelu rada obradena je perspektiva upravljanja destinacijom u buduénosti. Prikazani
su podatci 0 broju gostiju i no¢enja u 2018. godini i plan aktivnosti turistiCke zajednice
Splitsko- dalmatinske Zupanije za povecanje razvitka destinacije. Glavni fokus je na odrzivom

razvoju i proSirenju ponude i emitivnih trzista.

U radu su koriStene metode dedukcije, indukcije, deskripcije, analize, sinteze 1 statisticka

metoda.



2. UPRAVLJANJE DESTINACIJOM
2.1. Definicija, pojam i koncept turisticke destinacije

“Razvoj pojma turisticke destinacije ima svoje logi¢no ishodiste u pojmu turistickog mjesta
koja su svojim ¢imbenicima ponude stvarali intenzitet i kontinuitet posjeta, te na toj osnovi i

egzistencijalna sredstva domicilnom stanovnistvu’?

2.1.1. Definicija turisticke destinacije

,»Rijec destinacija (lat. Destinatio — odrediste) u svom izvornom znacenju sinonim je za
odrediste, pa i cilj, krajnji ili usputni. U turizam je, smatra se, uSla posredstvom prometa,
posebice onog zra¢nog koji koristi englesku terminologiju. Taj uzi pojam, pojam destinacije,
poceo se pocetkom sedamdesetih godina proslog stoljeca, postupno Siriti i na istrazivanja
turizma. Destinacija je postojala sve vise istoznacnica za turistic¢ki lokalitet, zonu, regiju,
zemlju, skupinu zemalja, pa ¢ak i kontinent. NajceSce, prostorni obuhvat turisticke destinacije
ovisi o udaljenosti emitivnog od receptivnog trziSta. Naime, $to je emitivno trziSte udaljenije,
prostorni obuhvat destinacije je vec¢i. Povijesni razvitak turizma inace, pa i u Hrvatskoj,
pokazuje zapravo matrica razvoja turizma: promet — smjestaj — turisticko mjesto — turisticka
destinacija. Dakle, matricom razvoja turizma uvidamo da njegova zadaca nije bila samo da
opskrbi trziste turistickim dobrima 1 uslugama, ve¢ 1 dugoro€no osiguranim prostorom za
odmor i rekreaciju.*2

1z ove definicije jasno je da turisticka destinacije oznacava lokalitet odnosno podrucje gdje se
odvijaju aktivnosti vezane za turizam. Takoder je bitno napomenuti da je turisti¢ka destinacije
podrucje koje predstavlja odrZivi razvoj te se sastoji od velikoga broja dionika koji sudjeluju u
napretku cijele destinacije. Zbog toga menadzment turisticke destinacije predstavlja
kompleksan proces u kojem svaki sudionik mora jasno razumjeti svoju zadacu i ispuniti
oCekivanja gostiju kako bi cijela destinacija , lokalitet, regija imala dobre rezultate i

prosperitet.

1 Magas, D.: Turisti¢ka destinacija, Hotelijerski fakultet Opatija, Opatija, 1997., str. 11.

2 Avakumovié, Corak, Magas, Razovi¢, Teliéman Kosuta, Trezner, 2008:3



2.1.2. Pojam turisti¢ke destinacije

“Razvoj pojma turisticke destinacije ima svoje logi¢no ishodiste u pojmu turistickog mjesta
koja su svojim ¢imbenicima ponude stvarali intenzitet i kontinuitet posjeta, te na toj osnovi i
egzistencijalna sredstva domicilnom stanovnistvu” 3*Turisti¢ka povijest i evolucijski put
turizma pokazuju da se poceci turizma, ali 1 njegov kasniji razvoj, temelje na razvoju onih
mjesta koja su privlacila viSe od drugih, pa se tijekom vremena po€inju nazivati turistickim.
Osim nekog atraktivnog obiljezja koje poti¢e dolazak turista, turistiCka se mjesta pocinju
razvijati kada postanu prometno dostupna i kada se razviju kapaciteti nuzni za prihvat gostiju.
Turistickim mjestima uobifajeno se smatraju ona mjesta koja turisti i dnevni posjetitelji

posjecuju u veéem broju, a svojom opremljeno$éu omoguéuju prihvat i boravak gostiju’

Dakle turisticka mjesta moraju posjedovati odredene atraktivnosti kako bi se isticala od
ostalih. U Hrvatskoj se ta prekretnica kada je mjesto postalo turisticko dogodila pocetkom
20.st. Kada su na teritroriju Austo Ugarske, Crikvenica, Opatija, Cavtat Dubrovnik i LoSinj
1906. godine temeljem Zakona o zdravstvu stekli status morskih ljecilista. Turisticka mjesta
su se brze razvijala, komunalni sustav, zivotni standard, uredenje i ostale lokalne
karakretistike su bile na vi$oj razini od mjesta koja nisu bila turisticka 1 gdje se uglavnom
stanovniStvo bavilo poljoprivredom. Afirmacija tih mjesta dovela je do toga da se turizam
popularizirao te je sve viSe gradova na Primorju odlucilo uvrstiti turizam kao primarnu

djelatnost.

Tijekom godina napustanje poljoprivrede i okretanjem usluznim djelatnostima dovelo je do
toga da danas gotovo svako mjesto koje ima izlaz na more nudi bogatu turisti¢ku ponudu. Sto
je rezultiralo brojnim pogodnostima; podizanje zivotnog standarda, veliki broj javnih dobara,
veca edukacija stanovniStva, valorizacija prirodnih dobara, investicije u prometne putove i
fondovi za razvitak. Republika Hrvatska donijela je poseban Pravilnik o proglasenju i
razvrstavanju turistickih mjesta u veljac¢i 1992. godine, koji je obuhvatio ¢ak 530 mjesta u

Getiri razreda (A, B, C i D), ovisno o dostignutom stupnju turisticke razvijenosti°

3 Magas, D.: Turisti¢ka destinacija, Hotelijerski fakultet Opatija, Opatija, 1997., str. 11.
4 Weber, S., Mikaci¢, V.: Osnove turizma, Skolska knjiga, Zagreb, 1994., str. 31.
5N.N. 6/1992.



2.1.3. Koncept turisti¢ke destinacije

Turisticka destinacija je sustav koji sadrzi raznovrsne elemente, te predstavlja fleksibilan,
dinamican prostor, ¢ije granice odreduje samo trziste, neovisno o administrativnim granicama
(Dulgi¢, Petri¢, 2001).° Evaluacija destinacijskog koncepta usko je vezana uz formiranje
karakteristicnog turistickog proizvoda, obogalivanje ponude, kreiranje prepoznatljivog
identiteta 1 imidza. Posebnu vaznost imaju determinante atraktivnosti destinacije, odnosno

privlacni faktori za dolazak potencijalnih turista.

Afirmacija turisticke destinacije predstavlja novu turisti¢ku filozofiju sa svrhom potenciranja
kvalitete boravka turista i zastite resursne osnove, uz zZelju da se potencira: bolje koristenje
prostora (namijenjenog turizmu),moguénost da se ekonomski valoriziraju i manje kvalitetni
turisticki resursi, kompleksnija ponuda za potencijalne turiste, bolja moguénost za stvaranje
turistickog identiteta 1 prepoznatljivosti na turistickom trziStu, bolja mogucénost za
prezentaciju i plasman na turistickom trzi$tu, moguénost sadrzajnijeg boravka za potencijalne

turiste.’

Elementi atraktivnosti turisticke destinacije su takoder klju¢ni u afirmaciji i prosperitetu
destinacije. Elementi su kulturna i druStvena obiljezja, prirodne ljepote, klima, kvaliteta
usluge,trziSna konkurentnost,cijene, sadrzaji za kupovinu, rekreaciju i obrazovanje 1998.
Godine prof. Dr. Harald Peachlaner kaze da destinacija obuhvaca veliki broj ¢imbenika Koji
zajednicki u razli¢itim kombinacijama privlace posjetitelje da se odluce do¢i na odmor ili
jednodnevni posjet. Te elemente ¢ine primarna turisticka ponuda, izvedena turisti¢ka ponuda,
dodatne usluge i sadrzaji te atmosfera. U ovim definicijama nazire se prevladavaju¢i aspekt

definiranja sadrzaja turisticke ponude koji predstavlja razlog posjete (dolaska) turista.

Znanost o turizmu pridaje veliko znacenje destinaciji, bez obzira na njen obuhvat. Destinacija
je bitan ¢initelj u turistickom razvoju, turistickim kretanjima i u ekonomiji turizma opcenito.
Znacaj destinacije proizlazi iz Cinjenice da se u njoj stvaraju uvjeti za razvoj prijemnog
turizma, a taj turizam, s ponudom koja mu sluzi, postaje pokretacem gospodarskog Zivota i

razvoja nekih prostornih jedinica®

6 Upravljanje razvojem turizma Ante Duléi¢, Lidija Petrié. -. Impresum, Zagreb : Mate, 2001

7 Maga$, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adamié, Fakultet za turistiéki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003, str. 35.

8 Hitrec, T.: Turisti¢ka destinacija pojam, razvitak, koncept, Turizam, Institut za turizam Hrvatske, Zagreb, 1995.,
3/4, str. 43.



2.2. Modeli upravljanja destinacijom

Upravljanje destinacijom je proces koji obuhva¢a mnogobrojne ¢imbenike. Samim tim to
predstavlja kompleksan proces i izazov za svakoga tko se time bavi. To je proces sastavljen iz
faze planiranja, organiziranja, vodenja i kontrole u kojem javni menadzment za ostvarivanje
postavljenih ciljeva koristi sve resurse odredene organizacije, to su ljudi , financijska sredstva,

oprema i informacije.

Upravljanje je proces oblikovanja i odrzavanja okruzenja u kojem pojedinci rade¢i zajedno i u
skupinama efikasno ostvaruju odabrane ciljeve®. Upravljanje i planiranje su kljuéni &initelji
svake aktivnosti u poslovanju, stoga i u turizmu ti procesi zahtijevaju posebnu pripremu,
posjedovanje znanja i iskustva, financijska sredstva kako bi se realizirali projekti te puno
vremena kako bi se realizirali bez propusta. Stoga planiranje i upravljanje zahtijevaju izdasne
resurse, ali rezultati su dugoro¢ni i vrijedni truda. U svijetu i Hrvatskoj postoje brojni primjeri
dobrog upravljanja destinacijom. U svijetu, jedna od najbolje vodenih destinacija koja je
zauzela svoje mjesto visoko na ljestvici posjecenosti je Be€, Austrija. Grad koji je od svoje
tradicije napravio eurposku destinaciju, posebice u vrijeme Adventa je odlian primjer kako
upravljati turistickom destinacijom i kako obicaje i kulturu valorizirati na najbolji nacin i time
ostvariti ne samo profitabilnost, ve¢ i ugled i prepoznatljivost destinacije. Republika Hrvatska
je Cesto kritizirana od strane domacih 1 stranih stru¢njaka, kako ne zna dovoljno iskoristiti
svoje resurse. Medutim, grad Opatija je izuzetak u tome. Odli¢no upravljanje turistickom
destinacijom grad Opatija je pravi primjer kako izgleda dobro uredeni sustav. Promocija i
oglasavanje grada doveli su do produzetka turisticke sezone. Takoder Opatija je zimi spremna
za turiste te blagdanskim ugodajem privlaci veliki broj gostiju u vrijeme Adventa i Nove
godine. Stoga nije neobi¢no $to je upravo ona vrlo ¢esti odabir domacih i stranih turista za van

sezonske posjete, 1 odlican primjer upravljanja turistickom destinacijom.

® Weihrich H., Koontz, H , Magangment, McGrow-Hill, 1993. Str 12



2.2.1. Op¢e karakteristike upravljanja destinacijom

Upravljanje turistickom destinacijom je dugorocan proces koji bi trebao osigurati dosezanje
visoke kvalitete zivota stanovniStva i ocuvanje kulturnog identiteta Citave turisticke
destinacije. Takav dugorocni cilj sadrzi nekoliko komponenti, koje se ogledaju u optimalnom
gospodarskom razvoju destinacije, visokoj razini Zivotnog standarda stanovni$tva, ocuvanju
potrebne razine ckolo$ke ocuvanosti i ¢uvanju kulturno-povijesne bastine te njezinom
stavljanju u funkciju gospodarskog i opceg razvitka. Turisticka destinacija uvjetovana je

zeljama, sklonostima, interesima i potrebama turista’®

Chris Cooper pocetkom 21. Stoljeca analizira zajednicka obiljezja destinacije te navodi da su
destinacije amalgami, odnosno kombinacije mnogobrojnih razli¢itih elemenata. Takoder
navodi da su destinacije kulturne potvrde vrijednosti, podru¢ja sa vise korisnika gdje je

potro$nja neodvojiva od proizvodnje.

Destinacijski menadzment mora imati jasnu viziju i misiju razvoja turistiCke destinacije.
Takoder mora definirati opce i posebne ciljeve turistickog razvoja odredene destinacije te
razviti strategije i prihvati instrumentarij ocjene ucinkovitosti tih strategija (BSC) kako bi
rezultati bili mjerljivi i da primjenom relevantnih instrumenata osigura kontinuirano
poboljsanje kvalitete (TQM). Osiguranje primjene eko-standarda u provodenju modela
razvoja (EQDM)je takoder bitan faktor koji vodi do odrzivog razvoja kojem svaka destinacija
tezi. Prihvati u€inkovit sustav kontrole i revizije poduzetih aktivnosti i ocjene kvalitete

(indikatori) ostvarenog rezultata (npr. EMAS)

10 Rudantié A., ZNACAJ | ULOGA DESTINACIJSKOG MENADZMENTA 2018. https://hrcak.srce.hr/201215



https://hrcak.srce.hr/201215

2.2.2. Funckije menadZmenta turisticke destinacije

S teorijskog aspekta, menadzment se povezuje s potrebom povecanja ucinkovitosti i
produktivnosti. Sve snaznija spoznaja sloZenosti i ovisnosti funkcije menadzmenta dovele su
do sustavnog pristupa nacina upravljanja razli¢itim sustavima bez obzira na to govori li se o
profitnim, neprofitnim, manjim ili sloZenijim sustavima. Slijedom navedenog, destinacijski je
menadzment moguce definirati kao poslovnu aktivnost koja spaja i koordinira rad razli¢itih
poslovnih i drugih subjekata u kreiranju i realizaciji turistickog proizvoda u cilju ostvarenja
njegove optimalne kvalitete, konkurentnosti i postizanja optimalnih ekonomskih u¢inaka na

turistickom trzistu.!

Iz ove tvrdnje vidimo da je destinacijski menadzment slozeni proces koji po svojoj prirodi
upravljanja mozemo usporediti sa upravljanjem nekog poduzeca. Razlika izmedu poduzeéa i
destinacije jest u broju dionika. Naime destinacija, ovisno o svojoj veliini i posjeéenosti
ukljucuje puno veéi broj dionika nego neko poduzece, stoga je cijeli proces tesko pratiti i
zahtijeva stalnu i1 kontinurianu kontrolu. Medutim upravljanje destinacijom zbog svojih
slicnosti sa upravljanjem poduze¢em mozemo usporediti. Stoga je upravljanje destinacijom
podijeljeno na tri osnovne funkcije: poduzetni¢ku funkciju, javno samoupravnu funkciju i
funkciju u koju ne pripadaju prethodno navede funkcije. Time potvrdujemo tezu da je turizam

zapravo ekonomija i da je nemoguce dislocirati turizam od ekonomije u bilo kojem smislu. 2

Poduzetnicka funkcija obuhvaca nositelje ponude cija je osnovna svrha dobit. Javno
samoupravna funkcija bavi se javno administrativnim poslovima i to kroz jedinice lokalne
samouprave, u skladu sa zakonskim regultivama i to najée$c¢e u podrucju infrastrukturnih i
suprastrukturnih komunalnih problema domicila ali i turista. Funkcije koje ne pripadaju ni u
jednu navedenu funkciju su one funkcije koje u svojoj naravi omogucuju Stvaranje
sinergijskin efekata medu mnogobrojnim nositeljima ponude, a nazivaju se javno
koordinacijske funkcije (Blazevi¢, Persi¢, 2009:172). Imajuc¢i u vidu znacajke turistickog
proizvoda, Maga$ (2008:10) navodi sljedec¢e javno koordinacijske funkcije:lzradu ideje
vodilje 1 strategije konkurentnosti podrazumijeva sudjelovanje u donoSenju odluka svih
predstavnika znacajnijih skupina nositelja ponude u destinaciji, izradu analize konkurentne

situacije 1 provodenje konkurentne strategije

11 Rudanti¢ A., ZNACAJ | ULOGA DESTINACIISKOG MENADZMENTA 2018. https://hrcak.srce.hr/201215
12Magas, D.: Turisti¢ka destinacija, Hotelijerski fakultet Opatija, Opatija,2008. ..



https://hrcak.srce.hr/201215

Maga$ takoder tvrdi kako razvoj i oblikovanje ponude podrazumijeva iniciranje i razvitak
javnih ponuda, koordinaciju ponude u destinaciji i stvaranje pausalnih aranzmana te iniciranje

novih ponuda i kontrolu kvalitete; kako bi se ona zadrzala i dovela na visu razinu.

Marketing nalaze izradu marketinskih strategija i1 stvaranje zaStitne marke, poboljSanje

prodaje sustavom rezervacija i promidzbom, te informacije potencijalnim gostima.

Zastupanje interesa pod kojim podrazumijevamo senzibiliziranje stanovnistva za turizam,

koordinaciju interesa struke te lobiranje za turisti¢ke interese pred institucijama i javnosti.'®
2.2.3.Ciljevi upravljanja

Dugoro¢no osiguranje konkurentne sposobnosti destinacije treba smatrati glavnim ciljem

menadzmenta turisticke destinacije.
Cimbenici konkurentne sposobnosti su: potraznja, partneri, razvojni ¢Gimbenici i strategija

POTRAZNIJA, , Prije svega njena kvaliteta i struktura , odreduju pritisak na nositelje
turisticke ponude.” Diferenciranost turisticke potraznje inicirat ¢e kod ponudaca razne
inovativne akcije 1 optimiranje kvalitete 1 troSkova. Bilo kakvo sputavanje jacanja
konkurentne sposobnosti unutar destinacije, negativno ¢e se odraziti na ukupnu konkurentnu

sposobnost.

PARTNERI ¢esto poseZu za raznim dogovorima u odredenim segmentima ili se udruZuju radi

odredenih interesa §to smanjuje inventivnost i konkurentnost.

RAZVOJINI CIMBENICI ili povoljno raspolozivi ¢imbenici proizvodnje mogu kratkoro¢no
povecati konkurentnu sposobnost. Olako prihvac¢anje tih trenutnih  momentalnih

komparativnih prednosti, u pravilu uzrokuju uspavanost i izostanak raznih inovacija.

Zajednicka strategija destinacije omogucava zajednicko djelovanje, omogucuje pravi know-
how. Kvaliteta managementa omogucava uo¢avanje Sansi u promjeni gospodarskih, ekoloskih

1 drustvenih kretanja.

Za procjenu razvoja destinacije najceS¢e se uzimaju dolasci 1 no¢enja u destinaciji koji imaju
odredene nedostatke: Podatci o no¢enjima ne govore o ostvarenoj vrijednosti koja je s njima

dobivena, te ostvarena noc¢enja ne pruzaju podatke o dnevnoj potraznji turista

13 Rudantié A., ZNACAJ | ULOGA DESTINACIJSKOG MENADZMENTA 2018. https://hrcak.srce.hr/201215
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2.3. Modeli upravljanja destinacijom u RH

Turizam ne predstavlja posebnu gospodarsku djelatnost, ve¢ specificnu podjelu rada izmedu
niza djelatnosti 1 subjekata koji sudjeluju u kreiranju turisticCke ponude. Na svakom
turistickom prostoru aktivno djeluje vise politiCko-administrativnih organa i organizacija. U
turistickoj destinaciji turisticku ponudu ne ¢ine samo smjestajni kapaciteti, ve¢ 1 drugi sektori

osim sektora H (hoteli i restorani)

Aktivni sudionici ponude turisticke destinacije su i drugi sektori gospodarstva, kao i razna
udruZenje i asocijacije kao §to su putnicke agencije, trgovine, promet, privatni smjestaj, hoteli
I restorani (H sektor), kulturno zabavne djelatnosti, zanati, sportske djelatnosti, komunalne i

op¢inske djelatnosti i ostalo.

Funkciju upravljanja destinacijom obavljaju odredena vladina tijela i drzavne organizacije, te

drustvene turistiCke organizacije - turisticke zajednice —(lokalne, regionalne i drzavna TZ)

Uloga menadzmenta turistiCke organizacije je kvalitetna koordinacija kao kljuénog Cinitelja
efikasnosti i efektivnosti destinacije, a ne za naredivanje i kontrolu. DonoSenje neophodne
regulative i planskih dokumenata, promocija i plasiranja turistiCke ponude, financijska i
tehnicka pomo¢ u izgradnji turisticke infra i suprastrukture, obrazovanje i obuka kadrova,

istrazivacki rad 1 druge uloge koje vode dobrobiti odredene destinacije

Na regionalnim i lokalnim razinama, formiraju se turisticke organizacije , ¢ija je kreativnost

fokusirana na regionalne i lokalne probleme razvoja turizma.

Op¢i modeli upravljanja su teorijski pojaSnjeni nacini upravljanja destinacijom. Najces¢i su
model 6A, model crne kutije i model piramide. Oni su pojasnjeni i razradeni u sljede¢im

to¢kama.
a) Model 6A

Kombiniranjem komponenti turisticke destinacije dolazi do stvaranja turistickog proizvoda.
Bitno je istaknuti da turisti¢ki proizvod nije rezultat djelovanja jednog ili nekoliko elemenata
ve¢ je on rezultat sinergicne interakcije atrakcija, receptivnih sadrzaja, pristupacnosti,
pomoénih usluga, moguénosti slobodnog izbora, uklju¢enosti potrosata te procesa

,proizvodnje* turistickog proizvoda

Model 6A poima turisticku destinaciju kao sustav koji se sastoji od slijedec¢ih elemenata:

11



- ,,Atrakcije; podrazumijevaju prirodne i druStvene atraktivnosti znacajne za osiguravanje

inicijalne motiviranosti turista za dolazak u destinaciju,

- Receptivni sadrzaji; obuhvacdaju smjestajne i ugostiteljske objekte, trgovinu, zabavne

sadrzaje te ostale usluge,

- Pristupacénost; odnosi se na razvoj i odrzavanje efikasnih prometnih veza sa emitivnim

trziStima,

- Dostupni paket- aranzmani; podrazumijevaju paket- aranzmane koje su posrednici u prodaji

i njihovi zastupnici unaprijed pripremili,

- Aktivnosti; odnose se na sve dostupne aktivnosti u destinaciji i ono ¢ime ¢e se potrosacé

baviti tijekom boravka u destinaciji,

- Pomo¢ne usluge; uklju¢uju marketinske, razvojne i koordinacijske aktivnosti koje provodi

odredena organizacija za upravljanje turistickom destinacijom za potrebe potrosaca i

industrije.«!*

POMOCNE RECEPTIVNI
USLUGE SADRZAII

TURISTICKA

DESTINACLA

PRISTUPACNOST

DOSTUPNI
PAKET

Slika.l. izrada autora prema Krizman Pavlovié, D., Marketing turisticke destinacije

14 Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D., Tourism- Principles and Practice, Harlow, Longman, 1998, str. 103 i
Buhalis, D., Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, 2000., str. 98., prema:
Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisticke destinacije, OET Mijo Mirkovi¢, Mikrorad, Pula, 2008. Str. 61.
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b) Model crne kutije

Model crne kutije se temelji na ¢injenici da je cilj sustava transformacija razli¢itih vrsta
inputa u zeljeni izlaz. U sustav ulaze razli¢iti inputi, a izlaze iz sustava kao jedan ili vise
transformiranih outputa, a u meduvremenu ,,unutar kutije* dolazi do procesa preobrazbe

navedenih inputa.®

Dakle turizam svojom karakteristikom multiplikacije i valoralizacije resursa ima sposobnost
pretvoriti svaki input u kvalitetan krajnji proizvod. Inputi su:prirodni resursi, atrakcije, klima,
reljef, zatim imamo dodatne resurse koji su rezultat postojecih turistickih aktivnosti kao §to
su : hoteli, restorani, ostali smjestajni objekti koji su nuzni da bi se lokalitet nazivao
destinacijom. Uz navedeno inputi su takoder i menadzerske 1 tehnicke vjestine, investicije 1
projekti koji se odvijaju u odredenoj destinaciji. Sve to dovodi do odredene reakcije kod

turista 1 u¢inka na destinaciju i lokalitet $to nazivamo output.

SUSTAV
INPUTI DESTINACIE OUTPUT

o KAPITAL « PRIRODNE « UCINCI NA
e PODUZETNICKE ATRAKCIJE DIONIKE (turiste,
AKTIVNOST « INFRASTRUKTIRA rezidente,
o RADNA SNAGA o SMJESTAJ | investitore,
« OCEKIVANJA TRANSPORT poduzetnike)
TURISTA e AKTIVNOSTI | * DRUSTVENIUCINCI
ZABAVA (ekonomski,
« MALOPRODAJA ekolo_§ki_, socijalni,
« ORGANIZACIJE prostirni)
UPRAVLIANJA |
PODRSKE

Tablica 1. Prikazuje odnos i cimbenike inputa i  outpua, djelo autora  prema;
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A298/datastream/PDF/view

15 Galigi¢, V., Simunovi¢, M., Informacijski sustavi i elektronicko poslovanje u turizmu i hotelijerstvu, Fakultet
za turisticki i hotelski menadtment u Opatiji, Opatija, 2006., str. 26., prema: Petri¢, L., Upravljanje turistickom
destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 6
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c¢) Model piramide

Da bi stratesko upravljanje turistickom destinacijom bilo provedeno na najkvalitetniji nacin
potrebno je istu sagledati kao sustav koji se sastoji od podsustava od kojih svaki podsustav
djeluje na specifican nacin i1 zahtjeva individualni pristup. Drugim rije¢ima, svaki od
podsustava destinacije djeluje na turistickom trzi$tu. S obzirom na mogucnost djelovanja u
okruzenju podsustavi se mogu podijeliti u dvije skupine: podsustavi s moguénosc¢u lokalnog
internog turistickog djelovanja i podsustavi s mogucénos$¢éu lokalno eksternog turistickog

djelovanja.®

e Lokalno interna mogucénost turistickog djelovanja je skup resursa, infrastrukture i
upravljanje istima na odredenom lokalitetu, ona ukljucuje interno djelovanje opcina,
gradova, udruga te poduzeta u destinaciji sa vodenjem racuna o infrastrukturi i
regulativama.

e Lokalno eksterna moguénost turistickog upravljanja je funkcija moguénosti djelovanja
ostalih lokacija jedne prostorne razine, $to bi znacilo Npr. opéina X moze pridonijeti
mogucénosti vanjskog djelovanja op¢ine Y i onda kada se ista ne nalazi u istoj
destinaciji.!” . Ona je takoder ograni¢avajuéa regulativa koja povezuje jedan lokalitet

sa ostalima te ¢ini regiju.

Slika 2. prikazuje turisticku destinaciju koja se sastoji od razli¢itih podsustava Kkoji su
hijerarhijski podijeljeni po razinama, a svaki od podsustava bazira svoj rad na strateSkom
planiranju 1 upravljanju te na analizi vlastitth mogucénosti 1 mogucnosti konkurencije.
Nacionalna razina upravljanja se nalazi na samom vrhu piramide. To je podsustav koji je, uz
regiju, $iri pojam od turisticke destinacije ali vr$i konstantan utjecaj na istu. Po slici se vidi da
se turisticka destinacija tvori od slijedec¢ih podsustava: turisticka zajednica, ekoloske udruge,
kulturno- umjetnicke udruge, udruga posrednika i organizatora putovanja, udruga trgovaca,
udruga iznajmljivaca, udruga ugostitelja, opéina/grad te poduzece kao temeljni podsustav
turisticke destinacije!®

16 Magas, D., Management turistiéke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turistiéki i hotelski
menadtment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 170.- 171.

17 prema: Magas, D., Management turisticke organizacije i destinacije, Adamié, Fakultet za turistiéki i
hotelski menadt{ment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 171.

18 Magas, D., Management turisti¢ke organizacije i destinacije, Adami¢, Fakultet za turisticki i
hotelski menadZment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 171.
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Nacionalna razingd

/ Regija \
/ TURISTICE A
DESTINACIIA

/ TURISTICKA
ZAJEDNICA

Ekologke ndruge \
Eultumo- umjemiéke udmge \

/ Udruga posredmka 1 organizatora \

putovanja

/ Udruga trgovaca \
/ Udruga iznajmljivaca
/ Udruga ugostitclja \
/ OPCINA/ GRAD
/ PODUZECE \

Izvor: https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A298/datastream/PDF/view prema;

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

menadzment u Opatiji, Opatija, 2003., str. 171.

Svaki od navedenih modela je prisutan u hrvatskom turizmu. Te se koristi pri formiranju
ponude destinacije. Takoder se kroz njih moZe jasno sagledati 1 analizirati situacija turistickih

kretanja i klima poslovanja.

Model 6A jasno prikazuje kombinaciju faktora koji ¢ine destinaciju. On se koristi pri opisu i
formiranju same destinacije. Odnosi se na op¢a obiljezja destinacije kao Sto su aktivnosti,
dostupnost, dodatni paketi, atrakcije, receptivni sadrzaji i pomo¢ne usluge. dakle ovaj model

predstavlja sliku onoga sa ¢ime raspolaze svaka destinacija.

Model crne kutije predstavlja proces pretvorbe INPUTA kroz sustav destinacije u OUTPUT
odnosno krajnji uc¢inak na dionike i drustvo. Ovaj model je fokusiran na analizu i posljedice

turistickih aktivnosti na nekoj destianciji.

Model piramide je hijararhijski sustav koji se odnosi na Sirok spektar dionika koji sudjeluju u
turizmu. Poredani su od nacionalne razine, dakle najviseg tijela do poduzec¢a, odnosno malih

dionika koji sudjeluju u procesu turizma.
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2.4. Problematika upravljanja destinacijom u RH

Hrvatska se deklarira kao pomorska i turisticka zemlja, bogata dragocjenim prirodnim i
drugim resursima, koje treba Cuvati i njima razumno gospodariti, no takve izjave u stvarnosti
ne proizvode prakti¢ne, razvojne efekte (ili barem ne u dovoljnoj mjeri). Deklarirani resursi,
od prirodnih do stvorenih, izgradenih i1 ljudskih, Cesto su zapusteni, neiskoriSteni ili ¢ak
uni$teni. Nuzna je njihova kvalitetna valorizacija i zaStita, kako bi doista mogli biti u funkciji

turistickih atrakcija, te razvoja turizma i upravljanja turistickim destinacijama.

Resursi kao potencijalne turisti¢ke atrakcije, od onih prirodnih do ljudskom rukom stvorenih,
materijalnih i nematerijalnih, ukratko sve ono S$to turiste moze privuéi u odredenu destinaciju,
temelj su njezina turistickoga razvoja. No, resursi (atrakcije) nisu neiscrpni, podlozni su
unisStenju, razaranju, nestanku. Kakve bi bile posljedice uniStenja, nestanka atrakcija i $to bi to
znacilo za turisticku destinaciju (i njezinu svakidasnjicu) nije potrebno obrazlagati. Bez
atrakcija i bez prirodnih, stvorenih i ljudskih potencijala nema turizma. Stoga i njima treba
upravljati, gospodariti.t®

2.4.1. Kljuéni problemi u turizmu RH

Republika Hrvatska se svake turisticCke sezone suoCava sa mnogobrojnim koc¢nicama i
preprekama u razvoju turizma. Svaka pojedina destinacija se susrece sa problemima. Zbog
odredenih nepravilnosti u upravljanju, destinacije trpe posljedice. Na kraju dolazi do
smanjenja napretka, slabog interesa investitora i slabog razvoja RH kao atraktivne destinacije
za turiste iz cijelog svijeta. Osim toga ministarstvo turizma je zbog loSe gospodarske situacije
u ostatku zemlje suoceno sa ostalim ministarstvima i financiranjem projekata koji nisu vezani
za turizam te time usporava vlastiti progres. Zbog tog ,.krpanja rupa “ u prora¢unu mnogi
projekti 1 investicije su obustavljeni ili nisu niti poceli s realizacijom $to dovodi do ispastanja

ponude i cijelog sektora.
a) zanemarivanje misljenja stru¢njaka u turizmu

U upravljanju i donosenju odluka koje su vitalne za razvoj vrlo Cesto se — nazalost, ne pita
stru€njake u turizmu vec te odluke donose ekonomisti i politicari koji nemaju odredena
znanja i iskustva u tom podrucju i zato svjedo¢imo velikom broju neuspje$nih investicija.

Zbog toga bi se glavne odluke trebale donositi uz savjetovanje velikog broja stru¢njaka u

19y Cetinski, V. §ugar, MODELI UPRAVLIANJA KVALITETOM TUR. DESTINACIJE, Fakultet za turisticki i hotljerski
menadZment u Opatiji, Sveuciliste u Rijeci, 2004. str.2.
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turizmu . Takoder pretjerano mijesanje politike u turizam, a premali aranzman iste da se
isprave nepravilnosti dovodi do frustracije stru¢njaka i nezadovoljstva §to je za posljedicu

dovelo do slabljenja razvoja turizma i ponude u drzavi.

“Dakle, od drzave treba imati visoka ocekivanja i traziti da se po¢ne djelovati, u prvom redu
kroz osiguravanje uvjeta za formiranje snaznog marketinga 1 promocije, definiranje
suvremenog sustava upravljanja na regionalnoj i lokalnoj razini te osiguranje kvalitetnog

obrazovanja u sektoru” SiniSa Topalovi¢, direktor Horwath HTL-a.
b) problem zemljisnih knjiga

Uz probleme koje stvaraju tijela vlasti tu su takoder zastarjeli problemi lokalnih jedinica,
jedan od najvecih je neuredenost zemljisnih knjiga i Cestica Sto je veliki minus za nove
investicije. Naime nitko ne Zeli investirati u nesto $to nije zakonski ispravno. Najbolji primjer
toga jest da u RH postoje samo 2 kampa sa 5 zvjezdica, §to je porazavajuci podatak ako

uzmemo u obzir svjetski trend rasta potraznje za luksuznim kampovima.

“Veliki broj kampova posluje na zemljistu koje nije upisano u poslovne knjige poduzeéa pa u
njima nije moguéa legalna procedura investiranja. Cak bih rekla da nije bitna vrsta rjeSenja te
problematike - hoc¢e li se to napraviti kroz suvlasnicku zajednicu, uvodenjem naknade za
koriStenje zemljista ili omoguciti otkup turisti€¢kim poduzeéima - ve¢ iskljucivo da se rjeSenje
donese brzo jer turisti¢ka industrija za njime pati godinama S pomorskim dobrom situacija je
jednako komplicirana te je potrebno donijeti novi Zakon o pomorskom dobru i lukama kojim
bi se jasnije definirale njegove granice, ali dala i moguénost izdavanja zatvorenih

koncesija.“Sanja Cizmar, senior partnerica u tvrtki Horwath HTL

Moguce rijeSenje problema lezi u ideji da se ministarstvo turizma pripoji nekom drugom
ministarstvu, primjerice ministarstvu gospodarstva. Mnoge druge drZave su tim potezom
uredile svoje sustave i pojednostavile postupak. “Ministarstvo turizma je za razvoj turizma
napravilo mnogo, no mnoge razvijene europske turisticke zemlje napustile su taj koncept jer
su shvatile da je turizam dio Sire, gospodarske slike. Za donoSenje klju¢nih strateskih odluka u
tom sluc¢aju dovoljna je brza koordinacija unutar klju¢nog ministarstva” SiniSa Topalovi¢,

direktor Horwath HTL-a.

c¢) problem nedovoljnog interesa drzave za uredenje sustava
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Drugim rijeCima za razvoj destinacije odgovorna je sama destinacija, drzava daje slab
doprinos ali uzima danak u obliku poreza i nameta. U takvim uvjetima tesko je ocekivati
iskoriStenje punog potencijala i iskoriStenje resursa do Zeljene granice. Prvi i bitan potez je
uredenje sustava 1 to je zadatak drzave, odnosno ministarstva. Ali posto to nije primarni niti

najvedi problem trenutno nitko nema interesa niti vremena sada se time baviti.
d) nedostatak educirane radne snage

Uz ve¢ spomenute probleme tu je i novo nastali problem nedostatka radne snage zbog
povecanog iseljavanja stanovniStva. Poslodavci se slazu kako uz nedostatak radne snage
postoji i nedostatak educirane i kvalificirane radne snage. Cak i kada je radna snaga osigurana
poslodavci nailaze na mnoge prepreke kako bi omogucili dobre uvijete za rad svojim
zaposlenima. Primjerice; uéenici na praksi u hotelu koji su mladi od 18 godina nakon 20 sati
ne smiju raditi u hotelu. Na prvi pogled to i ne zvuci tako lose, ali uzevsi u obzir da se radi o
prakticnom radu i najvecoj potrebi za ispomo¢ u vremenoskom periodu od 20-23 sata
poslodavac i uéenik su u losoj poziciji. Ucenik je poslan u sobu u 20 sati i nema doticaj sa
,relanom* slikom hotela kada je veéi promet, a poslodavac se suo¢ava sa manjkom radne
snage u udarnom terminu. Takoder poslodavci koji sezonskim radnicima osiguravaju hranu i
smjestaj, na taj iznos moraju placati porez jer se on ne smatra kao trosak nego “placa u

naravi”’
e) problem zakona o radu

Problem zakona o radu. Cije rjeSenje predstavlja Sanja Cizmar ,,pojednostavljenje Zakona o
radu u smislu uvodenja nekih fleksibilnijih oblika rada kao $to su rad uz pomo¢ vrijednosnih
kupona ili pak ugovor za povremeni rad kojim bi radnik, po potrebi, mogao raditi maksimalno
14 sati unutar jednog mjeseca. To bi bilo idealno za vikende i ve¢e dogadaje, posebno u post i
predsezoni, odnosno u prilikama kad je poslodavcu potreban rad zbog kratkoro¢no povecanog

obujma posla”
f) previsoki porezi i nameti

Problem nameta i poreza ,,smanjenje poreznih optere¢enja dohotka kroz intenzivniju primjenu
mjere takozvanog “stalnog sezonca”, a onda i smanjivanje poreznih optere¢enja na placu u

izvan sezonskom razdoblju kad dobar dio hotela ne radi.*
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g) probelm odrzivog razvoja

Posljednji slu¢aj s Plitvicama, gdje se zbog izuzetno velikog broja gostiju prijeti da ¢e ovaj
nacionalni park mozda biti uklonjen s liste UNESCO-a, pokazuje kako bi drzava i njene

institucije napokon trebale poceti upravljati prirodnim resursima razmisljajuci o odrzivosti.

“U naSim nacionalnim parkovima nije bio primjenjivan takozvani visitor management $to je
malo-pomalo dovelo do potpunog zaguSenja brojem posjetitelja u sezoni. Radi o¢uvanja
resursa, nuzno je u parkovima uspostaviti sustav upravljanja brojem i tokovima posjetitelja,
Sto su sustavi kakvi se u inozemstvu redovito primjenjuju. Njihovo financiranje ne bi trebalo

biti problem jer su u funkciji odrZivosti za §to EU ima raspoloziva sredstva” Sanja Cizmar

h) zastarjeli modeli planiranja i nepouzdan zakonodavni sustav

“Brojni su slucajevi turisticke zemlje koja je blokirana zbog sporova koji traju desetlje¢ima, a
tada investitorima na pada na pamet ponovno pokusati investirati u istu zemlju, ponoviti
pogresku dva puta. Takoder, Cesto se investitori susrecu i sa zastarjelim te vrlo krutim
pristupom planiranja uporabe prostora, koji na primjer ne prepoznaje inovativne oblike
turistickih projekata na velikoj povrSini ali s malim kapacitetom smjeStaja - Sto prema
sadaSnjoj regulativi predstavlja problem umjesto da bude smjerokaz za slicne visokovrijedne

projekte” Sinisa Topalovié, direktor Horwath HTL-a.

2.4.2. Moguca rjesenja navedenih probelma

Sanja Cizmar i Sini$a Topalovi¢ su direktor i senior partner grupacije Horwath HTL-a. te su
ponudili konkretna rjesenja za probleme u hrvatskom turizmu u suradnji sa Ministarstvom
turizma Republike Hrvatske. Analizom i dugogodis$njim proucavanjem problema s kojima se
suoCava turizam u nasoj zemlji, koja obiluje raznim atrakcijama i svake godine privlaci sve
veci broj posjetitelja, razne birokratske i1 ostale prepreke koce taj razvoj i1 time naruSavaju

profit, ugled i uspjeh Hrvatske kao visoko kategorizirane turistiCke zemlje.
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Prijedlozi rjeSenja nekih od temeljnih problema s kojima se suo¢ava turizam u RH:

a) donoSenje izmjena i dopuna Zakona o turistickom zemljistu
b) donoSenje novog Zakona o pomorskom dobru i lukama

C) pojednostavljenje Zakona o radu - smanjenje poreznih opterecenja na pla¢e izvan sezone,

uvodenje vouchera i ugovora za povremeni rad na maksimalno 14 dana

d) ukidanje zasebnog Ministarstva turizma i njegovo pripajanje Ministarstvu gospodarstva

kao zasebni odjel
e) smanjenje stope PDV-a na razinu mediteranskih zemalja, negdje izmedu 3 i 10 posto

f) uvodenje vertikalnog sustava upravljanja kojim bi se povezalo nacionalno, regionalno i

lokalno upravljanje destinacijama

g) uvodenje sustava za upravljanje tokovima i brojem posjetitelja u nacionalnim parkovima za

Sto je novac moguce dobiti iz EU fondova

h) uvesti financijske olakSice u vidu sufinanciranja smjestaja za sezonske radnike izvan

mjesta prebivali$ta kao i smanjenje poreza na smjestaj i hranu zaposlenika?®

PredloZena rjeSenja bi trebala olakSati poslovanje 1 rad svih subjekata koji su dio sustava.
Ovakav dugoro¢ni pristup rjeSenjima problema se trebao provoditi od samog pocetka
modernog turizma u RH. RjeSenja su kvalitetna iako ne zadiru u srz problema koji turizam
nosi, a to je cjelokupan pristup i percepcija stanovnistva, koncentracija na profit, a ne na
kvalitetu usluge. Ova rjeSenja nude pozitivnu perspektivu i kada bi se realizirala slika
hrvatskog turizma bi se znatno poboljSala. Porastao bi interes stranih i domacih investitora, te
bi cjelokupna situacija bila bolja. Iako se nikad ne moZe uvesti potpuni poredak i kontrola u
gospodarstvu, svaka drzava mora raditi na suzbijanju ,,sive ekonomije* i ulagati napore kako

bi doslo do podizanja kvalitete zivota stanovniStva.

20 preuzeto https://lider.media/fight-club/nije-gotovofight-club-hotelijeri-mogu-povecati-place-djelatnicima/
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2.5. Regionalna menadZment organizacija

Regionalna menadZment organizacija (RMO) je tijelo na koje se prenose prava i odgovornosti
upravljanja svim aspektima turizmom regije odnosno turisti¢ki upravitelj regije. U tom smislu
administrativna vlast regije na RMO spusta i vecinu ili sve svoje ovlasti koje su u domeni
turistickog upravljanja — stratesko planiranje, medunarodne odnose, promociju itd. U
idealnom slucaju, dalje djelovanje i ovlasti administrativnih vlasti u upravljanju turizmom
mogu se nadalje ostvarivati samo kroz RMO. Iz tog razloga je neophodno da javni sektor
zadrzi znacajan udio u skupstini RMO kako bi se javni intereS mogao transparentno

ostvariti.?!

Regionalni i destinacijski menadzment iziskuje suradnju i povjerenje raznih organizacija i
interesnih skupina te zajednic¢ko koaliranje s ciljem ostvarivanja turisti¢ke vizije destinacije.
U tom smislu, uloga upravljanja turizmom na regionalnoj i destinacijskoj razini je planiranje,
vodenje i koordiniranje aktivnosti koje su u skladu sa strategijama viSeg reda (nacionalna
strategija turizma i sve ostale strategije). Pri tome regionalne i destinacijske organizacije ne
kontroliraju i ne upravljaju aktivnostima svojih partnera (npr. hotelijeri, agencije, ugostitelji,

DMC), ali ih okupljaju u smislu resursa i ekspertize.
Regionalna turisticka zajednica

Aktualna krajem 20. stoljeca;

Globalna konkurencija pocinje jacati, regija polako postaje dominantna jedinica
razmjene na turistiCkom trzistu (Toskana, Provansa, Baskija, Tirol, Bavarska, itd.);
Pojavljuju se potreba za internim funkcijama upravljanja — prvenstveno planiranje,
kontrola kvalitete i orijentacija na koncept konkurentnosti;

Regionalne turisticke zajednice jacaju i u regijama pocinje jacati suradnja privatnog i
javnog sektora, ali na jo§ uvijek neformalnoj razini;

Time slabi uloga centralnih nacionalnih ureda, ali i dalje sve razine organizacije

pokrivaju sve zadatke??.

Z10perativni priruénik za primjenu modela destinacijske menadiment organizacije Za Glavni ured Hrvatske
turistic¢ke zajednice pripremio Horwath HTL Zagreb prosinac 2013 str.6
22 Operativni priruénik za primjenu modela destinacijske menadZment organizacije Za Glavni ured Hrvatske
turistic¢ke zajednice pripremio Horwath HTL Zagreb prosinac 2013 str. 5
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Regionalne turisticke zajednice se mogu definirati kao turisticke zajednice regije, podrucja i
otoka, a njihove su funkcije usmjerene ka koordinaciji i marketingu u odredenoj regiji. od
zadaca regionalnih turisti¢kih zajednica su: promocija turisticke destinacije na zupanijskoj
razini, upravljanje javnom turistickom infrastrukturom, sudjelovanje u definiranju ciljeva i
politike razvoja turizma na nivou zupanije, izrada strategije razvoja turizma na zupanijskom
nivou, kreiranje novih turistickih proizvoda u regiji, pruzanje stru¢ne pomoci lokalnim
turistickim zajednicama s podrucja zupanije, koordinacija i nadzor nad upravljanjem u
zupaniji te sudjelovanje u izradi planova razvoja turizma i strateSkog marketin§kog plana,
prikupljanje i obrada podataka o turistickom prometu, izrada izvjes$céa, analiza i ocjena

programa rada te donosenje strateskog marketingkog plana na podruéju zupanije?

Turisti¢ki proizvod se formira prvenstveno na destinacijskoj, a dijelom i na regionalnoj, razini
¢ime regije 1 (u novije vrijeme) destinacije postaju sredstvo razmjene, odnosno ono §to se na
turistickom trziStu prodaje. To sa strane ponude znaci da se na te dvije razine odigrava vecéina
internih aktivnosti vezanih za upravljanje koje su kriti¢cne kako s aspekta organizacije, tako i s
aspekta utjecaja na iskustvo posjetitelja. Kako je ustroj centralnih ureda u vecoj mjeri ovisan o
specificnom drzavnom ustroju, ponajvise o vrsti, zadacima i rasporedu snaga drugih s
turizmom povezanih institucija (komore, agencije, ministarstva, itd.), tako su se iz navedenih
razloga poslovna i akademska istrazivanja koncentrirala na regionalnu i destinacijsku razinu.
Njihov zajedni¢ki nazivnik u smislu identifikacije misije upravljanja na razini regija i

destinacija svodi se na sljedece:

ekonomski zamas$njak koji podupire generiranje novih prihoda, zapoSljavanja,
poreznih prihoda od turizma i povezanih djelatnosti i generalno diverzificiranje
gospodarskog sektora;

promotor destinacije — bilo da govorimo o organizacijama nizeg ili viSeg reda
(lokalne, regionalne) — sve one komuniciraju odredenim trziSnim skupinama
specifiéni imidZ destinacije;

koordinator turisti¢ke industrije koji pruza jasan fokus i poti¢e suradnju unutar
turistickog sektora (horizontalno unutar destinacije i vertikalno prema viSim 1
nizim razinama turistickog sektora) ¢ime se stvara jedinstvena zajedniCka slika

zeljene buducénosti uz harmonizaciju interesa dionika;

23 7akon o turistickim zajednicama NN 152/08, €CI. 46
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Kreator ,,drustvenog ponosa“ stvaraju¢i spoznaju o atraktivnosti pojedine

destinacije medu njenim ziteljima i komuniciraju¢i to svojim posjetiteljima i

turistima;

»Kvazi-javni predstavnik® koji istovremeno stvara legitimitet industriji i pruza

zastitu i pomaZe ostvariti Zelje i interese posjetitelja destinacije.?*

Tablica 2. TIPICNA RAZDIOBA ZADATAKA MEDPU RAZINAMA UPRAVLJANJA

U DESTINACIJSKOM SUSTAVU

Centralni ured RMO DMO

Stratesiko planiranje

Koordinacija dionika

Upravljanje sustavom i nadzor

Upravljanje kvalitetom

Trening i edukacija

Upravijanje turistickom infrastrukturom

Promo<ija destinacije, brending i imdiz

Marketingka infrastruktura

Savjetovanje | kampanje arijentirane prema
poslovnog sektoru

Rezervacijski i informacijski sustavi

Upravljanje i informiranje posjetitelja

Razrwvoj proizvoda

Razwaj i upravljanje dogadajima

Statistika i baze podataka

IstraZivanja i informacije

- Puna odgovornost
Djelomicna odgovornost

Izvor: Operativni priruénik za primjenu modela destinacijske menadZment organizacije Za Glavni ured
Hrvatske  turisticke  zajednice  pripremio  Horwath  HTL  Zagreb  prosinac  2013.
https://www.htz.hr/sites/default/files/2015-06/DMO-operativni-prirucnik-3217.pdf

Tablica 2. Priklazuje raspodjelu zadataka izmedu centralnog ureda, regionalne mendZment
organizacije i destinacijske menadZment organizacije i iz slike je vidljivo da vedinu zadataka kao Sto
su planiranje, koordinacija, upravljanje i upravljanje kvalitetom vrsi regionalna menadZment

organizacija Sto ju ¢ini odgovornom za krajnji rezultat i produktivnost.

240Operativni priru¢nik za primjenu modela destinacijske menadZment organizacije Za Glavni ured Hrvatske
turistic¢ke zajednice pripremio Horwath HTL Zagreb prosinac 2013, str.7
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3. REGIONALNA DESTINACIJA SPLITSKO DALMATINSKA
ZUPANIJA

Splitsko-dalmatinska zupanija se prostire na 14.106,40 km kvadratnih od ¢ega na povrSinu
mora otpada 9.576,40 km kvadratnih , a na povrsinu kopna 4.523,64 km kvadratnih (8%
povrsine Hrvatske). Prema popisu iz 2001.god. ukupan broj stanovnika u Zupaniji iznosio je
463.676. Sjediste Zupanije je u Splitu. Zupanija obuhvaéa 16 gradova i 39 opéina. Zupanija
grani¢i na sjeveru Republikom Bosnom 1 Hercegovinom, na istoku s Dubrovacko-
neretvanskom Zupanijom, na zapadu sa Sibensko-kninskom Zupanijom, a na jugu seze do
granice teritorijalnog mora Republike Hrvatske. Tri su podru¢ja Zupanije posebno zanimljiva
1 medusobno se razlikuju uslijed, geografskih, polozajnih, razvojnih i1 ambijentalnih

vrijednosti®

3.1. Splitsko dalmatinska Zupanija op¢e karakteristike
U sljede¢im to¢kama navode se i analiziraju opée karakteristike SDZ. Pri tome se misli na

stanovnistvo, klimu i reljef, te na gospodarsku situaciju.
a) stanovni$tvo

Prema Popisu stanovni§tva 201 1. godine u Zupaniji Splitsko-dalmatinskoj (SDZ), koja se
prostire na 8% povrSine Hrvatske, zivjelo je 454,798 stanovnika, odnosno 10,6% stanovnisStva
Hrvatske. U odnosu na Popis stanovnistva 2001.g. broj stanovnika se smanjio za 8.878
stanovnika (1,9%) dok se u odnosu na Popis stanovni$tva iz 1991.g. broj stanovnika smanjio
za oko 4%. Promatrajuci desetogodiSnje razdoblje izmedu posljednja dva popisa stanovniStva
Drzavnog zavoda za statistiku (DZS), moze se primijetiti znacajan opadajuci trend broja
stanovnika u zaobalju (pad od 7,7%) te blago rastuéi na otocima (rast od 0,9%), dok priobalje
u tom razdoblju ima stabilan broj stanovnika.?® Postoje razlike u demografskim kretanjima.
Priobalni dio Zupanije biljeZi rast stanovniStva te je opcenito gusce naseljen dok otoci 1
zaobalje biljeze veci pad broja stanovni$tva te je stanovniStvo obrazovnom i dobnom
zaostatku u odnosu na priobalje. Vecina stanovniStva je starije zivotne dobi, te nije pogodno
za rad, a stanovni$tvo koje moZe konkurirati na trziStu rada nema mogucénost stijecanja

adekvatnog obrazovanja.

25 STRATEGIJA GOSPODARSKOG RAZVITKA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE 2003. — 2015. Split, listopad 2003
godine dostupno na:
https://www.dalmacija.hr/Portals/0/Glasnik/2004/02/040S.%20Strategija%20gospodarskog%20razvitka.pdf

26 ZUPANIJSKA RAZVOINA STRATEGIJA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE za razdoblje do 2020.dostupno na :
http://www.rera.hr/upload/stranice/2017/02/2017-02-09/34/nacrtupanijskerazvojnestrategije.pdf
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b) klima i reljef

Temeljnu prirodnu odrednicu Zupanije ine more i vapnenacki kraski reljef. Osnovne konture
u reljefu Zupanije nastale su u tercijaru kada se formirao Dinarski planinski sistem. Najveci
dio prostora sastavljen je od relativno Cistih karbonatnih stijena. Pretezito su to vapnenci i
dolomiti razlicite geoloske starosti, ¢ije su opce osobine podloznost kemijskom troSenju pod

utjecajem aktivnih voda i §to su vodo propusni.

Najveca su kraSka polja: Cetinsko-pasko, Hrvatacko, Sinjsko, Mucko-postinjsko, Konjsko,
Dugopolje, Dicmansko i Imotsko polje te polja Rastok i Vrgorsko jezero. Povrsinski tokovi su
vezani uz rijeku Cetinu i Jadro. Najznacajnija izvorista pitke vode su: Kosinac, Ruda, lzvor
Jadra, Cetina kraj Gata i Zadvarja, Opacac kod Imotskog. Podzemne vode ovoga podrucja su
Vrela Cetine, Rumina, Rude i Jadra, Sto predstavlja izuzetno bogatstvo i vrijednost ovog

prostora?®’

Glavna obiljeZja klime u Zupaniji vazna su obzirom na utjecaj i zna¢aj na karakter ukupnog
zivljenja u Zupaniji, te posebno na razvitak poljoprivrede i turizma. S obzirom na smjestaj na
sjevernom rubnom dijelu Sredozemlja klimatska obiljezja donekle odstupaju od obiljezja

mediteranske klime ¢ije su osnovne osobine suha i vruca ljeta te blage i vlazne zime.

Za turizam i poljoprivredu trajanje sundevog sijanja predstavlja vazan Gimbenik. SDZ,
poglavito njeni otoci, odlikuje se niskom obla¢no§¢u, visokim brojem vedrih dana i velikim
brojem sati sijanja sunca. Srednja godi$nja suma globalnog zracenja sunca na horizontalnu
povrsinu se kre¢e od 1450 do 1600 kWh/m2godini, odnosno od 3.55 do 4.35 kWh/m2dan.
Prosjecan broj sati sijanja sunca je izmedu 2500 do 3000 sati. U zimskim mjesecima srednje
dnevno apsolutno trajanje insolacije na otocima je 3 do 4 sata, a u ljetnim mjesecima i preko
10 sati.

Posebno znacenje, poglavito u zivotu otoka i otoana imaju vjetrovi jer se njihovo djelovanje
odrazava na niz aktivnosti. Prevladavaju¢i vjetrovi su bura 1 jugo Cija ucestalost godiSnje
iznosi 35 do 55%. Vjetar i sunce, kao obnovljivi izvori energije, izuzetno su vazni i za

uspostavu ekoloski prihvatljivog energetskog sustava Zupanije. Temeljem mjese¢n

27STRATEGIJA GOSPODARSKOG RAZVITKA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE 2003. — 2015. Split, listopad 2003
godine dostupno na:
https://www.dalmacija.hr/Portals/0/Glasnik/2004/02/040S.%20Strategija%20gospodarskog%20razvitka.pdf
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distribucije energije vjetra i sunca vidljivo je da zajedni¢ko kori$tenja sunca i vjetra bolje

odgovara potrebama nego ako se koristi samo sunce ili samo vjetar?®

Tablica 3.. Srednje temperature i oborine po godi$njim dobima i podru¢jima Zupanije

proljece

jesen

zima

prosjecno

. lieto
podrucje WV | viovin | iXext | Xl godisnie

srednja temperatura { °C ) 14.00 23.50 17.20 9.55 16.07
otoci oborine { mm ) 179.00 B2.00 [ 250.00 | 246.00 757.00

oborine { % ) 23.70 10.80 33.00 32.50

srednja temperatura ( °C ) 14.06 23.86 16.60 8.09 15.70
pricbalje | oborine { mm ) 214.00 118.00 379.00 361.00 1073.00

oborine { % ) 19.90 11.10 35.30 33.70

srednja temperatura ( °C ) 12.48 22.39 14.45 5.19 13.63
zaobalje oborine { mm ) 322 268.00 186.00 486.00 1262.00

oborine { % ) 25.20 21.30 14.70 38.50

Izvor: STRATEGIJA GOSPODARSKOG RAZVITKA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE 2003. —

2015. Split, listopad 2003 godine dostupno na:
https://www.dalmacija.hr/Portals/0/Glasnik/2004/02/040S.%20Strateqgija%20gospodarskog%20razvit

ka.pdf

Tablica 4. Distribucija energije vjetra i dozraene energije sunca

550
500 + @ energija vietra
450 1
400 4
350 +
300 +
250 4
200 1
150 4
100 +

s0 4

H energija sunca

kWhm’

Izvor: STRATEGIJA GOSPODARSKOG RAZVITKA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE
2003. — 2015. Split, listopad 2003 godine dostupno na:
https://www.dalmacija.hr/Portals/0/Glasnik/2004/02/040S.%20Strategija%20gospodarskog%

20razvitka.pdf

28GTRATEGIJA GOSPODARSKOG RAZVITKA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE 2003. — 2015. Split, listopad 2003
godine dostupno na:
https://www.dalmacija.hr/Portals/0/Glasnik/2004/02/040S.%20Strategija%20gospodarskog%20razvitka.pdf
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C) gospodarstvo

Gospodarska kretanja u Splitsko-dalmatinskoj Zzupaniji, kao i u Republici Hrvatskoj, u 2016.
Godini karakterizirana su pozitivnim poslovnim aktivnostima. U odnosu na prethodnu godinu
ostvaren je: povecanje ukupnih prihoda za 6,70%, poveéanje ukupnih rashoda za 6,06%,
pozitivni konsolidirani financijski rezultat u iznosu od 1,14 milijardi kuna (u 2015. Godini

ostvaren je pozitivni konsolidirani iznos od 0,92 milijarde kuna)

U 2015 godini prema podacima Hrvatske gospodarske komore Splitsko-dalmatinska zupanija
je ostvarila 28,3 milijarde kuna ukupnog BDP-a. BDP po stanovniku Splitsko-dalmatinska:
62.290 kuna, 12. u zemlji. Turizam, nekretnine i trgovina su primarne djelatnosti
gospodarstva prema analizi HGK. 8 posto bruto dodane vrijednosti u gospodarstvu Splitsko-
dalmatinske Zupanije €ini turizam. Dok su nekad vazne industrijske proizvodnje (preradivacka
1 ostale industrije; rudarstvo i vadenje kamena) te poljoprivreda, Sumarstvo 1 ribarstvo sve vise
od sekundarnog znacenja. Poslovanje s nekretninama takoder je jedna od znacajnijih

dalmatinskih gospodarskih djelatnosti, u SDZ ¢&ini 15,2 posto bruto dodane vrijednosti.?

Prema indeksu gospodarske snage, izradenom od strane Hrvatske gospodarske komore,
Splitsko-dalmatinska Zupanija je u 2016 godini bila rangirana na 12 mjestu, a u 2017. godini
na 13 mjestu. Na prvom mjestu je grad Zagreb a potom slijedi Istarska zZupanija. HGK indeks
izraCunat je po 6 osnovnih pokazatelja (BDP po stanovniku; ukupni prihodi poduzetnika po
zaposlenom; prosjecne neto place po zaposlenom; neto dobit poduzetnika po zaposlenom;
prihod na inozemnom trziStu poduzetnika po zaposlenom; stopa nezaposlenosti). Prosjecan
HGK indeks je 100 te je prikazan na grafu i vidljivo je da je Splitsko- dalmatinska Zupanija

ispod prosjeka u odnosu na ostale zupanije u RH. %

2 Interpretacija podataka sa sluzbene web stranice HGK. Dostupno na: https://www.hgk.hr/documents/bdp-
po-zupanijama-u-2015-godini-final25ad8955342dfa.pdf

30 STRATEGIJA GOSPODARSKOG RAZVITKA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE 2003. — 2015. Split, listopad 2003
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Slika 3: Indeks gospodarske snage zupanija u 2016. i 2017. godini
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Izvor: Izvjesce o stanju u gospodarstvu Splitsko-dalmatinske Zupanije s prikazom financijskih

kretanja u 2016. godini, s prijedlogom Zakljucka o prihvacanju str. 20.

Iz promatranih podataka jasno je kako Splitsko dalmatinska Zupanija biljezi gospodarski
napredak svake godine zahvaljujuéi pozitivnim uéincima turizma. iako je SDZ jedna od
najpoznatijih Zupanija u RH te je grad Split (srediSte Zupanije) drugi najveci grad u RH stanje
u gospodarstvu je ispod prosjeka u odnosu na ostale Zupanije. SDZ je zauzela 12. Mjesto, §to
je jasan pokazatelj da osim turizma, drugih obiljnih gospodarskih aktivnosti ima u jako
malom broju. To je negativan trend koji prati i Dubrovacko- neretvanska, Zadarska i
Sibensko- kninska zupanija. Osnovni prihodi tih Zupanija, kao i stanovniitva koje tamo Zivi su
uglavnom od turizma i posljedica turizma. To je neodrzivo i riskantno, jer je u tim
Zupanijama izrazena velika sezonalnost, stoga izvan sezone se biljezi veliki broj ne
zaposlenih, slabljenje potrosnje, te cijelo gospodarstvo ,,miruje” u iS¢ekivanju sljedece

Sezone.
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Slika 4. Struktura obrtnidtva Zupanije u 2016. Godini

U strukturi aktivnih pravnih subjekata Zupanije po djelatnosti uo¢ava se visok udjel broja
subjekata u djelatnosti rudarstva i vadenja (18,01%), te djelatnosti N - Administrativne i
pomoc¢ne usluzne djelatnosti poslovanja nekretninama od 15,60% u ukupnom broju aktivnih
pravnih subjekata Republike Hrvatske, obzirom na strukturu gospodarstva Zupanije udjel

broja aktivnih pravnih subjekata od 14,61% u djelatnosti turizma je ocekivan.

Prezentirani podaci se temelje na evidenciji koju vodi Obrtnicka komora, Instituta za javne
financije (Statisticko izvjeSée o obradi godi$njih prijava poreza na dohodak od obrta i
slobodnih zanimanja od 2005. do 2015. godine), podacima Drzavnog zavoda za statistiku
(DZS) i Hrvatskog zavoda za mirovinsko osiguranje (HZMO).

Ukupan broj aktivnih obrtnika u bazi podataka je 9.828 (u prethodnoj godini bilo ih je aktivno
9.735). Prema podacima HZMO-a ve¢ desetu godinu za redom biljezi se smanjenje broja

obrtnika osiguranika.>!
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Slika 4. Izvor: Izvjesée o stanju u gospodarstvu Splitsko-dalmatinske Zupanije s prikazom

financijskih kretanja u 2016. godini, s prijedlogom Zakljucka o prihvacanju str. 24.
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3.2. Atrakcijska osnova Zupanije

Turisticke atrakcije mogu se defnirati kao ona obiljezja turistiC¢ke destinacije koja svojim
karakteristikama privlac¢e i motiviraju turiste da posjete neko turisticki receptivno podrugje.
Sama rije¢ atraktivnost dolazi od latinskog glagola "attrahere" Sto znaci privlaciti ili povuéi.
Vise razlic¢itih turistickih atrakcija, koje su po svojoj prirodi srodne i koje karakterizira visok
stupanj medusobne homogenosti, tj. koje se prema svojim atrakcijskim obiljezjima mogu
svesti pod jedan zajedni¢ki nazivnik, nazivamo faktorima atraktivnosti turistiCke destinacije.
Potreba za objedinjenjem veceg broja turistickih atrakcija u pojedine faktore atraktivnosti
nastaje zbog potrebe za pojednostavljenjem izuzetno sloZenog turistickog sustava koji se
sastoji od velikog broja razli¢itih vrsta turistickih atrakcija koje su po svojim obiljezjima
izrazito heterogene (raspon turistickih atrakcija moze varirati od atrakcija iz skupine prirodno

klimatskih obiljezja pa sve do obiteljskih i prijateljskih veza s receptivnom destinacijom).®2

Autori se bave takoder sistematizacijom i klasifikacijom. Jedna od najvaznijih je klasifikacija
UNWTO-a (Mcintyre, Hetherington, & Inskeep, 1993) koja sve faktore destinacijske

atraktivnosti dijeli na:

* prirodne turisticke resurses kulturno-povijesnu bastinu u turizmu
* klimatske uvjete

« infrastrukturu

» turisticke usluge i sadrzaje.

Postoje zajednicki elementi koji se odnose na faktore atraktivnosti destinacije, bez obzira o
kojoj se destinaciji radi i koji je glavni tip turistickog proizvoda koji promatrana destinacija

nudi. Ta obiljezja su sljedeca:
* Destinacija mora posjedovati odredena obiljezja koja su zanimljiva potencijalnim turistima

» Skupine obiljezja (atrakcije) koja su zanimljive turistima, a koja su po svojoj prirodi srodna

tj. homogena nazivamo faktorima atraktivnosti turisticke destinacije

32 FAKTORI ATRAKTIVNOSTI TURISTICKIH DESTINACUA U FUNKCIJI KONKURENTNOSTI Damir Kresié ; Institut za
turizam, Zagreb, Hrvatska Acta turistica,Lipanj 2007. Str.47 dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=113354
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 Postojanje i definiranje (prepoznavanje) faktora atraktivnosti predstavlja preduvjet za

odvijanje organizirane turisticke djelatnosti na nekom prostoru (destinaciji)

* Atrakcije po svojim obiljezjima i privlacnom intenzitetu mogu biti znacajno raziicitc od

destinacije do deslinacije

* Od prirode i intenziteta faktora atraktivnosti u najve¢oj mjeri zavisi i smjer i intenzitet

razvoja turizma na nekom prostoru (destinaciji)

 Percepcije potencijalnih turista o pojedinim atrakcijama klju¢ne su za odabir odredene
destinacije medu mnostvom destinacija supstituta koje su na trzistu, pa stoga direktno utjecu i

na trzi$nu uspjesnost i stupanj konkurentnosti turisticke destinacije

» Turisticke atrakcije kao i faktori atraktivnosti koje oni sadinjavaju izrazito su prostorno

obiljezene, bez obzira jeli rije¢ 0 umjetnim ili prirodno nastalim atrakcijama.3?

Splitsko- dalmatinska Zupanija posjeduje sve elemente koji su potrebni za faktore
atraktivnosti. Dakle atrakcijska osnova je velika. Pogodna mediteranska klima koja je
savrSena za ljetni turizam koji je najzastupljeniji. Ponuda ,,Sunce i more* koja je uglavnom
prisutna za masovni turizam nazalost nije dugoro¢no odrziva. Splitsko- dalmatinska Zupanija
takoder ima ponudu velikog broja kulturno povijesnog sadrzaja zbog svoje bogate povijesti.
Tu su 1 razno razne manifestacije 1 sajmovi koji pomazu za produljenje sezone i1 jacanje
podsezone i predsezone. Ali kada se sve to zbroji ima jo§ puno prostora za napredak i

obogacenje ponude.
Atraktivnosti u SDZ

Plaze- Dubovica (Hvar), Tucepi plaza (Tucepi), Kamp Labadusa(Okrug Gornji), Zlatni Rat
(Bol), Znjan gradska plaza (Split), Trstenik plaza (Split), Brela plaza (Brela), Milna
plaza(Hvar)

Aktivnosti na otvorenom Pirate Rafting(Omi$), penjanje po stijenama (Split), izleti brodom,
izleti motornim vozilima, Zipline, voznja paraglajderom, izleti u prirodu, voznja kajaka,

voznje biciklom, skakanje padobranom

33 FAKTORI ATRAKTIVNOSTI TURISTICKIH DESTINACUA U FUNKCIJI KONKURENTNOSTI Damir Kresi¢ ; Institut za
turizam, Zagreb, Hrvatska Acta turistica,Lipanj 2007. Str.52 dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=113354
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Znamenitosti i interesantne lokacije: Stari grad Omis, Peristil Dioklecijanove palace (Split),
Glavni trg Trogira, trznica na Trgu brace Radi¢(Split), poluotok sv. Petra(Makarska), hvarska

luka. Splitska sinagoga, podzemlje Dioklecijanove palace

Spomenici kulture- kip Grgura Ninskog, Franjevacka crkva i samostan Sv. Ante, Crkva Sv.

Trojice, Marijanske crkvice, Prokurative

Dakle Splitsko-dalmatinska Zzupanija ima mnogobrojne atrakcije te je izrazito Sirok spektar
aktivnosti u kojima se moze svaki turist pronac¢i. Nedostatak je slaba promocija tih atrakcija i

slaba informiranost turista.

3.3. Model upravljanja u destinaciji

Upravljacka struktura u Republici Hrvatskoj je organizirana hijerarhijski, a na samom vrhu
piramide se nalazi Hrvatska turisticka zajednica. Na srednjoj razini su turisticke zajednice

Zupanija, a na najnizoj temeljnoj razini se nalaze turisti¢cke zajednice mjesta, grada ili op¢ine.

Cilj cjelokupnog sustava turistickih zajednica je razvitak trziSno prepoznatljivog i
konkurentnog turistickog podrucja te promocija istog i razvijanje svijesti o vaznosti

gospodarskih, drustvenih i drugih ucinaka turizma.

Hrvatska turisticka zajednica ima ulogu nacionalne turistiCke organizacije, a cilj joj je
stvaranje zajednicke strategije i koncepcija promocije turizma, vrsenje promotivnih aktivnosti
u zemlji i inozemstvu te upravljanje kvalitetom cjelokupne turisticke ponude u Republici

Hrvatskoj.

Regionalne turisticke zajednice koje se odnose na cijelo podru¢je u RH trenutno ima 10
regionalnih turistickih zajednica. Prema toj podjeli Hrvatska je podijeljena na 10 regija:
Sredi$nju Hrvatsku, Slavoniju, grad Zagreb, Liku i Karlovac, Kvarner, Istru, Zadar, Sibenik,
Split i Dubrovnik.

Lokalne turisticke zajednice se smatraju temeljnim elementom upravljackog sustava. Razlog
tome je njihova brojnost i ¢injenica da na toj razini dolazi do najintenzivnije interakcije

izmedu javnog i privatnog sektora.

Osim turistickih zajednica u sustavu turizma postoje mnoge druge organizacije koje su na

temelju odredenog zajednickog interesa osnovane u strukovne organizacije te je njihov cilj
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zastupanje 1 promocija interesa svojih ¢lanova. One su po svojoj naravi poslovne i Cesto se
bave promocijom svojih djelatnosti na nekom podrucju. Neke od tih organizacija su drzavnoj
a neke na regionalnoj ili lokalnoj razini. To su najée$¢e udruZenja putnickih agencija,

ugostitelja, restoratera, hotelijera, asocijacije znanstvenika i novinara u turizmu.

Cilj 1 svrha takvih organizacija je promicanje vlastitih interesa, unaprjedenje svoje ponude,
stvaranje suradnje sa ostalim ¢lanovima organizacije te tako profitirati i lakSe rjeSavati
moguce nastale probleme u poslovanju. Dobar primjer toga bi bilo hotelijerstvo zbog prakse
usmjeravanja gostiju. Kada su svi hotelski kapaciteti popunjeni u nekom razdoblju i dolazi
,walk-in“ gost, recepcija moze kontaktirati neki partnerski hotel kako bi preusmjerila gosta.
To je Cesta praksa kada su hotelski kapaciteti potpuno popunjeni. Gost se ne osjeca zakinutim,
hotel sa popunjenim kapacitetima nije izgubio na reputaciji, te je hotel sa nepopunjenim
kapacitetima ostvarilo prihod.

Takve organizacije su, uz svoju aktivnost na odredenom podrucju rada, ¢esto ukljucene u jos$
neke vecée sustave organizacija kao $to su regionalne gospodarske komore, odnosno komorske
organizacije. One predstavljaju javne organizacije i mogu biti ustrojene kao odbori, sekcije ili
odjeli. Glavni cilj gospodarskih komora je unaprjedenje gospodarstva na odredenom podrucju
rada, to moze biti ugostiteljstvo, turizam, obrt, trgovina i sl. Takav sustav organizacije se
naziva organizacijska nadogradnja u turizmu te joj je glavna zadaca horizontalna 1 vertikalna
povezanost u turizmu i medusobna koordiniranost. Oblici turisticke nadogradnje su: savezi
drustvenih organizacija (npr. HTZ, WTO), udruZenje gospodarskinh organizama (npr.
Hrvatsko udruzenje hotelijera), gospodarske komore, obrtnicke komore, organi vlasti (npr.
Ministarstvo turizma, odbori za turizam, tijela lokalne uprave 1 samouprave), medunarodne

asocijacije (regionalne i svijetske npr. WTO, ATA, AlH)

3.3.1. DMO u Splitsko dalmatinskoj Zupaniji

Moze se re¢i da je glavna zadaca lokalnih turistickih zajednica definiranje i profiliranje
turistickog proizvoda turisticke destinacije i njegovo predstavljanje na trzistu. Medu ostale
zadace spada: upravljanje javnom turistickom infrastrukturom, definiranje ciljeva, politika
razvoja 1 strateskih planova turizma na lokalnoj razini, prikupljanje podataka o smjeStajnim,
ugostiteljskim i ostalim kapacitetima, prikupljanje boravisne pristojbe, vodenje evidencije

boravaka gostiju te njihovo analiziranje.
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Turisti¢ke zajednice u Republici Hrvatskoj se financiraju iz slijedeéih izvora:3*

- boravi$ne pristojbe i ¢lanarine,

- prihodi od obavljanja gospodarskih djelatnosti,

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

- imovina u vlasnistvu.

Turisticke zajednice u Splitsko- dalmatinskoj zupaniji

Baska Voda, Bol, Brela,Drvenik, Dugi Rat, Gradac, Hvar, Igrane, Imotski, Jelsa, Kastela,
Klis, Komiza, Makarska, Marina, Milna, Okrug, Omi$, Podgora, Podstrana, Postira, Pucis¢a,
Seget, Selca, Sinj, Solin, Split, Stari Grad, Supetar, Sutivan, Suéuraj, Solta, Trilj, Trogir,
Tucepi, Vis, Vrboska, Vrgorac, Vrlika, Zivogosce

DMO sustavi se bitno razlikuju u svijetu. Svaka drzava njeguje svoj pristup turizmu, koji
ovisi 0 vaznosti turizma za gospodarstvo te drzave 1 njegovoj rasprostranjenosti. Tako se u
razli¢itim drzavama taj sustav razlikuje po odnosu prema vladi, veli¢ini proracuna, turistickoj
politici i ciljevima. DruStvene organizacije su najzastupljeniji oblik turisti¢kih zajednica, one
su u vec¢ini zemalja drZzavno vlasni$tvo, ali u praksi je njihov rad jedinstven ovisno o pristupu

same drzave u kojoj se nalazi.

Financiranje DMO u razli¢itim drZzavama ovisi 0 povijesnom ustroju organizacije, vaznosti
turizma za gospodarstvo 1 lokalnu zajednicu. Nacini financiranja su uglavnom iz poreza 1
ostalih nameta, te se ve¢ina DMO-a financira iz drzavnih proracuna, dobrovoljni prilozi i
sponzorstva, prihod od prodaje, ministarstva, nepovratna vladina sredstva za napredak. To je
uobicajna praksa europskih 1 ostalih razvijenih zemalja gdje je dominantni vlasnik turisti¢kih
organizacija drzava te politika ima jak utjecaj u turizmu. Takav europski model je prihvatila i
RH u svojoj praksi financiranja i upravljanja turisti¢kim organizacijama . Izuzetak u tome je
SAD koji koristi 50% prihoda iz drzavnog proracuna a 50% iz privatnog. Isto tako je i

omoguceno upravljane turistickim zajednicama. SAD je jedna od najjacih turistickih sila na

34 Cukon, A., Vrste organizacija za upravljanje turistickom destinacijom i njihove zadace, diplomski rad,
SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Pula, 2003., str. 53.
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receptivnom 1 emitivnom trziStu. MiSljenja stru¢njaka o takvom modelu su razlicita, ali ne

moze se osporiti uspjeh koji SAD ostvaruje u turizmu dugi niz godina.

Generalno gledano destinacija je prihvatila op¢i europski model upravljanja, koji je u praksi
prihvacen na svim podru¢jima RH. Dakle taj model omogucava drzavi da ima dominantnu
kontrolu nad turizmom i uvid u sve $to se odvija na trziStu. Takav model je pogodan za
upravljanje, jer se turizam sastoji od velikog broja ¢imbenika koji zahtijeva opseznu kontrolu
i samo na razini drzave je moguée upravljati tako velikim sustavom. U teoriji taj pristup
djeluje odrzivo i pogodno, te funkcionira za mnoge druge turisticke zemlje kao Sto su
Spanjolska, Austrija i Francuska. Medutim, u RH svjedo¢imo kako drzava ne daje znalajan
doprinos turizmu. Zbog gospodarske nestabilnosti, politickih neslaganja, zanemarivanja
misljenja stru¢njaka i Cestih mijenjanja zakona hrvatski turizam je ,.klimavim nogama®. Iako
je turizam jedina gospodarska grana koja biljezi rast u RH, on je po svojoj prirodi ,,industrija
na staklenim nogama® stoga zahtijeva ozbiljan i1 stru¢an pristup. Najbolji pristup bi bio
utemeljiti dugoro¢ni plan razvoja, ipak, promjenom vlasti nakon svakog mandata dolazi do
izmjena u sustavu i zakonima. Stoga je jasno zasto investitorima i ostalim poduzetnicima to

predstavlja problem i ulijeva nesigurnost.
3.3.2. Model i ciljevi upravljanja destinacijom
Stratesko upravljanje

Donosenje kvalitetne destinacijske strategije predstavlja glavni izazov destinacijskom
menadzmentu zbog prirode turistickog proizvoda i kompleksnosti okruzenja u kojemu se

turizam javlja.

Kada se govori 0 svrsi strateSkog upravljanja turistickom destinacijom moze se reéi da je
glavna svrha stvoriti prikladno okruzenje za razvoj turizma, privlacenje posjetitelja te

podizanje kvalitete dozivljaja posjetitelja u destinaciji.

Stvaranje prikladnog okruzenja za razvoj turizma u turistickoj destinaciji se postize kroz:
- planiranje razvoja u prostoru,

- razvoj potrebnih ljudskih resursa odnosno kadrova,

- razvoj turistickih proizvoda destinacije,

- ulaganja u tehnoloski razvoj,
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- iskazivanje podrske razvoju srodnih industrija.

Da bi se privuklo posjetitelje u turisticku destinaciju potrebno je koristiti marketinske metode
kao $to su: promocija, Stvaranja imidza i brenda, privlacenje poduzetnika, razvojem

informacijskih sluzbi, olakSavanje bukinga te upravljanje odnosima s kupcima.

Kvaliteta dozivljaja posjetitelja u destinaciji se postize poboljSanjem kvalitete turistickog
proizvoda, stvaranjem novog proizvoda, razvojem atrakcija, obukom i edukacijom kako

turisti¢kih djelatnika tako i dionika, poslovnim savjetovanjem te istrazivanjem.

TZ Splitsko — dalmatinske Zupanije usvojila je u 2018. godini novi Glavni plan turizma
Splitsko-dalmatinske Zupanije (2017.2027.) sa strateskim i operativnim planom marketinga
turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije. Glavni plan razvoja turizma SDZ-a sa strateskim i
operativnim planom marketing izraden je za razdoblje od sljedecih desetak godina, s 2017-om
kao ciljnom godinom koju dokument obuhvaca. Kljuéni ciljevi ovog projekta su planirati
razvoj turizma u narednom desetogodisnjem razdoblju na principima drustvene, ekonomske i
okoli$ne odrzivosti koji ¢e doprinijeti unapredenju kvalitete zivota i blagostanja stanovnika
Zupanije, kroz uspostavljanje ravnoteze izmedu ekonomskih koristi, uvazavanja i postovanja
lokalnog na¢ina Zivota, kulture i tradicije te ouvanja prirodnih i kulturnih resursa Zupanije.

Plan obuhvacéa:

e analizu postojeceg stanja kao polaziSte za planiranje daljnjeg razvoja
o strateski okvir koji obuhvaca nacela, viziju, ciljeve i1 koncept turistickog Razvoja
e strategiju razvoja proizvoda

e strateSki 1 operativni marketing plan.

Osnovni cilj Glavnog plana turizma SDZ-a (2017. —2027.) sa strateskim i operativnim
planom marketinga je definirati strateski i operativni koncept razvoja turizma zbog
postiazanja privla¢nosti Zupanije kao turisti¢ke destinacije i pobolj$avanje njezine
konkurentske sposobnosti na medunarodnom turistickom trzistu, omoguéavajuci kontinuirani

rast standarda stanovnika i koristenje resursne osnove na nacelima odrzivog razvoja.

Dakle mozemo zaklju¢iti da je model planiranja SDZ strateski te da je fokusiran na
marketinske aktivnosti i povecanje investicija u Zupaniji. Jedan od glavnih ciljeva je uredenje
sustava lokalnih turistickih zajednica 1 koordinacija razli¢itih razina kako bi se poboljsala
komunikacija i suradnja izmedu lokalnih, regionalnih i nacionalne turisticke zajednice.

Takoder strategija SDZ je iskoristiti moguénosti financiranja projekata iz EU fondova, sa
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fokusom na odrzivi razvoj. ,,Ideja je odrzivi razvoj turizma sa maksimalnim zadovoljstvom
lokalnog stanovniStva, a cilj studije je uvidjeti ograni¢enja turizma sa svih aspekata.
Dalmacija nije dosegnula gornju granicu te jo§ ima prostora za razvoj, naravno puno vise
prostora ima u lipnju i rujnu nego li u srpnju i kolovozu.“ *®Izjavio je Josko Stella direktor
regionalne turisticke zajednice SDZ. Strategija upravljanja regijom je ustvari ujednaditi rast
na komunikacijskoj razini izmedu turistickih zajednica medusobno i sa RMO te produziti

sezonu promotivnim aktivnostima i kontrolom kvalitete.

3.4. Atraktivnosti regionalne menadZment destinacije u Splitsko dalmatinskoj Zupaniji

RMO ima odredene funkcije i zadatke koje obavlja u svrhu unapredenja i odrzavanja

destinacije. Zadatci koje provodi i obavlja svaka turisti¢ka zajednica su:*

Stratesko planiranje koje obuhvaca koordinaciju dionika i vanjskih partnera te procesa izrade,
komuniciranja i nadzora provedbe svih strateskih i razvojnih dokumenata. SDZ je predstavila
strateski 1 razvojni plan za 2019. godinu u kojem se navode sve buduce aktivnosti Zupanije i
planirani projekti. Takoder je detaljno objasnjena vizija i misija svakog elementa i oblika

turizma koji se provodi u Zupaniji.

Koordinacija dionika koja obuhvaca vodenje popisa kljuénih dionika, komunikaciju,
koordiniranje redovnih i izvanrednih sastanaka. 27. ozujka 2018. godine u prostorijama
,Hotela Atrium® u Splitu odrzana je sjednica SkupStine Turisticke zajednice Splitsko
dalmatinske zupanije. To je redovan postupak koji se odrzava jednom godisnje. Na sjednici se
raspravlja o financiranju i provodenju buducih projekata. Sjednice 1 ostali sastanci ovog tipa
klju¢ni su za koordinaciju Zupanije jer je to mogucnost predstavljanja novih ideja i planova i

usmjeravanje ve¢ zapocetih.

Upravljanje sustavom i nadzor koje obuhvaca pracenje rada svih organizacijskih jedinica koje
su u sklopu ili na neki nacin povezani s jedinicom na koju se to odnosi (pravila

osnivanja/formiranja, ispunjavanje uvjeta poslovanja, financijski izvjestaji, indikatori

35 Intervju, Josko Stella, Direktor RMO SDZ, dostupno na http://hrturizam.hr/josko-stella-tz-sdz-jedino-odrzivi-
razvoj-turizma-moze-osigurati-dugorocnu-konkurentnost-turizma/

36 Operativni priru¢nik za primjenu modela destinacijske menadZment organizacije Za Glavni ured Hrvatske
turistic¢ke zajednice pripremio Horwath HTL Zagreb prosinac 2013
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uspjesnosti, itd.); SDZ je zakonski obvezna transparentno objavljivati projekte i financiranje
istih. tu su joS§ i razna istraZivanja trzista, zadovoljstva kupaca i mnogobrojni drugi izvjestaji o
radu 1 upravljanju destinacijom. Najvazniji od tih izvjestaja je godiSnji financijski izvjestaj

koji je dostupan na sluzbenim web stranicama regionalne menadzment organizacije.

Upravljanje kvalitetom koje obuhvaca uvodenje i upravljanje standarda i oznaka kvalitete za
smjeStajne objekte, objekte hrane i pica, specificne elemente turisticke infrastrukture i sl.
RMO Zzupanije ima komunikaciju sa turistickim zajednicama u regiji i biljezi podatke svih
aktivnosti, prihoda, i1 stanje u ugostiteljskim i ostalim djelatnostima koje pruzaju ulogu.

Takoder tu je kontrola kvalitete i rada svih dionika u turizmu koja se provodi kroz inspekcije.

Trening i edukacija koje se odnosi prije svega na edukaciju djelatnika sustava kroz interne
komponente (prezentacija strateSkih ciljeva, normi, standarda kvalitete i ostalih rjeSenja) i
eksternih obrazovnih rjeSenja (vanjski obrazovni programi, studiji, seminari te raspolozive
stipendije). SDZ je u sklopu EU fondova omoguéila dionicima da se prijave na razne natjecaje
kako bi unaprijedili svoje trenutno obrazovanje ili proveli prekvalifikaciju. U suradnji sa
ministarstvom i sponzorima nude se stipendije. Na sluzbenim stranicama RMO mogu se

pronaci podatci 0 javnim natjecajima za stipendije.

Upravljanje turistickom infrastrukturom odnosi se prvenstveno na objekte turisticke
infrastrukture koji su u javnom vlasniStvu ili jurisdikciji kao npr. plaze, spomenici kulture,
interpretacijski centri, muzeji, eventualno kongresni centri, itd. SDZ kontrolira investitore na
podru¢ju Zupanije te njihov rad. Neki od projekata se vode direktno iz RMO a za neke
projekte su angazirane privatne tvrtke. Takoder javni natjeCaji i podatci su dostupni na

stranicama RMO:

Promocija destinacije, brending i imidz ukljucuju sve aktivnosti marketinga poput nastupa na
sajmovima, oglaSavanja, studijskih putovanja, publiciranja brosura 1 ostalih imidz publikacija,
web marketing, kooperativne programe, izravnu e-po$tu, izravnu prodaju, promociju
dogadanja i festivala. U ovom zadatku neizostavno sudjeluju sve razine sustava, a razvojem u
posljednjih 10-15 godina se diferencirala podjela u kojoj nize jedinice pripremaju i azuriraju
materijale te ih distribuiraju na terenu, dok se tisak i ostala infrastruktura te promotivne
aktivnosti izvan destinacija vise koncentriraju prema regionalnim i sredi$njim nacionalnim
uredima zbog racionalizacije i smanjenja troskova. Promocija i marketinski plan je detaljno

opisan u planu razvoja SDZ za 2019. Godinu.
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Marketinska infrastruktura podrazumijeva produkciju svih multimedijalnih materijala
(brosure, filmovi, video, spotovi, vinjete, DVD loopovi, prezentacije kratkih filmova, tv
oglasi, struktura Internet stranica), baza fotografija i sli¢no . Jedan inovativni potez koji je u
svrhu marketinga napravila SDZ je ,,Volim svoju Zupaniju® to je FOTO natjedaj za 2018.
godinu. Inovativan potez uzrokovan velikom popularno$¢u drustvenih mreza je vrlo zanimljiv

I interaktivan te budi dodatni interes kod posjetitelja.

Savjetovanje i kampanje orijentirane prema poslovnom sektoru uklju¢uju prezentacije
strateSkih planova i s njima povezanih poslovnih prilika privathnom sektoru, ustupanje
informacija i nalaza istrazivanja te po potrebi druge informacije. Kampanje se odnose na
koordinaciju marketinskih aktivnosti i koordiniranje zajedni¢kog marketinga. Ovaj element je
takoder obraden na Sjednici SDZ. Komunikacija izmedu svih dionika u turizmu je jedan od

temeljnih elemenata za uspjesno vodenje destinacije.

Rezervacijski i informacijski sustavi je postao zdruzeni zadatak iako u svojoj osnovi
informacijski sustav pripada marketinskoj infrastrukturi, a rezervacijski sustavi prodaji.
Njihovo zdruzivanje je rezultat zajednicke tehnoloSke infrastrukture na kojoj funkcioniraju.
SDZ je u svom planu predstavila nekoliko elemenata na kojima treba porediti to su : E-
marketing aktivnosti, unapredenje internetskog portala, udruzeno oglasavanje, promotivni

materijali , vizualni identitet i mnoge druge komponente u kojima ima prostora za napredak..

Razvoj proizvoda je najvazniji i najslozeniji interni zadatak turistickog upravljanja koji se
pojednostavljeno svodi na provedbu razvojnih opredjeljenja iz strateSkih dokumenata u djelo.
Ovdje RMO i DMO imaju ulogu poticatelja i koordinatora koji u razvoju imaju na
raspolaganju tek javnu imovinu, a moraju organizirati i informirati druge subjekte privatnog i

javnog sektora. SDZ aktivno radi na razvoju proizvoda i imidza.

Razvoj i upravljanje dogadanjima je komponenta razvoja proizvoda koja se zbog specifi¢nog
procesa i poveéanog interesa dionika moZe organizacijski izdvojiti. Regija SDZ je prostorno
velika i sastoji se od velikog broja gradova i mjesta stoga ne c¢udi Sta je broj manifestacija
zavidan u odnosu na ostale Zupanije u RH. Jedan od najpoznatijih dogadaja su Splitski
glazbeni festival, tu su takoder i bogati no¢ni Zivot i razni sajmovi 1 manifestacije koje
privlace veliki broj turista i domacih gostiju. Zadnjih nekoliko godina Advent u Splitu je

takoder postao vrlo popularan, sto je odlican faktor za produljenje sezone.
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Statistika i baze podataka odnosi se na interne analize svake jedinice u sustavu obzirom na
ostvareni turisticki promet i njegova obiljezja (sezonalnost, trzista, eventualne ankete o
zadovoljstvu i potros$nji) te azuriranje elemenata ponude. Baze podataka se sastoje od svih
dionika 1 prijavljenih ugostitelja 1 iznajmljivaca to je kljucni element za vodenje statistika o

profitu 1 uspjesnosti destinacije.

Istrazivanja i informacije odnosi se na istrazivanje i informacije van destinacija i regija kao
Sto su analize kljucnih trzista, stanja konkurenata i razvoja projekata u okruzenju, ekonomske
analize i sl. Strateski plan SDZ je detaljno fokusiran na istrazivanje stranih destinacija i
trziSta. U njemu su predstavljeni glavni konkurenti i segmentacija trzista i gostiju koji dolaze.

Vode¢a trzista koja su sklona SDZ su Njemacka, Poljska, Ceska i domaéi gosti.

Iz navedenog jasno je da regionalna menadZzment organizacija obavlja Sirok spektar
djelatnosti koje su direktno povezane sa poslovanjem i profitom destinacije. RMO ima veliku
odgovornost prema drzavi, odnosno Hrvatskoj turistickoj zajednici. Mora ispuniti uvijete, koji
su zakonski zadani. Takoder mora ispuniti svoje obaveze prema turistickim zajednicama
gradova i mjesta u granicama regije. Stoga predstavlja ,,posrednika‘“ izmedu manjih subjekata

(TZ) i vrhovne organizacije (HTZ).
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4. PERSPEKTIVA UPRAVLJANJA DESTINACIJOM U BUDUCNOSTI

Prema podacima sustava eVisitor u 2018. godini u Splitsko — dalmatinskoj Zupaniji bilo je na
raspolaganju oko 244 tisuca turistickih lezajeva (bez pomoénih), od ¢ega je oko 33 tisuce u
hotelskim objektima, 174 tisu¢a u objektima u domacinstvu, oko 14 tisu¢a u kampovima, 120
lezaja u objektima u seljackom domacinstvu (OPG) i1 oko 22 tisuce lezajeva u ostalim
objektima za smjestaj. Njihova trenutna iskoriStenost u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji je oko
66 dana. U ukupnom turistickom prometu Hrvatske Splitsko—dalmatinska zZupanija participira
sa 19,2 posto. Broj ostvarenih dolazaka u Zupaniji u 2017. Godini dosegao je 3,2 milijuna, a
ostvareno je 16,9 milijuna turisti¢kih noéenja, od ¢ega su strani turisti ostvarili ucesce u
dolascima 92 posto, a u no¢enjima 93 posto. Prosje¢na duljina boravka turista na podrucju
Splitsko-dalmatinske Zzupanije je oko 5,5 dana. Od lipnja do listopada ostvaruje se gotovo 90
posto ukupnog broja turistickih noc¢enja u Zupaniji, $to priblizno odgovara prosjeku svih
obalnih Zupanija. Prevladavaju inozemni turisti (92 posto), od kojih su najbrojniji oni iz
Poljske, Njemacke, Ceske i Skandinavije.U strukturi hotelskog smjestaja prevladavaju hoteli
sa Cetiri (36 posto) i tri zvjezdice (35 posto), dok je broj postelja u hotelima s dvije zvjezdice
znatno manji (15 posto). Broj postelja u hotelima s pet zvjezdica je svega 5 posto. Prosje¢na
godi$nja stopa iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta iznosi 17 posto, pri ¢emu je najvisa u

hotelskom smjestaju (33 posto).*’

Iz navedenih podataka moZe se zakljuciti da Splitsko- dalmatinska Zupanija uglavnom ovisi o
ljetnoj sezoni (90% ukupnog broja nocenja) Sto pokazuje visoku sezonalnost. Tu se javlja
takoder problem masovnosti turizma koji sam po sebi nije odrziv jer stvara velike
nematerijalne i materijalne gubitke. Dolazi do opterecenja infrastrukture i kulturne bastine.
Takoder destinacija zbog velikog broja turista gubi autenti¢ni dozivljaj i imidz koji je bitan
zbog pozitivnog iskustva gostiju. Vecina smjestajnih kapaciteta je privatno vlasnisStvo
iznajmljivaca, S§to je negativno iskoriStavanje prostora i  dugoro¢no ekonomski nema
pozitivnih ucinaka na destinaciju, kao §to bi bilo da su vec¢ina smjestajnih objekata hoteli.
Nizak broj lezajeva u seljaCkom domacinstvu (samo 120 lezajeva) je jasan pokazatelj da
usprkos svjetskom trendu rasta ruralnih oblika turizma u SDZ kao i veéini priobalnih
destiacija RH takvi oblici turizma imaju slabe uvijete za razvoj. lako ima dovoljno prirodnih

resursa za razvoj potraznja za odmorisnim turizmom na obali je neusporedivo veca.

37 PROGRAMA RADA TZ SPLITSKO — DALMATINSKE ZUPANIJE ZA 2019. GODINU S FINANCIJSKIM PLANOM ZA
2019.GODINU Split,2018 dostupno na: https://www.dalmatia.hr/hr/priopcenja
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4.1.Glavni plan turizma SDZ sa strate§kim i operativnim planom marketinga turizma

SDZ (2017.-2027.god. )

2018. godine usvojen je Glavni plan turizma za Splitsko dalmatinsku zupaniju za razdoblje
2017-2027. Usvojila ga je turistitka zajednica SDZ. Glavni plan se sadrzi od strateskih i
operativnih ciljeva marketinga. Cilj plana je poboljsanje i praéenje napretka u SDZ kako bi se

razvila kao destinacija i povecanje prihoda i zadovoljstva turista i domicilnog stanovnistva.

Plan obuhvaca: analizu postojeceg stanja kao polaziste za planiranje daljnjeg razvoja, strateski
okvir koji obuhvaca nacela, viziju, ciljeve i koncept turistickog razvoja, operativne razvojne
strategije kojima Ce se definirati prioritetni projekti, mjere i aktivnosti strategiju razvoja

proizvoda, strateski i operativni marketing plan.

Osnovni cilj plana je definirati strateski i operativni koncept razvoja SDZ kao privlaéne
destinacije koja se razvija u skladu sa odrzivim razvojem. Povecati konkurentnost Zupanije na
domacem i medunarodnom trzistu. Poveéanje ekonomiénog koristenja resursa i povecanje
standarda i kvalitete Zivota domicilnog stanovnistva te smanjiti iseljavanje istog. U suradnji sa
vladinim organima stvoriti pogodnu poduzetnicku klimu koja ¢e potaknuti nove domace i

strane investitore.

Strateski ciljevi se fokusiraju na stvaranje reputacije SDZ kao na destinaciju koja nudi vise od
op¢e prihvacene ponude ,,Sunce i more* koja prevladava na cijeloj obali RH. Obogacenje
ponude i promocije ostalih vrsta turizma, ne samo forsiranje klasi¢nog odmoriSnog
(masovnog) turizma bi trebala proSiriti ciljana trziSta 1 ponudu same destinacije. Dosadasnji
projekti prosirenja i obogacenja ponude su bili opravdani. SDZ biljezi sve veéi broj
medunarodnih dolazaka, veliki broj nocenja i1 dobru potroSnju turista u destinaciji.
Prilagodbom i praéenjem trendova SDZ mozZe parirati brojim drugim atraktivnim
destinacijama na Mediteranu. Stoga se smatra suficitnom i profitabilnom. Iako ima jo§ puno
prostora za napredak i usavriavanje ponude. Glavni plan turizma SDZ je projekat i dokument

koji se detaljno bavi napretkom destinacije i radi na problemima koji usporavaju njezin rast.
Negativni faktori koji utjecu na razvoj destinacije:*®

a) geografska i vremenska koncentracija turisticke potraznje

33 PROGRAMA RADA TZ SPLITSKO — DALMATINSKE ZUPANIJE ZA 2019. GODINU S FINANCIJSKIM PLANOM ZA
2019.GODINU Split,2018 dostupno na: https://www.dalmatia.hr/hr/priopcenja
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Izrazita geografska koncentracija potraznje u uskom priobalnom pojasu te njezina
koncentracija u ljetnim mjesecima dovodi, do niske stope iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta
te nedovoljno razvijene palete proizvoda i usluga, uglavnom usmjerenih na odmor sunca i

mora
b) prekomjerna izgradnja obalnog pojasa

Uslijed koncentracije turisti¢ke aktivnosti u priobalnom prostoru, sve su izrazenije tendencije
neprimjerenog koristenja ovog prostora. Iako se, deklarativno, svi slazu da prostor treba zastiti
od prekomjernog i neprikladnog koriStenja zagovaraju¢i odrzivi razvoj i unato¢ relativno
strogim pravilima koja nalazu prostorni planovi u stvarnosti se Zupanijske obalne destinacije

susrecu s problemom prekomjerne izgradnje.
C) turisti¢ki nerazvijeno zalede

Nasuprot uskom obalnom pojasu, zalede se suoc¢ava se s gubitkom tradicionalnih djelatnosti te
ekonomskom stagnacijom uslijed ¢ega dolazi do iseljavanja, osobito mladih i obrazovanih

stanovnika, §to u znacajnoj mjeri koci razvoj zaleda, a koje ima izraziti turisticki potencijal.
d) inovativnost turisticke ponude

Postoji niz planova razvoja turizma i turistickih proizvoda SDZ-a te sustav turistickih
zajednica zupanije ulaze napore u razvoj inovativne turisticke ponude te na podizanje razine
znanja i vjeStina dionika. Medutim, jo§ je potrebno uloziti napore kako bi ta ponuda dosegla

svoj maksimalni potencijal, kao i voditi racuna 0 kontinuiranom lansiranju novih proizvoda.
e) struktura i iskoriStenost smjestajnih kapaciteta

Smijestajni kapaciteti u Zupaniji biljeZe nisku stopu iskoristenosti. Niska stopa iskori§tenosti
osobiti je problem u hotelima, gdje je prosjeno ostvareni prihod po smjestajnoj jedinici

znacajno ispod onih ostvarenih u konkurentskim sredozemnim destinacijama
f) uvodenje novih proizvoda na trziste i njihova distribucija

Iako se Cesto istiCe vrijednost Zupanijske turisticke atrakcijske osnove (osobito prirodne i
kulturne bastine) na temelju koje se moze razvijati cijeli niz turistickih proizvoda, ponuda
ovih proizvoda nesto je bogatija u zadnjih nekoliko godina, ali se turisticke agencije i
turoperatori suoCavaju S problemom plasiranja novih proizvoda jer potencijalni turisticki

proizvodi variraju u kvaliteti 1 raspolozivosti.
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g) dinamika promjena prirode turisticke potraznje

Uz naslijedene probleme, valja imati na umu one nastale uslijed globalnih promjena. Tu su,
prije svega, stalne i brze promjene na turistickom trzistu, gdje je potrebno ne samo promisljati
kako se prilagoditi trenutnoj potraznji, nego dobro predvidati buduéu potraznju te postaviti
mehanizme koji ¢e osigurati prepoznavanje novih trendova te brzu prilagodbu tim

trendovima.

Negativni faktori koji utje¢u na razvoj turizma u SDZ su djelomiéni produkt neodgovornog
vodenja i razvijanja destinacije u proslosti. lako je tek nedavno u svjetskoj literaturi prihva¢en
pojam odrzivog razvoj u RH se takav razvoj u svim poljima ekonomske djelatnosti tek prije

20 godina poceo prakticirati, i to do danas nije na svjetskoj niti na europskoj razini.

Prirodna i kulturna osnova zupanije je bogata resursima i ima odli¢ne temelje za kreiranje
ponude. Ipak, ne promisljeno upravljanje projektima je dovelo do losih posljedica koje sada
stvaraju problem u daljnjem razvoju. Kada se poc¢eo razvijati moderni turizam na podrucju
zupanije nije postojala jasna vizija niti lokacijski plan podruéja, ekonomske iskoristivosti ,
vecéina lokacija je pripala gradu te su ih odgovorne osobe ovisno 0 mandatu koristile za
razli¢ite potrebe. Tako je bez sloZzenog infrastrukturnog plana nastalo vise gradove uz obalu,
te je doslo do pretjerane izgradnje i naseljavanja obalnog pojasa, $to je rezultiralo
napustanjem podrucja udaljenih od obale (dalmatinsko zalede). Vodeni samo profitom postoji
niz ne zavrSenih projekata diljem RH koji su zbog zakonskih neuskladenosti obustavljeni.
Negativne posljedice svakog nezavrSenog projekta je financijski gubitak za zupaniju jer ne
postoji moguénost prenamjene tog prostora ako je sudski spor u tijeku. Takoder treba razraditi
ponudu destinacije. Neki gradovi u SDZ kao $to su Makarska, Hvar i Bra¢ imaju trend visokih
cijena. Naime cijene na tim podrugjima su veée od prosjeka SDZ. Mora se odrediti je li
ponuda dovoljno atraktivna i je li omjer cijene i kvalitete opravdan. lako je slobodna volja
svakog ugostitelja, poduzetnika nametnuti cijenu koju on opravdava, Cesto svjedocimo ne
zadovoljstvu gostiju na podrucju kvalitete usluge. Kontrola kvalitete usluge mora se provoditi

kako bi doslo do trajnog zadovoljstva gosta, a ne razmiSljati o kratkorocnom profitu.
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4.2. Plan marketinSkih i ostalih aktivnosti
Plan aktivnosti turisti¢ke zajednice Splitsko dalmatinske Zupanije za 2019. godinu3®

Turisticki sajmovi - Planirana sredstva: 900.000 kn- nastupi na sajmovima kao nacin

promidzbe destinacije i dalje ostaju kao oblik komunikacije s
Studijska putovanja (novinari, agenti, bloggeri) planirana sredstva: 1.200.000 kn.

Prezentacije Planirana sredstva: 100.000 kn- aktivnosti prezentacija organiziraju se na

domacem i stranim trzistima

Edukacija (sustav TZ + turisticka industrija) Planirana sredstva: 250.000 kn planirani

edukacijski programi

Koordinacija i nadzor sustava TZ na razini Zupanije planirana sredstva: 120.000 kn
Nagrade i priznanja Planirana sredstva: 50.000 kn- cilj daljnje poticanje konkurentnosti
U kategoriji ,,Destinacija godine* biraju se sljedece destinacije:

- Najuspjesnija destinacija ruralnog turizma

- Najuspjesnija destinacija turizma zdravlja

- Najuspjesnija City break destinacija

- Autenti¢na primorska destinacija ,,NaSe malo misto*

- Najuspjesnija destinacija za ljetni odmori$ni turizam

Predstavnici turistickih klastera nominiraju kandidate - turisticke destinacije sa svojih

podrugja.

Nagrada ,,0drzivi turizam* dodjeljuje se pojedincu, udruzi, tvrtci ili lokalnoj zajednici koja

pokazuje iznimnu uklju€enost na podrucju brige za okolis.

E — newsletter Planirana sredstva: 55.000 kn

39 PROGRAMA RADA TZ SPLITSKO — DALMATINSKE ZUPANIJE ZA 2019. GODINU S FINANCIJSKIM PLANOM ZA
2019.GODINU Split,2018 dostupno na: https://www.dalmatia.hr/hr/priopcenja
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4.3. Financiranje realizacije plana aktivosti

Financiranje realizacije se prvodi iz nekoliko izvora, a klju¢ne stavke su prihodi i rashodi. U

sljede¢im tockama graficki je prikazan plan realizacije prihoda i rashoda.
A) Prihodi®

Financijski plan TZ Splitsko — dalmatinske zupanije za 2019. godinu temelji se na ukupnim
prihodima od 19.954.000 kuna. Ukupni planirani prihodi u za 25% su veéi u odnosu na
ukupne prihode planirane temeljem izmjena i dopuna financijskog plana za 2018. godinu i to
prvenstveno zbog ocekivanog veceg prihoda od boravisne pristojbe i prihoda od drugih
aktivnosti (refundacije). Najvece ufeS¢e u strukturi izvora prihoda pripada prihodima od
boravis$ne pristojbe, turisticke Clanarine i prihoda od drugih aktivnosti koji zajednicki ¢ine

90% planiranih prihoda turisticke zajednice.

Slika 5. Struktura plana prihoda

0% 7%

& Boravi¥na pristojba

™ Turisticka ¢lanarina
Prihodi iz prora‘una

B Prihodi od dr. aktivnosti

 Ostali prihodi

u Vidak prihoda

2%
-
Izvor: Program rada Turisticke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije za 2019. Godinu

dostupno na: https://www.dalmatia.hr/hr/priopcenja

Slika 5. Analizom podataka iz financijskog plana je jasno vidljivo da veéinu prhoda SDZ
ostvaruje iz boravis$ne pristojbe 11.550.000. kn. Takav je slucaj sa ve¢inom Zupanija u RH.
TuristiCka ¢lanarina je takoder bitan izvor financijskih sredstava je turisticka ¢lanarina ona
iznosi 2.300.000 kn. Prihodi od drugih aktivnosti (refundacije) su prihodi od udruzenog
oglaSavanja 1 zajednickih promotivnih aktivnosti 1 iznose 4.150.000 kn. Prijenos viska prihoda

od prethodne godine iznosi 1.500.000 kn.

40 Analiza i interpretacija podataka iz Programa rada Turisti¢ke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije za 2019.
Godinu dostupno na: https://www.dalmatia.hr/hr/priopcenja
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B) Rashodi*!

Ukupni planirani rashodi za 2019. godinu iznose 18.524.500. Program rada za 2019. godinu, u
operativnom pogledu predstavlja kontinuitet provedbe aktivnosti usmjerenih prema daljnjem
izgradivanju turizma regije Srednje Dalmacije te njenog boljeg pozicioniranja na

medunarodnom trzistu kao pozeljne i privlacne turisticke destinacije..

Slika 6. Aktivnosti marketin§kog mix-a po vrstama za 2019. godinu

2%

3% 10%
3%

Izvor: Program rada Turisticke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije za 2019. Godinu

dostupno na: https://www.dalmatia.hr/hr/priopcenja

Slika 6. Analizom podataka jasno je da medu vrstama marketing mixa, najve¢i udio ima
realizacija aktivnosti komunikacija vrijednosti od ¢ak 48% (8.875.500n kn). Pod tu aktivnost
se ubrajaju online i offline komunikacije. Ostali znacajni troSkovi su administrativni troskovi
13% (2.484.000), dizajn vrijednosti 9% (1.670.000), distribucija i prodaja vrijednosti 12%
(2.200.000), te posebni programi 10% (1.800.000) pod tim se smatra razvoj specifi¢nih vrsta

turizma i nerazvijenih podrucja.

Analizom prihoda i rashoda jasno je da se RMO Splitsko- dalmatinske Zupanije nosi sa
velikim financijskim izazovima. lako je planirani prihod veéi od planiranih rashoda, uvijek
postoje moguci neocekivani dogadaji koju ovu zasad pozitivhu bilancu mogu opovrgnuti.
Zbog nestabilne situacije u gospodarstvu RH 1 kontinuiranog deficita u drzavnom proracunu,
destinacije ne raspolazu financijskim sredstvima koja garantiraju veliki napredak. Njihove

mogucnosti su uglavnom pokrivanje fiksnih troSkova te promotivne aktivnosti.

41 Analiza i interpretacija podataka iz Programa rada Turisti¢ke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije za 2019.
Godinu dostupno na: https://www.dalmatia.hr/hr/priopcenja
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5. ZAKLJUCAK

Analizom upravljanja Splitsko- dalmatinskom Zupanijom dolazimo do zaklju¢ka da je
menadzment destinacije klju¢ni ¢imbenik u razvitku. On ne ukljuuje samo nadlezne
institucije koje ga provode (TZ) ve¢ i sve koji na direktan ili indirektan nacin sudjeluju u
turizmu. Dakle veliki broj dionika koji imaju razliite interese a djeluju na istom podrucju te

moraju pronaci zajednicki jezik kako bi doslo do obostranog zadovoljstva.

Splitsko dalmatinska Zupanija obiluje brojnim prirodnim, kulturno povijesnim i socijalnim
resursima i multiplicira njihovu vrijednost kroz turizam. lako se godinu za godinom biljeze
odli¢ni rezultati, SDZ kao i ostatak turisti¢kih regija RH ima puno prostora za napredak. Neki
od problema koji koCe razvoj zupanije su kompleksni te zahtijevaju adekvatan pristup i
angazman politike. Zbog postojeéih ,,rupa“ u zakonu i dalje je prisutna ,,siva ekonomija“te se
zbog birokratskih prepreka mnogi investitori okrecu podru¢jima koja imaju ureden sustav

pogodan za nove investicije.

Na kratkorocnom planu Splitsko-dalmatisnska zupanija provodi marketinske aktivnosti,
organizira manifestacije i glavni cilj destinacije je preoblikovanje imidza iz ,,Sunce i more* u
destinaciju koja ima za ponuditi svojim gostima mnoStvo zabavnih, kulturnih i1 rekreativnih

sadrZaja.

Za razvoj destinacije od velike je vaznosti pratiti trendove 1 tendencije na trziStu. Prvenstveno
usavrSiti model upravljanja destinacijom .strateski se opredijeliti za razvitak vrste turizma na
pojedinoj destinaciji. Kao $to je odmori$ni turizam u SDZ ali dugoro&no tu ponudu treba
kontinuriano unaprjedivati jer su promjene na trziStu ucestale i dinamic¢ne. Nove generacije
posjetitelja preferiraju dozivljaj iznad materijalnog i svaka destinacija se mora potruditi to
ponuditi u rangu svojih moguénosti. Svrha menadzmenta destinacije jest uskladiti potrebe i

zelje gostiju, zadovoljstvo domicilnog stanovnistva, te osigurati profitabilnost destinacije.
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