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1. UVOD
1.1. Definiranje problema

Turisticko trziSte je osjetljivo podrucje koje je podlozno brojnim utjecajima iz
okruzenja. U posljednjih nekoliko desetlje¢a doslo je do znacajnih promjena, kako na strani
turisticke ponude, tako i na strani turisticke potraznje. Suvremeni sofisticirani turisti postali su
podrucja stavljaju novi izazovi. Turisti su danas educirani i informirani te imaju bogata
prethodna iskustva, na temelju kojih odabiru ono $to je za njih dovoljno dobro (Seri¢ i Jurisic,
2014). Cesto teze potpuno novim iskustvima, a paralelno rastu i preferencije za specifiénim
oblicima turisti¢ke ponude (Seri¢ i Talijangié¢, 2009, prema Seri¢ i Jurigi¢, 2014). Nositelji
turisti¢kog razvoja su, s jedne strane, suoc€eni sa sve zahtjevnijom potraznjom ¢ija je o¢ekivanja
1 potrebe potrebno zadovoljiti, dok se s druge strane, konkurencija na turistiCkom trzistu
neprestalno zaostrava. S obzirom na te ¢injenice, postavlja se pitanje kako upravljati razvojem
turizma u odredenoj destinaciji. Neupitno je da se turizam ne smije prepustiti stihijskom,
nekontroliranom 1 neusmjerenom razvoju, posebice s obzirom na nove trendove u okruzenju,
ponudi i potraznji. Receptivni turisticki subjekti koji uspje$no posluju i u periodima izvan
glavne turisticke sezone, odluke vezane za upravljanje ponudom, cijene, promociju i prodaju
donose isklju¢ivo na temelju provedenih istrazivanja pojedinih emitivnih turistickih trzista
(Seri¢ et al., 2011, prema Seri¢ i Jurisi¢, 2014). Turizam je potrebno usmjeravati ka ispunjenju
strateskih ciljeva kojima ¢e se posti¢i dugoro¢na odrZivost 1 konkurentnost. Jedan od naj¢escih
»alata® za takvo usmjeravanje razvoja turizma, odnosno za upravljanje samim razvojem, je
donosSenje razli€itih strateSkih planova na razini turistiC¢ke destinacije. IstraZivanje trzista u
turizmu je sastavnica, 1 pocetna faza, kompleksnog marketin§kog procesa u turistickom
poslovanju, dok se poslovni planovi receptivnih turistickih subjekata temelje na istrazivanju

vaznijih ¢imbenika prevladavaju¢ih turisti¢kih trendova (Seri¢ i Jurii¢, 2014).

Polaziste za upravljanje razvojem turizma je turisticka destinacija kao podru¢je u kojem
turisticki proizvodi nastaju i konzumiraju se. TuristiCka destinacija je kompleksan pojam te
postoje razli¢ite definicije. Jedna od najprihvacenijih definicija je da je to geografski prostor
koji se razlikuje od boravisnog mjesta putnika, a u kojem se provodi turisticka aktivnost i
konzumiraju turisticki proizvodi, tj. moZe se definirati kao lokacija turisticke potro$nje
(Bartoloci, 2013). Ona je fleksibilan, dinamican prostor, Cije granice odreduje samo trziste,

neovisno o administrativnim granicama (Dul¢i¢ i Petri¢, 2001). Uvjetovana je zeljama,



sklonostima, interesima i potrebama turista (Vukoni¢ i Cavlek, 2001). 1z danih definicija je
ocito kako je turisticka destinacija fleksibilno i dinami¢no podrucje, uvjetovano preferencijama
turista, kojim je potrebno upravljati i usmjeravati njegov razvoj ka Zzeljenim ciljevima.
Upravljenje razvojem turisticke destinacije dugorocan je proces stvaranja konkurentnosti
destinacije privlacenjem veceg broja turista, poveéanjem turisticke potrosnje na profitabilan
nacin uz obogacivanje dobrobiti za buduce narastaje (Sheldon i Park, 2008). Njime bi se trebalo
osigurati dosezanje visoke kvalitete zivota stanovniStva i o¢uvanja kulturnog identiteta Citave
turisticke destinacije. Upravljanje razvojem turizma na lokalnoj razini pripada destinacijskom
menadzmentu koji spaja i koordinira rad razli¢itih poslovnih i drugih subjekata u kreiranju i
realizaciji turistiCkog proizvoda u cilju ostvarenja njegove optimalne kvalitete, konkurentnosti
| postizanja optimalnih ekonomskih ué¢inaka na turistiCkom trziStu (Bartoluci, 2008).

Jedan od najce$¢ih nacina upravljanja turistickom destinacijom, kako je i ranije
navedeno, je donoSenje strateskih planova, ponajprije onih ih podrucja marketinga. Uz uvjete
koji vladaju na turistickom trziStu i u okruzenju opéenito, postaje nemoguce zamisliti razvoj
turizma bez pomno osmisljenih sustavnih marketinskih aktivnosti na razini destinacije. To je
zapravo proces koji ima zadatak dovesti turisticku destinaciju od sadasnje pozicije do tamo gdje
zeli biti, 1 da tijekom tog procesa razvije prednosti nad konkurencijom. Time se, ukoliko se
proces vodi pravilno, smanjuju, ili ¢ak i izbjegavaju, problemi nekontroliranog donosenja

odluka i njihovih posljedica. (Alkier Radni¢ i Gracan, 2003)



1.2. Predmet istraZivanja

S obzirom na navedeni problem istrazivanja, predmet ovog rada su strateSki marketing
planovi turisti¢kih destinacija, odnosno njihova implementacija i uloga u cjelokupnom
upravljanju razvojem turizma destinacije.

Brojne destinacije u RH nemaju donesen strateski plan te se turizam na tim podrucjima
i dalje odvija stihijski i nekontrolirano te dolazi do ,,svaStarenja‘“ u ponudi poslovnih subjekata.
Sve je to posljedica nepostojanja jasne vizije razvoja turizma i plana marketinskih aktivnosti.
Postavlja se pitanje kako se, kod destinacija koje imaju donesen plan, odvija njegova
implementacija i postizu li se njome zadani ciljevi.

Znanost u turizmu pridodaje veliko znacenje turistickoj destinaciji koja je bitan Cinitel;
u turistickom razvoju, turistickim kretanjima i u ekonomiji turizma opc¢enito. U destinaciji se
stvaraju uvjeti za razvoj turizma, kako bi turizam s ponudom koja mu sluzi postao pokretatem
gospodarskog razvoja i sveukupnog razvoja podru¢ja destinacije (Kobasi¢, 1995). U
destinacijama postoji velik broj interesnih skupina i razli¢itih dionika koji su uklju€eni u proces
odvijanja i razvoja samog turizma. Da bi se varolizirali i najbolje iskoristili svi potencijali
turisticke destinacije i zadovoljila oCekivanja svih uklju¢enih strana, potrebno je planiranje
razvoja destinacije. Doneseni planovi od velike su koristi kod donosenja buducih odluka
destinacijskog menadZzmenta.

S obzirom na navedeno, rad ¢e se baviti istrazivanjem uloge strateSkih marketing planova u
funkciji upravljanja destinacijom, a predmet istrazivanje ¢e biti utjecaj implementacije takvog
plana na ispunjenje definiranih ciljeva i stavove lokalnog stanovnistva. Obradom stavova svih
ukljucenih strana, pokusati ¢e se dobiti kompletna slika o implementaciji StrateSkog marketing
plana turizma destinacije odabrane za studiju slucaja, njegovim ucincima i zadovoljstvu s
istima. Zbog dostupnosti podataka za studiju slucaja je odabrana destinacija Omis$. Rad ce
analizirati destinaciju prije i poslije donosenja Plana, a primarnim i sekundarnim istrazivanjem
¢e se utvrditi koja je njegova uloga u upravljanju razvojem turizma i postiZe li se njime bolja

ukljucenost svih dionika koja rezultira Zeljenim ucincima.



1.3. Istrazivacka pitanja

U skladu sa prethodno definiranim problemom i predmetom istrazivanja, postavljaju se

sljedeca istrazivacka pitanja:
H1 — Je li strateski marketing plan efektivan alat za pravijanje turistickim razvojem destinacije?

H2 — Podrazumijeva li efektivno upravljanje turistickom destinacijom integraciju svih

turistickih dionika?

H3 — Doprinosi li strateski marketing plan povezivanju i zajednickom djelovanju turistickih

dionika destinacije?

Navedena istrazivacka pitanja predstavljaju glavna pitanja kojima se ovaj rad bavi te ¢e se

primjenom odgovaraju¢ih znanstvenih metoda pokusati dobiti odgovore na njih.

Prvo istrazivacko pitanje ukazuje na ¢injenicu da je za efektivno upravljanje razvojem turizma
u destinaciji potrebno donoSenje i implementacija strateskih marketing planova. Za dobivanje
odgovora na tako postavljeno pitanje potrebno je definirati uloge i odgovornosti u upravljanju
razvojem turisti¢ke destinacije te donoSenu i implementaciji strateSkog plana, analizirati stanje
destinacije prije i poslije donosenja Plana, kao i nafine donoSenja odluka i promjene u

upravljanju destinacijom.

Drugo 1 trece pitanje se odnose na ukljucenost turistickih dionika u zajednic¢ko djelovanje u
upravljanju destinacijom. Strateski marketing planovi podrazumijevaju donoSenje zajednicke
vizije, misije, ciljeva i plana aktivnosti za sve turisti¢ke dionike u destinaciji. Da bi se Plan
optimalno implementirao potrebno je da se usuglase pojedina¢ne vizije razvoja. Postavlja se
pitanje moze li se efektivno upravljati destinacijom bez ukljucenosti svih turisti¢kih dionika,
odnosno doprinosi li strateski marketing plan takvom djelovanju. U svrhu odgovora na ovo
pitanje, analizirat ¢e se smjernice i aktivnosti strateSskog marketing plana te stavovi lokalnog

stanovnistva.



1.4. Ciljevi istrazivanja

Vezuju¢i se na prethodno definirani problem i predmet istrazivanja te postavljena
istrazivacka pitanja, postavljaju se i ciljevi istrazivanja. Glavni cilj ovog rada je ukazati na
iznimnu vaznost marketinga turistickih destinacija, razumijevanja marketinske komunikacije
na turistickom trzistu, istrazivanja trziSta, planiranja i1 ukljuCenosti razliCitih aktera koji

sudjeluju u stvaranju turisti¢ke ponude. U skladu s navedenim postavljaju se dva osnovna cilja:

e Predstaviti znacaj 1 iskoristivost strateSkog marketing plana u upravljanju turistickim
razvojem destinacije
e Argumentirati kako strateski marketing plan turistickog razvoja destinacije doprinosi

povezivanju turisti¢kih dionika

Navedeni ciljevi su primarni ciljevi ovog rada, a u svrhu njihovog realiziranja potrebno je

ispuniti i sljedeée podciljeve:

e Analizirati i oblikovati teorijski okvir kljuénih pojmova za razumijevanje cjelokupnog
rada:

- turisti¢ka destinacija

- turisti¢ki resursi

- atraktivnost turisticke destinacije

- upravljanje turistickom destinacijom

- destinacijski menadZment

- marketing u turizmu

- imidz i brendiranje turisti¢ke destinacije

- strategije marketinga u turizmu

- strateski marketing planovi

e Analizirati postojece stanje 1 dosadaSnji razvoj turizma destinacije iz studije slucaja te
provesti istrazivanja turistickih dionika kako bi se dobio odgovor na postavljena
istrazivacka pitanja

o [staknuti zakljucke istrazivanja te dati kriti¢ki osvrt na iste



1.5. Metode istraZivanja

Metoda je nacin istrazivanja i izlaganja predmeta koji znanost istrazuje. To je planski

postupak ispitivanja i istrazivanja neke pojave, odnosno nacin rada za ostvarivanje nekog cilja

(Zelenika, 1998).

Kako bi se ostvarili prethodno definirani ciljevi ovog istrazivanja i testirale hipoteze, u

ovom diplomskom radu ¢e se koristiti metode primarnog i sekundarnog istrazivanja.

Sekundarnim istrazivanjem ¢e se obraditi informacije dostupne u razli¢itim bazama podataka,

stru¢nim knjigama, Casopisima i na Internetu. Primarno istrazivanje ¢e ukljuciti anketiranje i

dubinski intervju.

U svrhu donosenja odredenih zakljucaka i odgovora na postavljena istrazivaca pitanja,

u ovom radu ¢e se koristiti sljedec¢e metode istrazivanja:

Primarne metode:

Metoda intervjuiranja — Intervjuiranje je poseban oblik razgovora koji se vodi s to¢no
odredenom svrhom i ciljevima te s unaprijed odredenim planom razgovora. Za potrebe
Sto kvalitetnije izrade rada, intervjuirat ¢e se direktorica TZG Omisa.

Metoda anketiranja — za potrebe ovog rada provest ¢e se anketiranje lokalnog
stanovniSta. Anketa lokalnog stanovniSta provesti ¢e se u svrhu dobivanja misljenja 1
stavova vezanih za upravljanje razvojem turizma u destinaciji i ucinke turizma u

destinaciji op¢enito. Rije€ je o ponovljenoj anketi (Rodi¢, Rogosi¢, 2015).

Ostale metode koje ¢e se koristiti u radu:

Induktivno-deduktivna metoda — Induktivna metoda omogucuje da se na temelju
pojedinacnih ¢injenica i saznanja, dolazi do uop¢avanja i formiranja zakonitosti, dok se
deduktivhom metodom na temelju op¢ih sudova donose pojedinacni sudovi 1 zakljucci
te otkriju nove spoznaje i dokazu nove ¢injenice (Zelenika, 1998).

Metoda analize i sinteze — Metoda analize predstavlja ras¢lanjivanje slozenih misaonih
tvorevina na jednostavnije dijelove , nakon ¢ega slijedi njihovo pojedinacno izucavanje,
dok metoda sinteze obuhvaca postupak znanstvenog istrazivanja putem spajanja
dijelova ili elemenata u cjelinu, odnosno sastavljanje jednostavnijih misaonih tvorevina
u slozenije (Zelenika, 1998).



Metoda deskripcije i kompilacije — Metoda deskripcije obuhvaca opisivanje predmeta
istrazivanja i navodenje odredenih Cinjenica uz potvrdivanje njihovih odnosa i veza.
Metoda kompilacije obuhvaca preuzimanje rezultata drugih znanstvenih radova.
Metoda studije sluc¢aja — postupak kojim se istrazuje neki zaseban slucaj iz odredenog
znanstvenog podrucja. U ovom radu biti ¢e obradena studija slu¢aja na primjeru
implementacije StrateSkog marketing plana Grada Omisa.

Statisticka metoda — ova metoda ¢e se koristiti za statisticku obradu rezultata anketa

provedenih za potrebe ovog rada.
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1.6. Doprinos istraZivanja

S obzirom na postavljena istrazivacka pitanja, ovaj rad ¢e pokusati do¢i do zakljuc¢aka
o tome kolika je vaznost marketinga i strateSkih marketing planova u upravljanju razvojem
turizma destinacije 1 zajedniCkom djelovanju svih dionika. Zakljucci ovog rada mo¢i ¢e se
primijeniti i na ostale sli¢ne destinacije i nadleZzne im turisticke zajednice te ¢e biti korisni
turisti¢kim dionicima na razini destinacije ali i svim turistickim zajednicama koje jo$ nisu, a

planiraju donijeti strateSke marketing planove turizma.

Marketing je u posljednje vrijeme Cesto istrazivano podrucje, ali sama implementacija
strateskih planova i njihov doprinos upravljanju turizmom nije dovoljno zastupljen. Takoder,
prema Buhalisu (2000) uoceno je da je malo autora koji objasnjavaju koncepciju marketinga
turistiCke destinacije 1 procesa upravljanja njime unato¢ postojanju velikog broja literature o
planiranju u destinaciji i razvoju sadrzaja. S obzirom na to, ovaj rad ¢e posluziti i kao polaziste

za neka daljnja istrazivanja i usporedbe s drugim destinacijama.
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2. MARKETING U UPRAVLJANJU RAZVOJEM TURISTICKIH
DESTINACIJA

Kako bi se razumjela problematika koja predstavlja predmet ovog rada, prvo je potrebno
dati pregled teorijskog okvira klju¢nih pojmova bez kojih je nemoguce donositi zakljucke
vezane za upravljanje destinacijom i njenim marketingom i promocijom. Neki od tih pojmova

su: turistiCki resursi, atraktivnost destinacije, upravljanje, marketing, imidz, marketing plan i sl.

2.1. Teorijski okvir turisti¢kih destinacija

2.1.1. Turisti¢ki resursi

Sam pojam ,,resurs oznac¢ava potencijale na kojima bi se mogao zasnivati razvoj nekog
prostora ili djelatnosti (Ani¢ et al., 2002), odnosno sva sredstva koja se mogu privesti korisnoj
svrsi (Cavlek et al., 2011). U ekonomskoj praksi, resursi se definiraju kao materijalna i dunovna
dobra koja se mogu gospodarski iskoristiti (valorizirati), odnosno kao ¢imbenici koji se koriste
u proizvodnji roba i usluga i sudjeluju u stvaranju realnog bruto domaceg proizvoda (Cavlek et

al., 2011).

Postivaju¢i prethodno navedene definicije pojma resurs, moguce je dati pojaSnjenje
znadenja turisti¢kih resursa. Vukoni¢ i Cavlek (2001) navode kako je rije¢ o prirodnim i
drustvenim dobrima koja se mogu gospodarski iskoristiti u turizmu nekog podrucja. Kusen
(2002) takvoj definiciji dodaje i €injenicu da ti resursi moraju imati visok stupanj privlacnosti
kako bi svojim karakteristikama privukli odredeni segment turisti¢ke potraznje. Upravo ta

karakteristika predstavlja temeljno obiljeZje turisti¢kih resursa.

Nakon definiranja 1 utvrdivanja postojanja turistickih resursa na nekom podrudju,
moguce je ispitati i postojanje turistickih atrakcija. Naravno, da bi se utvrdilo postojanje
turistiCke atrakcije u destinaciji potrebno je razumjeti $to je uopce turisti¢ka atrakcija i koja je
razlika izmedu atrakcije 1 resursa. Oni turisticki resursi koji imaju sposobnost privuci
posjetitelje 1 na kojima pociva razvoj turizma nekog podrucja nazivaju se turisticki atrakcijama.
Kusen (2003) navodi kako svaki turisticki resurs ne mora biti turisticka atrakcija, dok je
istovremeno, svaka turisticka atrakcija ujedno i turisticki resurs. Weber i Mikaci¢ (1998)

definiraju turisticke atrakcije kao osobito privla¢na obiljezja destinacije, odnosno one resurse

12



koji su u odredenoj mjeri prilagodeni i dostupni za turisti¢ko razgledavanje i ne zahtijevaju

poseban napor da se otkriju i da se u njima uziva (prema Petri¢, 2012).

Gotovo je nemoguée govoriti o turistickim resursima bez da se posebna pozornost ne
posveti prostoru koji sa svojim potencijalima i sadrzajima predstavlja primarnu turisticku
ponudu (Cavlek et al., 2011). Turisti¢ki prostor prestavlja element bez kojeg ne bi bilo moguée
uspostaviti odnos ponude i potraznje. To je mjesto na kojem se susre¢u ponuda i potraznja Sto
rezultira turistickim kretanjima i ostalim u¢incima samog turizma neke destinacije. Cavlek et
al. (2011) takoder navodi kako se pod pojmom prostora u turizmu ne smije shvacéati samo
prostor na kojem se turizam neposredno odvija , odnosno kao mjesto na kojem se zadovoljavaju
turisticke potrebe (turisticka destinacija) ve¢ i prostor gdje se stvara i donosi odluka o
turistiCkom putovanju te prostor na kojem se zbiva kretanje od domicilnog mjesta do turisticke
destinacije. Ipak, u vecini slu¢ajeva se pod pojmom turisti¢ki prostor podrazumijeva prostor na

kojem se zadovoljavaju turisticke potrebe.

Postoji nekoliko podjela turisti¢kih resursa i atrakcija. Mnogi autori se koriste razli¢itim
grupiranjima, metodama i nazivima, ali u najveéem dijelu literature, turisti¢ki resursi se prema
genskom podrijetlu dijele u dvije velike skupine: prirodni i drustveni (antropogeni) resursi
(Cavlek et al., 2011). Bilen i Bugar (2004) iznose detaljniju podjelu unutar dvije osnovne

skupine, dijele¢i svaku od njih na pet podkategorija.

Kusen (2002), s druge strane, turisticke atrakcije dijeli na 16 osnovnih kategorija:
geoloske znacajke prostora, klima, voda, biljni svijet, Zivotinjski svijet, zaSti¢ena prirodna
baStina, zaSti¢ena kulturno-povijesna bastina, kultura Zivota 1 rada, znamenite osobe 1 povijesni
dogadaji, manifestacije, kulturne i vjerske ustanove, prirodna ljecilista, sportsko-rekreacijske
gradevine 1 tereni, turisticke staze, putevi i ceste, atrakcije zbog atrakcija i1 turisticke

paraatrakcije.

13



Tablica 1: Podjela turisti¢kih resursa

Klimatski

Geomorfoloski

Hidrografski

Biogeografski

Pejzazni

Kulturno-
povijesni

Razliciti tipovi klime,
insolacija, relativna
vlaznost i temperatura
zraka, vjetrovi, koliCina i
vrste oborina

Etnosocijalni

Planine, planinski lanci,
vulkani, Klisure, kanjoni,
pecine, Spilje, polja u
kr$u, krski oblici

Umjetnic¢ki

Oceani, mora, jezera,
rijeke, podzemne vode,
termalne vode, gejziri

Manifestacijski

Flora i fauna

Planinski pejzaZzi, pejzazi
nizinskog reljefa,
primorski pejzazi

Ambijentalni

Sacuvani ostaci proslih
civilizacija i njihova
tehnoloska dostignuca,
urbanisticke cjeline,
umjetnicka ostvarenja

Materijalna i duhovna
kultura, narodne igre,
pjesme, obicaji,
narodne nosnje,
rukotvorine kulinarske
vjestine, mentalitet

Spomenici iz kulturnog
I povijesnog razvoja,
dostignuca u
arhitekturi, likovnoj,
glazbenoj i1 kazali$noj
umjetnosti, muzeji,
galerije, gliptoteke,
zbirke,...

Ustanove koje
organiziraju obrazovne
I obrazovno-
rekreacijske aktivnosti
ili manifestacije

Prostorne cjeline koje
je stvorio covjek-
zra¢ne i morske luke,
trgovi i drugi urbani
prostori, naselja

Izvor: Bilen, M., Bucar, K. (2004.): Osnove turisticke geografije, Mikrorad d.o.o0., Zagreb, str. 28
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Turisticka literatura navodi nekoliko svojstava na temelju kojih se odreduje turisticka, ali i

ekonomska vrijednost resursa, a Jovici¢ (1989) navodi sljedece:

e rekreativnost,
e kuriozitet,
e zZnamenitost

e | estetsko svojstvo.

Novija literatura uvodi i neke nove elemente za ocjenu turisticke vrijednosti resursa, pa

Cavlek et al. (2011) spominje:

e (geografski poloZzaj,

e udaljenost i prometna povezanost s turistickim emitivnim trzi$tima,
e veli¢ina izvora potraznje,

e polozaj resursa u odnosu na glavne turisticke tokove

e ipolozaj prema konkurentskim i komplementarnim turistickim prostorima.

2.1.2. Atraktivnost turisticke destinacije

Sam pojam destinacija dolazi od latinske rije¢i destinatio §to u izvornom znacenju
predstavlja sinonim za odrediSte, cilj. U turisticku terminologiju ulazi posredstvom zracnog
prometa gdje oznacavanja krajnju, terminalnu tocku putovanja (Petri¢, 2012). U to vrijeme
intereses za tim pojmom su poceli pokazivati brojni autori turistiCke literature te on ubrzo
postaje oznaka za turisticko mjesto, lokalitet, zonu, regiju, zemlju ili jo$ §iri pojam kao §to je

zemlja ili kontinet (Magas, 1997).

Definicija destinacije je mnogo, §to ponajprije proizlazi iz ¢injenice razli¢itih aspekata
promatranja iste i njihovog razli¢itog percipiranja od strane brojnih dionika (Manente, Cerato,
1999, preuzeto iz Krizman Pavlovi¢, 2008). Takoder, turistiCke destinacije su jo$ uvijek
nedovoljno istrazeno podrucje te ne postoji jedinstvena definicija pa razli¢iti autori navode vise
definicija. Naime, s obzirom da je turizam kao dru$tveni fenomen pod jakim utjecajem razli¢itih

gospodarskih, socio-demografskih, politi¢kih, tehnoloskih i socijalnih faktora, sam njegov
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koncept se s viemenom mijenja, Sto preko turisticke potraznje direktno utjece na destinaciju i

znacajke njene turisticke ponude (Alkier Radni¢, 2003).

Sama destinacija svoje ishodiSte ima u pojmu turistickog mjesta. Dakako, uvodenjem
pojma destinacije u Siroku uporabu, taj pojam nije nestao ve¢ je dobio jedno novo znacenje te
je postao svojevrsno zariste, odnosno jezgra oko koje se u pravilu nalazi Sire destinacijsko
podrucje ili zona (Petri¢, 2012). Bartoluci (2001) definira turisticko mjesto kao prostorno-
funkcionalnu cjelinu ponude u turizmu, a osim toga tvrdi da se ono mora podudarati s
administrativnim granicama. Prema njemu, turisticka se mjesta prema vrsti mogu klasificirati
kao primorska, planinska i toplicka mjesta, zatim kao Zupanijska srediSta te ostala turisticka i
neturisticka mjesta. Turisticko mjesto kao nositelj turistiCke ponude ne moze oblikovati sustav
koji moze udovoljiti sve ve¢im zahtjevima turisticke potraznje te je potrebno oblikovati Siroku
paletu atrakcija kako bi turisticka ponuda bila konkurentna (Dul¢i¢, 2001). Turisticka mjesta u
uzem smislu su naselja, bez obzira na veli¢inu, koja u sezoni imaju osjetan priliv turista koji
¢ine znacajan dio stanovnistva tog mjesta, dok turistiCko mjesto u Sirem smislu obuhvaca svaki

ureden prostor koji privlaci veéi dio posjetitelja (Petri¢, 2012).

Vukoni¢ i Kre¢a (2001) navode niz razloga u interesu formiranja i uredenja vece

prostorne jedinice od turistickog mjesta:

e Dbolje iskoristavanje

e mogucénost valorizacije manje kvalitetnih turisti¢kih resursa

e kompleksnija ponuda za potencijalne turiste putem viSe razli¢itih turistickih
atraktivnosti

e bolje moguénosti stvaranja turistickog identiteta i prepoznatljivosti na turistickom
trzistu

e Dbolje mogucnosti za plasman i prezentaciju

e jamstvo turistima da ¢e naci ,,sadrzajan“ boravak $to je vaZzan Kriterij za donoSenje

odluke o posjetu nekom podrucju

Upravo veca prostorna jedinica od turistickog mjesta je turisticka destinacija. Petri¢ (2012)
navodi kako je turisticka destinacija sustav koji sadrzi raznovrsne elemente, a koja predstavlja
fleksibilan i dinamican prostor ¢ije granice odreduje samo trziste, odnosno turisticka potraznja,
neovisno o administrativnim granicama. Kobas$i¢ (2004) istice kako destinacija predstavlja

prostornu jedinicu u kojoj se formira specifican turisti¢ki proizvod koji se sastoji od razli¢itih
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elemenata izvorne i izvedene ponude te raznih pogodnosti u destinaciji. S druge strane, Vukonié
(1995) smatra da se destinacija u marketinskom smislu moze odrediti kao prostorna jedinica
koja u svom sadrzaju ima dovoljno elemenata da se moze ponuditi na trzistu kao cjelovit
proizvod. To je prostorna jedinica koju posjecuje turist, a to moze biti samostalan turisticki
objekt, naselje ili grad, pokrajina ili regija, otok, cijela zemlja ili pak kontinent, a pod kojom
podrazumijevamo odrediste turistickog putovanja i koja opremljenoséu omogucuje prihvat i

boravak turista (Weber i Mikaci¢, 1994).

Iz navedenih definicija moguce je odrediti najvaznija obiljezja turisticke destinacije koje

navode Blazevi¢ 1 Perisic¢ (2009):

e (ini prostornu cjelinu

e raspolaze odgovaraju¢im elementima ponude
e orijentirana je prema turistiCkom trzistu

e neovisna je o administrativnim granicama

e njome se mora upravljati
Turisti¢ke destinacije su skup nekoliko elemenata, takozvanih Sest A (Buhalis, 2000):

e atrakcije

e receptivni sadrzaji

e pristup

e dostupni paket-aranzmani
e aktivnosti

e pomocne usluge

Kao $to je ve¢ ranije navedeno, turisticke atrakciju su oni elementi koji imaju snagu
privuci i motivirati potencijalne turiste da posjete neko mjesto, odnosno destinaciju. Potencijal

neke destinacije u smislu razvoja i rasta turizma ovisi upravo o atraktivnosti same destinacije.

Wanhill (2009) navodi da svaka turisti¢ka destinacija ima neku atrakciju koja pridonosi
njezinoj privlacnosti te se one mogu interpretirati kao podrucja rekreacije i obrazovne aktivnosti
koju turisti dijele s lokalnim stanovnistvo. Vukoni¢ i Cavlek (2001) dodaju da se privlagni
elementi destinacije — atrakcije javljaju u obliku povijesne bastine, prirodne cjeline ili priredbe,
dogadaja koji motiviraju turiste za dolazak u destinaciju te predstavljaju okosnicu razvoja

turizma u destinaciji.
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Kada se ispituje atraktivnost neke turisticke destinacije, potrebno je sagledati sve elemente

turisticke ponude. Markovi¢ (1970) navodi kako turisticka ponuda u uzem smislu obuhvaca:

e atraktivne elemente,
e komunikativne elemente,
e receptivne elemente

e iposrednicke elemente (prema Petri¢, 2012).

Atraktivni elementi se dijele na prirodne i drustvene koji predstavljaju sve atrakcije koje su
stvorene od strane Covjeka, a koje upotpunjuju turisticCku ponudu. S obzirom na stupanj

privlacnosti, sve atrakcije se mogu podijeliti na primarne i sekundarne.

Primarne (stacionarne) atrakcije utjeCu na stvaranje motivacije da se destinacija posjeti, dok
sekundarne (vizitacijsko-izletni¢e) nisu klju¢ne za donosenje odluke o putovanju, ali ih turisti

posjecuju zbog blizine glavnoj atrakceiji (Petri¢, 2012).
U Republici Hrvatskoj se atrakcije, odnosno znamenitosti dijele na:

e prirodne znamenitosti (obuhvacaju: nacionalni park, park prirode, strogi rezervat, park
Suma, zastic¢eni krajolik, spomenik prirode, spomenik parkovne arhitekture),

e kulturne znamenitosti (stari grad, dvorac, rudnik, samostan, rodni dom, ekoselo, muzej,
galerija, spomenik kulture),

e vjersko srediste,

e manifestacije,

e igracnice (casino),

e kupalista,

e sajmovi,

e jostalo (Drzavni zavod za statistiku, 2002, prema Petri¢, 2012).

Prilikom razmatranja atraktivnosti turisti¢ke destinacije potrebno je naglastiti kako se ona
razlikuje od destinacije do destinacije, odnosno svaka destinacija ima odreden broj atrakcija
koje se razliku po svojoj vaznosti. Prema Institutu za turizam, iz rezultata provedenih Thomas
istrazivanja (2015), vidljivo je da je pasivni odmor koji je povezan sa klimom i prirodnim

ljepotama glavni motiv dolaska turista u Republiku Hrvatku.

S obzirom na broj atrakcija u nekoj destinaciji razlikujemo:
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e monovalentne,
e Divalentne,

e i polivalentne destinacije (Blazevi¢, 2007).

2.1.3. Upravljenje turistickom destinacijom

Upravljanje turistickom destinacijom dugorocan je proces koji zahtijeva uspostavu
u¢inkovitog menadzmenta koji ¢e odgovoriti na izazove prevrtljive i zahtjevne potraznje,
oCuvati identitet turisticke destinacije postizanjem odrzivog rasta te zadovoljiti ocekivanja
ostalih dionika u destinaciji. Destinacijski menadzment najlakse je 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

1 postizanja optimalnih ekonomskih uc¢inaka na turisti¢kom trzistu (Bartoluci, 2013).

Ovakva definicija ima uporiste iz same rije¢i menadzment koja je u hrvatski jezik
uvedena kao prevedenica engleske rije¢i management, a koja se u najsirem drustvenom smislu,
moze poistovjetiti S pojmom procesa i koordinacije efikasno koristenih ljudskih i materijalnih

resursa, kako bi se postigli odredeni ciljevi (Cerovi¢, 2003).

TuristiC¢ku ponudu neke destinacije odlikuje €injenica da se radi o specificnom trzistu s
velikim brojem dionika koji imaju, kako vlastite, tako 1 zajednicke ciljeve u destinaciji. Zbog
privatni interes u destinaciji. Mezei (2009) navodi kako destinacijski menadzment predstavlja
organiziranje 1 vodenje tusticke destinacije uz koriStenje ljudskih, financijskih 1 materijalnih
resursa te je organiziran kao skup stateSkih, organizacijskih i operativnih odluka koje su
donesene kako bi se dizajnirali, definirali, promovirali i prodali proizvodi turisti¢ke destinacije.
Magas (2008) zakljucuje kako destinacijski menadzment upravlja onim turistickim funkcijama
u destinaciji koje ne bi mogli obavljati pojedinacni nositelji ponude ili im zajednicki pristup

daje vece izglede za ostvarivanje ciljeva.

U Republici Hrvatskoj se u poslijednjih nekoliko godina dosta autora bavilo modelom
destinacijskih menadZment kompanija i organizacija te se ukazivala potreba reorganizacije

turistickog sustava. Pod dionicima koji upravljaju destinacijom moZemo podrazumijevati
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privatni sektor u destinaciji, lokalno stanovni$tvo i javni sektor kojeg €ini sustav turistickih

zajednica i lokalna uprava i samouprava.

Upravljanje destinacijom obuhvaca nekoliko dugoroc¢nih ciljeva, a prema Blazevicu (2007) u

njih spadaju:

e optimalan gospodarski razvoj destinacije,

e visoka razina zivotnog standarda stanovniStva,

e ocuvanje potrebne razine ekoloske ocuvanosti

e i oCuvanje kulturno-povijesne bastine te njezino stavljanje u funkciju gospodarskog i

opceg razvoja.
Corak (2008) navodi sljedeée ciljeve destinacijskog menadzmenta:

e osiguranje vece profitabilnosti privatnom i ekonomi¢nosti javnom sektoru

e osiguranje odrzivog turistickog razvoja i ugodne sredine stanovnicima

e popunjenost receptivnih sadrzaja i kapaciteta u izvansezonskim razdobljima

e stvaranje i odrzavanje klime optimalnog koriStenja prirodnih resursa

e sustavno osmisljavanje i produciranje kvalitete destinacijskog dozivljaja i nadmasivanje
oc¢ekivanja korisnika

e osiguranje stanja u kojem su koristi od razvoja turizma dugoro¢no vece od moguéih

Steta

Nadalje, isti autor navodi i da iskustva razvijenih turistickih destinacija u svijetu pokazuju da

Su najceSc¢e zadace 1 aktivnosti destinacijskog menadzmenta sljedece:

e istrazivanja i analize

e informacije i promocija

e izgradnja imidZa i brending destinacije

e razvoj proizvoda i plasman

e osiguranje uvjeta za razvoj proizvoda

e menadzment manifestacija

e stvaranje partnerstva, koordinacija i lobiranje
e planiranje razvoja

e mjerenje konkurentnosti
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2.1.4. Marketing turisticke destinacije

Definicija marketinga je zbilja mnogo te ga autori poimaju na razli¢ite nacine: kao
proces, znanost, nacin izvodenja poslovne aktivnosti, umijece, ljudsku aktivnost, skup
aktivnosti, skup funkcija i sl. (Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008). Jedna od najopéenitijih
definicija marketinga je da su to svi oblici kontakata s vanjskim svijetom, a koji predstavljaju
umijece kojima ljude navodimo na to da se predomisle ili da zadrze aktualni na¢in razmisljanja
ako su ve¢ skloni poslovanju s nama (Levinson, 2008). Kotler et al. (2006) definira marketing
kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju Sto trebaju i zele, putem
stvaranja i razmjene proizvoda vrijednosti s drugima. Americka marketinska udruga (1986)
navodi da je marketing proces planiranja i provodenja koncepcije, politike, promocije i
distribucije ideja, dobara i usluga radi kreiranja razmjene kojom ¢e se zadovoljiti ciljevi
pojedinca i organizacije (prema Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008). Marketing kao vodeéa
poslovna funkcija mora osmisliti strategiju djelovanja kako bi omogucio ostvarivanje ciljeva

poslovanja (Petri¢, 2012).

Marketing je postao nuzan u onom trenutku kada su trzistem poceli dominirati potrosaci,
odnosno kada je doslo do masovnosti proizvodnje/ponude i kada je ponuda pocela nadmasivati
zahtjeve potraznje. U pogledu turizma, to razdoblje je nastupilo sredinom sedamdesetih godina
kada je doslo do povecanja kapaciteta zrakoplova i gradnje velikih turistickih receptivnih
kapaciteta (Petri¢, 2012). Tipologizacija marketinga prema Kotleru (1972) se moze izvrSiti s
aspekta ciljnog trziSta, proizvoda i1 nositelja marketinsSke aktivnosti, a kada se govori o
marketingu u turizmu onda se misli na klasifikaciju marketinga prema ciljnom trzistu, odnosno

turistima kao potro3ackoj javnosti (prema Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008).

Jedna od definicija marketinga koja se moze dobro primijeniti na turizam je: ,,Marketing
je filozofija upravljanja koja, u svjetlu turisticke potraznje, omogucéava, posredstvom
istraZivanja, predvidanja i pozicioniranja, plasiranje turisti¢kih proizvoda na trziste na nacin da
poduzece realizira najveéi mogucéi prihod, odnosno dobit* (Mill i Morrison, 1992, prema Petric,
2012). Vjerojatno jednu od najstarijih definicija marketinga u turizmu iznio je Krippendorf: ,,
Marketing u turizmu je sustavno i koordinirano prilagodavanje politike turistickih poduzeéa i
turisticke politike, na lokalnom, regionalnom, nacionalno i medunarodnom nivou, da bi se
postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih skupina potroSaca i tako ostvarilo profit*

(Seneci¢ i Vukoni¢, 1997). Marketing u turizmu ukljucuje situacijsku analizu odnosno analizu
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eksternog i internog okruzenja, definiranje misije, ciljeva i smjernica, utvrdivanje strategija i
taktika za marketinski miks, kontrolu svih implementiranih aktivnosti na mikro i na makro
razini (Baki¢, 2010).

Pregledavanjem literature navedenog podrucja uoceno je da neki autori (Krizman, 1998,
Petri¢, 2012) zakljucuju da posebnosti marketinga u turizmu u odnosu na klasi¢an marketing

proizvoda, proizlaze iz specifi¢nosti turisticke potraznje i ponude:

e ne prodaje se klasiCan fizicki proizvod, ve¢ specificno dobro sastavljeno od
mnostva dobara i usluga

e proizvodnja i potroSnja turistickih usluga se vrSe u isto vrijeme i na istom mjestu
— nema skladiStenja

e kapaciteti moraju biti pripremljeni unaprijed — ne mogu se prilagodavati
potraznji, fiksni su

e ne postoji jedinstvena kontrola pojedinih dobara i usluga koje ulaze u sastav
turistickog proizvoda

e potraznja je veoma elasti¢na, sezonskog karaktera i na nju u velikoj mjeri utjecu

iracionalni faktori (moda, ugledanje i sl.)

Krizman Pavlovié i Zivoli¢ (2008) zakljuuju da je marketing turistitke destinacije odreden

sljede¢im karakteristikama:

e Oznacava ga provodenje upravljacke aktivnosti u ime skupine anonimnih ponudaca
e skupina proizvoda i usluga koju nude destinacijski ponudaci prostorno je ograni¢ena i

specificna

Jedan od vodecih znanstvenika u polju marketinga, Drucker (1973) naveo je da je cilj
marketinga prodaju u€initi suviSnom na nacin da je potrebno dobro poznavati i razumijeti kupca
kako bi proizvod ili usluga prodavali sami sebe (prema Kotler et al., 2006). Bunac smatra da
cilj marketinga u turizmu mora biti proizvodnja i plasman takvog proizvoda koji ¢e istinski
odgovarati $to Sirem krugu motiva i potreba turistickih potrosaca (prema Seneci¢ i Vukonic,
1997).
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Buhalis (2000) zakljucuje kako su strategijski ciljevi marketinga turistickih destinacija

sljedeci:

e priskrbiti lokalnom stanovnistvu dugoro¢an napredak,

e maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja,

e maksimizirati multiplikativne u¢inke i profitabilnost lokalnih poduzetnika

e i optimizirati ucinke turizma osiguranjem odrzive ravnoteze izmedu ekonomskih

koristi 1 drustveno-kulturnih i okolisnih troskova (prema Krizman Pavlovié¢ i

Zivoli¢, 2008).

Postavlja se pitanje Sto je uopée upravljanje marketingom i koji subjekti upravljaju
marketingom neke turisticke destinacije. Previsi¢ (2004) iznosi jednu od najc¢esce koristenih
definicija upravljanja marketingom: ,,Upravljanje marketingom sastoji se od analize, planiranja,
provodenja i vrednovanja programa oblikovanih radi stvaranja, izgradivanja i odrzavanja

obostrano korisne razmjene i odnosa na ciljnim trzistima.*

Kao nositelj upravljanja marketingom turistickih destinacija u najve¢oj mjeri, u
Republici Hrvatskoj je uspostavljen sustav turistickih zajednica, te je upravljanje turizmom

podijeljeno na sljedece razine:

e nacionalna turisticka organizacija (NTO)
e regionalne menadzment organizacije (RMO)
o lokalne destinacijske menadzment organizacije (DMO)

e turisticki informacijski centri u sklopi DMO

S obzirom na ¢injenicu da na turistickom trZiStu postoji mnostvo ponudaca 1 kreatora
turisticke ponude 1 da svi oni u nekoj mjeri provode vlastiti marketing, vaznost ovih
organizacija pociva na stvaranju jedinstvenog brenda 1 imidza turisticke destinacije koja ¢e kao

jedinstvena biti prepoznata na turistickom trZistu.

Beeton (2006) navodi kako destinacijski marketing koristi hijerarhijski pristup i kako se

¢esto promatra kao ,,top-down* proces.
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Slika 1: Proces upravljanja marketingom turisticke destinacije

Izvor: Krizman Pavlovié, D., Zivoli¢, S. (2008): Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: stanje i

perspektive u Republici Hrvatskoj, Ekonomska istrazivanja, Vol. 21, No:2, str. 6.

Prethodna slika zorno prikazuje model upravljanja marketingom turisti¢ke destinacije,
a kao prednosti destinacija koje usvoje takav model, autorice navode sljede¢e (Krizman
Pavlovié i Zivoli¢, 2008):

e Dbolje razumijevanje potreba i Zelja turista
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e postizanje bolje konkurentske pozicije

o kvalitetnija analiza konkurentnosti

e povecanje fleksibilnosti spram promjena u turistickom okruzenju

e dizajniranje portfolija turistickih proizvoda u skladu s potrebama ciljnih trzista
e atraktivniji i konzistentniji imidz destinacije na turistickom trzistu

e Dbolja informiranost turista o ponudi destinacije

e cfikasnija isporuka turistickih proizvoda destinacije potencijalnim potroSacima
e Dbolja alokacija resursa

e postizanje ekonomije razmjera

o efikasnije upravljanje kvalitetom cjelokupne ponude

e veca usmjerenost pozornosti k ograni¢enjima te direktnim i indirektnim ucincima

turistickog razvoja i sl.

2.1.5. Imidz turisti¢ke destinacije

Uslijed velikih promjena na turistickom trzistu, po¢evsi od zaostravanja konkurencija,
porasta potraznje, ali i ponude, iz godine u godinu, imidz turisticke destinacije postaje sve
bitnija stavka kreatora turisticke ponude destinacije. Kako bi privukli turiste u destinaciju,
nositelji razvoja turizma u destinaciju primorani su pronaci nove nacine privlacenja turisticke
potraznje. Imidz turistiCke destinacije postaje koncept od univerzalne vaznosti kako bi
destinacija bila konkurentna na lokalnom ili globalnom trzistu (Kesi¢ i Jakelji¢, 2012). Vaznost
imidZa proizlazi iz brojnih istrazivanja provedenih u posljednjih nekoliko desetljeca. Imidz
destinacije probudio je interes istrazivaca 70tih godina proSlog stoljeca, ali interes za ovo
podrucje istrazivanja ni danas ne jenjava. Tome pridonosi 1 €injenica da je u istrazivanjima

pokazano kako imidz destinacije ima velik utjecaj prilikom odabira destinacije.

Sam imidz proizlazi iz percepcije turista i posjetitelja te je jako promjenjiva kategorija.
Subjekti koji upravljaju destinacijskim turizmom ¢esto imaju viziju destinacije koja se kosi s
postoje¢im imidZem te im brandiranje destinacije i promjena imidZa postaju izazov. Kako bi
pratili imidz destinacije provode tzv. istrazivanja zadovoljstva posjetitelja destinacijom te

uskladuju daljne marketinske i strateSke aktivnosti sa zacrtanim ciljevima.
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Definiranje pojma imidza je kompleksno, $to pokazuje i veliki broj definicija u literaturi
(Echtner i Ritchie, 2003, prema Puh 2014). Pojam imidza u marketinsku literaturu i znanost
ulazi sredinom pedesetih godina proslog stoljeca. Smatra se da je taj pojam prvi put uveo
americki profesor Sidney Levy 1955. godine prilikom ispitivanja kupovnih odluka potrosaca u
americkim supermarketima (Kotler i Barich, 1951, prema Kesic i Jakelji¢, 2012). U godinama
koje slijede Boulding (1956.) i Martineau (1958.) su utvrdili da ljudsko ponasanje vise ovisi o
stvorenoj slici nego o objektivnoj stvarnosti (prema Puh, 2014). Kesi¢ (2003) definira imidz
kao spoznajnu sliku o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciju koju pojedinac oblikuje
na osnovu cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova, misljenja i predodzbi koje su vise ili
manje uskladene sa stvarnim obiljezjima. Najcesce koristena definicija imidza je ona gdje se
imidZ predstavlja kao skup vjerovanja, dojmova, ideja i percepcija pojedinca o odredenom
objektu, ponasanju ili dogadaju, a proizasao je iz procesuiranja informacija koje su prikupljene

iz razli¢itih izvora tijekom odredenog vremenskog razdoblja (Sti¢, 2010, prema Puh, 2014).

Jedno od prvih istrazivanja imidza turisticke destinacije je Nagashimino istrazivanje
provedeno za americke i japanske poslovne ljude 1970. godine (Roth i Romeo, 1992, prema
Kesi¢ i Jakelji¢, 2012). U tom istrazivanju on je definirao imidz zemlje kao sliku, reputaciju,
stereotip koji poslovni ljudi i potroSaci pridaju proizvodima iz odredene zemlje te pritom, ta
slika sadrzi nekoliko varijabli: reprezentativni prizvodi, nacionalne karakteristike, ekonomske
1 politike prilike, povijest 1 tradiciju zemlje. Definicija imidZa turisticke destinacije je mnogo,
a jednu od najprihvacenijih navodi Cromton (1979): ,, imidz turisticke destinacije je skup
vjerovanja, ideja i dojmova koje pojedinac ima o odredenoj destinaciji* (prema Kesi¢ 1 Jakelji¢,
2012). Krizman Pavlovi¢ (2008) zakljucuje kako se proteklih godina pojavio veliki broj radova
koji istrazuju upravo utjecaj imidza na odabir destinacije od strane turista te da je za imidz

turisticke destinacije karakteristi¢no sljedece:

e otporan je na brze promjene
e njegova izmjena zahtjeva fokusiranu i dugoro¢nu strategiju
e predstavlja dio imidza nekog veceg entiteta

e pri modificiranju iziskuje ocjenu postojeceg imidza

Brojni autori su istrazivali i koncept imidza, pa Echtner i Ritchie (1993, prema Puh, 2014) isti¢u

da se on sastoji od Sest komponenti:

e holisticke (cjelovit imidz),

e atributne (koja obuhvaca sve atribute koji su karakteristi¢ni za destinaciju),
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e psiholoske (koja se odnosi na neopipljive aspekte destinacije poput sigurnosti,
atmosfere i sl.)

e funkcionalne (koja se odnosi na vise opipljive elemente destinacije poput razine cijena,
transporta, infrastrukture i sl.),

e opce (oni elementi koji su slicni za sve destinacije) te

e posebne (specifi¢nosti karakteristi¢ne za tu destinaciju npr. Indija — Taj Mahal, Brazil —

karneval u Riju i sl.)

Krizman Pavlovi¢ (2008) navodi da se imidz sastoji od kognitivne, afektivne i konativne

komponente, pri ¢emu je:

e kognitivna - komponenta ¢injeni¢nog karaktera koja se sastoji od vjerovanja i znanja o
fizickim atributima turisticke destinacije

e afektivna - povezana sa osjecajima koji se stvaraju o tim fizi¢kim atributima turisticke
destinacije te odreduje na koji na¢in se vrednuje turisticka destinacija

e konativna - ponaSanje turista i kao takva ona postaje znaCajna kada se turisticka

destinacija odabere

Ista autorica navodi i tri ¢imbenika koji u najvecoj mjeri utjecu na formiranje imidza turisticke

destinacije:

e identitet turisticke destinacije,
e osobni ¢imbenici turista (iskustvo 1 o¢ekivanja)

e 1ivanjski ¢cimbenici (ekonomski, politicki i sl.).

Slijedom svega navedenog ocito je kako je imidz destinacije jako bitna stavka prilikom
kreiranja dugorocne strategije turizma nekog podrucja. Iako se on stvara s aspekta potroSaca,
jako je bitno da nositelji razvoja turizma nekog podrucja istraZzuju percepciju destinacije od
strane turista, usporeduju rezultate takvih istrazivanja te poduzmu aktivnosti kako bi se njihova
percepcija usmjerila u Zeljenom smjeru. Razloga za stvaranje imidza destinacije je mnogo, a
Zerillo i Metz (2007, prema Kesi¢ i Jakelji¢, 2012) navode osnovne razloge koji naglasavaju
vaznost imidZa: privlaCenje turista, poslovanja, stanovnika i zaposlenika, te povecanje

atraktivnosti izvoza.
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2.1.6. Brendiranje turisticke destinacije

Brendiranje u turizmu podrazumijeva sveobuhvatan proces aktivnosti koje ¢e istaknuti
odredene karakteristi¢ne specifi¢nosti turistiCke destinacije i stvoriti njen identitet koji ¢e biti
prepoznat na trzistu. U posljednjih nekoliko desetlje¢a mnogo je autora istrazivalo ovo podrucje
te su destinacije krenule u proces brendiranja ili re-brendiranja, $to je dovelo do ¢injenice da
ovo istrazivacko podrucje sve vise i viSe dobiva na znacenju. Destinacije koje ne stvaraju brend
ili neefikasno upravljaju njime polako gube svoj udio na bogatom turistickom trzi§tu. Corak
(2011) smatra da je brendiranje turisticke destinacije danas jedna od najaktualnijih tema
destinacijskog marketinga te je relativno novo podrucje, ali s obzirom da se interes za ovu temu
kontinuitrano razvija, rezultat je veci respektabilni fond radova i istrazivanja ovog podrucja
(prema Basi¢ et al., 2015). Bolfek et al. (2012) isticu kako se brendiranje prije smatralo
pomodnim i luksuznim, ali u vrijeme kada dolazi do globalizacije trzista, brendiranje se pocinje
smatrati potrebom jer se na taj nacin destinacije mogu brze i ucinkovitije izboriti za vecu
konkurentnost. Takoder, navode i1 ¢injenicu da pedesetak hrvatskih turistickih destinacija
ostvaruje oko 80% ukupnog turistickog prometa, a ¢injenica da polovina njih nema izradene
marketinske 1 strateSke planove predstavlja veliki izazov za brendiranje tih destinacija $to bi
im, na koncu, donijelo jo$ vecu turisticku konkurentnost i zaradu. Osnovni cilj brendiranja je
osmisliti ,,pri€u* koja ¢e stajati u pozadini brenda, pozicionirati ju u svijest potrosaca i s njima

stvoriti Zeljeni odnos (Krajnovi¢ et al., 2013, prema Basi¢ et al., 2015).

Babi¢-Hodovi¢ (2014) navodi kako je ¢injenica da snazni brendovi koje prati pozitivan
imidZ u javnosti utjecu na gradenje povjerenja kupaca i turista prilikom kupnje neopipljive
ponude, kakva turisti¢ka ponuda u najvecoj mjeri jest, dovela do rastuce uloge i znacaja brenda
I brendiranja u turizmu, dok Gronroos (2000) navodi kako upravo neopipljivost turisti¢ke
ponude i ostale karakteristike usluga dovode do situacije u kojoj kupci postaju akteri u kreiranju
1 upravljanju usluga, usluznog procesa i percepcije brenda (prema Babi¢-Hodovié, 2014).
Potencijalnim posjetiteljima brend 1 imidZ destinacije oblikuju ocekivanja te su ponekad
odluc¢ujuci faktor prilikom odabira destinacije. Nastavno na sve navedeno, moze se zakljuditi
da je brend jedan od klju¢nih izazova koji se stavlja pred kreatore turisticke ponude 1 nositelje
razvoja turizma destinacije. Brendiranje je kompleksan proces koji predstavlja umijece koje se
oslanja na interakciju brojnih elemenata i saznanja koja deriviraju iz raznih segmenata i
podrucja, pa tako obuhvacaju i ona od ekonomije i marketinga pa sve do psihologije,

pedagogije, sociologije i sl. (Vodopija i Vajas Felici, 2009).
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Bolfek et al. (2012) naglasava da je vazno razlikovati pojmove brend i brendiranje, pri
¢emu navodi da se brend stvara dugotrajnim, upornim, strpljivim i predanim radom, koji
obuhvaca proces koji ukljucuje planiranje i dugoro¢no ulaganje. Isti autor navodi definicije

Cotlera i Kellera (2008) koji iznose sljedece definicije:

e ,Brand je marka, ime, pojam, termin, znak, simbol, dizajn oblik ili kombinacija
svega navedenog, Cija je namjena identificiranje dobara ili usluga jednog
poslodavca ili grupe te njihovo diferenciranje od konkurencije.«

e _Brending predstavlja marketinski i menadZerski proces koji pojedinom
proizvodu, usluzi, organizaciji, daje jedinstven identitet i na taj mu nacin
omogucuje da bude jasno i pozitivno identificiran i kao takav razlicit i1

prepoznatljiv od konkurencije.*

Gregori¢ 1 Skenderovi¢ (2012) navode kako je za izgradnju brenda turisticke destinacije
potrebno dobro poznavati destinaciju i njene resurse, prepoznati ono po ¢emu se ta destinacija
razlikuje od ostalih, odnosno koje su njene komparativne prednosti, glavne asocijacije te tko su
nositelji turisticke ponude i koja je njihova uloga (prema Basic et al., 2015). Isti autori takoder
naglasavaju 1 kako je za uspjeSno brendiranje potrebna zajednicka sinergija svih nositelja
turisticke ponude, zajedno s krovnim nacionalnim institucijama te njihov rad na razvoju

destinacije, njenoj promidzbi te pruzanju jedinstvene i konzinstentne usluge.

Ferrari (2014, prema Babi¢-Hodovi¢, 2014) navodi sljede¢e koristi koje brendovi

omogucuju iz perspektive potencijalnih turista:

o razlikovanje ponude konkurentskih turistickih destinacija i ponudaca,
e kreiranje emocionalnih koristi,

e pomo¢ u donoSenju odluka o posjetu odredenoj destinaciji,

e podrska u procesu prikupljanja informacija

e ismanjenje potencijalnog rizika u predkupovnoj fazi.

Postavlja se pitanje kako ocijeniti vrijednost brenda, Babi¢-Hodovi¢ (2014) nakon proucavanja
radova nekoliko autora (Simon i Sullivan, 1993, Yoo i Donthu, 2001, Blackston, 1995)

zakljucuje da postoje dvije vrijednost brenda, odnosno dva nacina utvrdivanja istog:

e organizacijski bazirana vrijednost brenda — predstavlja financijsku vrijednost koju

nositelji brendiranja procjenjuju u cilju mjerenja financijskih efekata brendiranja
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e vrijednost bazirana na procjeni kupca — ocjenjuje se vrijednost koju brend kreira za

kupce (npr. svjesnost o brendu i poznavanje brenda, percepcija, emocije i lojalnost)

Temeljem svega navedenoga, moze se zakljuciti kako brendovi danas postaju imperativ u
kreiranju i upravljanju ponudom destinacije. Destinacije koje imaju jasno postavljenu viziju
brenda i definirane aktivnosti u svrhu upravljanja istim imaju mnogo vece mogucnosti za
stvaranje komparavinih prednosti i osvajanje trzista. Kreiranju brenda potrebno je pristupiti s
posebnom paznjom i angazirati sve dionike na strani turisticke ponude. To je dugotrajan proces
koji iziskuje mnogo rada i napora, a prethodi mu detaljno istrazivanje i dobro poznavanje
turisticke destinacije koje u konacnici rezultira identificiranjem zeljenog i optimalnog brenda
te postavljanjem marketing plana brenda. O strateskim marketing planovi vise rije¢i ¢e biti u

narednim poglavljima.

2.2. StrateSki marketing plan turisticke destinacije

2.2.1. Svrha strateskog marketing plana

U prethodnim poglavljima bilo je govora o brendiranju turisticke destinacije, imidzu i
slicnim pojmovima. Sve to $to je do sada spominjano treba dobiti sistemski pristup i slijed,
temeljen na identificiranim i rangiranim opcijama, definiranim ciljevima postavljenim u
vremenske, prostorne i troskovne okvire, definiranim aktivnostima i njihovim nositeljima.
Drugim rijecima, potreban je pristup planiranoj implementaciji marketinSkih resursa za

postizanje marketinskih ciljeva (Pavlek, 2002).

O specifi¢nostima turistickog sektora, usluga i trzista vec je bilo govora, a upravo iz tih
specifi¢nosti proizlazi potreba za upravljanjem razvojem turizma. Brojnost dionika i razli¢itih
interesa, bogatstvo ponude te brojni pozitivni, ali 1 negativni ucinci turizma na destinaciju
dovode u pitanje razvoj destinacije bez jasno definirane vizije i strategije te njene
implementacije. Sustinska razlika u interesima dionika koji sudjeluju na turistickom trzistu
proizlazi iz Cinjenice da tu nastupa i privatni 1 javni sektor. Privatni sektor voden je
poduzetni¢kim interesima — razvoj kapaciteta, investicije i profit. Javni sektor bi u najvecoj
mjeri trebao brinuti o uc¢incima turizma na destinaciju, prije svega uocavajuci one negativne i

pokuSavajuci ih eliminirati ili umanyjiti. Sljedeci ,,problem* koji se javlja prilikom definiranja
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strategije marketinga turisticke destinacije proizlazi iz specifi¢nosti turistickog proizvoda. Rije¢
je o integriranom i slozenom proizvodu kojeg ¢ini vise proizvoda/usluga razlicitih
dobavljaca/proizvodaca. Postavlja se pitanje tko provodi doneseni marketing plan. Kako bi
strateski marketing plan polucio Zeljene rezultate i ispunio ciljeve, svi dionici u destinaciji
moraju provoditi zadanu strategiju. Destinacije koje nemaju donesene strateSke marketing
planove turizma imaju smanjene konkurentske prednosti jer dolazi do svastarenja ponude koja
nema jasnu viziju razvoja. Upravo zbog tih razloga, nositelji turistiCkog razvoja u destinacijama
u posljednje vrijeme sve viSe paznje posvecuju marketing planovima kao alatima za jasno

uskladivanje oc¢ekivanja i mogucnosti te ostvarivanje boljih rezultata na turistickom trzistu.

Iako je rije¢ o zbilja atraktivnom istrazivackom podrucju, jako je malo autora koji su dali
teorijski okvir strateSkim marketing planovima turistickih destinacija. Glavnina literature se

odnosi na strateSke marketing planove poduzeca.

Pojam ,,strategija® dolazi od starogrcke rijeci strategos i znaci "vodenje vojske" (Klaic,
2007). Suvremena upotreba te rije¢i oznaava postupanje usmjereno ka ostvarivanju odredenog
cilja, a kojem prethodi dugo planiranje. Ovaj pojam svoju primjenu ima u brojim podru¢jima,

a marketing i menadzment su neka od najzastupljenijih.

Petri¢ (2012) navodi kako su strategije nastojanja vlada ili organizacija koja im

omogucavaju sljedece:

e predvidanje i prilagodba moguéim prijetnjama i utjecajima koji dolaze iz okruzja, a
djeluju na razvoj sustava
e djelotvoran odgovor na izazove promjena koje nastaju unutar sustava ili organizacije

(slabosti i snage)

Previs$i¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007) navode da se strategija moze definirati kao konacno
oblikovanje dugoro¢nih ciljeva i odredivanje okvirnih smjernica za njihovo dosljedno
ostvarivanje. Tvrde kako postoji mnogo definicija strategija, ali klju¢ni pojmovi koji se mogu
1zvuci iz svake 1z njih su:

e ciljevi,

e okvir i smjernice djelovanja

e i dugorocnost.

Kotler et al. (2006) strateski plan definiraju kao plan koji opisuje nac¢in na koji ¢e se poduzece

prilagoditi kako bi iskoristilo prilike u okruzenju koje se stalno mijenja te stoga odrZava
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strateSko poklapanje izmedu ciljeva i sposobnosti tvrtke te promjenjivih prilika na trzistu.
Takoder, zaklju¢uju kako postoji mnogo preklapanje izmedu sveobuhvatne strategije i
marketinske strategije, Sto potkrepljuju ¢injenicom da marketing, s jedne strane, promatra
potrebe potrosaca te sposobnost tvrtke da ih zadovolji, a upravo ti ¢imbenici usmjeravaju misiju
I ciljeve tvrtke, dok s druge strane igra klju¢nu ulogu u strateskim planovima tvrtke §to se

ocituje kroz nekoliko €injenica:

e Marketing pruza filozofiju koja usmjerava strategiju tvrtke (usredotocenost na
zadovoljavanje potreba potrosaca).
e Marketing pruza informacije strateSkim planerima na nacin da im pomaze otkriti
privlacne prilike na trzistu te procjenjuje potencijal tvrtke da ih iskoristi.
e Unutar pojedinih poslovnih jedinica, marketing osmisljava strategije za postizanje
ciljeva jedinice.
Strategiju razvoja turizma, Petri¢ (2012) definira kao skup konzinstentnih akcija usmjerenih
prilagodavanju turistickog sustava uvjetima u okruzenju i kriterijima efikasnog koriStenja

razvojnih resursa radi postizanja zacrtanih ciljeva.

Planiranje podrazumijeva razradivanje planova, odnosno svjesno usmjeravanje procesa
drustvene proizvodnje ili razvoja radne jedinice u skladu s ciljevima i zadacima oshovnih
nosilaca ekonomske politike (Klai¢, 2007). U marketinskom smislu, planiranjem poduzece

dobiva odgovore na sljedeca pitanja:

e Gdje se trenutno nalazi?
e Kamo zeli stic¢i?
e Kako ¢e to posti¢i?

e Kako ¢e znati kada postigne Zeljeno?

Nakon definiranja pojmova strategija, planiranje i strateski plan, ostaje za objasniti i pojam
marketing plan.

Petri¢ (2012) navodi kako je proces marketinskog upravljanja utemeljen na objektivnim
informacijama i obuhvaca skupinu koordiniranih aktivnosti koje je potrebno poduzeti

odredenim redoslijedom te kako je za taj proces potrebno donijeti marketinski plan kojim ¢e se
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odrediti tko treba poduzeti odredene aktivnosti i u kojem vremenskom razdoblju. Takoder,

smatra kako on predstavlja vrlo pogodno sredstvo za pracenje i nadzor ostvarenih rezultata.

Pavlek (2002) zakljucuje kako je u prakticnom smislu i primjeni marketinsko planiranje
disciplina koja zagovara uzastopno, dosljedno, interlancano, korak-po-korak odlucivanje i

djelovanje, a kao koristi od marketing plana navodi sljedece:

e Uutvrduje stvarne moguénosti, ciljeve i nacine kako to postici
e identificira Sanse i stvarne mogucnosti razvoja

e postize se koordinacija svih aktivnosti usmjerenih na ciljeve
e predstavlja interni ugovor svojih nositelja

e priprema za promjene u pravcu osposobljavanja organizacije
e smanjuje nepredvidene rizike

e reduciraju se prazni hodovi i nepotrebne djelatnosti

e izbjegavaju se sukobi jer se unapreduje komunikacija

e menadzment je prisiljen razmisljati unaprijed i sistemati¢no

e resursi se planski usmjeravaju

e omogucuje usporedbe, mjerenja aktivnosti, rezultata i ucinaka
Prema Petri¢ (2012) proces marketinskog upravljanja obuhvaca Cetiri faze:

1. Marketinsko istrazivanje — ova faza obuhvaca prikupljanje podataka i analize, a njen krajnji

rezultat je SWOT analiza koja ima za cilj upoznati:

e okruzenje u kojem poduzeée djeluje (ekonomsko, politicko, socio-kulturno)
e konkurenciju (reputacija, marketinske metode koje koriste i sl.)

e poziciju kompanije na trzistu (prodaja, partneri i sl.)

2. Segmentacija trzista i odabir ciljnih trZista — segmentacija se moze provoditi prema razli¢itim
kriterijima, a od presudne je vaZnosti odabrati kojem se trziStu i kojim ciljnim skupinama

obracati.

3. Planiranje marketinskih instrumenata — marketing mixa — predstavlja kombinaciju

kontrolnih varijabli - politika proizvoda, cijena, distribucije i promocije.

4. Nadzor i primjena svih marketinskih aktivnosti — kontrola tijeka odvijanja marketinskog
procesa. Upravo ovaj korak je znatno olaksan ukoliko postoji marketinski plan u kojem su jasno

definirane sve aktivnosti, rokovi, nositelji i sredstva.
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2.2.2. Sadrzaj strateSkog marketing plana

Ne postoji jedinstven sadrzaj strateSkog marketing plana, te se sadrzaji brojnih autora
razlikuju. Ipak, sli¢nosti su velike te se moze zakljuciti da su neizostavni dijelovi marketing

plana sljedeci:

e situacijska analiza

e definiranje vizije, misije i ciljeva

e odabir strategije i plan aktivnosti (ukljucujucéi nositelje i budzet)
Pavlek (2012) tvrdi da se marketing plan sastoji od dva dijela. Prvi dio predstavlja marketinsku
podlogu koja ukljucuje reviziju trziSnog poslovanja, situacijsku analizu i SWOT analizu. Pri

tom se revizija poslovanja i situacijska analiza odnose na postojece trziSte, djelovanje i

ponaSanje kompanije na istom. Taj prvi dio trebao bi obuhvatiti sljedece:

e misiju (dijelove s kojima se usluglaSava strategija ta specificnu stratesku jedinicu —
SBU),

e set korporacijski ciljeva,

e reviziju marketinga,

e portfelj

e 1SWOT analizu, zakljucke 1 pretpostavljena rjeSenja.

Drugi dio predstavlja sam marketinski plan koji se nadovezuje na situacijsku analizu, pocinje
ciljevima te zavrsava budzetom i timing-om, odnosno kalendarom u koji se upisuje vremenski

slijed dogadanja. Dijelovi su mu:

e ciljevi marketinga i strategija,
e ciljevi i strategija za cijeli marketing mix,
e DbudzZet

e i program implementacije.

Kotler et al. (2006) navode sljedece dijelove marketing plana uz objasnjenje svrhe svakog od
njih:

o izvrsni sazetak — Kratak pregled plana kako bi ga uprava mogla brzo pregledati
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e (renutna marketinska situacija — marketinska revizija koja donosi podatke o trzistu,
proizvodima, konkurenciji i distribuciji

e SWOT analiza — utvrduje glavne slabosti i snage tvrtke, kao i glavne prilike i prijetnje s
kojima se proizvod suocava

e Ciljevi i problemi — definira ciljeve tvrtke u podrué¢jima prodaje, trziSnog udjela i dobiti,
isto kao i potencijalne probleme koji mogu djelovati na te ciljeve

o Marketinska strategija — Siroki marketinski pristup koji ¢e se koristiti kako bi se postigli
zadani ciljevi

e Program aktivnosti — jasno definira aktivnosti, nositelje, vrijeme izvrdenja i budzet

e Proracuni — racun dobiti 1 gubitka

e Kontrole — kako ¢e se pratiti napredak plana

Sve navedeno se odnosi na tvrtke i profitna poduzeca, ali se u velikoj mjeri moze primijeniti na
turisticke destinacije, odnosno turisticke zajednice koje kao neprofitne organizacije donose

marketing planove podrucja za koja su osnovane.
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3. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU

Poslovni slu¢aj odabran za ovo istrazivanje je destinacija Omis. U ovom poglavlju ¢e se
analizirati StrateSki marketing plan turizam Grada Omisa (u nastavku Plan), kako bi se dobio
uvid u destinaciju i definirane smjernice za daljnji razvoj te kako bi bolje razmjelo naredne
dijelove rada u kojima ¢e se analizirati destinacija prije donosSenja Plana te nakon dvije godine
od pocetka implementacije istog. KoriStenjem izvidajnog istrazivanja u prvom dijelu ¢e se
iznijeti najbitnije Cinjenice iz Plana, dok ¢e se u narednim dijelovima rada na temelju

provedenog intervjua i ankete, donijeti zakljuéci o u¢incima istog.

Prije analize samog Plana i situacijske analize koja je obuhaéena u istom, potrebno je
ukratko opisati destinaciju i njenu povijest turistickog razvoja kako bi se dobila jasnija slika o
kakvoj je destinaciji rijec.

Grad Omi$ predstavlja autentiCan gradi¢ na usSéu rijeke Cetine, izmedu Splita i

Makarske. Cjelokupno podruéje Grada obuhvaca trideset naselja koja su podijeljena u tri

geografski razlicite cjeline: Zagora i Poljica, grad Omis 1 Rivijera.

Slika 2: Podruéje Grada Omisa

Izvor: Grad Omis, http://www.omis.hr/podrucje_grada.htm

Prema posljednjem popisu stanovnistva (DZS, 2011), Omis je imao ukupno 15.000 stanovnika
od ¢ega 40% zivi u samom gradu, a 60% u ostalnim naseljima na podrucju Grada. S obzirom
da se radi o geografski velikom podrucju, ovakvi podaci pokazuju slabiju naseljenost u odnosu
na ostatak Hrvatske.
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Zahvaljuju¢i svom polozaju, dugoj povijesti te brojnim povijesnim ostacima i prirodnim
ljepotama, Omi$ ima dugu tradiciju turizma. S obzirom da je stanovnistvo oduvijek bilo vise
orijentirano na more, nego na neposredno zalede, nagliji razvoj turizma u OmiSu zapoceo je
ve¢ pocetkom 20. stoljeca. Prva turisticka djelatnost zabiljezena je joS prije Prvog svjetskog
rata, ratovi su prekinuli razvoj turizma te je doslo do stagnacije koja je potrajala do pedesetih
godina 20. stoljeca. U to vrijeme u Omisu je poslovalo oko desetak hotela te isto toliko

pansiona, a broj gostionica bio je daleko vec¢i.

Sezdesetih godina proslog stolje¢a podinju se osnivati i turistitka drustva kojima je glavna
zadaca bila promicanje i promoviranje turizma, uljepsavanje mjesta te podizanje nivoa usluga.
Svako myjesto je imalo svoje turistiCko drustvo, a svi su bili udruzeni u Op¢inski savez ¢iji je
zadatak bio koordiniranje aktivnosti i usmjeravanje njihovog rada. Njihove zadace su kasnije
prebacene na mjesne zajednice i oplinske sluzbe, pa je utjecaj turistickih drustava polako

slabio.

Tablica 2: Prikaz broja turistiCkih dolazaka i no¢enja u OmiSu u razdoblju 1933. — 1985.

Broj posjetitelja Broj nocenja
Godina Domaé¢i Strani Ukupno Domaé¢i Strani Ukupno
1933. - - 523 - - -
1937. - - 3.011 - - -
1938. 990  1.150 2.140 13.743 12.265  26.008
1953. 1.125 140 1.265 7.627 1.690 9.317
1954, 789 156 945 2.692 951 3.643
1956. 1.773 475 2248  17.915 4770  22.685
1963. 6.631 3491  10.112 90.367 23.844 114.211
1964. 8.384 5643  14.027 111962 34.240 146.202
1965. 11.828 5470  17.298 127545 30.933 158.478
1970. 18.721 11.071  29.792 204.894 76.877 281.771
1975. 25.789 20976  46.765 272.212 135.331 138.974
1980. 28.669 24508  53.177 296.464 184.720 831.184
1985. 24.174 48.978 73.125 208.196 370.981 579.177

Izvor: vlastiti prikaz (2017)
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Iz potonje tablice je vidljivo da je turizam u navedenom razdoblju imao oscilacije u broju
dolazaka i no¢enja. PoCetkom Sezdesetih godina ostvarivalo se preko 100.000 nocenja, a od

1980. godine svake godine se ostvaruje preko 500.000 nocenja.

Prema Arhivi TZG Omis$ najveéi broj no¢enja osamdesetih godina ostvarivao se u privatnim

sobama (38%), kampovima (29%) i hotelima (20%).

Ovakvi podaci ukazuju na dugu tradiciju iznajmljivanja privatnog smjestaja koji i danas

predstavlja najveci dio kapaciteta na podrucju Grada Omisa.

U narednim poglavljima ovog rada ¢e se kroz prezentiranje i analiziranje StrateSkog marketing

plana turizma Grada Omisa, dati i detaljniji uvid u ponudu destinacije.

3.1. Strateski marketing plan turizma Grada OmiSa

Iako Grad Omi$ kao destinacija ve¢ godina ostvaruje pozitivne rezultate turistickog
prometa i umjeren trend porasta turistickih dolazaka i no¢enja, ponuda turisti¢kih proizvoda se
nije mijenjala te je Omi$ postao samo jo$ jedna u nizu jeftinih destinacija s obiljezjima
masovnog turizam. Turisticki razvoj obiljezio je nedostatak vizije, stihijski karakter,
rasprSenost proizvoda, jako izraZena sezonalnost, nedostatak jasno definiranih ciljeva i plana
aktivnosti. Zbog tih Cinjenica poruka koju je destinacija iznosila na trziStu bila je nejasna te
uglavnom neprepoznata od strane potencijalnih turista. Prirodne ljepote, more i plaze privlacile
su iz godine u godinu sve veci broj turista, ali se uglavnom radilo o masovnom turizmu koji je
trajao dva mjeseca godiSnje i1 kojeg je obiljeZavala jako mala vanpansionska potroSnja turista i

nedostatak ponude u destinaciji.

Turisticka zajednica Grada OmiSa uvidjela je postojece probleme i prepoznala potrebu
za jasno definiranim ciljevima i alatima kojima ¢e se oni ostvariti. Putem pozivnog natjecaja
izabrana je tvrtka koja je provela situacijsku analazi te u suradnji s lokalnim dionicima izradila
Strateski marketing plan turizma do 2020. godine, a isti je usvojen krajem 2014. godine od

strane Turistickog vije¢a TZG Omisa.
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Postavljeni zadaci Strateskog plana su bili:

e situacijska analiza turistiCke ponude i potraznje kroz neovisnu ocjenu postojecih

turisticki proizvoda

® postavljanje marketinske strategije kroz jasno artikuliranu viziju razvoja, definiranje

strateskih i marketing ciljeva te kreiranje smjernica za razvoj destinacijskog brenda

e postavljanje detaljnog plana aktivnosti s ciljem ostvarenja definirane vizije i ciljeva

destinacije

Metodologija za izvrSenje postavljenih zadataka obuhvatila je: istrazivanje gostiju putem
upitnika, polustrukturirano intervjuiranje glavnih dionika u turizmu Grada, analizu raspolozivih
statistickih podataka i informacija te provedbu interaktivnih radionica s predstavnicima lokalne

zajednice i glavnih dionika destinacije.

SadrZajno je Plan podijeljen u tri glavna poglavlja koja ¢e biti analizirana u nastavku: situacijska

analiza, marketinSka strategija i plan aktivnosti.

Situacijskom analizom obuhvaceni su: trendovi u turizmu (globalni trendovi, trendovi u
hrvatskom turizmu), turisti¢ka ponuda i potraznja u Omisu te usporedba sa SDZ, definiran je
profil turista, identificirani turisti¢ki proizvodi, njihova distribucija i promocija, analizirana

konkurencija te je kao zakljucak izradena SWOT analiza.

Ovdje ¢e se ukratko iznijeti situacijska analiza kako bi se bolje razmijeli postavljeni ciljevi i

razmijela donesena strategija.

TURISTICKA PONUDA I POTRAZNJA

U trenutku izrade Plana, na podru¢ju Grada Omisa zabiljeZeno je 12.592 registriranih kreveta,
od ¢ega se njih 81% odnosilo na privatni smjestaj koji je porastao za 112% u razdoblju od osam
godina, odnosno od 2005. do 2013. godine. 13% odnosi se na kampove, a 6% na hotele. Na
podrucju Omisa poslovalo je 5 hotela, od ¢ega dva u kategoriji od 4 zvjezdice i tri u kategoriji

od 3 zvjezdice. Ukupan kapacitet u hotelima iznosio je 636 kreveta.

Slijedom navedenoga moze se zakljuciti kako postoji prevelika ovisnost o privatnom smjestaju,
dok su hoteli kao osnovni smjestajni kapaciteti, na kojima pociva razvoj turizma u destinaciji,

najslabije zastupljeni.
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Za potrebe Plana analizirana je potraznja za OmiSom kao destinacijom u periodu od deset
godina (2003. — 2013.). U navedenom razdoblju broj dolazaka u Omi$ se povecao za 82%, a
jedini znacajniji pad dolazaka zabiljezen je 2007. godine. U istom razdoblju broj noc¢enja je

porastao za 95%.
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Slika 3: Dolasci u Omis 2003. — 2013.

Izvor: Turisticka zajednica Grada Omisa (2014): Strateski marketing plan turizma Grada Omisa.

Kao najzastupljenija geo trzista po broju dolazaka identificirani su: Ceska (21%), Poljska (20%)
i Njemacka (15%) $to ukazuje na preveliku ovisnost o tradicionalnim trzistima koja ¢ine preko
50% ukupnih dolazaka.

Ista trzista predstavljaju i glavna trzista za cijelu Splitsko-dalmatinsku zupaniju, ali je ovisnost

Omisa (56%) puno veca nego zupanije (32%).
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Slika 4: Geo trziSta 2014. godine

Izvor: Turisticka zajednica Grada Omisa (2014): Strateski marketing plan turizma Grada Omisa.

U nastavku Plana analiziran je profil omiskog gosta gdje je zakljuceno sljedece:

e vise od 65% gostiju je srednje zivotne dobi (30-50 godina)

e 62% gostiju su obitelji, a 25% parovi

e 45% gostiju se vraca u Omis

e Vvecina dolazi automobilom

e 49% ih je saznalo za Omi$ putem Interneta, a 30% preko prijatelja

e dolaze na pasivni odmor (54%), a primarni motiv im je ljepota prirode (30%)

Od cjelokupne ponude destinacije, gosti su najvise zadovoljni prirodnim ljepotama (80%),
ljubaznoséu domacina (69%), ljubaznoscu turistickih djelatnika (59%) i osobnom sigurnoséu
(58%).

Najslabije ocijenjeni elementi ponude su noéni zivot (16%) te ceste i prijevoz (16%).

Cjelokupna ocjena elemenata ponude prikazana je u narednom prikazu.
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Uglavnom Potpuno

Potpuno  Uglavnom Ne znam/ne nezado- nezado-
Dio ponude zadovoljan zadowvoljan mogu procijeniti voljan voljan
Prirodne 80% 14% 4% 1% 1%
ljepote
Ljubaznost o
domacina 69% 23% 4% 2% 2%
Ljubaznost
turisti¢kih 59% 28% 7% 3% 3%
djelatnika
Osobna 58% 32% 6% 2% 2%
sigurnost
Smjestaj 52% 41% 3% 2% 2%
Uredenost 42% 45% 9% 2% 2%
destinacije
Gastronom- 40% 38% 16% 4% 2%
ska ponuda
Uredenost o o
plaza 38% 41% 12% 7% 2%
Cijene 20% 52% 16% 1% 1%
Kultura i
zabava 19% 31% a41% 6% 3%
Ceste I prije- 16% 33% 21% 26% a%
VOoZ
MNocéni Zivot 16% 16% 54% 10% 4%

Slika 5: Zadovoljstvo turista elementima ponude — 2014. godina

Izvor: Turisticka zajednica Grada Omisa (2014): Strateski marketing plan turizma Grada Omisa.

Autori navode i da je zanimljiv podatak da 41% turista ne moze procijeniti ponudu kulture i
zabave, a 54% nocnog zivota, §to ukazuje na ¢injenicu da je ponuda istoga slaba ili nedovoljno

iskomunicirana.

Zakljucak situacijske analize prikazan je putem SWOT analize koja se nalazi u nastavku.
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SNAGE

SLABOSTI

-
« prirodne ljepote « nepostojanje zajednicke vizije
. ugodna kiima turizma
. spoj mora, rijeke i planina » slabo razvijena dodatna ponuda
. raznovrsne plaze - nedostatni hotelski kapaciteti
. pje&&ana plaza u gradu + turizam ovisan o prognozi
. visoka kvaliteta mora + gostl niske kupovne moci (pasivni
odmeor)
- o¢uvan okolis
+ visoka sezonalnost (kratka sezona)
» autohtonost
- relativno slaba gastro ponuda
« stari grad tah d \ad
« odli¢na lokacija + slabaponuca na plazama
+ nema ponude za mlade
» dobra prometna povezanost
« slaba turisti¢ka signalizacija u
« povezan autoput gradu
L + Zagora - Ziva | pristupacna « turisti¢ka neiskoristenost Festivala
klapa
+ nepostojanje Setnice uz more | uz
X Cetinu
MOGUCNOST + nesredeno trziste privatnog
p
» novi hoteli smjestaja
« uredenje Fosala i starog grada + nesredeno trziSte raftinga
. pri¢a o povijesti Poljica - needuciranost iznajmljivaca
. - « prometna infrastruktura (magis-
gradska plaZa - ponuda za djecu trala, obilaznica, parking)
+ seoski turizam u Zagorl
+ lzgled Fosala
+ biciklisticke staze (npr. uz Cetinu)
« preizgradenost, neplanska grad-
- Ja€l razvo] avanturisti¢kog turizma nja, uzurpacija obale
» valorizacija kulturne povijestl Omisa - Infrastrukturna neuredenost (ka-
» sportski turizam (priprema klubova) nalizacija i sl.)
- razvo] kapaciteta za nautickl turizam - nasljede loseg upravljanja gradom
+ bolje iskoristavanje Cetine
+ klapski festivalski brand
+ uspinja¢a na Forticu
PRLJETNJE
-+ gastro ponuda
- - Izostanak ulaganja
« nestabilnost lokalne vlasti
+ manjak sredstava
« vise vremenske prilike
+ nepostizanje dogovora oko
brendiranja grada
« dulje razdoblje status quo-a
Slika 6: SWOT analiza

Izvor: Turisticka zajednica Grada Omisa (2014): Strateski marketing plan turizma Grada Omisa.

SWOT analiza predstavlja zakljucak sitacijske analize te daje smjernice za definiranje vizije 1

ciljeva.
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3.1.1. Vizijai ciljevi

Vizija Omisa 2020. godine postavljena je na sljedeci nacin: ,, Omis je u 2020. godini
pozeljna i prepoznatljiva turisticka destinacija koja razvija prostorno uravnotezen i odrziv
turizam. Gostima nudi raznovrsnost, autenticnost i gostoljubivost tijekom 7-8 mjeseci. Osim po
ocuvanoj prirodi i ambijentu, Omis je prepoznat po sezonski prilagodenoj, raznovrsnoj ponudi:
potpunom opustanju, istrazivanju adrenalinskih i gastronomskih uzitaka/iskustava i uzivanju u
tradicionalnoj bastini i nedirnutoj prirodi. Gosti uZivaju u jedinstvenom spoju i doZivljaju

mora, rijeke, planine i bastine.
Kao strateski smjernice razvoja turizma Omisa postavljene su sljedece:

e ocuvanje i zaStita okoliSa, prirode i prostora

e postizanje zajednicke vizije kljuénih ¢imbenika

e planiran i uravnotezen prostorni i infrastrukturni razvoj
e stvaranje uvjeta za investicije

e povecanje kvalitete 1 profitabilnosti

e edukacija privatnih iznajmljivaca

e tranzicija od sekundarne prema primarnoj djelatnosti

Oslanjajuéi se na dane strateske smjernice, definirani su sljede¢i marketinski ciljevi i podciljevi:
1. Produljenje sezone :

e promjena strukture smjeStaja
e razvoj novih proizvoda (ruralno, kultura, gastro, sport)
e jaCanje postojecih proizvoda (avanturizam)

e jacanje trziSnih segmenata (60+, parovi, posebni interesi)
2. Definiranje brenda:

e kreiranje destinacijskog brenda
e komuniciranje kroz mix kanala

o redefiniranje atrakcija u svrhu turizma
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3. Povecanje potrosnje:

e Cjenovno repozicioniranje
e dizanje kvalitete smjestaja
e jacanje kvalitete dodatne ponude

e jacanje sekundarnih trzista
4. Ljudski resursi i komunikacija:

e edukacija privatnih iznajmljivaca i drugih dionika
e inovacije u marketingu i marketinskoj strukturi

e razvoj e-marketinga

3.1.2. Brand i destinacijsko pozicioniranje

Nakon definiranja smjernica i ciljeva, pristupljeno je izradi marketinske strategije. Prije
same strategije i definiranja brenda destinacije i pozicioniranja, odrazeno je ispitivanja
postojeceg identiteta destinacije Omis. Pri tom je destinacija podijeljena na Cetiri mikro cjeline

od kojih svaka ima jedinstven identitet:

e stari, kameni dalmatinski gradic¢
e napucena rivijera
e autohtona ruralna Poljica i Zagora

e divlji, nedirnuti kanjon Cetine

Kako bi brend bio uspjesSan i jedinstven, potrebno je daljnjom strategijom obuhvatiti sve Cetiri

mikro destinacije i kreirati jedan zajednicki identitet Omisa kao destinacije.

Destinacijskim pozicioniranjem potrebno je iskomunicirati osnovne vrijednosti Omisa
I prikazati njegov jedinstven identitet kroz jasnu poruku na trzistu. On bi trebao dati odgovor
na pitanje Sto Omi$ kao destinacija jest, §to pruza svojim gostima 1 po ¢emu se razlikuje od

ostalih destinacija.
Kao glavne poruke koje je potrebno poruciti, StrateSki marketing plan (2014) istice sljedece:

e (Gostima Zeljnim sunca i mora, Omi§ pruZa najbolju kombinaciju pasiovnog odmora,

dozivljaja divlje prirode i dalmatinskih ambijenata.
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e Omis je spoj opustenog odmora, avanturistickih dozivljaja i kulturnog ispunjenja.

e Omis pruza odmor za tijelo, duh i dusu.

Na temelju razgovora s javnim i privatnim sektorom Omisa, autori su izradili mentalnu
mapu asocijacija na Omis$ koja je rezultirala klju¢nim asocijacijama brenda grupiranim u devet

pojmova:

e prirodne ljepote
e tradicija i proSlost
e kulturna povijest
e prostorna devastacija
e vrijednosti
e emocije
e iskustva
e opustenost
e uzitci
Zakljucci o brendu, prezentiani su u brend priramidi destinacije Omi$ koja je vidljiva na

sljede¢em prikazu.

Sustina
branda
povratak
biti Zivota

Emocionaini dobitak

opustanje, smirenost, povratak prirodi | covjeku, obogacen
iskustvom jedinstvenog doZivijaaj

Racionainl atributi

opustanje na plazama i pasivan odmor, avanturizam u kanjonu Cetine,
otkrivanje ruralne Zagore, obogacenje kulturnim I gastro iskustvom

Slika 7: Brend piramida destinacije Omis

Izvor: Turisticka zajednica Grada Omisa (2014): Strateski marketing plan turizma Grada Omisa.
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Iz brend piramide moguce je prepoznati nekoliko razina destinacijskog brenda Omisa. Na vrhu
piramide nalazi se sustina brenda — povratak biti zivota. Druga razina predstavlja poruku kojom
¢e se detinacija pozicionirati na trziStu. Nakon osobnosti brenda koju predstavlja treca razina,
u Cetvrtoj razini su navedeni emocionalni dobici koji se mogu poistovjetiti sa primarnim
motivima dolaska. Posljednja, najrasirenija razina predstavlja racionalne atribute. To je sve ono

Sto Omis$ ¢ini karakteristicnim u odnosu na druge destinacije.

Nakon brenda, pristupljeno je odabiru ciljnih trzista. Temeljem analize prethodnih godina,

definirana su sljedece trzista:

e primarna trzista (Ceska, Poljska, Njemacka)
e sckundarna trzista (Austrija, Slovenija, Madarska, Slovacka)

e tercijalna trzista (Velika Britanija, Francuska, Italija, Skandinavske zemlje)

Osim segmentacije po trzitima, izvrSena je 1 segmentacija po profilu turista, te su definirana

cetiri osnovna segmenta:

e odmori$ni gosti

gosti s posebnim interesima

parovi bez djece

zlatna dob

3.1.3. Turisti¢ki proizvodi

Kako bi se ponuda prilagodila definiranim trziSnim segmentima, Planom je defnirano

nekoliko turisti¢kih proizvoda destinacije:

e sunce i more (primarno za obitelji s djecom, sekundarno za parove i tercijalno za
segment posebnih interesa i zlatne dobi)

e soft avanturizam (primarno za posebne interese i parove, a sekundarno za obitelji s
djecom)

e kulturni i gastroturizam (primarno za posebne interese i parove, sekundarno za zlatnu
dob i tercijalno za obitelji s djecom)

e sportski turizam (primarno za posebne interese, sekundarno za parove i tercijalno za

obitelji s djecom)
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o nauticki turizam (primarno za parove)

e ture (primarno za zlatnu dob)

Kao primarni proizvodi istiu se: sunce i more, soft avanturizam te kulturni i gastroturizam.

3.1.4. Plan aktivnosti

Na samom kraju Strateskog marketing plana turizma Grada Omisa (2014), a na temelju
svega prethodno navedenog, definiran je plan aktivnosti koji sluzi kao platforma razvoju

turizma u destinaciji.
Plan aktivnosti sastoji se od Cetiri pod-plana grupirana po tematici:

e smjestajni kapaciteti
e gradska infrastruktura i investicije
¢ marketin§ke komunikacije

e turisticki proizvodi

U svakom od navedenih planova za svaku aktivnost je naveden nositelj i o¢ekivani rok izvedbe.
Definirana su tri roka izvedbe: kratki rok (1 godina), srednji rok (1-3 godine) i dugi rok (3-5
godina). Za izvedbu pojednih aktivnosti predvidena je potreba formiranja radnih grupa prema
turistickim proizvodima. Takoder, naglaseno je i da je za izvedbu plana i postizanje najboljih

rezultata potrebna sinergija svih dionika u destinaciji.

U narednom poglavlju biti ¢e navedene sve definirane aktivnosti kao i objasnjenje njihove

implementacije do sada.
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3.2. Implementacija StrateSkog marketing plana turizma Grada OmiSa

U ovom dijelu rada prezentirat ¢e se implementacija Plana i opisati Ssvi provedeni
projekti i aktivnosti. Podaci su se prikupili putem dubinskog intervjua s direktoricom Turisticke

zajednice Grada OmiSa i analizom sekundarnih podataka i dokumenata u posjedu TZ-a.

Prvu kategoriju aktivnosti koje su definirane Strateskim matketing planom turizma Grada
Omisa predstavljaju smjestajni kapaciteti. Svrha aktivnosti je podizanje kvalitete privatnog
smjeStaja na podrucju cijele destinacije. Vaznost privatnog smjesStaja ocituje se u samoj
strukturi kapaciteta, gdje privatni smjestaj ¢ini oko 81% ukupnih kapaciteta na podrucju

destinacije.

Putem tablica prezentirat ¢e se prolazno vrijeme strategije, na naéin da ¢e svaka tablica
sadrzavati aktivnosti, nositelje i rok izvrSenja uz prikaz ispunjenja, odnosno stadija
implementacije. Crvenom bojom oznacene su aktivnosti koje su u potpunosti neispunjene,

zutom djelomicno ispunjene te zelenom u potpunosti ispunjene.

SMJESTAJINI KAPACITETI

KRATKI | SREDNJI
AKTIVNOST PROVODI ROK ROK
(1god) (1-3 god)

DUGI ROK
(35 god)

Omis family TZ, grad, privatni iznajmijvaci
Program standardzacie kvalitete pavatnog smjestaja
(povierenstvo TZ, krterii kvalitete, markica, web, ugovor)

‘Pa!fr‘nndly Omis TZ, pavatni iznajmijvaci
Progekt brandiranja privatnog smjestaja i ugostiteljskih
objekata prilagodenihviasnicima kuénih jubimaca.

Edukativni seminari TZ Omis, TZ SDZ; izvodadi
Za privatne znajmiivade: uredenje apartmana i okuénice, programa; privatni znajmiivaci
mogucnost financiranja investiaja, digtalno oglaavanje,
drudtvene mreze, zakonska regulativa)

Omiski zlatni oblutak TZ Omis, grad
‘Nagradm nafjecaj za najppole uredeni privatne apartmane,
pansione i kuce za odmor

Osnivanje Udruge znajmljivaca TZ Omis, privatni iznajmijvaci
UdruZivanje privatnih iznajmijvaca radi bolje realzacje
poslownih interesa (pobojSanje kvalitete prozvoda i usluge)

Zajednicki katalog privatnog smjestaja TZ Omis, privatni iznamljvaéi uz
Web katalog i tiskani katalog finandjsko sudjelovanje

Edukacija za privatne iznajmljivade (zakonodavna, |TZ
projektna, marketinSka)

Nz seminara s temama iz zakonodavstva, uredenja
ponude, moguénosti financiranja, marketinga (drustvene
mreZe) i stranih jezika

4 velike hotelske investicije: Punta, Garma i Mala Privatni investitori, grad
Luka, Ribnjak

Riesiti potrebne preduviete za realizaciju

Slika 8: Prolazno vrijeme strategije — smjestajni kapaciteti

Izvor: Arhiva TZG Omis
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U 2015. godini koja je prva godina implementacije pokrenut je projekt ,, The best of Omis* ¢ije
je vrijeme implementacije definirano za kratki rok. Svrha tog projekta je naglasavanje vaznosti
ulaganja u kvalitetu privatnog smjestaja. Stru¢na komisija koju Cine tri ¢lana, osnovana od
strane Turisti¢ke zajednice, pregledala je sve prijavljene kapacitete i donijela odluku o dodijeli
priznanja najboljima. Najbolji kapaciteti dobili su markicu kvalitete, a sljedece godine tiskan je
1 katalog svih kapaciteta obuhvacenih projektom. Isti kapaciteti na web stranici TZG Omis, u
popisu privatnog smjestaja imaju dodatnu markicu za kvalitetu. Projekt je nastavljen i u
sljede¢im godinama. Popis kriterija za sudjelovanje u ovom projektu nalazi se u prilogu ovog

rada.

Druga aktivnost za koju je predvideno razdoblje od tri godine jo$ nije implementirana, ali je
trenutno u fazi pripreme projekta, a implementacije se oekuje pocetkom sljede¢e godine,

nakon usvajanja Financijskog plana.

Sljedeca aktivnost je u potpunosti implementirana u prvoj godini. U suradnji s Ekonomskim
fakultetom Split organizirana su tri Sestosatna modula predavanja za male iznajmljivace:
uredenje apartmana, komunikacija, oglasavanje i online alati, EU fondovi, smanjenje troskova
1 vaznost udruzivanja. Pored navedenih tema, u sljede¢em cilkusu edukacija, odrzana je i
prakti¢na edukacija o Airbnb-u, koja je osim teorijskog dijela obuhvatila i prakti¢nu radionicu
izrade profila na jednoj od najvec¢ih booking platformi danasnjice. Takoder, u suradnji sa
Skolom stranih jezika organiziran je tecaj jezika Ciji je program u potpunosti prilagoden
privatnim iznajmljiva¢ima (odgovaranje na upite turista, predstavljanje turisticke ponude 1 sl.).

Tecaj je organiziran za Cetiri grupe: napredni i pocetni njemacki i1 engleski jezik.

Omiski zlatni oblutak je jo$ jedna od aktivnosti koja je u potpunosti realizirana. Veé¢ dvije
godine za redom odabiru se najbolji kapaciteti u tri kategorije: apartman, kuca za odmor i
pansion. Najbolji objekti dobivaju plaketu i priznanje, a dodatno su prezentirani i na stranici
TZG Omis.

Na podru¢ju Omisa, zasad je osnovana jedna udruga privatnih iznajmljiva¢a — Udruga privatnih
iznajmljiva¢a Mimice — Medi¢i. Udruga ima vlastitu web stranicu i stranicu na druStvenim
mrezama gdje je prati preko 30.000 osoba. Takoder, udruga je aktivna u podrucju organiziranja
manifestacija, pa tako svake godine organizira nekoliko dogadanja na podrucju Mimica i
Medi¢a. Ocekuje se da ¢e se ovakav primjer kroz nekoliko godina primijeniti i na druge

destinacije na podrucju rivijere.
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Aktivnost zajednickog kataloga privatnog smjestaja djelomicno je realizirana. Na web stranici
TZG Omis svi registrirani iznajmljivaci imaju mogucénost besplatne prezentacije smjeStajnih

kapaciteta, a tiskani katalog je planiran za sljedecu godinu.

Osim ve¢ ranije navedenih edukacija, do sada su u suradnji s TZ SDZ i TZO Dugi Rat
provedene i edukacije za iznajmljivace s temama internet marketinga i suvremenih trendova na
turistickom trzistu, a u suradnji sa SavjetovaliStem za obiteljski smjestaj odrzane su i edukacije
0 eVisitoru i administrativnom poslovanju malih iznajmljivac¢a. Nastavljeni su i teCajevi stranih

jezika.

Iz ove kategorije aktivnosti u potpunosti su realizirani svi projekti kojima je predvideni rok bio
do godinu dana, a od srednjoro¢nih projekata jedan je djelomicno realiziran te se njegova

potpuna implementacija, kao i za Pet friendly Omis, o¢ekuje u narednoj godini.

GRADSKI PROJEKTI | KOMUNALNA INFRASTRUKTURA
KRATKI | SREDNJI

AKTIVNOST PROVODI ROK ROK
(1god) = (1-3god)

Ujednacavanje svih tendi i izloga lokala Grad

Uredenje fasada na Fo3alu Grad

'Regulacia i standardizacija poslovnin oznakai | Grad
osvjetlienja - reklame i sli¢no

Preseljenje Standova s Fosala |Graa
'Uredenje Vidikovca |Grad, 72
.Poveéanje broja parkimih mjesta |Grad
Reguliranje placanja vezova na uscéu Cetine Grad

Definiranje strogih prostomo-planskih uvietaza | Grad
nove kapacitete privatnog smjestaj

Pjedacki nadvoZnjaci preko magistrale |Grad, Zupanija

Slika 9: Prolazno vrijeme strategije — gradski projekti i komunalna infrastruktura

Izvor: Arhiva TZG Omi$

Iz druge kategorije aktivnosti, veéina aktivnosti je djelomicno realizirana.
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TURISTICKA KOMUNIKACIJA | INFRASTRUKTURA
KRATKI SREDNUJI

DUGI ROK

T
AKTIVNOS ROK ROK (3-5 god)

(1 god) (1-3 god)

|zrada vizualnog identiteta i knjige standarda

Noviweb

Nove drustvene mreze

Jumbo oglasavanije destinacije uz glavne
ceste

Jaca investicija u digitalno oglasavanje

Jaca investicija u oglaSavanje proizvoda
avanturizma

Odabir 10 strateskih manifestacija i njihovo
financiranje

Sudjelovanje na sajmovima (uz TZ Zupanije)
na primamim trZistima

Preselienje TZ na Fosal i uredenje trga
ispred

Postavljanje turisticke signalizacije po gradu

Postavljanje info plo¢a na atrakcijama

Slika 9: Prolazno vrijeme strategije — turisticka komunikacija i infrastruktura

Izvor: Arhiva TZG Omi$

1z potonje kategorije aktivnosti u potpusti su implementirane gotovo sve kratkori¢ne aktivnosti
osim odabira deset strateskih manifestacija. Navedena aktivnost je djelomi¢no realizirana. Od

srednjorocnih aktivnosti jedna nije implementirana.
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Slika 10: Stari logo TZG Omi

Izvor: Grad Omis, www.omis.hr

Novi vizualni identitet koji je definiran neposredno nakon usvajanja Plana, u potpunosti je
primjenjen u prvoj godini implementacije kada je zapocelo aktivno koriStenje istog u svim
komunikacijskim kanalima. Logo ima nekoliko inacica koje predstavljaju glavne proizvode

destinacije Omis.

“Y
IS

Slika 11: Novi logo TZG Omis

lzvor: TZG OmiS$, www.visitomis.hr

PoCetkom prve godine primjene Plana objavljena je nova stranica TZG Omi§ -
www.visitomis.hr koja se redovito azurira novim sadrzajima i obavijestima, kako za
iznajmljivace, tako i za turiste. Adwords kampanja provedena tijekom 2015. godine uspjesno
je pozicionirala novu stranicu. Redizajnirani su i sadrZaji unutar same stranice, a virtualna Setnja

je nadogradena sa trinaest novih scena.

Osim nove web stranice, zapocela je i prezentacija na druStvenim mreZzama. TZG Omi$
redovito komunicira sa javnosti putem tri Facebook stranice: Visit Omis, Adventure Omis i
Turisticka zajednica Grada OmiSa, kao i na profilu VisitOmis putem Instragrama gdje se

promovira #loveomis. Poruka #loveomis komunicira se i putem offline komunikacijskih
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materijala te se na taj na€in Zeli povezati online i offline materijale kako bi se dobila jedinstvena
poruka destinacije. Facebook stranice je u 2015. godini svakodnevno pratilo preko 20.000
osoba koje redovito aktivno sudjeluju u komunikaciji i dijeljenju promotivnih sadrzaja. U 2016.
godini ta brojka se popela na preko 30.000 osoba. U 2017. godini otvorene su i stranice za

strateSke manifestacije: Summer Treat Festival, Gusarska bitka i OmiSki polumaraton.

U prvoj godini primjene Plana, pokrenuta je snaznija promocija putem jumbo plakata i drugih
vanjskih pozicija oglasavanja. Ista je imala veliku vidljivost jer su pozicije strateski rasporedene
na nekoliko frekventnih lokacija. Osim jumbo plakata, koriste se i mega plakati rasporedeni na

pet lokacija kroz minimalno Cetiri mjeseca.

Iz svega navedenog moze se zakljuditi i da je povecano investiranje u digitalno oglasavanje,

kao 1 u jaCe oglaSavanje proizvoda avanturizma.

Sljedeca kratkoro¢na aktivnost nije u potpunosti realizirana. Rije¢ je o odabiru deset strateSkih
manifestacija. Turisticka zajednica Grada OmiSa organizator je i suorganizator nekoliko
manifestacija, od kojih su najznacajnije: Gusarska bitka, Omiski polumaraton, Omi§ summer
treat festival i Advent u OmiSu. Krajem svake godine, TZG Omi$ raspisuje natje¢aj za

sufinanciranje manifestacija u destinaciji. Sufinanciranje se vrsi prema odabranim kriterijima.

TZG Omis svake godine sudjeluje na nekoliko turistickih sajmova kroz razli¢ite module. 2015.
godine destinacije je prezentirana na sajmovima u Munchenu, Londonu i WTM nastup s TZ

SDZ, au 2016. godini u Munchenu, Berlinu i Becu.

Aktivnost preseljenja TZ u glavnu ulicu se nije realizirala, ali se realizacija ove aktivnosti
oc¢ekuje u skoroj buduénosti. Turisti¢ka zajednica osim ureda ima i pet TIC-eva koji posluju u
sezoni. Svake godine se vodi evidencija posjecenosti svakog od njih kako bi se u idu¢oj godini

promjenom lokacije ili radnog vremena postigla njihova jos bolja efikasnost.

Turisti¢ka signalizacija i info plo¢e su postavljeni na podruéju cijele destinacije.

Sljedec¢e aktivnosti su razvrstane u kategorije, ovisno o proizvodu na kojeg se odnose:

sunce i more, sport i meki avanturizam, ruralni turizam, gastro i eno turizam te kulturni turizam.
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SUNCE | MORE
KRATKIROK SREDNJIROK  DUGIROK
(1 god) (1-3 god) (35 god)

AKTIVNOST PROVODI

Pobolj§anje kvalitete i uredenja plaza Grad, listu potreba

od Nemire do Vruje (klupe, kante, definira TZ na temelju

tuSevi, sviaCionica) prijedloga mjesnih
odbora

Natjecanje u gradnji kula od pijeska na |TZ, likovna udruga ili

gradskoj plazi sliéno

Akcijski plan razvoja tematskih TZ, vanjski konzultanti
plaZa (djecja plaza, jedrenje, ronjenje,

plaZa za parove/wellness, plaza za pse

isl)

\Prehrana plaza od Ravnica do Vruje .Grad, Zupanija

Slika 12: Prolazno vrijeme strategije — proizvod sunce i more

lzvor: Arhiva TZG Omi$

Turisticka zajednica Grada OmiSa je inicirala, i u suradnji s Gradom OmiSom pokrenula,
projekte usmjerene na poboljSanje kvalitete 1 uredenja plaza od Nemire do Vruje. Na plazama
su postavljene nove klupe, zasadeni tamarisi, pokrenute akcije inicijalnog uredenja mjesta te je

sufinanciran projekt Plave zastave i besplanog aqua aerobika za sve kupace.

Osim poboljsanja izgleda i sadrzaja plaza, organizirano je i nekoliko ekoloskih manifestacija u
suradnji s ronilackim klubovima i udrugama. Ove manifestacije se odvijaju svake godine na

drugoj lokaciji na podrucju samog grada i rivijere.

U suradnji s akademskom slikaricom u 2015. godini realizirana je dvodnevna manifestacija
,Radionica — Igraonica — Ucionica“ posvecena gradskoj plazi Punta. Svrha manifestacije je
educirati djecu 1 odrasle o zivotinjskim vrstama plaZe, kao i o posebnostima pijeska kroz
izgradnju kula od pijeska. U narednoj godini realizirane su dvije manifestacije putem kojih se

na atraktivan nacin pokuSalo oplemeniti i urediti lokacije koje su inace u funkciji turizma.

Akcijski plan razvoja tematskih plaza nije realiziran u definiranom vremenskom roku te se
uskoro ocekuje njegova priprema i realizacija, a prehrana plaza od Ravnica do Vruje je

djelomicno realizirana.
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SPORT | MEKI AVANTURIZAM

KRATKI
ROK
)

SREDNJI
ROK
(1-3 god)

AKTIVNOST

PROVODI

Akcijski plan razvoja mekog
avanturizma i sporta

TZ, Konzultanti

Tematska staza na Fortici i OmiSkoj
Dinari i Mosoru

TZ, planinarsko drustvo

Tematska staza u kanjonu Cetine

TZ, sportska drustva

Polazista i iskrcajna mjesta, uvodenje
dozvola na trZistu raftinga

Grad, TZ, Zupanij. ustanova
za za#titu prirode

Brodarski prijevoz po Cetini - srediti

Grad i Javna ustanova za
zastitu prirode SDZ-a

Proizvodna brodura: Soft adventure in
Omis

TZ, agencije, sportska
drustva, pruZatelji tih usluga

Web portal: Adventure sports Omis

TZ, pruzatelj usluge

Natjecaj za najbolju fotku Cetine
(aplikacija na DM)

Targetirano oglaSavanje TZ
adventure&sport turizma
Best of Cetina adventure TZ, foto klub

OmiS adventure map -
Avanturisticko-sportska karta

TZ, svi dionici

Planinarska karta

TZ, planinarsko drustvo

Projekt: uredenje, opremanie i
oznac¢avanje planinarskih staza + info
ploCe + odmorista

Ronilacki centar - Vruja

TZ, planinarsko drustvo

Privatni investitor, grad, TZ,
ronilacki klubovi

Edukacija o proizvodnim paketima,
marketingu i prodaiji za sve dionike u
avanturisticko-sportskom turizmu

Sportski turizam - dovesti
natjiecanja

Kreirati jesensku treking utrku
Cetina kanjoning ili Omiski Dinaring

TZ, trekiing drustvo,
nacionalni treking savez

Investirati u marketing Mosor
Grebbening utrke - znagajno povecati
broj sudionika

TZ, organizatori

Interpretacijski centar kanjona Cetine

Grad, TZ, Zupanij. ustanova
za zatitu prirode, Zupanija

Omiski cener
Cestovno tréanje 10 km, stara cesta
uz Omisku rivijeru

TZ, sportska drustva

Slika 12: Prolazno vrijeme strategije — sport i meki avanturizam

lzvor: Arhiva TZG Omi$

Tijekom prve godine implementacije Plana objavljena je karta planinarskih staza s preporukom
desetak staza koje je moguce posjetiti iz Omisa. Karta je obuhvatila i prikaze visina i teZina

samih staza.

56



U narednoj godini nastavljene su aktivnosti promocije odredenih planinarskih staza te je
zavrsena i tiskana karta isto¢nog dijela Dinare. Dodatna sredstva su se ulozila i u medijsku
promociju tematskih staza kroz objave u ¢asopisima, ali i kroz projekt PPS destinacije te posjete
novinara i blogera. Na Danima hrvatskog turizma PPS destinacija Splitska rivijera, kojoj
pripada i Omi§, proglaSena je najboljom PPS destinacijom u Hrvatskoj po ostvarenim

rezultatima pred i post sezone.

Odmah nakon usvajanja Plana, TZG Omis je organizirala edukciju i1 okrugli stol za turisticke
agencije gdje su predstavljeni glavni principi kreiranja slozenih turistickih proizvoda i uloge
turisticke agencije sukladno aktualnih turisti¢kim trendovima. Krajem iste godine je objavljen
natjecaj za potporu razvoja DMK, odnosno potporu oglasavanja slozenih turistickih proizvoda.
U narednoj godini u suradnji s UHPA-om organizirana je edukacija za lokalne turisticke

agencije na temu kreiranja slozenih turisti¢kih proizvoda te marketinga i prodaje.

Kontinuirano se radi na promociji Omi§ Adventure proizvoda, §to se posebno odnosi na online
promociju putem drustvenih mreza. Kao §to je i ranije navedeno, kreirana je stranica Omis
Adventure te je porasla promocija putem blogera i novinara jer su gotovo svi sudjelovali u nekoj
od soft adventure aktivnosti (video blogera Joea Sugga koji je bio na raftingu ima preko
1.200.000 pregleda, a zip line Vitaly-a preko 273.000 pregleda).

Kako bi se destinacija dodatno promovirala kao centar sportskog turizma, od 2015. godine TZG
Omi$§ povodom Svjetskog dana turizma organizira polumaraton i rekreativnu utrku pod
nazivom ,,Volim tr¢anje! Volim kanjon Cetine!“. Osim dodatne promocije sporta, svrha
manifestacije je promocija kanjona rijeke Cetine kao iznimnog prirodnog fenomena. Utrke su
u sustavu natjecanja Hrvatske udruge za cestovno i planinsko tréanje te svake godine privuku
nekoliko stotina trkaca iz Hrvatske, ali i inozemstva. Osim navedene manifestacije, TZG Omi§

je 1 suorganizator manifestacije ,,Sto milja Dalmacije®, najvece trail utrke u Dalmaciji.

U 2016. godini izraden je 1 novi video materijal na temu OmiSa posvecen iskljucivo

avanturistickom segmentu ponude.
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RURALNI TURIZAM
KRATKI SREDNJI  DUGI

AKTIVNOST PROVODI ROK ROK ROK

(1god) (1-3god) (3-5god)
Projekt ibrand Experience Zagora Grad,Zadvarje,
Akcijski plan razvoja ruralnog turizma Sestanovac, tz, z
(poticanje izgradnje ruralnih vila i obnove Zupanije, Zupanija -
starih, kamenih kuca, lov, poticanje konzultanti
agroturizma, poticanje uzgoja maslina, vinove
loze, proizvodnje vina i ulja, otvaranja
kusSaonica, gastro segment)
Program poticanja autohtone proizvodnje Grad, Zupanija

Uredenje eko sela Grad, privatni invstitor,
Min. Kulture, TZ, drugi
dionici

Tematska povijesna staza po Poljicama TZ, struénjaci za
bastinu

Info ploce i signalizacija - kulturna bastina TZ
Omiske zagore i Poljica

Slika 13: Prolazno vrijeme strategije — ruralni turizam

lzvor: Arhiva TZG Omi$

Nakon donoSenja Strategije realizirano je nekoliko projekata i aktivnosti vezanih za kreiranje i

poticanje razvoja ruralnog turistickog proizvoda: postavljanje smede signalizacije za kulturnu

bastinu na podrucju Poljica, info ploce, uredenje vidikovaca i sl.
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GASTRO | ENO

KRATKI SREDNJI DUGI ROK

(3-5 god)

AKTIVNOST PROVODI ROK ROK

(1 god) (1-3 god)

Program kvalitete Omi$ food/gastro TZ, ugostitelji, nacional.
Udruga

Aplikacija za mobitele Omis food

Povezivanje lokalne proizvodnje i turizma Grad, iupanija

kroz poticaje

Omi$ food broSura TZ

Dani soparnika TZ, ugostitelji

Festival brujeta i sl. TZ, ugostitelji

omis greasy fingers festival - TZ, ugostitelji, nacionalna
Festival malih zalogaja tzv. Finger food udruZenja kuhara, gastro
(girice, srdelice, raznjici od kozica, dagnje kritiCari

na buzaru, sopamik, bravetina na Spicu i sl)
Sajam autohtone gastro ponude na
otvorenom po popularmnim cijenama

Slika 14: Prolazno vrijeme strategije — gastro i eno

lzvor: Arhiva TZG Omis$

Tijekom sezona Drustvo Polji¢ana nekoliko puta organizira vecer soparnika. U 2017. godini, u
suradnji TZ i FDK-a, po prvi puta je odrzana dvotjedna manifestacija ,,.Summer Treat Fest.
Cilj manifestacije je upoznati goste i posjetitelje s lokalnih specijalitetima omiskog podrudja,
klapskom pjesmom, folklorom i slicnim sadrzajima. U sklopu ove manifestacije pripremljen je

najvedi soparnik na svijetu.

U suradnji s Cehom ugostitelja tijekom 2015. i 2016. organizirana je gastro manifestacija na
kojoj je osim degustacije uprili¢ena i prezentacija pripreme jela. Suradnja se nastavila i u sklopu
manifestacije ,,Advent u Omis$u“ koja se odrzava od 2015. godine. Manifestacija ukljucuje
bogati kulturni, zabavni i sportski program s gastro prezentacijom tradicionalnih bozi¢nih

specijaliteta.

U suradnji s LAG Adrion u 2016. godini je odrzana dvodnevna gastro radionica na temu

edukacije kuhara za koriStenje domacih i autohtonih namirnica.
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U 2017. godini u sklopu ,,Gusarske bitke* organiziran je i ,,Gusarski gastro tjedan tijekom
kojeg su ugostitelji u svojoj ponudi imali najmanje jedno ,,gusarsko* jelo. Takoder, iste godine
na stranicu TZG Omis je dodana 1 rubrika ,,Gdje jesti?* unutar koje su prezentirani ugostiteljski

objekti s podrucja destinacije.

KULTURNI TURIZAM

KRATKI
ROK

(1 god)

SREDNJI DUGI
ROK ROK
(1-3 god) ' (3-5god)

AKTIVNOST PROVODI

Muzej zvuka - interpretacijski centar za
kiape

Grad, TZ, struka

tek nakon osiguranja pristupa

Izrada tematskog itinerera obilaska TZ, struka
starog grada (uKlopiti muzej)
Znacajan glazbeni festival na Fortici - TZ, Grad

OmiSko kultumo fjeto - redefiniranje

Organizatori, TZ

Brandiranje i marketinsko
repozicioniranje F estivala dalmatinskih
klapa (marketin&ko-poslovni plan,
okretanje trZiStu, promjena termina)

Organizatori, grad, TZ

VodiC Kultuma bastina OmiSa

TZ, strucnjaci

Pomaknuti termin Festivala klapa u
lipanj

Festival daimatinskih klapa

Pjevanje klapa po gradu TZ

Uvesti turu po Poljicama TZ
Interpretativni centar modeme poezie - |Grad
Kastelan i Pupaci¢

Spomenik Kastelanu i Pupadic¢u Grad

Grad prijatelj fima TZ

Ultra music festival Europe — pre/after Kamp Galeb

party

I

Slika 15: Prolazno vrijeme strategije — kulturni turizam

lzvor: Arhiva TZG Omi$

U svrhu itinerera obilaska starog grada, nastavljen je projekt uredenja stare gradske jezgre u
sklopu kojeg su postavljene informativne plo¢e na najvaznije atrakcije u tom dijelu grada i

putokazi do istih.

Kalendar dogadanja i Omisko kulturno ljeto se svake godine tiska u dvojezi¢noj varijanti i

dostupan je u Uredu TZG Omis, kao i u svim informativnim centrima.
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FDK je redizajnirao svoj vizualni identitet i aktivno radi na repozicioniranju manifestacije.

Pjevanje klapa po gradu se organizira nekoliko puta tijekom sezone, a kao Sto je ve¢ ranije

navedeno, u 2017. godini se prvi put odrzala i manifestacija ,,Summer Treat Fest*.

3.3. Rezultati istraZivanja

U prethodnim djelovima rada ukratko je predstavljen Strateski marketing plan turizma
Grada Omisa i tijek njegove implementacije te ¢e se u ovom dijelu predstaviti destinacija,
odnosno neki od odabranih pokazatelja, prije i poslije plana. U svrhu odgovora na istrazivacko
pitanje: “Je li marketinski plan efektivan alat za upravljanje turistiCkim razvojem destinacije?*

ispitati ¢e se ispunjavanje nekih od navedenih ciljeva Plana:

- struktura gostiju
- statistika dolazaka i nocenja

- zadovoljstvo turista destinacijom (primarni proizvodi i sl.)

Pored navedenog, ispitati ¢e se i stavovi lokalnog stanovnistva. Lokalno stanovnistvo i ostali
dionici na trzi$tu destinacije predstavljaju jednu od prvih slika koje turist ima o destinaciji.
Njihovo gostoprimstvo i usluznost uvelike utje¢u na kona¢nu ocjenu destinacije. Takoder, sam
razvoj destinacije u turistickom smislu u velikoj mjeri ovisi o njihovoj inicijativi koja u sinergiji
s ostalim dionicima polucuje najbolje rezultate. StrateSkim marketing planom turizma Grada
Omisa (2014) definirano je nekoliko radnih skupina, ovisno o vrsti proizvoda, koje bi u suradnji
sa strukom definirale pojedinosti svakog od proizvoda. Osim toga, jako su bitna i udruzenja

malih obiteljskih iznajmljivaca, koji u destinaciji Omis ¢ine preko 80% ukupnog smjestaja.

Prvi dio ovog potpoglavlja se odnosi na analizu sekundarnih podataka gdje ¢e se analizirati
arhiva i dokumenti TZG Omisa, a preostali dio predstavlja analiza ponovljenog primarnog

istrazivanja (2015. 1 2017.) lokalnog stanovniStva.
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3.3.1. Analiza turisticke potraznje i ponude

Temeljni ciljevi StrateSkog marketing plana turizma Grada OmisSa, kao §to je i ranije

navedeno podijeljeni su u kategorije:

e produljenje sezone

e definiranje brenda

e povecanje potrosnje

e ljudski resursi i komunikacija

Ovaj dio ¢e obuhvatiti analizu raznih podataka i pokazatelja te pokusati dati odgovor na pitanje

je li implementacija strateskog marketing plana ispunila navedene ciljeve, sa svrhom odgovora

i na postavljena istrazivacka pitanja. Vazno je naglasiti kako definirani ciljevi nisu postavljeni

na nacin da su mjerljivi, §to bi se moglo navesti i kao kritika navedenog Plana jer uvelike

onemogucuje pracenje implementacije i realizacije definiranih smjernica.

Tablica 2: Turisti¢ki promet destinacije OmiS$ u razdoblju 2014. — 2016.

1 - XI1/2014. 1 - XII/2015. I - X11/2016.

DOLASCI | NOCENJA | DOLASCI | NOCENJA | DOLASCI | NOCENJA
CESKA 21.011 143.751 21.131 145.337 19.377 142.910
POLJSKA 20.358 138.357 19.478 133.092 23.487 170.157
NJEMACKA 15.888 116.195 16.798 128.026 18.355 144.169
MADARSKA 6.219 39.684 7.105 44.628 8.216 53.553
SLOVACKA 6.386 44,989 6.964 49.268 7.737 57.011
VELIKA
BRITANIJA | SJ.
IRSKA 3.950 15.511 6.433 29.025 6.620 31.675
SLOVENIJA 3.667 21.611 5.295 32.610 5.092 32.566
HRVATSKA 4514 18.927 4.894 20.803 5.896 24.410
AUSTRIJA 4312 26.942 4.428 28.260 4.711 29.632
FRANCUSKA 3.164 11.265 3.002 12.699 3.454 18.234
OSTALE ZEMLJE 17.282 84.348 20.860 97.139 23.469 129.620
UKUPNO: 106.751 661.580 116.388 720.887 126.414 833.937

Izvor: vlastiti prikaz (2017)
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Analizom turistickog prometa destinacije Omi$ u nekoliko posljednjih godina, odnosno u
razdoblju 2014. — 2016. godine, uocljiv je trend porasta i dolazaka i nocenja. Destinacija
Omis je Cetvrta po broju dolazaka na podrucju Splitsko-dalmatinske zupanije. Turisticki
dolasci su se u razdoblju od dvije godine implementacije Plana povecali za nesto manje od
20.000 (+18%), dok su se nocenja u istom razdoblju povecala za nesto vise od 172.000
(+26%).

U drugoj godini implementacije zabiljeZen je porast od 8% dolazaka 1 15% nocenja u odnosu

na prvu godinu.

Turisticki dolasci prema geo trzistima - 2014. -

2016.
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Graficki prikaz 1: Turisticki dolasci prema geo trziStima — 2014. — 2016.

Izvor: vlastiti prikaz (2017)

Jedan od definiranih podciljeva Plana je i jac¢anje sekundarnih trziSta (Austrija, Madarska,
Slovenija, Slovacka). Na potonjem grafickom prikazu vidljivo je da sva sekundarna trzista
imaju trend rasta turisti¢kih dolazaka. U inicijalnoj godini primjene plana turisti¢ki dolasci po
navedenim trzi$tima su rasli po sljede¢im stopama: Slovenija +44%, Slovacka +9%, Madarska
+14% 1 Austrija +2,7%. U sljedecoj godini dolasci iz navedenih drzava su ponovno u porastu u
odnosu na baznu 2014. godinu: Slovenija +38,9%, Slovacka +21,2%, Madarska +32,1% i
Austrija +9,3%.

63



S obzirom na navedeno, iako se radi o apsolutno malim brojevima, mozemo zakljuciti da je
Omis pojacao dolaske sa sekundarnih trzista. Upravo je to bio jedan od podciljeva definiranih

Planom.

Sto se ti¢e primarnih trziSta, jedino trzite Njemacke biljeZi kontinuirani rast, povecavajuéi
dolaske za 5,7% u 2015., odnosno za 15,5% u 2016. u odnosu na 2014. godnu. lako njihov
promet varira, ova turisticka trziSta i dalje predstavljaju preko 50% ukupnih dolazaka u

destinaciju.

Od tercijalinih trzista, najbrze rastuce trziSte je Velika Britanija i Sjeverna Irska koja je u
razdoblju od dvije godine povecala dolaske za 67,6%. Ostale drZzave su imale umjerenije stope

rasta, $to je vidljivo i iz sljedece tablice.

Tablica 3: Dolasci po sezonama — geo trZzista

- 1 -VI VIl - VI 1X- XIl
TRZISTE 2014. 2015. 2016. 2017. 2014. 2015. 2016. 2014. 2015. 2016.

CESKA 3.458 3.125 2.402 3.033[ 15.889( 16.608| 15.177 1.664 1.398 1.803
POLJSKA 3.443 2.882 3.885 6.019] 14.972] 14575 17.035 1.943 2.021 2.575
NJEMACKA 3.301 3.313 3.198 4.920 9.083 9.924[ 11.006 3.504 3.564 4.155
AUSTRIJA 827 839 789 1.008 2.724 2.893 2.952 761 700 970
SLOVENIJA 755 1.150 897 1.084 2.447 3.558 3.475 465 586 720
MADARSKA 755 921 803 686 565 5.738 6.784 533 446 628
SLOVACKA 512 429 553 565 5.718 6.316 6.812 156 219 372
VELIKA

BRITANIJA I SJ.

IRSKA 1.561 2.226 2.516 2.636 1.045 2.257 2.266 1.344 1.950 1.842
FRANCUSKA 904 737 805 801 1.802 1.945 2.167 458 328 482
ITALIJA 252 279 177 245 2.115 1.942 1.806 107 102 141
SVEDSKA 324 374 445 585 605 687 1.245 140 172 215
NORVESKA 174 134 230 296 489 422 669 36 57 55
FINSKA 109 180 264 354 104 172 230 47 79 100
OSTALE

ZEMLJE 4.520 6.352 5.563 6.886 9.476( 11.471 14.257 3.298 3.333 3.972
UKUPNO: 20.895] 22.941| 22.527| 29.118] 71.400] 78.508| 85.881| 14.456| 14.955[ 18.030

Izvor: viastiti prikaz (2017)

Razdoblje predsezone raslo je 9,8% u 2015. godini, 7,8% u 2016. godini i rekordnih 39,3% u
2017. u odnosu na 2014. godinu. U razdoblju srpnja i kolovoza, turisti¢ki dolasci su porasli za
10% u 2015. i 20% u 2016. godini u odnosu na 2014. Posezona je u 2015. rasla za skromnih

3,4%, au 2016. se rast povecao te je iznosio 24,7%.
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Temeljem navedenog moze se zakljuciti da su razdoblja izvan glavne sezone imala najvece

stope rasta te se moze zakljuciti da je cilj produljenja sezone nakon implementacije Plana

realiziran.

Unutar kategorije produljenja sezone definirani su odredeni podciljevi, a u nastavku se nalazi

objasnjenje, odnosno utjecaj implementacije Plana na iste:

promjena strukture smjestaja — S obzirom da su u predhodnom poglavlju detaljno
navedene aktivnosti i rok izvrsenja, vidljivo je da sve aktivnosti koje bi utjecale na ovu
kategoriju imaju rok izvrSenja preko 3 godine, pa se ova kategorija nije znacajno
mijenjala u odnosu na razdoblja prije Plana.

razvoj novih proizvoda (ruralno, gastro, kultura i sport) — nakon implementacije dijela
Plana, turisti¢ki promet u zaobalju predstavlja najbrze rastu¢i segment (u 2016. godini
dolasci u porasli za 60%, a no¢enja za 61%). Prema istrazivanju provedenom od strane
TZG Omis (2016), gastronomskom ponudom u potpunosti je zadovoljno 56%
ispitanika, a zadovoljno 30%. Kulturom i zabavom je 27% u potpunosti zadovoljno, a
isto toliko ih je i zadovoljno. Prema istom istrazivanju ovaj proizvod predstavlja
najvazniji tercijalni motiv dolaska u destinaciju. Proizvod kulture najvise je izrazen u
2017. godini (nova manifestacija posvecena upravo ovom proizvodu) za koju jos§ ne

postoje ovakvi podaci.

e jacanje postojecih proizvoda (avanturizam) — ovaj proizvod je obiljezio porast broja

manifestacija koje se odvijaju u razdobljima izvan glavne sezone. S obzirom da je
navedena anketa provodena u sezoni, nema podataka koji bi potkrijepili ¢injenicu da je
ovaj segment u porastu (u baznoj 2014. godini omjer ispitanika u posezoni kojima je

aktivni odmor glavni motiv dolaska u odnosu na ispitanike u sezoni je 7:1).

e jacanje trzisnih segmenata: 60+, parovi, posebni interesi — prema podacima TZG

Omisa, segment 60+ u prvih sedam mjeseci 2017. godine porastao je za 17% u odnosu
na isto razdoblje prethodne godine. Zbog razli¢itih evidencija turista, za godine prije
2016. ne postoje ovakvi podaci. Prema ve¢ spomenutom istrazivanju, broj osoba koje
su u destinaciju stigle s partnerom ima trend rasta: u 2016. godini u destinaciji je s
partnerom boravilo 34% ispitanika (+5 p.p. u odnosu na 2015., +9 p.p. u odnosu na

2014.). Za poslijednji segment ne postoje precizni podaci.
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Drugi cilj Plana je definiranje brenda, sa sljede¢im podciljevima:

e kreiranje destinacijskog brenda
e komunikacija kroz mix kanala

e redefiniranje atrakcija u svrhu turizma
Strateski marketing plan turizma Grada Omisa kao obecanja brenda naveo je sljedece:

e Dbezbrizno opustanje
e 0sjeti netaknutu prirodu
e upoznaj izvornu Dalmaciju

e jedinstven, raznovrstan dozivljaj

Istrazivanje Zadovoljstva turista destinacijom (2016) pokazalo je da je brend u potpunosti
iskomuniciran na trzistu. Naime, prema tom istrazivanju 52% ispitanika kao primarni motiv
dolaska u Omi$ navodi pasivni odmor, a njih 29% prirodne ljepote. Upravo prirodne ljepote

predstavljaju razlog zbog kojeg bi 75% ispitanika preporucilo Omis prijateljima.

Unutar cilja povecanja potroSnje, podciljeve predstavlja:

e cjenovno repozicioniranje
e dizanje kvalitete smjestaja
e jacanje kvalitete dodatne ponude

e jacanje sekundarnih trziSta

U prethodnom dijelu je potvrdeno da je podcilj jacanja sekundarnih trZiSta ispunjen. Za
cjenovno repozicioniranje ne postoji mjerljiva ¢injenica koja bi mogla potvrditi ispunjenje toga
cilja.

Sto se ti¢e jadanja kvalitete smjestaja, ranije su navedeni projekti koje je Turisti¢ka zajednica
Grada Omisa poduzela u svrhu ispunjenja istog. Prema istrazivanju gotovo svi segmenti ponude
biljeZe porast zadovoljstva od strane turista. Smjestajem je u 2016. bilo zadovoljno visokih 96%

ispitanika, Sto predstavlja porast od 3 p.p. u odnosu na baznu 2014. godinu.

Najmanje ocijenjeni segmenti su no¢ni zivot (35% u 2016. godini), ceste i prijevoz (56% u
2016.) te kultura i zabava (54% u 2016. godini), ali predstavljaju porast u odnosu na 2014.

godinu.
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Na sljedec¢em prikazu vidljivi su svi segmenti ponude te ocjene zadovoljstva u razdoblju od tri

godine.

NOENI ZIvoT 26
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a0
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Graficki prikaz 2: Zadovoljstvo turista ponudom destinacije Omis

Izvor: TZG Omis (2016): IstraZivanje zadovoljstva turista destinacijom.

Posljednji definirani ciljevi odnose se na kategoriju ljudskih resursa i komunikacije:

e cdukacija privatnih iznajmljivaca i drugih dionika
e inovacije u marketingu i marketinskoj strukturi

e razvoj e-marketinga

Edukacije privatnih iznajmljivaca i ostalih turistickih dionika kontinuirano se provode svake

godine, a detaljnije su navedene u prethodnim poglavljima rada.
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Razvoj e-marketinga je takoder objasnjen kroz aktivnosti koje su poduzete. Ostaje samo za
nadodati kako se prema Godisnjem financijskom izvjes¢u Turisticke zajednice Grada Omisa
(2016) na komunikacijsku vrijednost odnosi 19,1% proraduna, od cega upravo online

komunikacija predstavlja stavku sa najve¢im udjelom.

3.3.2. Analiza lokalnog stanovnistva

Brojni domaci 1 strani autori u svojim djelima naglasavaju vaznost lokalnog
stanovniStva u funkciji razvoja turizma, ali i brojne oprecnosti izmedu turista i domicilnog
stanovnistva, u¢inke turizma na destinaciju i stanovnistvo i sl. Kao §to je ve¢ naglaseno turizam
je iznimno sloZena pojava koja sa sobom povlaci Citav niz efekata na receptivno podrucje. To
se ne odnosi samo na destinaciju kao prostor ve¢ 1 na lokalno stanovniStvo. Uspjesno, efektivno
bavljenje turizmom podrazumijeva zadovoljstvo i ponude i potraznje. Veéina destinacija
provodi istrazivanja zadovoljstva turista destinacijom, ali je strana turisti¢ke ponude i lokalnog
stanovni$tva prisutna u puno manjem obujmu. Turizam je glavna djelatnost na podrucju
destinacije Omis te je jako mali broj onih koji u turizmu ne sudjeluju direktno ili indirektno.
Upravo zbog toga, za potrebe ovog rada provedeno je istrazivanje pod nazivom ,,Turizam i
lokalno stanovniStvo®. Rije¢ je o ponovljenom istrazivanju te ¢e se usporediti rezultati
istrazivanja iz 2015. godine sa onima u 2017., odnosno nakon dvije godine implementacije

Plana.
Zadaci ovog istrazivanja su sljedeci:

e ispitati generalno mijenje lokalnog stanovniStva o fenomenu turizma i njegovim
aspektima

e ispitati mi§ljenje ispitanika o upravljanju razvojem turizma

e ispitati jesu li se stavovi lokalnog stanovniStva promijenili u odnosu na razdoblje od

prije dvije godine

Za istrazivanje je koriSten sluc¢ajni uzorak na kojem nisu radene nikakve stratifikacije.
Istrazivanju se odazvalo 116 ispitanika, a kriteriji za sudjelovanje u istrazivanju su bili

punoljetnost i prebivaliste na podru¢ju Grada Omisa.
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Kao instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik koji je u potpunosti isti kao i onaj koji

se koristio prije dvije godine, a nalazi se u prilogu rada.

Anketni upitnik ¢ine dva logi¢no povezana dijela. Prvi dio ima svrhu obuhvatiti nekoliko
kategorija socio-demografskih karakteristika ispitanika. Drugi dio anketnog upitnika ¢ini Citav
niz pitanja o uéincima turizma, odnosu s turistima, upravljanju turizmom te smjernicama za
budu¢i razvoj. Pritom je koriStena kombinacija otvorenih i1 zatvorenih pitanja, ukljucujuci da-

ne pitanja i Likertovu ljestvicu za ocjenu odredenih stavova.

Najvec¢i dio upitnika odnosi se na pozitivne i negativne u¢inke turizma na domicil te su pritom
koriStene dvije skale ¢injenica, podijeljene na pozitivne i negativne u¢inke koje su ispitanici
ocjenjivali na Likertovoj skali od 1 do 5. Ocjenom 1 su izrazavali svoje potpuno neslaganje s

nekom tvrdnjom, a ocjenom 5 potpuno slaganje.

Nakon dobivenih stavova o u¢incima turizma, u narednim pitanjima se pokusalo saznati kakav
odnos ispitanici imaju s turizmom, koliko ¢esto komuniciraju s turistima i smeta li im njihov

dolazak u mjesto.

Da-ne pitanjima se pokusalo saznati misljenje o Sest ¢injenica o razvoju turizma, od kojih se
dio odnosio na potencijalne probleme u destinaciji, primjerice premasivanje prihvatnog

potencijala ili problem s nekategoriziranim smjestajnim objektima.

Posljednji dio se odnosi na upravljanje razvojem turizma. Tu su ispitanici izrazili svoje
misljenje o odgovornosti nositelja razvoja turizma u destinaciji te ocjenjivali rad TZG Omisa.
Pored navedenog, ovaj dio je obuhvatio i dva pitanja otvorenog tipa u kojem su iznesena
misljenja o problemima vezanim za turizam u destinaciji te dobiveni odredeni prijedlozi i

smjernice za daljni razvoj.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od lipnja do srpnja 2017. godine. Kao $to je ranije
navedeno koriSten je slucajni uzorak bez stratifakcije. Anketni upitnik je bio dostupan u

fizickom obliku i putem online verzije.
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OBRADA ANKETE

Struktura uzorka po spolu
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Graficki prikaz 3: Struktura uzorka po spolu

Izvor: vlastiti prikaz (2017)

Uzorak ¢ini 61 pripadnica Zenskog spola (53%) 1 55 pripadnika muskog spola (47%). U
prethodnoj anketi omjer je bio nesto drukéiji — 66% zZena i 34% muskaraca. S obzirom na

promjenu udjela, moze se re¢i da je ovakav uzorak reprezentativniji.
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U dobnoj strukturi dominira mlada populacija, odnosno ispitanici koji su stari od 18 do 29
godina (41 ispitanik, 35%). 32 ispitanika (27%) imaju od 30 do 39 godina, a 30 (25%) od 40
do 49 godina. Najmanje zastupljena kategorija su ispitanici preko 60 godina, kojih je

obuhvaceno troje.

U odnosu ne prethodno istrazivanje smanjio se udio mlade populacije (-9 p.p.), koja je i sada

najzastupljenija skupina, a povecao udio srednjih zivotnih dobi.

Dobna struktura ispitanika
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Graficki prikaz 4: Dobna struktura ispitanika

Izvor: vlastiti prikaz (2017)

Sto se ti¢e obrazovne strukture ispitanika, najvise ispitanika, njih 62 (53,4%) ima zavrienu
srednju skolu. Prema DZS (2011) na podru¢ju Omisa 55% stanovnika ima zavrSenu srednju
Skolu, 13% visoko obrazovanje te 32% osnovnu Skolu. Radi se o stanovnicima starijima od 15
godina, pa je, uoliko se promatra samo punoljetno stanovnistvo, udio osnovnoskolskog
obrazovanja zasigurno manji. Najmanje ispitanika u ovom istrazivanju ima osnovnoskolsko

obrazovanje - samo jedan ispitanik. Visoku stru¢nu spremu ima 26 ispitanika, a visu 27.
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Poveznica ispitanika i turizma
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Graficki prikaz 5: Poveznica ispitanika i turizma

Izvor: vlastiti prikaz (2017)

Poveznica ispitanika s turizmom predstavlja zanimljiv parametar pri razmatranju njihovog
misljenja o ucincima turizma. Ispitanici su podijeljeni na one koji nemaju nikakvu vezu s
turizmom i one koji su u vecoj ili manjoj mjeri povezani s turizmom. U ovom istrazivanju veéi
udio imaju oni iz potonje skupine. Naime, 82% ispitanika je na neki nacin uklju¢eno u turizam.
Unutar te kategorije razliku se oni koji iznajmljuju privatni smjestaj (46 ispitanika, 39,7%),
sezonski zaposleni u turizmu ili ugostiteljstvu (34 ipitanika, 29,3%) i stalno zaposleni u turizmu

ili ugostiteljstvu (15 ispitanika, 12,9%).

U prethodnom istrazivanju udio stanovnika koji su povezani s turizmom iznosio je 70%.

Sljedeca ispitivana kategorija istrazivanja je mjesto u kojem ispitanici zive i provode najvise
vremena. Sam grad Omis$ i naselja na rivijeri su selektirana prema kriteriju turistickih mjesta,

dok cijelo podrucje zagore predstavlja jednu kategoriju.

Najvise ispitanika, njih 62, odnosno 53,4% ( u prethodnom istrazivanju oko 80%) Zivi ili
provodi najviSe vremena na podruc¢ju OmisSa (ukljucuju¢i Brzet i Nemiru). Na rivijeri su
najzastupljeniji: Mimice (9,5%), Stani¢i (7,8%) 1 Pisak (6,9%). Na zaobalje se odnosi 6,9%
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uzorka, a najmanje zastupljeni su ispitanici iz Zakucca (1,7%) i Marusica (3,4%) — isto kao i u

prethodnom istrazivanju.

REZULTATI ISTRAZIVANJA O PRISUTNOSTI POZITIVNIH | NEGATIVNIH
UCINAKA TURIZMA U DESTINACIJI

Tablica 4: Ocjene prisutnosti pozitivnih u¢inaka turizma u destinaciji — usporedni prikaz

2015.12017. godina

1 2 8 4 5
Cinjenica/ ocjena 2015. 2017. 2015. 2017. 2015. 2017. 2015. 2017. 2015. 2017.

Turizamstvara nova radna mjesta

1{za lokalno stanovnistvo. 3(21%) 0  8(5™) 8(69%)[ 19(135%)[ 12(10,3%)| 44(31,2%)| 53 (45,7%)| 67 (455%) 43(37,1%)
Turizam doprinosi zapo§ljavanju

2|mladih. 4 (2,8%) 0 9(64%) 7(6%) 16(113%)[ 10(8,6%)| 42(30,5%)| 53 (45,7%)[ 70 (49,6%)| 46 (39,7%)
Turizam je znacajan izvor prihoda

3|za velik broj ¢lanova zajednice. 3(21%) 0 2(L4%) 3(2,6%)| 18(12,8%) 8(6,9%)] 43 (30,5%)[ 37 (31,9%)| 75(53,2%)| 68 (58,6%)

Zahvaljujuéi turizmu, stimulirani su

4|lokalni zanati, vjetine i tradicije 14 (9,93%)|  5(4,3%)[ 20(14,2%) 21(18,1%)| 39 (27,7%)| 37(319%)| 32(22,7%)| 40(345%)| 36(255%)| 13(112%)
Turizam doprinosi prodaji lokalnih
5|proizvoda. 5(36%)] 2(1,7%)| 23(16,3%)| 11(9,5%) 24 (17%)[ 35(30,2%)[ 47 (33,3%)| 43 (37,1%)[ 42 (30,5%)| 25 (21,6%)

Turizam je potaknuo povecanje
broja manifestacija koje su
dostupne ilokalnomstanovni§tvu. | 1(0,7%)[ 1(0,9%)[ 19(13,5%) 6(52%)| 33(234%)| 17(14,7%)| 50(355%)| 51(44%)| 38(269%)| 41(353%)

2]

Turizam je znacajno utjecao na

7luredenje mjesta. 11(78%)[  2(1,7%)| 34(24,1%)| 15(12,9%)| 44 (312%)| 23(19,8%)| 30(21,3%)| 55(47,4%)| 22(156%)| 21(18,1%)
Zahvaljujuéi turizmu, upoznao/la

8|samrazli¢ite narode i kulture. 9(6,4%)| 2(1,7%)| 15(10,6%)| 16(138%)| 32(22,7%) 21(18,1%)[ 40 (28,4%)| 41 (353%)[ 45 (31,9%) 36 (31%)
Turizam doprinosi uéenju

9|tolerancije i razbijanju predrasuda. 8(57%) 3(26%)| 13(9.2%)| 11(9,5%)| 34 (24,1%) 24(20,7%)| 41(29,1%)| 47 (405%)| 45(31,9%)| 31(26,7%)

Izvor: viastiti prikaz (2017)

Cinjenica s kojom se u potpunosti slaze najveci broj ispitanika je ista kao kod prehodnog
istrazivanja — Turizam je znac¢ajan izvor prihoda za velik broj ¢lanova zajednice. U 2017. godini
s tom ¢injenicom se u potpunosti slozilo 58,6% ispitanika, §to je porast od 5,4 p.p. u odnosu na

2015. godinu.

Za gotovo sve Cinjenice smanjen je postotak odgovora s kojima se ispitanici u potpunost ne

slazu, pa tako prve tri ¢injenice u 2017. godini nitko nije ocjenio kao takve.
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Prisutnost pozitivnih efekata u destinaciji - 2015.
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Graficki prikaz 6: Prisutnost pozitivnih efekata u destinaciji — da — ne za 2015. godinu

Izvor: vlastiti prikaz (2017)

Prisutnost pozitivnih efekata u destinaciji - 2017.
godina
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Graficki prikaz 7: Prisutnost pozitivnih efekata u destinaciji — da — ne za 2017. godinu

Izvor: vlastiti prikaz (2017)

Ukoliko se iz razmatranja izuzmu ocjene 3, odnosno odgovori za opciju niti se slazem niti se
ne slazem te ako se ocjene 4 — slazem se 1 5 — u potpunosti se slazem tretiraju kao odgovor da,

a ocjene 1 — uopce se ne slazem i 2 - ne slazem se kao ne, tada se dobiju se prikazi kao na
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potonjim grafickim prikazima. Uocljivo je da su odgovori koji se odnose na neprisutnost
pozitivnih efekata u destinaciju u padu u odnosu na predhodno istrazivanje. Takoder, odgovori
da su u prisutni su porasli, izuzev ¢injenice koja se odnosi na stimuliranje lokalnih zanata,

vjestina i tradicija.

Tablica 5: Prisutnost negativnih u¢inaka turizma 2015. i 2017.

2015. 2017.
¢injenica/ ocjena da % ne % da % ne %
Turizam utjece na podizanje cijena
1)dobara i usluga. 109] 77,30 9 638 75 64,66 7 6,03
Turizam utjece na povecanje stope
2|kriminala. 31 21,99 64 45,39 19] 16,38 56| 48,28

3| Turizam negativno utje¢e na okolis. 33 23,40 58| 41,13 59| 50,86 21| 18,10
Turizam onemogucuje lokalnom
stanovniStvu pristup brojnim

4|mjestima (npr. plaze). 43[ 30,50 70| 49,65 55| 4741 28| 24,14
Tijekom ljetnih mjeseci smetaju mi
5[prometne guzve. 85| 60,28 31 21,99 97] 8362 8] 6,90

Turisti su ponekad jako bucni te mi
smeta buka u no¢nim satima i

6[tijekom dnevnog odmora. 26 1844 91| 64,54 29[ 25,00 54| 46,55
Tijekom sezone izraZen je problem
7|parkinga. 114] 80,85 8| 567 91 7845 4| 345

Turizamdoprinosi samo onima koji
se direktno bave njime i ostvaruju

8|prihode. 55 39,01 61 43,26 38[ 32,76 45| 38,79
Cesto se suotavamsa guzvama u
9|trgovinama, na plazama isl. 107 75,89 15[ 10,64 87| 75,00 3 2,59
Vecina turista nije ekoloski
10[osvjestena. 41 29,08 49| 34,75 51| 43,97 29| 25,00

Izvor: vlastiti prikaz (2017)

Iz tablice je vidljivo da postoje oscilacije u odgovorima o negativnim ucincima turizma.
Primjerice, postotak odgovora ,,da“ za ¢injenice vezane uz podizanje cijena, kriminal, parking
i doprinos turizma samo onima koji se direktno bave njime je u padu, odnosno manje osoba

prepoznaje prisutnost tih efekata u destinaciji.

Najvise ispitanika u 2015. godini kao prisutnim je ocijenilo postojanje problema parkinga
80,85%), podizanje cijena dobara i usluga (77,3%) i guzve u trgovinama i na plazama (75,89%).
U 2017. godini poraslo je nezadovoljstvo prometnim guzvama ¢ija prisutnost je ocijenjena sa

83,62% odgovora. Slijede parking (78,45%) 1 guzve na plazama i u trgovinama (75%).
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U oba istrazivanja, najmanje ispitanika se slozilo sa ¢injenicama da turizam utjece na poveéanje

stope kriminala te da im smeta buka od strane turista.

Iz navedenog je vidljivo da postoje oscilacije u odgovorima o negativnim ucincima turizma te
da ispitanici najvise nezadovoljstva izrazavaju prema cinjenicama koje se odnose na

infrastrukturna pitanja, a najmanje prema onima koje se odnose na pitanje samih turista.

Prisutnost negativnih efekata u destinaciji da - ne za
2015. godinu
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Graficki prikaz 8: Prisutnost negativnih efekata u destinaciji da — ne za 2015. godinu

Izvor: vlastiti prikaz (2017)

Prisutnost negativnih efekata u destinaciji - da
-ne za 2017. godinu
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Graficki prikaz 9: Prisutnost negativnih efekata u destinaciji da — ne za 2017. godinu

Izvor: vlastiti prikaz (2017)
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Smeta mi dolazak turista u mjesto

M nikad
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m uvijek

Graficki prikaz 10: Iritacija lokalnog stanovniStva na dolazak turista u mjesto — 2017.

godina

Izvor: vlastiti prikaz (2017)

50% ispitanika izjavilo je im nikada ne smeta dolazak turista u mjesto, 48% ponekad smeta, a
tek 2% ispitanih uvijek smeta. U prethodnom istrazivanju ¢ak 74% je izjavilo da im to nikada

ne smeta. Ovakvi odgovori su logi¢ni jer ukazuju i na razvoj destinacije.

46% ispitanih uvijek komunicira s turistima i daje im razne informacije, njih 52% to Cini
ponekad, a samo 2% nikada. Ovakvi rezultati sli¢ni su i prethodnom istraZivanju kada je 53%

ispitanih to ¢inilo uvijek, 45% ponekad 1 2% nikada.

U sljedecoj seriji pitanja, ispitanici su slaganje sa Sest tvrdnji izraZavali putem da i ne odgovora.
Zakljucci iz tog dijela su sljededi:

e 96,6% ispitanika smatra da je turizam znacajan za njihovu zajednicu

e 73,3% smatra da se pozitivni u¢inci turizma ne o€ituju samo kroz prihode

e 88% ih misli da turizam ima puno vise pozitivnih u¢inaka nego onih negativnih

e 43,6% smatra da zajednica nema kontrolu nad razvojem turizma (u prethodnom
istraZivanju to je smatralo 62% ispitanika)

e 51,3% ih misli da nije premasen prihvatni potencijal destinacije (u 2015. godini 62%)
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e 07,2% ispitanika smatra da destinacija ima velik broj nekategoriziranih smjestajnih

kapaciteta (u 2015. 82%)

da - ne pitanja

Mislim da destinacija ima velik broj
nekategoriziranih apartmana.
Smatram da je u ljetnim mjesecima
premasen prihvatni potencijal destinacije.
Zajednica ima kontrolu nad razvojem
turizma.
Turizam u mojoj zajednici ima puno vise
pozitivnih ucinaka nego onih negativnih.
Pozitivni ucinci turizma ne ocituju se samo
kroz prihode.

Turizam je znacajan za moju zajednicu.

o

20 40 60 80 100 120 140

Hda Ene

Graficki prikaz 11: Odgovori na da-ne pitanja

Izvor: vlastiti prikaz (2017)

UPRAVLIJANJE RAZVOJEM TURIZMA

Najvise ispitanika, njih 55,2% smatra da je turisti¢ka zajednica najodgovorniji subjekt u razvoju
turizma. 44,8% smatra da je to jedinica lokalne samouprave, 23,3% lokalno stanovnisto, dok je

najmanje ispitanih izrazilo misljenje da su to poslovni subjekti u turizmu (17,2%).

Isto tako, najvise ispitanika rad turisti¢ke zajednice kao najodgovornijeg subjekta ocijenjuje sa
dobrim (38,8%). Niti dobrim niti lo§im ga ocijenjuje 32,8%, a izrazito dobrim 20,7%. Da je rad

turisticke zajednice lo§ smatra 5,2% ispitanika, a izrazito 1o$ 2,6%.

U prethodnom istrazivanju najvise ispitanika ga je ocijenilo kao ,,niti dobro niti lose* — 32%,

dok ga je izrazito dobrim smatralo tek 6,4%.

Ovdje je ocito kako je u razdoblju od dvije godine doslo do povecanja ocjene rada turisticke

zajednice koju ispitanici smatraju najodgovornijim subjektom razvoja turizma.
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Anketni upitnik je obuhvatio i dva otvorena pitanja u kojima se trazilo misljenje ispitanika o

problemima u turizmu destinacije te njihove smjernice za buducéi razvoj.

Otvorena pitanja nisu bila obavezna te je na prvo pitanje odgovorilo 49 ispitanika (42,2%), a
na drugo 51 (53,9%).

Najvise ispitanika koji su odgovorili na prvo pitanje smatra da je najve¢i problem u destinaciji
infrastruktura (prometne guzve, parking i Sl.). Ostali zabiljezeni odgovori odnose se na
nedostatak ponude zabavnih sadrzaja, nekategorizirani smjestajni kapaciteti te nelegalno
punjenje istih na javnim povrsinama. U prethodnom istrazivanju najzastupljeniji odgovor je bio
struktura turista koju je u ovom istrazivanju navelo tek dvoje ispitanika. Pored navedenog

odgovori su se takoder odnosili na infrastrukturu.

Drugo otvoreno pitanje imalo je najviSe odgovora da bi se turisticki razvoj turizam Grada OmiSa
trebao ubrzati, ali usmjeriti na selektivne oblike, ponajprije avanturisti¢ki tip ponude. Odgovori

u prethodnom istrazivanju isli su u istom smjeru.
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4. ZAKLJUCAK

Sagledavajuci turizam kao slozen fenomen, uocljivo je da je izrazito promjenjiv i
podlozan brojnim promjenama koje se dogadaju gotovo svakodnevno. Ako se promotri
evolucija turizma kroz nekoliko posljednjih godina, moze se zakljuéiti kako je doslo do bitnih
promjena na turistickom trziStu. Razvojem novih tehnologija i inovacija u marketingu,
turisti¢ka potraznja postaje sve informiranija i zahtjevnija u pogledu o¢ekivanja. S druge strane
turisticka ponuda je sve masovnija te dolazi do zaoStravanja konkurencije na trzistu. Uslijed
takvih dogadanja, postavlja se pitanje kako efikasno upravljati razvojem turizma. Neupitno je
da se razvoj turizma ne moze prepustiti neplaniranim i nekontroliranim aktivnostima koje kao
posljedicu imaju svastarenje u ponudi. Takav razvoj Salje nejasnu poruku na trziStu te
destinacije ne mogu racunati na dugorocan i odrziv razvoj. Zbog tih ¢injenica kao impativ se
stavlja koriStenje razli¢itih platformi koje ¢e u vecoj ili manjoj mjeri utjecati na usmjerenje
razvoja 1 kontrolu u¢inaka turizma. U ovom radu obraden je jedan od najceSce koriStenih alata
— strateSki marketing plan. lako se interes za strateSkim marketing planovima povecava, jos§

uvijek je nedovoljno literature koja se bavi njegovom primjenom u turizmu.

Nakon pregleda domace 1 strane literature 1 objaSnjenja pojmova krucijalnih za
razumijevanje materije pristupljeno je studiji slu¢aja. Kao primjer je uzeta destinacija Omis te
je prezentiran strateSki marketing plan, njegova implementacija te analiza destinacije prije 1

poslije implementacije istog.

Literatura te provedena istraZivanja daju odgovore na postavljena istraZzivacka pitanja te
se moze zakljuCiti kako su strateSki marketing planovi efektivni alati za upravljanje
destinacijom. Analizom destinacije Omi$ nakon implementacije plana, uoceno je kako je ve¢ina
postavljenih ciljeva ispunjena. Ipak, kao kritika promatranog plana se moZe navesti ¢injenica
da su ciljevi postavljeni na na¢in da nisu mjerljivi. Nadalje, Grad Omi$ nema strategiju razvoja
turizma prema kojoj bi se uskladio Strateski marketing plan. Zbog toga veéina ciljeva i
aktivnosti koje su se odnosile na infrastrukturu i vece investicije nije ostvarena, a neke od
strateSkih smjernica su navedene i u samom marketing planu. S druge strane, sve isklju¢ivo
marketinSke aktivnosti su ispunjene te su polucile Zeljene rezultate. S obzirom da su za

implemetaciju plana preostale jos tri godine, neupitno je kako Ce ti rezultati joS viSe rasti.

Preostala istrazivacka pitanja odnosila su se na ukljucenost lokalnog stanovnistva u

razvoj turizma. Tu se takoder pokazalo da je istrazivanje u skladu s teorijom jer efektivno
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upravljanje turistickom destinacijom podrazumijeva integraciju svih turistickih dionika, a
strateski marketing plan doprinosi njihovom povezivanju i zajedni¢kom djelovanju. Literatura
u velikoj mjeri naglaSava kako je nemoguée govoriti o uspjeSnom razvoju destinacije ukoliko
u isti nisu ukljuceni svi dionici. Samo razvoj voden zajedni¢kom vizijom i sinergijom svih
dionika moze biti voden u zeljenom smjeru. Takvi zakljucci temelje imaju u specifi¢nostima
turistickih proizvoda koji su sastavljeni od proizvoda/usluga razlicitih subjekata od koji svaki
ima svoje ciljeve. Pritom u tim proizvodima sudjeluju 1 javni i privatni sektor ¢iji se ciljevi u
sustini u potpunosti razliku. Upravo zbog toga, donoSenje strateSkog marketing plana od strane
turistiCke zajednice, koja kroz razlicite aktivnosti involvira i ostale dionike, kao rezultat ima
usmjeren i kontroliran razvoj destinacije. Analiza donesenog Plana ukazuje na to da su turistic¢ki
dionici ukljuceni u ispunjavanje aktivnosti te su formirane i grupe dionika s obzirom na
proizvod u koji su ukljuéeni. Iz empirijskog dijela rada vidljivo je kako je percepcija lokalnog
stanovniStva o pozitivnim ucincima turizma porasla, dok se smanjivala ocjena samo onih
elemena ponude koji se odnose na infrastruturu. Takoder, implementacijom plana porasla je i

percepcija o radu turisticke zajednice.

Ograni¢enjem ovog rada moze se smatrati ¢injenica da su zanemarivani ostali utjecaji,
odnosno da su se svi rezultati prepisali implementaciji plana. Takoder, kao smjernica za daljnja
istrazivanja moZe se uzeti povecanje ispitivanog uzorka te usporedba s drugim destinacijama

koje su sli¢ne promatranoj.
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PRILOZI

1. Anketni upitnik

<

2. Kriteriji za natjecaj ,,The best of Omis"

Prilog 1. Anketni upitnik

!

L e —
Sonja Rogosic ~— - -
b -~
— -
—-—_
h - .

1. Vasa poveznica s turizmom:
O iznajmljujem privatni smjestaj
O stalni radni odnos u turizmu ili ugostiteljstvu
O sezonski sam zaposlen/a u turizmu ili ugostiteljstvu
O nista od navedenog

2. Turisticko mjesto u kojem Zivite ili u kojem provodite vec¢inu vremena u ljetnim mjesecima:

0 Omis (ukljucujuci i Brzet i Nemiru) 0 Mimice

o Stanici O Marusici
0O Lokva Rogoznica O Pisak

o Celina 0 Zakuéac
O Zagora

3. POZITIVNI EFEKTI TURIZMA U VASOJ ZAJEDNICI
Slijedece tvrdnje oznacite ocjenom od 1 do 5, gdje je 1 —,,uopce se ne slazem*, 2 — ,ne slaZem se, 3-
,he mogu procijeniti“, 4- ,slazem se”, 5- ,,u potpunosti se slazem*.

Turizam stvara nova radna mjesta za lokalno stanovnistvo.
Turizam doprinosi zaposljavanju mladih.

Turizam je znacajan izvor prihoda za velik broj ¢lanova
zajednice.

Novac koji turisti trose ostaje u lokalnoj zajednici.

L N e )
NN INN
w| W [WlWw
BN N EYEY
Ll L L
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Zahvaljujudi turizmu, stimulirani su lokalni zanati, vjestine
i tradicije.

Turizam doprinosi prodaji lokalnih proizvoda.

Turizam je potaknuo povecanje broja manifestacija koje su
dostupne i lokalnom stanovnistvu.

Turizam je znacajno utjecao na uredenje mjesta.

Zahvaljujuci turizmu, upoznao/la sam razli¢ite narode i
njihove kulture.

N R R (R R

N OIN N INN

W W W (W W

N (AN DN [AN N

L L L (L O

Turizam doprinosi ucenju tolerancije i razbijanju
predrasuda.

4. NEGATIVNI EFEKTI TURIZMA U VASOJ ZAJEDNICI

Turizam utjecCe na podizanje cijena dobara i usluga.

Turizam utjece na povecanje stope kriminala.

Turizam negativno utjece na okolis.

Turizam onemogucuje lokalnom stanovnistvu pristup
brojnim mjestima (npr. PlaZe).

Tijekom ljetnih mjeseci smetaju mi prometne guzve.

Turisti su ponekad jako bucni te mi smeta buka u nocnim
satima i tijekom dnevnog odmora.

Tijekom sezone izraZen je problem parkinga.

Turizam doprinosi samo onima koji se direktno bave njime
i ostvaruju prihode.

R R Rk R R Rk

N IN N NN INININ

w Wl W (W w www

N I - RN

v o 0 (Ll L LU

Cesto se suocavam sa guzvama u trgovinama, na plazama
isl.

[

N

w

9]

Vedina turista nije ekoloski osvijestena.

5. VAS ODNOS S TURISTIMA:

Smeta mi dolazak turista u mjesto.

nikada

ponekad

uvijek

Cesto komuniciram s turistima i dajem im razne informacije.

nikada

ponekad

uvijek

6. Generalno gledajuéi, slaZete li se sa sljede¢im tvrdnjama:

Turizam je znacajan za moju zajednicu.
Pozitivni ucinci turizma ne ocituju se samo kroz prihode.

Turizam u mojoj zajednici ima puno viSe pozitivnih uc¢inaka nego onih negativnih.

Zajednica ima kontrolu nad razvojem turizma.

Smatram da je u ljetnim mjesecima premasen prihvatni potencijal destinacije.
Mislim da destinacija ima velik broj nekategoriziranih apartmana.

7. UPRAVLIANIJE RAZVOJEM TURIZMA

Prema Vasem misljenju tko je najodgovorniji za razvoj turizma:

O da
O da
O da
O da
O da
O da

O ne
O ne
O ne
O ne
O ne
O ne

O jedinica lokalne samouprave ©TZ o lokalno stanovnistvo 0 poslovni subjekti u turizmu

Kako ocjenjujete rad Turisticke zajednice?

O izrazito lose 0O loSe 0O niti loSe niti dobro o dobro o izrazito dobro

O ne mogu procijeniti
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Sudjelujete li u donosenju odluka vezanih za razvoa turizma? One O povremeno o da
Smatrate li da bi lokalna zajednica trebala vise sudjelovati u doosenju takvih odluka? oda one

Sto Vas najvise brine vezano za turizam u Va3oj zajednici?

Na koji nacin bi se turizam trebao razvijati u buduénosti? (npr. brie ili sporije, na koji segment bi se
trebao orijentirati...)

8. Spol: O Zensko 0 musko
9. Dob: o 18-29 o 30-39 o 40-49 o 50-59 O 60+
10. Skolska sprema: O oshovno obrazovanje o SSS o VSS o VSS
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Prilog 2. Kriteriji za natjecaj ,,The best of Omis*

1. Odobrenje za rad i kategorizacija objekta (obavezan kriterij)

. Posjedovanje RjeSenja o pruzanju ugostiteljskih usluga smjestaja, izdanog od strane

Sluzbe za gospodarstvo, najmanje godinu dana

. Smjestajni objekt mora biti kategoriziran sa najmanje tri zvjezdice

no

Interijer

2.1. Uredenost smjestajnog objekta

Cjelokupna uredenost smjestajnog objekta mora biti u skladu sa ambijentom u kojem se

nalazi
2.2. Opremljenost smjeStajnog objekta:

- obavezni kriteriji:

. Namjestaj bez ogrebotina i drugih oStecenja

. Mijenjanje posteljine i ru¢nika minimalno jednom tjedno (kod boravaka duljih od 8
dana)

. Osiguran toaletni papir i sapun

. TV s moguénos¢u pracenja stranih programa

. Klima uredaj

. Pristup internetu

- dodatni kriteriji

. Perilica posuda
. Mikrovalna pe¢nica
. Osiguran deterdZent za pranje posuda
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. Perilica za rublje

. Susilo za kosu

. Sef

. Postojanje odredene zastite od insekata (mrezica, elektri¢ni aparati s tabletama 1 sl.)
. Postojanje zajednicke prostorije koju gosti mogu koristiti kao svojevrsnu recepciju

3. Eksterijer

- obavezni Kriteriji:

. Prilazni put objektu u dobrom stanju (bez rupa, lokvi, siguran, osvijetljen i sl.)
. Minimalno 50 m? uredene okuénice (osim za objekte koji

su u gradskim jezgrama)

. Uredena fasada bez oStecenja 1 u skladu s ugodajem ambijenta i lokalnom arhitekturom
. Osigurano mjesto za parking u dvoristu kuce ili u neposrednoj blizini
. Siguran 1 ureden prilaz plazi (za objekte do 600 m udaljene od mora

- dodatni kriteriji:

. Balkon ili terasa namijenjena gostima

. Rostilj

. Garnitura za sjedenje u vrtu ili na terasi

. Sadrzaji za djecu (ljuljacke, tobogani i sl.)

. Ureden 1 njegovan okoli$ (cvijece, povrtnjak ili travnate povrSine)
. Bazen

4. Gostoljubivost i usluznost (dodatan kriterij)
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Iznajmljivac ili ¢lan njegove obitelji koji do¢ekuje goste i stoji im na raspolaganju mora

poznavati najmanje jedan strani jezik

Dostupnost promidzbenih materijala u objektu (info pult ili drugi prostor namijenjen

prospektima, planu grada, kartama i ostalim info materijalima)

Knjiga dojmova i lojalnost gostiju (dodatan kriterij)

Mogu¢énost upisa dojmova gostiju u knjigu koja ¢e biti istaknuta na vidljivom mjestu u
objeku (potrebno je istu dostaviti kako bi se uvidjelo zadovoljstvo gostiju i njihove
preporuke)

Barem 2 pozitivne objave o objektu na drustvenim mrezama i Internet portalima

(Airbnb, Tripadvisore, Youtube i sl.)

Ukupan dojam stru¢nog povjerenstva

Dojam 1 ocjena ocjenjivaca o cjelokupnom gostoljubivom dozivljaju i kvaliteti objekta
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SAZETAK

Na turistickom trzistu u posljednjih nekoliko desetljeca doslo je do znacajnih promjena, kako
na strani turisticke ponude, tako i na strani potraznje. Nositelji turistickog razvoja suoceni su sa
sve zahtjevnijom potraznjom ¢ija je o¢ekivanja i potrebe potrebno zadovoljiti, dok se s druge
strane konkurencija na trziStu neprestalno zaoStrava. S obzirom na te ¢injenice, postavlja se
pitanje kako efikasno upravljati turistickom destinacijom, odnosno razvojem turizma. S
obzirom na navedene okolnosti, efikasno upravljanje destinacijom postaje imperativ koji se
stavlja pred nositelje razvoja. Neupitno je da se turizam ne smije prepustiti nekontroliranom
stihijskom razvoju, pa se koriste razliite platforme za izbje¢i navedeno. Jedan od najcesce
koriStenih modela su strateski marketing planovi turizma. Iako je znanstveni interes za iste u

posljednje vrijeme porastao, malo je literature koja izu¢ava njihovu primjenu u turizmu.

S obzirom na navedeno, ovaj rad ima za cilj, pored teorijske obrade strateSskih marketing
planova, predstaviti znacaj i iskoristivost strateSkog marketing plana u upravljanju turistickom
destinacijom. U tu svhu obraden je primjer destinacije Omi$ koja je zapocela implementaciju
plana. KoriStenjem primarnog i sekundarnog istrazivanja, pokazano je kako su strateski
marketing planovi efektivni alati za upravljanje destinacijom te kako uvelike pridonose
ukljuc¢ivanju svih dionika u proces razvoja. Vodena zajednickom vizijom, samo sinergija

cjelokupnih dionika moze poluciti uspjesan razvoj destinacije.

Kljuéne rijeci: turisticka destinacija, upravljanje razvojem turisticke destinacije, strateski

marketing plan
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SUMMARY

Over the last decades, the tourism market has experienced significant changes, with regard to
tourist offer and demand. On the one hand, tourism development providers are facing
increasing demand with expectations and needs that are to be met while on the other hand, they
have to deal with escalating competition in the market. Given these facts, the question arises
on how to efficiently manage a touristm destination, i.e. the development of tourism. In view
of the above mentioned circumstances, efficient destination management becomes an
imperative for development providers. There is no doubt that the development of tourism needs
to be managed and not left uncontrolled, so different platforms are used to avoid the above
mentioned. One of the most commonly used models are strategic marketing plans for the
tourism industry. Although recently there has been growing interest in this area, the literature

that studies their use in tourism has been scarce.

In view of the above and in addition to the theoretical elaboration of strategic marketing plans,
this paper aims to present the importance and usability of strategic marketing plans in the
management of tourism destinations. The town of Omis is used as an example of a destination
that started implementing its strategic plan. Primary and secondary research has shown that
strategic marketing plans are effective tools for destination management and that they greatly
contribute to the involvement of all stakeholders in the development process. Guided by a
common vision, only the synergy of all stakeholders can lead to the successful development of

a destination.

Key words: tourism destination, management of tourism destination development, strategic

marketing plan
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