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1 UvOD

Predmet diplomskog rada odnosi se na umrezavanje dionika unutar turistiCke
destinacije, a sve u svrhu kreiranja inovativne i zaokruzene turistiCke ponude.
Nadalje, svrha rada jest pribliziti temu o kojoj se ne piSe niti govori u mjeri kojoj bi
trebalo. Naime, umrezavanje dionika te njihova podjela svakako postoji u razlicitim
literaturama, medutim ne stvara se poveznica s turistiCkim sektorom te destinacijom
kao takvom, a utvrden je i problem nedostatka hrvatske literature. Sadrzaj
diplomskog rada temelji se na detaljnu analizu dionika, stakeholdera, njihovo
umrezavanje unutar turisticke destinacije kao i odredivanje uloge, znacaja te interesa
dionika u destinaciji, kreiranja inovativne turisticke ponude, a sve u svrhu postizanja
konkurentnosti unutar turistickog trzista. Na samo djelovanje dionika neizravno utjece
oblikovanje i razvoj turistiCke ponude, kao i analiza okruZenja u kojoj ¢e se detaljno

iznijeti strategija konkurencije inovativnosti te strategija komuniciranja.

U drugom poglavlju pod naslovom UmreZavanje dionika — aspekt destinacije rije€ je o
planiranju turistickog razvoja te ukljucivanju interesnih skupina, dionika u instrumente
upravljanja kao preduvjet pozicioniranja na turistickom trziStu, upravljanje radom
dionika, utvrdivanje dionika i njihovog djelovanja. Potpoglavlja u drugom poglavlju
jesu modeli funkcioniranja unutar destinacije, podjela i angazman dionika unutar
turistiCke destinacije, vrijednost i pristup prema dionicima te vaznost destinacijske
menadzment organizacije kod umrezavanja dionika, turistiCki projekti kao poveznica
unutar destinacije i destinacijski partneri i team building. Nadalje, u trecem poglavlju,
naslova Kreiranje turisticke ponude destinacije govori se o ostvarivanje kvalitetne
inovativne, zanimljive i zaokruZene turisticke ponude zbog kvalitativnog stvaranja
turisticke ponude. Potpoglavlja zastupliena u treCem poglavlju jesu razvoj i
oblikovanje turisticCke ponude, strategija konkurencija inovativnosti, strategija
komuniciranja i umrezavanje dionika — vaznost strategije komunikacije. U ¢etvrtom
poglavlju naslova Stvaranje inovativne i zaokruZene turisticke ponude, rije€C je o
detaljnom istrazivanju turistiCkog trziSte kako bi se utvrdile relacije oblikovanja
kulturnih resursa te nastanka turistickog proizvoda kroz umrezavanje dionika. lznijeti

su uspjesni primjeri projekata u svrhu poboljSanja kulturno-dozivljajnog turizma.

Turisticka ponude mora biti inovativha, neistrazena, zanimljiva potencijalnim

posjetiteljima destinacija, turistima koji prema trenutnim turistickim kretanjima i



trendova Zele iskustvo, dozZivljaj i integraciju s lokalnom zajednicom. U petom
poglavlju, naziva Projekt KulTourSpirit — izazovi inovativnosti i zajednickog djelovanja
dionika, postavljaju se preliminarne faze istrazivackog projekta KulTourSpirit u kojem
se analizira daljnje djelovanje i angazman dionika, a sve u svrhu kreiranja turistiCke
ponude za objedinjenje gradova i opcina SrediSnje Istre u povezanu cjelinu.
Potpoglavlja odnose se na teme vezane za europske fondove, podlogu za razvoj
destinacije, strategiju konkurencije kroz inovativnost turistiCke ponude, strategiju
komunikacije, podjelu i angazman dionika unutar destinacije te istrazivanje trzista,
odredivanje analize postojeCeg stanja te istrazivanje kulturnog turizma unutar
selektivnih oblika turizma. Sesto poglavlje je zakljuak, a zatim slijedi popis literature i

priloga te saZetak cjelokupnog diplomskog rada.

TuristiCke trendove formiraju novi, suvremeni potroSaci, politicke promjene javnog i
privatnog sektora, nove tehnologije te globalizacija. Pra¢enje nametnutih trendova
dovodi do nastupa na turistiCkom trziStu, dok promjenjivi gospodarski uvjeti i
promjenjivo ponasanje potroSacCa-turista dovodi do novih trziSta. Hrvatski turizam
razvijao se postepeno, a u zadnjih desetak godina postao je glavna ,gospodarska“
djelatnost unutar drzave. TuristiCka ponuda sve je viSe diverzificirana, prilagodena
turistima, njihovim htijenjima i potrebama. Osim teorijskog dijela unutar diplomskog
rada analiziran je buduci projekt od velikog znacaja za Istarsku Zupanija, a to je
KulTourSpirit — revitalizacija kulturne bastine putem Inspirit iskustva, sufinanciran od
strane Europske unije. Prilika za umrezavanjem dionika, kako javnog tako i privatnog
te civilnog sektora dovodi do kreiranja raznovrsnosti i kvalitetne turisticke ponude
koje ¢e predstavljati veliki zna€aj u prepoznatljivosti na turistiCkom trZistu. Turisticki
trendovi unutar destinacije kontinuirano se mijenjaju, pa je s toga potrebno pratiti
njihova kretanja. Aktualnost odabrane teme povezuje se s Cinjenicom kako je
umrezavanje dionika postavljanje temelja koji pruza mogucnost daljnjeg razvoja
destinacije. Potrebno je kvalitetno odrediti koji ¢e se dionici umreZziti, na koji nacin ¢e
oni upravljati destinacijom te kako ¢ée se destinacija kao mjesto radnje i doZivljaja

odnositi prema istima.

Tijekom pisanja diplomskog rada koristene su odgovaraju¢e znanstvene metode
poput: metoda analize, metoda deskripcije, metoda komparacije te metoda
klasifikacije te istrazivaCka metoda. Koristeni su i brojni izvori zbog cilja podupiranja

¢injenica iznesenih u diplomskom radu.



2 UMREZAVANJE DIONIKA — ASPEKT DESTINACIJE

.Razvoj turizma, jedne od najdinamicnijih gospodarskih aktivnosti, uz ekonomske
ucinke donosi i brojne posljedice na socijalni razvoj i okolis. Zbog toga su planiranje
turistickog razvoja, briga o svim dimenzijama odrzivosti te ukljuCivanje interesnih
skupina, dionika u instrumente upravijanja preduvjet za postizanje Zeljene trziSne
pozicije i opstanka na turistickom trzistu.“ Zivoder Borani¢, Tomljenovi¢, i Corak
(2011., str. 15.)

TuristiCki razvoj u najuzem smislu vezan je uz konkretan prostor Cija obiljezja i
resursi, kako prirodni tako i drustveni, imaju odredenu privlaCnost za turiste. Na
takvim prostorima isprofilirala su se odredena mjesta koja su, upravo zbog kreirane
priviacnosti pocela funkcionirati te ostvarivati intenzivniji promet posjetitelja i turisticku
potrosnju. Znacaj turistickog mjesta kao Zarista razvoja turizma potvrduje i legislativa

jo§ iz vremena pocetka turizma, poCetkom 20. stoljeéa. Petri¢ (2011.)

Destinaciju Cine razliCite organizacije te individualci koji mogu funkcionirati zajedno
usmjeravaju¢i se prema istim ciljevima. Harmonizacija cilieva kroz jedinstvenu
strategiju razvoja cjelokupne destinacije preuzimaju destinacijske menadzment
organizacije — DMO. Umrezeni dionici kreiraju koncept destinacijskog menadzmenta
koji bi trebao ukljuCivati sve interese i utjecaje grupa u turistickom planiranju.
Destinacijski menadzment predstavlja aktivnosti koje se vrSe na mikro regionalnoj
razini, gdje svi dionici imaju individualnu i organizacijsku odgovornost prema
mjerama i htijenjima turista prilikom kreiranja buduéeg razvoja destinacije. Miocic-
Krce (2016.) Osim glavnih uloga koje ima destinacijski turizam, potrebno je
spomenuti i niz vaznih, podupiru¢ih uloga. Glavni prioriteti odnose se na
unaprjedivanje drustvene i socijalne dobrobiti lokalnog stanovnistva koji zive na
podruCje gdje se razvija turistiCka destinacija. Potrebno je ponuditi niz razlicitih
aktivnosti i turistiCkih dozivljaja, ali ujedno poboljSati Zivotnu kvalitetu domicilnog

stanovnistva.

Koncept dionika osobito je primjenjiv u podrucju turizma zbog specificnosti koje
turizam, kao ,djelatnosti“ donosi. Odredivanje dionika u turizmu, u smislu
konkretizacije njihovih zadataka ne postoji. Neke od mogucnosti odnose se na
odredivanje razine ukljuenosti dionika prema odredenim karakteristikama,

rezultatima, usvojenim znanjem, iskustvom dionika, uklju€ivanjem u turisticku ponudu



i sliéno. To se ocituje zbog Cinjenice da turizam predstavlja specificnu djelatnost koja
umrezava niz razliCitih sektora, dionika i usluga, dok prilikom kreiranja sadrzaja,
turistiCkih proizvoda vrijedi kako svi moraju poznavati sve, to jest svi umreZeni dionici
trebaju posjedovati barem odreden dio znanja kroz sve sektore djelatnosti kako bi

mogli napredovati, rijeSavati eventualne prepreke ili problema.

Vaznost dionika unutar kreiranja menadzmenta destinacije zaista je na visokoj razini.
Stakeholder management® ili ideja takvog nagina, toénije pristupa najéesce se
predlaze od strane strateSkog menadzmenta destinacije. Prema Peri¢, Burkin i

Lamot (2014.) mogu se definirati dvije generalne vrste dionika:

a) Primarni dionici (primary stakeholders) — osobe, grupe koji su usko i
pravno vezane za odreden projekt. Ovi dionici uklju€uju viasnike projekta ili
nositelje, dobavljae, funkcijske grupe, investitore te javni sektor kojeg €ine
lokalne vlasti, zajednica, institucije koje osiguravaju infrastrukturu i trziste, Ciji
su zakoni i regulative temeljni tijekom izrade projekata;

b) Sekundarni dionici (secondary stakeholders) — oni koji utjecu ili oni koji su
dotaknuti projektom, ali nisu izravno ukljuéeni u samo provedbu projekta te
ujedno nisu kljuéni kako bi se projekt sproveo do kraja, isti se odnose na
medije, grupe posebnih interesa, privatne vlasnike, iznajmljivaCe kao i razliCite

nezavisne institucije.

Turizam, kao kompleksan fenomen mozZe se promatrati s razli€itih stajaliSta. Teorija
dionika, kao i turizma ima multidisciplinarnu ulogu, a isti se susrecu s razliCitim
podru¢jima koje moraju poznavati kako bi mogli djelovati efektivno i efikasno. S
menadzerske perspektive, udinkovit stakeholder management ne mora se bauviti
samo s grupama koji su direktno vezani za projekt, nego i s onima na koje taj projekt
moze utjecati. U turistiCkom kontekstu, dionici imaju ulogu planiranja i implementacije
projekata, a najcesSc¢e ukljuCuju domicilno stanovnistvo, turiste, zaposlenike, vladu,
lokalna poduzetnistva, konkurenciju, edukacijski sustav te sve ostale sustave potpore
koji mogu doprinijeti razvoju projekata. S pogleda dionika, veoma vazna dodirna

toCka turistiCkih aktivnosti i razvoja projekata jest u proaktivnom djelovanju u kojem

! Stakeholder management (engl.) je proces oblikovanja, pracenja i odrzavanja konstruktivnih odnosa
s investitorima utjeCuéi na njihova oc€ekivanja o dobiti koja proizlazi iz njihovog ulaganja na
odgovaraju¢i nacin. Upravljanje dionicima takoder pomaze poslovhom kretanju prema navedenim
cilievima zadrzavanjem postojecih investitora zadovoljanima i zaposljavanjem novih investitora po
potrebi, na odgovorni i eti¢ki nacin. (www.businessdictionary.com, 18.09.2017.)



http://www.businessdictionary.com/

se maksimiziraju pozitivni utjecaji na lokalnu zajednicu te minimiziraju troSkovi
okruZenja i kulture. Funkcionalni pristup, takoder sugerira da sve zainteresirane
strane dionika trebaju kolektivno, zajednicki djelovati kako bi zavrsni rezultat bio Sto
uspjesniji. Peri¢, BPurkin i Lamot (2014.) Zainteresiranost dionika ocituje se u nizu
aktivnosti, svaki dionik zasebno ima svoje osobne interese za uklju€ivanje u
djelovanje unutar destinacije, medutim uvijek mora postojati koordiniranje i
upravljanje s viSe razine zbog uskladivanja i vodenja. Tijekom upravljanja
destinacijom dionici su potrebni kako bi omogucili nova ulaganja, kreirali nove ideje,
inovativne usluge, pruzili podrSku na lokalnoj razini te ujednacili sustav upravljanja
destinacijom. Dionike prema Sikavica (2008.) mozemo podijeliti prema razli€itim
subjektima interesno-utjecajnih skupina koje imaju razliCite interese koje Zele

zadovoljiti, o ¢emu menadzment mora voditi raCuna.

Najvaznije su interesno-utjecajne skupine koje ima razliCite sljedece interese:

Primarni im je interes sigumost zaposlenja.

Menadzerski tim Glavni im je interes rast, perpektiva, sigumost, profit

kompanije te razvo] njihove osobne karijere.

m Zele najvecu stopu povrata od investicija, profit i rast.

W EINERETE TSI Interes joj je zaposlenje njezinih stanovnika, ali | kontrolirani

raste te doprinos kompanije kvaliteti Zivota lokalne zajednice.

Primarni im je interes odgovarajuca vnjednost proizvoda ili

usluga za novac koji su za to platili.

Dobavljaci kojima je u interesu sigumost posla, pravovremena isplata

faktura i rast.
Interes joj je po5tivanje zakona.

GG ST NG Interes mu je dobiti posao.
stanovnistvo

T G sl Zeli operacije koje ne Stete okolini i koja ofekuje drustveno
odgovoreno ponasanje kompanije.

Izvor: Sikavica (2008., str.103.)



Nabrojani dionici interesno-utjecajnih skupina i njihovi razli€iti interesi govore o
sloZenosti problema pred kojima se nalazi menadzment koji mora zadovoljiti interese,
toCnije mora ih izbalansirati i pomiriti kako bi se osigurao opstanak, rast i razvoj te

dugorocCni prosperitet buducnosti destinacije.

Destinacijom upravlja destinacijski menadZzment koji predstavlja kontinuirani proces u
kojem turizam, industrija, vlada i lokalna zajednica kreiraju i vode plan za buduénost i
vodenje destinacije. Phillips (2017.) Destinacijski menadzment najbolje se moze
okarakterizirati kroz holistiCki pristup koji osigurava turistiCku dodatnu vrijednost
ekonomiji. Turizam moZe biti ekonomski pokretaC generirajuCi zapoSljavanje,
sudjelujuci unutar zivotnih procesa te davanje dodatne vrijednosti zajednici. Kako bi
se moglo biti efektivno, planirati i razvijati, marketinSke aktivnosti moraju se bazirati

na istrazivanjima i potrebama potrosaca.
Destinacijski menadzment najbolje se prikazuje kroz ¢etiri kljuéne stavke:

a) lstrazivanje i analiza;
b) Konzultativno planiranje;
c) Iskustvo i razvoj proizvoda;

d) Marketing i promocija.

Usvajanjem holistickog pristupa prilikom razvoja destinacijskog menadzmenta unutar
turizma osigurava se kvalitetno planiranje i vodenje te uo€avanje potreba zajednice i
interesa turista. Temelj navedenog ovisi o destinaciji, zato treba planiranje vrsiti
pojedinaCno zbog potreba koje pojedine destinacije iziskuju. Destinacijska
menadZment platforma omoguduje stvaranje Sire slike prilikom koristenja holistickog

pristupa djelovanja. (Petri¢, 2011.)

Destinacijska menadzment platforma osmiSliena je da se fokusira na temelju

sljedecih aspekata:

a) mjesto na koje se odnosi
b) ljudi koji su uklju€eni u proces
c) proizvod ili output

d) najbolji provedbeni proces

Destinacijske platforme djeluju na razli€ite na€ine shodno tome moZemo se fokusirati

na Cetiri aspekta putem kojih se stvaraju rjeSenja za razvoj destinacije. Mjesto na



koje se odnosi moze varirati te biti na regionalnoj, lokalnoj ili nacionalnoj razini
razvojnih aspekata, ljudi koji su ukljuCeni u proces najvazniji su Cimbenici jer su
upravo dionici glavni pokretaci razvoja koji zatim stvaraju proizvode ili outpute te Cini
najbolje procese koji doprinose moguénostima nastupa destinacija na turisticCkom
trzistu.

Dionici dio su razvoja svake destinacije. Isti se mogu definirati kao ,o0soba, grupa ili
organizacija koja ima interes ili zabrinutost u organizaciji, a mogu utjecati na radnje,
cilieve i politke organizacije.“ > Neki od primjera klju¢nih dionika su vjerovnici,
direktori, zaposlenici, vlada (i njezine agencije), vlasnici (dionicari), dobavljadi,
sindikati te lokalne zajednice i stanovnici. Prema Morrison (2013., str. 23.) ,dionici
predstavljaju grupe ili pojedince koji imaju direktan ili indirektan interes u upravljanju i
vodenju destinacije unutar turistickog sektora.“ Postojanje razliCitih kategorija dionika
koji utjeCu na turisticCku ponudu zahtjeva razliCito, ali zajedniCko djelovanje na
regulatornoj, gospodarskoj i drustvenoj razini. Umrezavanjem Sto veceg broja dionika
nadograduje se sustav destinacije te se povezuje sve dionike u svrhu stvaranja i

upravljanja kvalitetom turistiCke ponude.

Prikaz 1. Dionici u destinacijskom menadzmentu
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|zvor: Morrison (2013.), prilagodeno potrebama rada

2 www.businessdictionary.com/definition/stakeholder.html, 18.09.2017.
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Podjela se odnosi na pet glavnih grupa dionika u destinacijskom menadzmentu, a to
su turisti, turistiCki sektor u smislu organizacije, zajednica, okruzenje i vlada (prikaz
1.). Turisti i turisticke organizacije imaju direktan interes u destinacijskom
menadzmentu; isti su direktno dotaknuti od strane turistiCke situacije u destinaciji,
dok su ostale tri grupe indirektno dotaknute. Medutim, destinacijska menadzment
organizacija mora sve dionike umreziti kako bi na isti nacin doprinijeli razvitku

turizma.

Razli¢iti autori dijele dionike prema drugacijim nahodenjima. Prema Verweire i

Berghe (2004.) dionici se dijele prema sljede¢im skupinama:

investitori (uklju€uju se dionicari, bankari te ostali davatelji kapitala);
kupci i posrednici;

.
.
¢ zaposlenici (uklju€ujuci sindikat);
¢ dobavljaci i partneri

.

nositelji aktivnosti, komunikatori te mediji

Vrijednosti svih dionika moze se realizirati unutar turistiCke destinacije ako se jasno
definira te razumije $to se to€no trazi te koliko toga dionici mogu pruZziti destinaciji.
Globalizacija, svjetski trendovi namecu razli€ita sredstva koja pomazu prilikom
razvijanja strategije komuniciranja aktivnosti unutar odredene destinacije ili projekta

koji kreira istu.

Podizanje svijesti, ponajprije kod domicilnog stanovnidtva, od velike je vazZnosti
prilikom kreiranja kvalitetne turisticke ponude Cciju pozadinu drZze upravo dionici.
Strukturirana ponuda, pametno osmisljene turistiCke aktivnosti, sadrzaji i usluge koje
pruza destinacija, kao i kompleksnost turistickog proizvoda nositelji su turizma
destinacije. Prilikom kreiranje svih aktivnosti i turistickih usluga glavnu ulogu ima
destinacijski menadZment, a prema Zivoder Boranié, Tomljenovi¢, i Corak (2011.) isti
se definira kao skup aktivnosti koje su nuzne za destinaciju kako bi se privukao §to
veCi broj posjetitelja, turista i kako bi im se osigurao izvrstan dozivljaj tijekom
boravka, pri ¢emu ucinci turizma moraju biti dugoroCno korisni za sve interesne

skupine, ali i za prirodno okruzenje.

Nastavno na navedenu definiciju umrezavanje dionika Cini postavljanje temelja za
daljnji razvoj turizma u destinaciji, postavlja moguénost dugoro€nih kretanja na

turistiCkom trZiStu kao i kreiranje dozivljajnog turizma koji ima elemente kulture,



atraktivnosti, zabave, iskustva, pri€anja prica te gastronomije. Sjedinjenjem
navedenih Cimbenika kreiramo cjelovitost destinacije te je Cinimo konkurentnom na
turistickom  trziStu. Ujedno, destinacijski menadzment koristi se prilikom
uspostavljanja konkretnih sustava, kao Sto su upravljanje dugoro¢nim procesima koji

Ce osigurati korist za sve interesne skupine u destinaciji.

Nadalje, turistiCka destinacija viSeznaan je pojam, a prema Petri¢ (2011.) ista
Lpredstavija lokalitet, mjesto, regiju, zemlju, skupinu zemalja, pa Cak i kontinent kao
odrediste turistickog putovanja. S obzirom na promjenjiv prostorni obuhvat, moZzemo
reci da je destinacijska fleksibilan, dinami¢an prostor Cije granice odreduje turisticka
potraznja, ti. sami turisti, neovisno o administrativnim granicama.“ Turisti su ti koji
kreiraju prostor, stvaraju prilike za napredak, uvrstavanje novih turisti¢kih proizvoda i
usluga te samo djelovanje dionika koji ¢e sve navedeno povezati u cjelinu. Cjelinu
koja treba funkcionirati kao takva, koja se treba nadopunjavati, podupirati u javnom i
privatnom obimu kako ne bi dolazilo do nepotrebnih problema u upravljanju i

kreiranju destinacije.

Kako bi se odredeno podru¢je nazvalo destinacijom te poprimilo takva obiljezava,
kreira se destinacijska zona koja mora udovoljiti odredenim zahtjevima, Petri¢
(2011.):

¢ Podrucje mora imati odreden broj kulturnih, fizi¢kih i drusStvenih karakteristika
koje mu osiguravaju specifiCan/prepoznatljiv identitet;

¢ Podrucje mora biti opremljeno odgovaraju¢om infrastrukturnom (transportne
komunikacije, komunalna infrastruktura, podrzavaju¢e usluzne industrije i
ostale industrije neophodne turistima i poduzecima unutar turistickog sektora);

¢ Podrudje turisticke destinacijske zone mora pokriti podrucje znatno vece od
samo jedne atrakcije ili jedne lokalne zajednice;

¢ Destinacijska zona mora sadrzavati cijeli niz atrakcija i biti u stanju kreirati
nove proizvode radi priviacenja turista;

¢ Turisticka destinacijska zona mora imati razvojni ured, tj. javni ured koji ¢e
podrzavati i usmjeravati lokalne poduzetnike i poduzeéa u njihovim razvojnim
aktivnostima;

¢ Podrucje destinacijske zone mora biti dostupno ve¢em broju turista (cestom,

zrakom ili morem).



Prema Zivoder Borani¢, Tomljenovi¢, i Corak (2011.) kako bi destinacija uspje$no
razvijala svoje aktivnosti i ostvarila postavljene ciljeve potrebno je da dionici
komuniciraju, u€e zajedno, usklade poglede na viziju, misiju i ciljeve razvoja te
prihvate i dijele odgovornosti na putu ka ostvarenju istih. Tijekom suradnje svi dionici
trebaju na istoj razini pokazati svoju zelju za razvitkom novih proizvoda, usluga ili
projekata kako bi destinacija mogla uspjesSno funkcionirati. Na djelovanje dionika

utjeCe i uloga te proces destinacijskog menadzmenta.

Postoji Cetiri glavna obiljezja koja ureduju djelovanje destinacijskog menadZmenta

prema Zivoder Borani¢, Tomljenovi¢, i Corak (2011.):

¢ Elementi destinacije - atrakcije, usluge javnog i privatnog sektora,
dostupnost, ljudski resursi, imidz, cijene

¢ DMO — upravljanje i koordinacija

¢ Marketing — dovodenije turista u destinaciju

¢ Kreiranje odrzivog okruzenja — politika, zakonski okviri i regulacije

Interesne skupine, potencijalni dionici vrlo se razliku po svom djelovanju, a upravo se
tu stvara uspjesnost destinacije. Identificiraju se Cetiri osnove skupine koje upravljaju
destinacijom te su dionici u istoj. To su: javni sektor, privatni sektor, lokalno
stanovni$tvo te turisti. Javni sektor predstavlja interes javnosti i trebao bi poduzimati
aktivnosti koje donose korist svim interesnim skupinama. On ne stvara profit, ve¢
troSi sredstva prikupljena od poreza i pristojbi, a ulaZe isti u realizaciju projekata koji
koriste svim gradanima. U vecini slu€ajeva javni sektor ima u vlasniStvu glavne
atrakcije poput muzeja, povijesnih gradevina, zrac¢nih luka, nacionalnih parkova,
kulturno-povijesnih spomenika dok je najc¢eSce i sustav turistiCkih organizacija u
javnom vlasnistvu. Prioritetni cilj javnog sektora trebao bi biti pronalazak pravog
odnosa izmedu investiranja u projekte koji imaju potencijal stimulirati daljnji
ekonomski razvoj i jaCati ulogu drustva, a da se pri tome osiguraju dovoljni resursi
kako bi se glavne usluge o kojima ovisi i domicilno stanovnistvo istaknule i postale
dio turisticke ponude. Ujedno, javni sektor ima ulogu u izgradnji ukupne infrastrukture
koju koriste i turisti prilikom boravka unutar destinacije. Generalno gledajuéi javni
sektor stvara okvir koji bi trebao poticati razvoj turizma te omoguditi progresivnost
kad je rije¢ o ulaganju u turistike djelatnosti. Zivoder Borani¢, Tomljenovié, i Corak
(2011.) DonosSenje zakona, pravila, statuta kao i kreiranje prostornog planiranja,

organiziranje edukacija i radionica unoseli obrazovanje u drustvo izuzetno je

10



kompleksan zadatak, ali ga je potrebno provesti u Sto vecem opsegu kako bi

zaokruzili cirkularno djelovanje destinacije.

Kad je rije€ o privathom sektoru, najéeS¢e ga Cine svi ponudaci proizvoda i usluga u
destinaciji, a to su ponudaci smjeStajnih kapaciteta, atrakcija, prijevoza i drugih
usluga, privatni sektor koji je uklju€en u destinacijski marketing, a to su prijevoznici,
turoperatori i putniCke agencija. Isto tako privatni sektor mogu Ciniti banke ili druge
investicijske agencije koje osiguravaju kapital. Privatni sektor razlikuje se od javnog
sektora u tome Sto ima prednost kad je rije€C o posjedovanju znanja, iskustva te
kreiranja kvalitetne ponude s obzirom na to da vrlo dobro poznaje zZelje i potrebe
potroSaCa i turista. Upravo zbog navedenih cCinjenica privatni sektor posjeduje
vjestine kontinuiranog unapredenja znanja koje im pomazu u turistiCkom djelovaniju.
Nadalje, lokalno stanovnistvo interesna je skupina, toCnije dionici koji se Cesto
uklju€uju u planiranje razvoja, a u zadnje vrijeme dobivaju sve vecu vaznost, Sto je
logicno jer turisti teze autentiCnosti, kreiranju iskustva, dozivljajnog turizma te
povezivanja s lokacijom. Njihov glavni cilj je stvoriti ugodno okruzenje te omoguditi
kvalitetan Zivot. Domicilno stanovnistvo izrazito je heterogeno te postoji i ‘eksterno
stanovniStvo” koje ne zivi u destinaciji, ali ima legitimno pravo sudjelovanja u
donoSenju nekih odluka (npr. vlasnici nekretnina, tvrtki koje posluju u turizmu).
domicilno stanovnistvo treba uoCiti koje su prednosti od turisti¢ki kretanja i aktivnosti,
ali ujedno i zastititi svoju destinaciju od pretjeranog iskoriStavanja. To se ceSce
deSavalo prije kad je masovni turizam prevladavao, medutim u zadnjih desetak
godina sve se viSe tezi odmaku od svakodnevice te odlasku na miran, ugodan te
produktivan odmor. Odrzivi turizam postaje dio svake druge vrste turisti¢ki aktivnosti
Sto pridonosi podizanju Zivotne kvalitete te stvaranju osjecaja dodatne vrijednosti

unutar destinacije Zivoder Boranié, Tomljenovié, i Corak (2011.).

Cetvrta interesna skupina jesu neposredni dionici, turisti. Isti ne sudjeluju izravno u
upravljanju turistiCkom destinacijom, ali svojim boravkom, ponasanjem i kretanjem po
destinaciji sudjeluju u stvaranju atmosfere. Ne samo to, veé svojim teZznjama, Zeljama
neposredno kreiraju turisticku ponudu koju javni i privatni sektor zajedno s domicilnim
stanovnigtvom trebaju ostvariti. Prema Zivoder Borani¢, Tomljenovi¢, i Corak (2011.)
turisti Zele da se njihova ocCekivanja ispune, kako bi to bilo moguce treba poznavati
njihove tendencije te u skladu s tim informacijama razvijati proizvode i usluge koji ¢e

se nuditi na trzistu te se na takav nacin izgraduje prepoznatljivost i imidz destinacije.
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Kompleksnost koja iziskuje detaljno istrazivanje cjelokupnog turistiCkog trziSta kako bi
se moglo ostvariti daljnje planiranje te kasnije implementacija aktivnosti u turisticki

sektor.

Umrezavanje svih potencijalnih dionika zahtjevan je pothvat do kojeg se dolazi
kontinuiranim prac¢enjem potreba turistiCke destinacije, pronalaskom optimalnih
modela planiranja, stvaranjem zajednicke vizije koja dovodi do krajnjih ciljeva. Isto

tako, prilikom umrezZavanja dionici postaju partneri.

Prema Ispas (2011.) glavni dionici kao partneri povezuju se kroz suradnju izmedu
vlasti, vlade, lokalnog stanovnistva, turistiCkih agencija u zemlji ili inozemstvu te
volontera (prikaz 2.). Kljucni ¢lanovi nisu samo volonteri te osoblje u organizaciji
nego i lokalna zajednica te stanovniStvo. lzgradnja partnerstava treba se kreirati u
pocCetnoj fazi umrezavanja, a stanovnici su vazni Cimbenici koji utjeCu na razvoj i
promociju turisticke destinacije, ali i na rasporedivanje dogadaja. S toga, negativan
stav, ili mozda onaj obrambeni od strane lokalnog stanovnistva mogao bi dovesti do
neuspjeha u provodenju odredenih akcija unutar destinacije. Upravo zbog toga
potrebno je lokalno stanovniStvo upoznati sa svim promjenama koje ¢e se dogadati

unutar destinacije tijekom njezinog razvoja.

Prikaz 2. Glavni dionici koji su ukljueni u provedbu razvoja destinacije

TURISTICKE
SPONZORI AGENCUE
LOKALNO
STANOVNISTVO
VOLONTERI
LOKALNE
VLASTI
OLIMPIJSKA
VLADA ORGANIZACIJA

Izvor: Ispas (2011.), prilagodeno prema potrebama rada
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Navedene Cinjenice navode na to kako je umrezavanje dionika i stvaranje njihovog
efikasnog i efektivhog djelovanja u destinaciji dugotrajan proces koji se uvijek iznova
moZe nadogradivati, poboljSavati stvarajuéi nove projekte i proizvode namijenjene
turistiCkom trzistu. DugoroCni uspjeh postize se kroz ,koriStenje® znanja i vjeStina
razliCitih dionika koji zajedno kreiraju snazan brend, poruku i prepoznatljivost
destinacije. Planiranje, komunikacija s trziStem, edukacija i pracenje ucinkovitosti
polazne su toCke prilikom umrezavanja dionika. Potrebno je sagledati kako ce isti
zajedno funkcionirati, provoditi aktivnosti te omoguciti destinaciji Sto bolju
pozicioniranost. Medutim, joS uvijek nema konkretnih gotovih rjeSenja koja bi se
mogla primijeniti u destinaciji i omoguciti sudionicima u upravljanju da se prilagode
trendovima i odgovore na zahtjeve svih dionika. To se ocituje zbog brojnih
specificnosti koje se vezuju za turistiCki proizvod, drugadiji pristup i trazenje nacina
da isti postane $to kvalitetniji. Ujedno, svaka turisticka destinacija zasebna je cjelina
koja ima svoja obiljezja te za svaku je potrebno prilagoditi sadrzaje, pristup i iskoristiti

drugacija znanja dionika (Ispas, 2011.).

Glavni problem nastaje prilikom angazmana svih dionika ukljuenih u kreiranje
destinacije kao cjeline. Naime, ne mogu se svi angazirati na isti Tu je i zbrka nekih
ljudi koji su bili u viSe od jedne skupine; na primjer, posjetitelji mogu ukljuciti veliki
broj lokalnih stanovnika. Sveukupno, medutim, javni sektor i industrija ¢e posredno
imati koristi poticanjem interesa zajednice i zastite okoliSa kako bi se utjecalo na

ukupni doZivljaj posijetitelja i nacin na koji se odrediste upravlja.

2.1 Podjelai angazman dionika unutar turisticke destinacije

U svrhu poticanja utjecaja lokalnog stanovniStva, temeljenog na turistiCkim
aktivnostima stvara se potreba za razumijevanjem dionika i destinacijske uloge kao i
njihovog nivoa znanja u terminima utjecanja na odrzivost odredenih projekata koje
provode. Postoje tri nivoa koji najviSe utjeCu na dionike, a to su ekonomija, okruzenje
te socio-kulturni aspekti turizma Kkoji se provode unutar drZzave. Koristenjem
kvantitativnih pristupa, opisnih metoda te statistika moguce je saznati kapacitete i
znanja koje posjeduje lokalno stanovnistvo. Pronalazeci komponente koje utjeCu na
razvoj destinacije, a isti se odnose na fiziCko okruzenje i osnovne turistiCke proizvode
prepoznaje se kako faktor doprinosa turisticke destinacije utjeCe na razvoj dionika te
njihovog uklju€ivanja. Korporativni destinacijski brend iziskuje umrezavanje vecéeg

broja dionika pogotovo u pocetnoj razvojnoj fazi. Vaznost dionika i njihovog
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uklju€ivanja je pocetno investiranje u destinacijska obiljezja, fiziCko okruzenje te
cjelokupni turistiCki proizvod ili usluge. Prema Pike (2005.) u turistickoj studiji Tourism
Destination Branding Complexity, istice se kako je potrebno postiéi ravnotezu izmedu
destinacijskog brenda i pozicioniranja na trziStu te pristupa prema domicilno
stanovnistvu na kojeg utjeCu sve aktivnosti vezane za turizam. Gursoy, Yolal, i Lee
(2015.)

Lokalne destinacije ukljuCuju niz dionika u djelovanje unutar svojih zajednica. Postoji
niz dionika, kako u javnhom tako i privatnom sektoru koji su zaduZeni u ispunjavanju
funkcija destinacijskog menadzmenta. Naj¢eSce su to nacionalne, regionalne/lokalne
vlasti, ekonomske razvojne agencija, destinacijske menadzment organizacije,
pruzatelji turistickin usluga, atrakcije, dozivljaji, eventi i kulturne organizacije,
pruzatelji smjeStaja, restorani, razliiti posrednici, turistiCke zajednice, mediji,
partnerstva i drugo Terzibasogul (2007.). Moguce je postaviti pitanja koje su sve
informacije potrebne, a koje su vec¢ dostupne za umrezavanje dionika. Dionici trebaju
informacije kako bi doprinijeli i stvarali koristi, cost benefit® za odrzivi razvoj turizma u
destinaciji.

U svakodnevnom djelovaniju i radu, dionici, kao i cjelokupna destinacija susrecu se s
brojnim izazovima. Kako bi se dionike angaZziralo i potaknulo na njihov doprinos u

stvaranju turistiCkog razvoja, javljaju se sljedeci izazovi koje treba uzeti u obzir:

- Klimatske promjene i koristenje prirodnih resursa,
- Prirodna i kulturna bastina,

- Odrzivi transport i prijevoz

- Kvalitetna asistencija, certifikacija i marketing,

- Destinacijski menadZzment i vlada,

- Mreza znanja, treninzi i edukacije,

- Odrzivo upravljanje menadzmenta,

- Odrziva potroSnja i promocija u turizmu (overarching)

Od spomenutih izazova potrebno je odrediti koji su ve¢ dostupni te u kojoj mjeri
zastupljeni u destinaciji. Prilikom odredivanja dionika trebaju se saznati informacije

kao $to su u kojem sektoru treba potraziti potencijalne dionike, da li postoje nekakve

% Coste benefit (engl.) analiza oznaava metodu ekonomske analize kojom se vrednuju i usporeduju
sve prednosti i svi nedostavi ekonomskog pothvata, $to omogucuju donoSenje oprimalne odluke.
(www.hrleksikon.info, 17.09.2017)
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preporuke za iste, tko je ve¢ dugi niz godina u turistiCkoj nisi, ¢ime se to¢no bave,
koje informacije i potpore mogu ponuditi, kako doc¢i do njih, koji kriteriji e se uzeti u
obzir tijekom procjene njihovih sposobnosti. Pronalazak kvalitetnih dionika zasigurno
nije lagan zadatak, osim navedenog potrebno je znati odredene aktivnosti koje ¢e se
njima prezentirati, pogotovo kad je rijeC o projektima na viSim razinama ili

sufinanciranim od strane Europske unije. Sillence i Hamele (2011.)

Sjedinjavanje dionika te umrezavanje putem know-how* te kori$tenje svih dostupnih
alata prilikom kreiranja aktivnosti unutar destinacije koje ¢e se kasnije sluziti njezinoj

prepoznatljivosti na turistiCkom trzistu.

2.2 Vrijednost i pristup prema dionicima

Proces evaluacije u kojem se stvara moguénost spajanja razlicitih dionika odnosi se
na postavljanje ciljeva ravnoteze unutar turistiCcke destinacije. Svaka grupa dionika

mora snazno u ujedinjeno djelovati kako bi se pokazali pozitivni rezultati.

Medutim, to uvijek nije tako zbog niza aspekata. Podjela odgovornosti razlikuje se
prema prioritetima te odnosu pojedinih dionika. Pristup dionicima mora se izvrsiti
taktiCki jer svaki od dionika ima odredenu listu zahtjeva. Vrijednosti koje
karakteriziraju one koji imaju posebne interese kad je rije€ o uspjehu destinacije
ukljuCuje ponajprije nositelje projekata, korisnike, zaposlenike, zajednicu te
investitore. UvaZzavanjem pojedinih interesa dionika pridaje im se na njihovoj vaznosti
te istiCe potreba za istima kroz razvijanje projekta prema njihovim idejama i
nahodenjima. Moderatori projekata trebaju nastojati udovoljiti svim dionici, s time da
Sto je viSe interesa dionika otezana je koordinacija projekta te se isti na tezi nacCin

mogu uskladiti i djelovati kao cjelina. Deusen, Williamson, i Babson (2007.)

Vrijednost dionika moZe se okarakterizirati unutar organizacije, u ovom slucaju
destinacije kroz jasno razumijevanje Sto dionici Zele i na koji naCin mogu doprinijeti
cilievima destinacije. S time, potrebno je da su dionici otvorenog razmisljanja, spremi
prihvacati ideje, novitete i sve aktivnosti koje doprinose razvoju turizma destinacije.

Dijalog izmedu dionika takoder mora biti transparentan, u€inkovit te u€estao.

* Know-how — bringing together the know-how (engl.) u uZem smislu predstavlja primijenjeno tehni¢ko
znanje, metode i podatke koji su potrebni za praktiéno ostvarenje i primjenu tehnike koja sluzi u
industrijske svrhe. To su sva znanja i iskustva koja nisu prijavljena radi stjecanja patenta, a kojima se
ponekad mora ovladati da bi se mogao primijeniti neki izum, nova tehnologija ili u ovom slu€aju novi
proizvod u turizmu. (www.poslovni.hr/leksikon, 17.09.2017.)
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Prikaz 3. Koncept i opseg turistiCke destinacije

Putnitka

Okruzenj
kun;aggjf Keonkurentsko Ekonomske Tehnologko
korisnika okruzenje okruzenje okruzenje
Planiranje S
/ politik ej Odlutivanje \
potrosaca
- strukture o
Upravljanje Komunikacijsko
dionicima pozicioniranje

Qdlazedi putnici

ij ; regija,

iy s o Tranzitha ruta P
generating regije generating

region regiof

Povratni putnici

Turisticka

Destinacijske Razvoj
kompetitivne Krizni Distribucija destinacijskog
shage i odrZivost . rc"z;" destinacijskog proizvoda
\ enadzment - roizvoda /
Seciologko Politicko Pravino Gegg.’;f sKo-
okruZenje okrufenje okruZenje ol-crilé elc':je

Izvor: Wang i Pizam (2011., str. 6.)

Upravljanje dionicima, planiranje politike strukture, odlu€ivanje potroSaca,
komunikacijsko pozicioniranje, destinacijske kompetitivne snage i odrzivost, krizni
menadzment, distribucija destinacijskog proizvoda te razvoj destinacijskog proizvoda
predstavljaju opseg u kojem se turistiCka destinacija treba kretati. Na sve navedene
aspekte utjeCu odlazeci i povratni putnici kao i pozicija destinacije, tocnije tranzitna

regija (prikaz 3.), ali i putni¢ka regija — engl. travel generating region.

2.3 Vaznost destinacijske menadzment organizacije kod umrezavanja dionika

Uloga destinacijske menadzment organizacije kroz povezivanje dionika usmjerena je
na ostvarivanje suradnje. Destinacijska menadzment organizacija, prema Wagenseil
(2010., str.

planiranje, informiranje, kreiranje turisticke ponude, marketinsku komunikaciju,

26.) predstavlja ,upravijacku i koordinacijsku ulogu koja uklju¢uje

prodaju i lobiranje unutar destinacije.” (tablica 1.)

Uspostaviti ili olakSati DMO na regionalnoj razini obi¢no popunjavaju kljucni
predstavnici, to€nije dionici uklju€ujuci drzavnu turisticku organizaciju te regionalnu
turistiCku organizaciju, opcinske vlasti kao i turisticke operatore. Ravnoteza i sinergija
snaga te zavisnost aktivnosti unutar destinacije klju¢ni su ¢imbenici koji mogu utjecati
na oblik i funkcije DMO-a (Atorough i Martin, 2012.).
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Tablica 1. Zadaci DMO-a

PLANIRANJE

INFORMIRANJE

KREIRANJE
TURISTICKE PONUDE

¢ Odredivanje misije i
vizije destinacije

¢ Organizacija

¢ Kreiranje klju¢nih

grupa proizvoda

MARKETINSKA

KOMUNIKACIJA

¢ Informiranje turista
¢ Informiranje lokalnog
stanovnistva

¢ Podrska medija

PRODAJA

+ Briga za goste

¢ Zabava za goste

+ Koordinacija turisticke
infrastrukture

¢ Poslovanje objekata
za odmor

+ Kontrola i pobolj$anje

kvalitete proizvoda

LOBIRANJE

+ Promocijske
aktivnosti

¢ PR

¢ Brend menadZzment

¢ lIstrazivanje

marketinskog trzista

¢ Informacijski i
rezervacijski sustav

+ Pakiranje” usluga

¢ Osvijestenost o
turistickim potrebama
i kretanjima

¢ Razumijevanje
turizma u politiCkom
smislu

¢ Suradnjau
kooperativnim

organizacijama

Izvor: Wagenseil (2010.), prilagodeno potrebama rada

Meduzavisnost javnih tijela i tvrtki u destinaciju predstavlja vazan uzrocCni faktor
suradnje. Od perspektive dionika, destinacija se moze promatrati kao otvoreni sustav
meduovisnih (djelovanje jednog dionika utjeCe na druge) i viSe (privatnih i javnih)
dionika. Postoji mnogo razloga za takvu meduovisnost. Prvo, oni koji se dijele na
ograniCene sadrzaje i resurse zajednice. Drugo, postoje potencijalni negativni ucinak
razvoja turizma na socio-kulturno i prirodno okruZenje koje mozZe negativno utjecati

na tvrtke i javna tijela.

Sto se ti¢e vaznosti DMO-a, institucionalni rezultati bave se zadovoljstvom dionika.

Naime, ako viSe osoba bude zainteresirano te percipiraju koristi koje proizlaze iz
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aktivnosti DMO-a, to su viSe spremne za suradnju. Buduéi da se aktivhosti DMO-a
temelje na javnim i privatnim — financijskim potporama, vazno je razumijeti koje su
prednosti korisnika te koji je zavrsni rezultat njihovog doprinosa destinaciji (Angella,
2014.).

Za procjenu odnosa izmedu DMO-a te dionika koji djeluju unutar destinacije

moguce je postaviti sljedeca istrazivacka pitanja:

» Kako DMO moZze poboljSati suradnju dionika, kako bi ista poboljSala svoje
konkurentske izvedbe na trzistu?

» Zasto bi dionici trebali suradivati unutar DMO-a?

» Kako se suradnja DMO-a i turistiCkog sektora moze procijeniti iz perspektive
dionika?

Primjer dobre prakse koji istiCe Angella (2014.) odnosi se na primjenu modela u
Barceloni gdje se u zadnjih 15-ak godina pojavljuje dinamika te razvija drugaciji oblik
odnosa izmedu DMO-a i turistiCkih tvrtki koji djeluju unutar destinacije te poti¢u njezin
razvoj. Na kraju, svake godine Turisme de Barcelona kreira neku vrstu godiSnjeg
izvijeS¢a o svojoj djelatnosti, resursima i konkurentnoj izvedbi destinacije. Tako da
prenosi interesnim skupinama kako su to ucinili te dokle su stigli. Dakle, kroz ove
zajednicke aktivnosti interesi i DMO-a i turistiCkih tvrtki konvergiraju razvoj
inovativnih proizvoda, tehnoloski razvijenijih zahtjeva te aktivno i kontinuirano
sudjelovanje dionika u cjelokupnom procesu. Turisme de Barcelona uvidio je
pogodnosti prilikom umrezavanja dionika i ukljuivanja turistiCkih tvrtki u proces
napretka te kroz svoje aktivnosti postepeno umrezavao DMO te niz javno-privatnih
dionika. Kroz umrezavanje DMO-a i ostalih dionika unutar destinacije ostvaruju svoj
glavni cilj, a to je da se negativhe ekonomske i socijalne eksternalije, zbog brzog i
izuzetnog rasta turizma postepeno smanjuju, a da se standard i troSkovi Zivota

gradana tako da ih ujednace.

2.4 Turistic¢ki projekti kao poveznica unutar destinacije

Projekti koji djeluju u turistiCkom sektoru ¢esto postaju veoma prepoznatljivi. Razvoj

projekata doprinosi i razvoju destinacijskih kretanja na turistickom trzistu.

Jedan od najpoznatijih te odli¢nih primjera jest ona koju je jos$ tijekom 2005. godine
Europski parlament predlozio Europskoj komisiji da se krene s pilot projektom

»Europska destinacija izvrsnosti. Opéi cilievi ovog projekta su promicanje
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europskog turizma, stvaranje svijesti o raznolikosti i kvaliteti europske turistiCke
ponude te promicanje svih zemalja i regija, ublazavanje sezonalnosti, pokusaj da se
izbalansiraju turisticki tokovi, da se stvori platforma za razmjenu dobrih primjera na
europskoj razini te promovira kroz projekt umrezavanje nagradenih destinacija kako
bi se usvojili modeli odrzivog turizma. Hrvatska je izborila svoje pravo za
sudjelovanjem u izboru za EDEN destinaciju koje svake godine provodi Hrvatska

turisticka zajednica.”

Proces pridruzivanja Hrvatske u Europsku uniju ukljuCuje stvaranje javno-privatnih
partnerskih odnosa medu drzavama, unutar istih, unutar gospodarstva i poduzeca.
Taj proces je nuzan za razvoj turistiCkih aktivnosti unutar destinacije. Suradnje,
partnerstva unutar projekata stvaraju snazno umrezavanje te postizu napredak
destinacije. TuristiCkim projektima stvara se svijest o raznolikostima, kvaliteti ponude,
a upravo primjer revitalizacije tvrdave sv. Mihovila kroz koji se razvio brend grada
Sibenika kao destinacije kulturnog turizma dokazuje kako su turisticki projekti

kvalitetna poveznica za razvoj destinacije.

Jedan od kvalitetnih primjera integracije niza dionika u svrhu poticanja i poboljSanja
razvitka kulturnog turizma odnosi se na grad Sibenik. Kulturni turizam ne zasniva
se ako ne postoje temelji za stvaranje dozivljaja. Grad Sibenik zahvaljujuéi svojoj
kulturi i proslosti, o ¢emu svjedoCe brojni kulturno-povijeni spomenici Sibenskog
podrucja, zauzima posebno mjesto u okviru kreiranja kulturno-turistiCke ponude
Hrvatske. Osim povijesne gradske jezgre Sibenika u kojoj se nalazi Katedrala Sv.
Jakova, koja je ujedno pod UNESCO-voj zastiti Sibenik nudi brojne druge doZivljaje.
ZnacCajan dio kulture Sibenskog kraja pripada Faust Vranci¢, izumitelj, diplomat,
nadalje i Sibensko kazaliSte, srednjovjekovna Sibenska gradska jezgra, burnum —
rimski vojni logor, pucCka tradicija Sibenskog kraja, ali ponajprije tvrdave i
fortifikacijske utvrde na kojima su Sibenéani utemeljili svoju kulturnu ponudu te je ovo
odliCan primjer umrezZavanja dionika na podrucju cijelog grada. Projekt obnove
tvrdava sv. Mihovil i Barone izdigle su se te postale kulturnim, prepoznatljivim
simbolom grada u Dalmaciji. Revitalizacija tvrdava sv. Mihovil realizirala se kroz
Europski fond za regionalni razvoj, IPA 1lIC-BRI uz pomo¢ niza partnera. Razvoj
cjelokupnog podrugja potaknut je od strane grada Sibenika, a ima za cilj doprinos

odrzivom gospodarskom razvoju kroz razvitak i Sirenje ponude.

° www.odrzivi.turizam.hr, 9.12.2017.
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2.5 Djelovanje dionika unutar lokalne zajednice

LPrije ili kasnije, dionici koji se bave turizmom, ako su srednje ili dugorocno
orijentirani, shvacaju da njihov ,kapital“ nije samo njihova investicija i infrastruktura,
nego i prirodni te kulturno okruZenje. Stoga, oni razmatraju razvoj turizma na odrZiviji

te ucinkovitiji nacin.“ United Nations Environment Programme (2009.)

Turizam moZze donijeti kratkoro¢ne i dugoro¢ne ekonomske, ekoloske, socio-kulturne
uCinke za odredenu destinaciju. Potrebno je pazljivo razmotriti odluke tijekom
procesa planiranja. Te odluke mogu dovesti do pozitivnih i negativnih ucinaka, Sto u
velikoj mjeri utjeCe na ucinkovitost istrazivanja i razinu provedbe upravljanja te
nadziranja projekata koji se temelje na turistiCkim aktivnostima destinacije Meadows
(2009.).

Povezivanjem s lokalnom zajednicom tijekom procesa istrazivanja poti¢e ljude da
pocnu razmisljati o koristima koje turizam donosi za njihovo zivotno podrucje. Isto
tako, jasnije mogu utvrditi vrijednosti i uvjerenja koja podupiru zajednicu, a zatim
predloZiti odredene zastite njihovih vrijednosti i uvjerenja kako se Zivotna okolina te
Zivotni standard ne bi naru$io kroz planiranje turistiCkih aktivnosti. Meadows (2009.)
istiCe kako je mo¢ dionika upravljanje interakcijom pojedinaca, organizacija i agencija
koje utjeCu ili pokuSavaju utjecati na oblikovanje turistiCke politike te njezin nacin
provodenja. Proces identifikacije onih dionika koji su vazni za odredeni projekt
prepoznaju se izravno ili neizravno, a tipi¢ni dionici u procesu turistiCkog planiranja

prikazani su na prikazu (4).

Prikaz 4. Dionici uklju€eni u proces turistiCkog planiranja

Lokalni
Zaposlenici poduzetnici
= Aktivne
— TURISTICKO PLANIRANJE U - grupe
. DESTINACIJI v udrugé

&

Natjecatelji
Nacionalni
poslovni

lanci

Izvor: Meadows (2009., str. 3.)
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Prilikom turistiCkog planiranja unutar destinacije, kao $to je prikazano na slici 4.
najznacajniji su lokalni poduzetnici od kojih se pokre¢e krug, toCnije cjelokupni
proces, inicijativa projekata, razvoja destinacije i slicno. Zatim slijede stanovnici,
aktivne grupe, udruge koji djeluju kao potpora unutar projekata, koji mogu okupljati

ciliane skupine te Cini projekte stabilnijima.

Nakon toga, slijede turisti koji na indirektan nacin, svojim Zeljama ili potrebama
kreiraju planiranje destinacije, zatim su tu nacionalni poslovni lanci, natjecatelji,
Vlada, te na kraju zaposlenici bez kojih ne bi bilo moguée ostvariti planirane
aktivnosti koje ¢e u buducnosti doprinijeti razvoju unutar destinacije te osnaZiti
turistiCku ponudu i potraznju. Identificiranje potencijalnih dionika koji ¢e moci djelovati
kroz stvaranje destinacije, kao i povezivanje s lokalnom zajednicom od iznimne je
vaznosti. Kreiranje sinergije dionika planiranje se dovodi na viSu razinu, isto moze biti
efikasnije te kao takvo omoguciti plasman na turisticko trziste, stvoriti dodatnu

vrijednost te potaknuti konkurentnost unutar destinacije.

Identifikacija potencijalnih veza izmedu dionika moZe se posti¢i poduzimanjem vjezbe
.,mapiranje“ dionika. Mapiranje dionika moZe sadrzavati mnoge oblike i biti Sto
jednostavno, sto detaljno ovisno o korisnosti. U pravilu, ovaj proces mora ukljucivati
minimalno identifikaciju imena, lokacije, detalja za kontakt i druge formalne vrijednosti
vezane za potrebe destinacije i identifikacije razliCitih dionika. Zainteresirane strane
takoder se mogu procijeniti u odnosu na njihovu mo¢ i sposobnost utjecaja. Dionici
izvan zajednice obicno Ce biti iz jedne od tri skupine: operatori privatnog sektora,
javni sektor i neprofitne organizacije. Prikaz 5. navodi vrste vanjskih dionika unutar tih
kategorija. Utvrdivanje koje od ovih grupa pripada svakom vanjskom dioniku vazan je
zbog razumijevanja njihove stru¢nosti i motivacije za upravljanje destinacijom. (Asker
idr., 2010.)
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Prikaz 5. Vrste turistiCkih dionika izvan zajednice

NEPROFITNI

SEKTOR PRIVATNI SEKTOR
Nacionalnai Organizacije temeljena na Financijske institucije,
lokalna djelovanju lckalne zajednice ukljucujuci banke

EGE] Lokalna

vlada Internacionalne ili
- nacionalne neprofitne Osnivacke agencije
Emmms  TLIMZAM nep! gendy
organizacije
Kultumnii 5
Stanowvnici zajednice Turisticki operatori
Turisticke

ruralni
VER

mamm J2VNI rad
Razvoj
Zajednice
- medunarod
| 2ZVO) -ne vlade _ o
Zajednice Susjedne zajednice

Izvor: Asker i dr., 2010., str. 78., prilagodeno potrebama rada

Wanjski djelatnici unutar
zajednice koji Zive u drugim Pruzatelji usluga
gradovima

Donatorske Religiozne kulturne Tijela u turizmu /
EICIE!nCijE: organizacije turisticke organizacije

2.6 Destinacijski partneri i team building

Partnerstva i umrezavanja kreCu se unutar turistiCke grane vec¢ dvadesetak godina.
Glavni razlog ocituje se u tome §to je turizam veoma raznovrsno i plodno podrucje
djelovanja za razvijanje partnerstava razliitog tipa. Postoji niz koristi, benefita koji
proizlaze iz razvoja destinacijski partnerstava, to¢nije DMO umrezavanja. Medutim,
partnerstva nisu za svakoga, a postoje i odredene barijere i izazovi u kreiranju
partnerstava. DMO partneri jesu one organizacije ili individualci koje imaju iste ili

sli¢ne ciljeva kad je rije€ o razvoju destinacije.

Vecéina DMO-a imaju limitirane resurse, pa su onda oblici umreZavanja i partnerstava
idealan oblik upotpunjavanja nedostatnih resursa. Prema Kunst (2011.) partnerstva
na razini bilo koje turisticke destinacije, ovisno o preferencijama razvojnih dionika
mogu biti formalna i/ili neformalna. Prilikom stvaranja formalnih partnerstava rijec je o
dvije ili viSe pravnih osoba €ija su medusobna prava i obveze regulirane ugovornim

odnosom. Kod neformalnih partnerstava rije¢ je o suradniji, temeljenoj na dogovoru.
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Osnovne podjele dionika te Kkreiranje partnerstva unutar destinacije jest

sljedeéa:

a) Javno-javna partnerstva koja podrazumijevaju suradnju dviju ili viSe institucija
javnog sektora na razini turisticke destinacije;
b) Privatno-privatna partnerstva odnose se na suradnju dviju ili vise pravnih

osoba privatnog sektora na razini turistiCke destinacije

Svi umrezeni dionici trebaju zajedniCki doprinijeti razvoju turistiCke destinacije,
osmisljavanjem novih, inovativnih proizvoda te stvarati zaokruzenu turisticku ponudu
namijenjenu odredenim ciljanim skupinama, turistima. PoZzeljna suradnja bila bi ona u
zajedniCkom djelovanju javnog i privatnog sektora prilikom upravljanja turistickom

destinacijom kako bi ista ekonomski i drustveno bila prihvatljiva.

Nadalje, team building® jedan je od vaznih aspekata destinacijskog menadZmenta, a
uklju€uje proaktivno ulaganje u svrhu stvaranja, pruzanja potpore te odrzavanja
timskog rada ljudi i organizacija sve zbog implementacije odredenih strategija,
programa i akcija. Profesionalni razvoj, edukacija i trening uvrsteni su u ve¢inu DMO
organizacija. Pojedine DMO uklju€uju se u partnerstva kako bi osigurale profesionalni
razvoj i programe edukacije te radionica. Destinacijski partneri definiraju se kao
koncept unutar kojeg se stvara potencijal, toCnije odnosi izmedu destinacijskih
menadZzment organizacija i ostalih dionika unutar destinacije koji se moraju
identificirati. Destinacijska partnerstva sinergija su izmedu DMO i ostalih organizacija

ili pojedinaca unutar ili izvan destinacije Morrison (2013.).

Nacin na koji DMO pronalazi prave partnere ukljuCuje proces u kojem je klju€ uspjeha
pronalazak istih ili slicnih organizacija koje imaju za cilj razviti pojedinu destinaciju te
je pozicionirati na turistiCko trziste. Isto tako, mogucée je da partneri dijele sli¢ne
interese na specificnom turistiCkom trzistu ili Zele ukloniti odredene nedostatke unutar

destinacije, probleme ili im destinacije predstavlja izazov kojeg Zele razviti.
Prema Morrison (2013.) destinacijski partneri i destinacijsko-partnerski benefiti:

- UmreZavanja, edukacije i treninzi
- postojeéi te potencijali turisti

- vladine organizacije, lokalna zajednica

® Team building (engl)., jest akcija ili proces koji uzokuje skupina ljudi da uginkovito rade zajedno kao
tim, osobitno putem aktivnosti i dogadaja koji su namijenjeni povecanju motivacije i promicanju
suradnje. (www.dictionary.cambridge.org, 8.12.2017.)
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- medijske organizacije

- neprofitne organizacije, ostale DMO
- dionici unutar turistiCkog sektora

- zaposlenici unutar turistiCkog sektora
- turisticki dionici

- prijevozne kompanije

- turistiCke agencije

Mogucnosti umrezavanja izmedu DMO i ostalih dionika su veoma poticajne za
razvitak destinacije i njezino napredovanje i konkuriranje na turistiCkom trzistu.
Pojedina partnerstva rezultat su team-buildinga, a to je pokazatelj vodstva i
koordinacijski uloga destinacijskog menadzmenta. Postoji niz razliCitih turistickih
dionika unutar destinacije, tako da DMO ¢esto ima proaktivhu ulogu u pocecima
spajanja s ostalim dionicima. Lokalna zajednica igra veliku ulogu prilikom kreiranja
novih sadrzaja unutar destinacije kao i brendiranja destinacije zbog potreba
turistiCkog trzista, Phillips (2017.)

Phillips (2017.) navodi sljedec¢e glavne prednosti djelovanja lokalne zajednice prema

razvoju menadzment strategije:

- politicku potporu
- pruzanje dobrodoslice posjetiteljima destinacije

- dalokalna zajednica bude ‘eyes and ears” za identifikaciju problema i prilika

NajvecCa prednost sjedinjavanja lokalne zajednice s procesom provodenja turisticki
aktivnosti unutar destinacije odnosi se na uloZeno vrijeme koje je potrebno za
realizaciju projekta. Naime, lokalni stanovnici najbolje poznaju svoje podrucje te
mogu najbrze i najlak$e procijeniti gdje postoje potencijali destinacije, a gdje problemi
i prepreke koje treba rijesSiti. Nadalje, mnostvo malih i srednjih poduzeca utjeCu na
kreiranje efektivnih partnerstava. Postoji niz poduzeca koji ¢e podupirati odredena

partnerstva te odigrati znac¢aju ulogu u implementaciji resursa.
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3 KREIRANJE TURISTICKE PONUDE DESTINACIJE

Kreiranje razvoja turistiCke destinacije ostvaruje se kroz kvalitetnu turistiCcku ponudu,
ista mora biti inovativna, zanimljiva turistima te predstavljati zaokruzenu cjelinu kako
bi kvalitativno nadopunjavala destinacijsku ponudu. Turisticka ponuda jedna je od
najglavniji eksternih Cinitelja destinacije jer pruza i prilagodava se turistiCkim

potrebama.

TuristiCki programi i planovi ostvaraju se implementacijom i umrezavanjem dionika,
medutim bez kreiranja kvalitetne turisticke ponude teSko se moze napredovati.
Prema Ljubi¢i¢ (2016.) sedamdesetih godina dvadesetog stolje¢a turizam,
tehnoloSkim razvojem Zeljeznice i brodogradnje postaje znacajniji Cimbenik u
ekonomiji razvoja na lokalitetima s kulturnim, ambijentalnim i prirodnim resursima.
Povezivanje sva tri elementa u cjelinu kreira kvalitetnu, trziSno kompetentnu kulturno-

turisticku destinaciju.

Destinaciju mozZzemo Klasificirati kao ,mjesto radnje” i kao ,mjesto doZivljaja“. Mjesto
radnje potrebno je odrediti unaprijed jer ¢e upravo ta destinacija biti odrediste gdje ¢e
potencijalni turisti provesti najviSe vremena tijekom svog boravka, a Sto se tiCe mjesta
dozivljaja iste kreiraju i pruzaju upravo dionici koji upravljaju destinacijom. Zbog toga
prilikom odredivanja upravljackog time potrebno je okupiti sve dionike ukljuCene u
razvoj te omoguciti im odredivanje krovne institucije za upravljanje te pojedinac¢nih

institucija unutar destinacije.

Kroz koordinaciju i definiranje Zelja i potreba potencijalnih ili sadasnjih turista dolazi
se do spoznaja kakva se turistiCka ponuda mora uvrstiti u ponudu cjelokupne
destinacije. Uvodenje novih proizvoda, kreiranje itinerera, planiranje razlicitih
aktivnosti dionici stvaraju diferenciranu turisticku ponudu, ali prilagodenu ciljanim
skupinama destinacije. Mogucnost prepoznavanja potreba turista iziskuje znanja i
vjestine dionika. S toga je potrebno razvijati Sto viSe razli€itih edukacija, radionica i
poticaja kako bi se znanje prenosilo i omogucilo priviaCenje ciljnih trzista. Ciljna
trziSta najCeScCe se usmjeravaju kroz integrirani marketinski mix.

Prema Petri¢ (2011.) integrali strateSki pristup planiranju razlikuje se od
konvencionalnog, klasi¢nog pristupa. Naime, strateSko planiranje provode dionici,

interni i eksterni tako da su orijentirani akciji, to€nije planiranje i implementacija

isprepliCu se u jedan proces, orijentirani su ka misiji organizacije i njenom unutarnjem
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i vanjskom okruzZenju, fokusirano i selektivnho planiraju, provode analizu stanja i
okruZenja te uvazavaju vanjske faktore o kojima Cesto ovisi tijek poslovanja i vr$enja

turisticki aktivnosti.

3.1 Razvoj i oblikovanje turistiCke ponude

U prvoj fazi turistiCke ponude nalazimo manje hotelske i obiteljske smjestajne
kapacitete. Napredak zraCnog prijevoza, paralelno s graditeljskim i urbanim
ekspanzijama, prerasta u modele turizma, granski organizirane destinacijske ponude

regionalne i globalne, te se stvara pojam masovnog turizma.

Danas, s odmakom od gotovo pedeset godina teznje i potrebe turista prerasle su u
nesto sasvim drugo. SpecifiCni oblici turizma, takozvani selektivni odnose se na
odredena podrucja poput kulture, doZivljaja, sporta te kreiraju nove poglede prema

turistickim ponudama te samim kretanjima turista. Ljubici¢ (2016.)

Kako bi destinacija mogla planirati svoj buduci razvoj, prvenstveno mora znati gdje se
Zeli pozicionirati, odnosno na kojim turistiCkim proizvodima, koji direktor kreiraju
turistiCku ponudu, ¢e temeljiti svoju ponudu. Poznato je da se turistiCki proizvodi
destinacije sastoje od niza direktnih elemenata ponude iz domene atrakcija, receptive
te komunikacije, ali i brojnih posrednih elemenata, kao Sto su komunalna
infrastruktura, proizvodi brojnih prateéih elemenata, kao razvojno planiranje. Krajniji
cili odnosi se na definiranje niza strategija zbog pozicioniranja na turistiCkom trziStu
Petri¢ (2011.).

TuristiCka ponuda mora sadrzavati kvalitetne turistiCke proizvode koji destinaciju Cine
prepoznatljivom. Prema Mattila (2011.) stvaranje turistiCkih proizvoda destinacije
razlikuje se od onog tradicionalnog jer kao Sto je poznato turistiCki proizvodi nisu
opipljivi niti se mogu skladistiti. Tradicionalni proizvod bazira se na razvojnom modelu
koji sadrzi linijski proces od ideje do zavrSetka kad je proizvod pokrenut. Turizam je
dinami€na industrija, a turisticki proizvod se vidi kao viSedimenzionalan proces.
Primjenjiv model odnosi se na holisti¢ki pristup koji se temelji na ideji da turisticki
proizvod i smisleno iskustvo sacinjavaju svi akteri unutar destinacije koji su ukljuceni

u razvoj proizvoda.
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Prikaz 6. Operativno okruzenje u razvoju proizvod

Lokalni nagin

djelovanja Poduzetan natin
djelovanja

RAZVO.
PROIEZVODA

Macin djelovanja
kupaca

|zvor: Mattila (2011.) prema Tourism Product Developer’s Handbook 2010.)

Razvoj proizvoda socio-kulturna je praksa koja zahtijeva ne samo usvajanje od
strane destinacije nego i kupaca te lokalnog stanovniStva. Kao turisticki proizvod u

obliku razli€itih aktera, proizvodi se dogadaju u srediStu djelovanja (prikaz 6.)

Brendiranjem te uvodenjem novih turisti¢kih proizvoda stava se kompletna turisticka
ponuda prilagodena nizu razli€itih turista. Kreiranje turisticke ponude ovisi 0 nizu
povezanih ¢imbenika. Suradnja je najbitnija, kako bi se mogle formirati usluge koje
turisti zahtijevaju. Ponekad konkurentske tvrtke imaju viSe koristi od suradnje
medusobno te time ostvaruju dodatnu vrijednost. Usluge proizvedene lokalno,
umrezavanjem i sinergijom korisne su kako za lokalnu zajednicu tako i za ostale
dionike. Primjer dobre prakse odnosi se na Laponiju te kooperativhu mrezu koji su

razvili.

Laponija ima razvijenu kooperativhu mrezu koja se sastoji od osam malih
obitelji u vlasnistvu tvrtki u podruc¢ju Kuusamo podrucja. Udruzile su se tvrtke te
svoje snage usmijerile na razvoj turizma, tijekom 2009. godine. ZajedniCkom
prodajom, kreiranjem kvalitetne turisticke ponude, povelanjem trZiSta postali su
prepoznatljivi nazivom, imidZzom te zajedniCkom strategijom marketinga i prodaje koju

su razvili.
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Tvrtke u Laponiji pridonose gospodarskom razvitku te stvaraju privlaCne ¢imbenike
za razvoj turizma, a djeluju kao DMC te kontroliraju i potiCu usluge, dogadanja,
aktivnosti, ture, smjestaj i odmoriSta u destinaciji. Potpuno umrezavanje cjelokupne
destinacije, ruralni paketi, odmorisni turizam, sve to pridonosi razvoju ove
destinacije te pomaze u kreiranju turisticke ponude i dovodi je do visoke
konkurentnosti na turistiCkom trzistu. Tvrtke grade zajedniCki koncept prodaje i

marketinga, a djeluju kao nezavisni akteri i natjeCu se na domacim trzistima.

3.2 Strategija konkurencije inovativnosti

~Konkurentnost turistiCke destinacije moZe se definirati kao sposobnost povecanja
turistickih primitaka, povecanog privlaCenja posjetitelja i rasta profitabilnosti kao
rezultat osiguravanja (ponude) memorabilnih doZivijaja, vodeci istodobno racuna o
kvaliteti Zivota lokalnog stanovniStva i ocuvanju resursne osnove destinacije za

buduca pokoljenja.“ (Kunst prema Ritchie i Crouch 2011., str. 6.)

Stvaranje konkurentnosti unutar destinacije ostvaruje se putem destinacijskih
partnerstava, toCnije umrezZavanja razliCitih sektora djelovanja zbog kreiranja jace
pozicije na turistickom trzistu. Bez prikladnog poticajnog okruzenja, tocnije
institucionalnog okvira, kao i stabilnog te udruzenog gospodarskog sektora
destinacija teSko ostvaruje kvalitethu poziciju na trzistu. Upravo partnerstva te
ujedinjenje te integracija dionika stvaraju destinaciju jako i profitabilnom kako bi

mogla konkurirati na trzistu.

LStrategija je smjer i opseg organizacije u dugoro¢nom smislu, sto postize prednost
organizaciji kroz konfiguraciju resursa unutar promjenjivog okruZenja i ispunjava

ocCekivanja dionika.“ Kossowski (2007., str. 4.)

Svaka industrija ima zastupljene dionike koji su kljuni za razvoj iste. TuristiCko
podru€je ima individualce ili grupe ljudi koji imaju odredeni udio unutar lokalne
zajednice, provincije, regije ili na nacionalnoj te internacionalnoj razini unutar
odredenog geografskog podrugja. Kategorizacija dionika, stakeholdera unutar
turistiCkog sektora odnose se na javne vlasti, privatne tvrtke, turiste, opcine i
zaposlenike. Ovisno o0 aspektu turizma uzimaju se u obzir ostale grupe dionika

zainteresiranih za djelovanje unutar destinacije Modica (2015.).

Kvalitetan primjer identificira se kroz menadzment destinacije na regionalnoj ili

nacionalnoj razini. S time da, unutar manjih podrucja lokalnih ili onih regionalnih
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zastupanje dionika odvija se na lakSi nacin jer je i opseg istih maniji. Lokalne viasti,
razvojne agencija, menadzerske organizacije, vlasnici transportnih sredstava,
smjestajnih  kapaciteta, gastronomskih ponuda, intermedijatori, destinacijske
menadZment agencija, poslovne potpore, sve su to dionici unutar destinacije. Zavise

jedni o drugima, te s toga imaju poprilicno slicne ciljeve, barem one glavne.

TALC (Tourism Area Life Cycle) model teoretizirani je od strane Butlera te se odnosi
na gradnju generalne teorije te objasnjava na koji se nacin raste i mijenja destinacija.
Ujedno, prezentira teoriju u kojoj je obuhvacen destinacijski koncept, a omogucéava
razumijevanje te interpretaciju destinacijskih komponenti, odnosa te dinamike u
destinaciji. Modica (2015.)

Turisticki zivotni ciklus destinacije sastoji se od istraZivanja, angazmana, razvoja,
konsolidacije, stagnacije, odbijanja te pomladivanja. U ovom slucaju, prema Modica
(2015.) turisticki zivotni ciklus destinacije sagledava se s gledista dionika koji
djeluju u destinaciji. Pristup dionika kada je rije€ o TALC modelu moze se podijeliti

kroz sljedecCe aspekte:

a) Istrazivanje — dionici pokuSavaju zajedni¢kim djelovanjima istraziti trziste, a
kontakt izmedu turista i lokalnog stanovnistva je nizak. Destinacija raste kroz
njezino istrazivanje, a to je razlog zbog kojeg posjetitelji trebaju pomoc¢ od
lokalne zajednice kad je rijeC o kreiranju te uvazavanju njihovih Zelja za
iskustvom tijekom boravka u destinaciji;

b) Angazman - dionici unutar destinacije organiziraju niz novih, zanimljivih
aktivnosti za turiste, njihov kontakt je na visokoj razini. OCekuje se dolazak
viSe posjetitelja, a poseban pritisak na javne dionike zbog koriStenja usluga
prijevoza te smjestajnih kapaciteta;

c) Razvoj - veliki broj turista posjec€uje i boravi unutar destinacije, a glavnu ulogu
imaju vanjske organizacije koje omogucéavaju ispunjavanje Zelja i potreba
turista u suradnji s internim dionicima;

d) Konsolidacija — turizam postaje velikim dijelom lokalne ekonomije,
mogucnost za podizanje odredenih usluga. Vr8i se monitoring unutar
destinacije te promocija proizvoda;

e) Stagnacija — u destinaciji dionici ne vrSe nikakve promjene, situacija ostaje

sli¢na ili identi¢na kao u prethodnoj fazi; interes za destinacijom stagnira;
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f) Odbijanje — nastavno na stagniranje, unutar turistickog zivotnog ciklusa
moguce je da dode do kratkotrajnog odbijanja zbog diferencirane ponude na
turistiCkom trziStu od strane drugih, konkurentnih destinacija. Potrebno je
napraviti sve kako do ove faze ipak ne dode, te da se direktno prijede na
posljednju fazu ciklusa, a to je pomladivanje;

g) Pomladivanje — umreZavanje dionika, to€nije uklju€ivanjem novih snaga koje
su spremne pruziti kvalitetne ideje za razvoj novih proizvoda dogada se faza
pomladivanja destinacije. Razvitak strategije dok je destinacija joS u stagnaciji

ili odbijanju, dovodi do stvaranja ponovne konkurentske prednosti.

Ako pojedinci, u ovom slucaju turisti nemaju dovoljno informacija, takva situacija
moZe dovesti do negodovanija ili nezadovoljstva tijekom boravka u destinaciji. Dionici
u ovom slucaju igraju klju€nu ulogu zbog kreiranja posrednickih kanala komunikacije,
stvaranja dovoljnog broja informacija o odredenom turistiCkom proizvodu, nizu usluga

koje se nude u destinacije kao i mogucnostima aktivnosti koje se pruzaju turistima.

Turisti ¢e procesuirati dobivene, pruzene informacije koje mogu saznati iz razliCitih
izvora, poput informacijsko-komunikacijskih ¢imbenika, a to mogu biti turoperatori,
lokalna uprava turistiCke destinacije, druStvene mrezZe i drugo, ali o turistiCkom
proizvodu nece prosudivati samo na temelju tih informacija, nego ¢e ih kombinirati s
dosada$njim iskustvom i drugim znanjem pohranjenim u memoriji. Osim
informacijskih ¢imbenika, za turiste su jako vazni i motivacijski Cimbenici koji ih poti€u
na dolazak u odabranu destinaciju. Prema Kesi¢ i Jakelji¢ (2012.) motivacija je
posebno bitna prilikom donoSenja odluke o odabiru destinacije, te je izrazito
povezana s imidZom destinacije kojeg pojedinci, dionici formiraju prije, ali nakon
posjeta destinaciji. Izbor turistiCke destinacije je pod utjecajem razli€itih push i pull
motiva. Push motivi su razlozi koji predisponiraju turiste da putuju, a to se motivi
poput potrebe za bijegom od rutine, relaksacijom, zabavom, prestizem, poboljSanjem
bliskih odnosa i drustvenih kontakata, proSirenja vidika i drugo. S druge strane
imamo pull motive koji karakteriziraju destinaciju u smislu ugodnog smjestaja,
klimatskih uvjeta, plaza, ponude nocénog Zivota, mogucnostima kupovine,
gastronomskom ponudom, sigurnosti, prirodnim ljepotama i drugim motivima te

prirode.

Osim navedenih motiva dolaska unutar destinacije, tijekom posljednjih nekoliko

desetlje¢a usluge koje se nude odigrale su klju¢nu ulogu u razvoju gospodarskih
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aktivnosti. Usluge inovacije jedne su od najznacajnijih kad je rije€ o stvaranju
konkurentnosti unutar destinacije, a prema Bilgihan i Mohammad (2015., str. 51.)
definiraju se kao ,ne$to novo u nacinu Zivota, organizaciji, vremenu i postavijanju
onoga Sto se opcenito moze opisati kao individualni i kolektivni procesi koji se
odnose na potrosace.“ Inovativne tehnologije i poslovni modeli revolucionirali su
turisticki sektor, a primjeri takvih inovacija su kartice kao sto je model klju€ u ruke,
mobilni self-check-in, mobilne aplikacije, elektronske prtljage, sustavi za optimizaciju
hotelske usluge, alati za povezivanje gostiju s osobljem hotela, pametne plocCe
postavljene u prostoru i drugo. Ovakve inovacije dovode do automatskog povecanja
konkurentnosti destinacije jer ista nudi puno vise mogucnosti, lakSeg upravljanja te

samostalnog snalaZenja u prostoru $to je turistima postalo iznimno vazno.

Primjer toga jest hotel Sheraton koji ima uveden sustav to¢nije, postavljene uredaju
na dodir koje stvaraju novo iskustvo te interakciju s gostima te im omogucuju

istrazivanje lokalnih turistickih atrakcija i poboljSanje njihovog hotelskog dozivljaja.

Usluge inovacije odreduju nacine na koje ¢e se stvarati i pruZati dodatna vrijednost
korisnicima putem tehnologije ili procesa, $to ukljuuje kontinuirano poboljSanje i
usmjeravanje ideja kako bi se osnazili zaposlenici, dioniCari i potrosaci. Rezultat

inovacija moze se uvidjeti u novoj vrsti turista.

Primjer su luksuzni resorti, apartmani u zrakoplovima, povecane gradske ture,

pametni turizam, o€uvanje okoliSa i sve ¢eS¢éa usmjerenost prema odrzivosti.

Navedeni primjeri kreiraju dodatnu vrijednost destinacije, dodatni priviacni faktor koji
Cini destinaciju visoko pozicioniranu na turistiCkom trzistu. Prilikom uvodenja inovacije
potrebna je doza opreza. Naime, destinacijski menadzeri te svi dionici koji sudjeluju u
procesu kreiranja turisticke ponude, bilo da je to putem razliitih projekata ili direktnim
djelovanjem unutar destinacije, moraju uzeti u obzir kako potrosaci ne usvajaju ili
koriste novu uslugu samo zbog njezine prednosti, nego i zbog integriranosti u
druStvene aspekte. Jedan od kvalitetnih primjera umreZavanja kroz inovativnost

unutar destinacije jest projekt Festival of light — Berlin.

Primjer inovativnosti koji podize konkurentnost destinacije odnosi se na Berlinski
Festival of lights projekt. Festival djeluje od 2005. godine, medutim na pocCetku nije
pridobio toliko paznje kao u posljednje tri godine kad zaista djeluje u turistiCke svrhe,

jer se sve viSe pocela shvacati inovativnost proizvoda koja dovodi do podizanja
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konkurentnosti i vizibiliteta destinacije. Festival svjetlosti jednom godisSnje
pretvara Berlin u grad umjetnosti, grad vizuala, tehnoloSkih aspekata.
Medunarodni umijetnici prezentiraju mnoge projekcije svjetlosti, 3D i 4D videa,
izraduju mapiranje na poznatim kulturnim spomenicima, projekcije na zgradama, po
ulicama i mjestima koje inspiriraju viSe od dva milijuna posjetitelja koji svake godine
odluce doéi u Berlin upravo u vrijeme vizualija. Dogadaji, ture i aktivnosti vezuju se
oko razli¢itih svjetlosnih umjetnosti, a Berlin postaje inovativha destinacija koja
svojim posjetiteljima pruza jedinstven dozivljaj.” Festival svjetla razvio se u vrlo
vazan turisticki magnet i glavni gospodarski ¢imbenik grada Berlina. S viSe od dva
milijuna posijetitelja, 650.000 dodatnih hotelskih boravaka i 1.8 milijardi medijskih
kontakata, to je jedan od najuspjesnijih javnih dogadanja i najveci festivala na svijetu.
Koncept festivala razvio se do ideje koji su iznijeli Brigit Zander i njezina agencija
Zander & Partner Event-Marketing. Sljede¢e korake koje najavljuju tiCu se Sirenja
festivala na medunarodno trziste, a cilj je izgraditi svjetsku mrezu svjetlosnih
festivala te wuciniti ovaj dozivljaj dostupan i u drugim gradovima te

umrezavanjem niza partnera pridonijeti festivalu dodatnu vrijednost.

Prema Skiftu-u — industriji u analizi putovanja osim inovacija zbog kreiranja
konkurentnosti destinacije, predvidaju se sljedeéi najnovije inovativhe trendove Koji

e biti klju€ni za buduci razvoj turizma:

¢ Human Touch - vecina transakcija vezanih uz turizam obavlja se putem
telefona ili interneta; kako raste turistiCka industrija te postaje jednom od
najsnaznijih zajedno s njom tehnologija ne smije zaostajati. Ipak, turisti traze
liepotu ljudskog dodira dok putuju, kontakt s lokalnim stanovnistvom, a to im
mogu pruziti samo istinski kreatori turistickin ponuda

¢ Artificial Intelligence (Al) — trazilice pomazu putnicima u vezi cjelokupnog
itinerera; s ciliem joS vecCeg napretka sve viSe putnickih i ugostiteljskih robnih
marki ukljuCuje Al Tech u sustave za pretraZivanje zbog poboljSanja usluga

¢ Day Tours — putovanja su sve kraca, zbog nedostatka vremena, dokolice
turista; zato su sve popularnije destinacije koje nude dnevne ture, a primjer
objedinjenja svih usluga moze se potraziti na TripAdvisoru, aplikaciju koja je
odlicna za pronalazak svih atraktivnosti, ugostiteljskin usluga te slicnih

programa za turiste

! www.festival-of-lights.de, 9.12.2017.
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¢ Festivalisation and MICE Tourism - industrije koje stvaraju kreativne nacine
kako bi se angazirali s odredenom ciljanom publikom. Nedavni razvoj u
industriji MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Events) ukljuCuje SXSW
konferencije.? Isto tako, festivali i razligiti oblici kulturnih dogadaja postaju dio
su turistickih aktivnosti. Primjer toga jesu Glastonbury Festival, Edinburgh
Fringe Festival, Scottish Storytelling Festival, Edinburgh, Oktoberfest i drugi.

¢ New Luxury - ekskluzivnost i uzitak u cjelokupnom luksuznom iskustvu
postaju sve zastupljeniji trend i inovacija. Ovakvi programi usredotoceni su na
osobe koji mogu nov€ano sebi priustiti tako neSto. Nezaboravni dozivijaji
vezuju se za luksuzne resorte, otoke pretvorene u luksuzne oaze i drugo.

¢ Dining Out - iskustvo ugostiteljstva gotovo je nemoguce izbjeéi kad se
spominje turizam. Restorani pretvaraju svoje lokacije i ambijent u samu
destinaciju, dok rezervacije za odreden vrhunske restorane zahtijevaju
rezervacije mjesecima unaprijed. Iskustvo koje nadopunjuje turisticCku ponudu
klju¢no je tijekom uvodenja inovativnih ponuda. Primjer toga odnosi se na
umjetnost tijekom kuhanja, koriStenje razliitih tehnika te mjestu boravka, istice

poznati kulinarski kriti¢ar Anthony Bourdain.®

3.2.1 Teorijski koncept konkurentnosti

Kako tvrdi Kunst (2009.) polazec¢i od teorijskog koncepta i odrednica nacionalne
konkurentnosti, rad uspostavlja poveznicu s teorijom konkurentnosti turisticke
destinacije, razmatra bitne odrednice i prakticna ograniCenja globalno poznatih
konceptualnih modela za utvrdivanje i/ili usporedbu turisticke konkurentnosti razli€itih

zemalja, destinacija.

Turisticki proizvod uvijek se vezuje za odredenu turisticku destinaciju, uslijed ¢ega se
moze zakljuCiti da se konkurentnost u sferi turistickog privredivanja svodi na
konkurentnost Sire ili uze turisticke ponude destinacije. Povezani proizvodi Cine
mogucnost boljeg nastupa na turistickom trziStu, omogucavaju integriranje razli€itih
dionika prilikom njihovog stvaranja i kreiranja te diktiraju u kojem smjeru ce se

razvijati destinacija.

8 SXsw konferencije; South by Southwest predstavljaju konvergenciju interaktivne, filmske i glazbene
industrije. Podjednako poticanje kreativhog i profesionalnog razvoja te pomazu kreativnim ljudima da
postignu svoje ciljeve. Dogadaj, kljuéno odrediSte za globalne stru€njake Cini projekcije, izloZzbe i
razliCite moguénosti umreZavanja. SXSW dokazuje da se najneoCekivanija otkrica dogadaju kada se
razne teme i ljudi okupljaju., www.sxsw.com, 12.12.2017.

www.corporatemaldives.com, 8.12.2017.
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,Konkurentnost je sposobnost osmiSljavanja, proizvodnje i iznoSenja na trZiste
proizvoda i/ili usluga Cije cjenovne i ne-cjenovne kvalitete predstavljaju atraktivniji

skup koristi od onih koje nude druge organizacije.” Kunst (2009., str. 132.)

Turisticko privredivanje i konkurentnost Cini specificnim odredeni turistiCki proizvodi,
toCnije razliCite vrste individualno kreiranih i ponudenih proizvoda. Medusobno
kombiniranje, variranje, grupiranje i/ili doziranje razliitih proizvoda, s ciliem i na nacin
koji ¢e maksimalno udovoljiti razli€itim, osobnim preferencijama potencijalnih
korisnika. Ujedno, ovakav nacin integracije uspostavlja razliCite vrijednosne turistiCke

lance kojima upravljaju dionici unutar destinacije.

,Destinacijski menadZment odnosi se ponajvise na razliCite aktivnosti na mikro razini
kroz koje svi dionici, na dnevnoj osnovni, ispunjavaju svoje individualne i kolektivne
obveze kako bi se ostvarila utvrdena destinacijska razvojna vizija.” Kunst (2009., str.
139.)

Dionici, posebice oni koji su direktno involviranu u kreiranje sadrzaja destinacije
poput destinacijske menadzment organizacije teze tome da se imidZe destinacije

formira pod utjecajem tri Cimbenika:

a) Percepcija kvalitete turistiCkog iskustva, odnosno dozivljaja,
b) Percepcija turistiCkih atrakcija, odnosno elemenata turisticke destinacije koji
priviace turiste,

c) Percepcija okoline i vrijednosti koje stvara okruzenije.

Formirajuc¢i takav kognitivni imidz destinacije ne ovisi nuzno samo o informacijama
koje pojedinci prikupljaju iz razliCitih izvora, vec¢ o njegovim osobnim karakteristikama.
Turistima putem dobivenih informacija stvaraju stav, dojam te kreiraju odredene
percepcije destinacije, koje se mogu pokazati djelomi¢no istinite, ali tek samim
dolaskom u destinaciju stvara se pravi dojam okruzZenja te svih atraktivnosti koje ista

pruza turistima.

»,Konkurentnost tijiekom procesa razvoja kulturnog turizma kao empirijsko-istraZivacki
koncept raspravijen je s obzirom na kulturoloSku, gradsku i komunikolosku
istraZivacku razinu. Kako bi turisticka destinacija postala konkurentna, sugerira se
osmiSljavanje nacina prezentacije njezinih kulturnih osobitosti, odnosno kulturnih
atrakcija.” (Dadi¢ prema Dul€i¢, 2000., str. 202.)
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Proces postizanja kvalitetne, integrirane destinacije te cjelokupnog turistickog
sustava znaCi i veCu konkurentnosti na domacem ili medunarodnom trziStu.
Postizanje kvalitete i konkurentnosti turistiCke destinacije moguce je ocijeniti ili
izmjeriti. Konkurentnost je kompleksan fenomen te je istovremeno relativan koncept
koji se odnosi/mjeri prema nekome (benchmark) te multidimenzionalan koji odgovara

koji su bitni atributi ili kvaliteta konkurentnosti.
Prema Petri¢ (2011.) konkurentnost u turizmu moze se sagledati s aspekta:

- Drzave kao destinacije,
- Regije, lokalne zajednice ili nekog specificnog lokaliteta kao destinacije, te

- S aspekta turistickih poduzec¢a (mikro subjekata)

3.2.2 Model konkurentnosti drzave kao turisti¢ke destinacije

Model koji se tice konkurentnosti drzava kao turistiCkih destinacije oCituje se kroz
Porterov dijamant konkurentnosti. Kako navodi Petri¢ (2011.) problem postizanja
konkurentskih prednosti medu drzavama kljuCna je tema istrazivanja Michaela
Portera. Porter tvrdi kako je nacionalna ekonomija konkurentna ako je konkurentnost
u sve Cetiri determinante koje prikazuje u takozvanom ,dijamantu konkurentnosti“ te
ako postoji medusobna interakcija medu njima. Porter analizira kako raspolozivost i
kvaliteta pojedinih proizvodnih faktora utjee na konkurentnost te tvrdi da prirodni
resursi nisu od presudnog znacaja, dok su oni ljudski jako vazni. To se ne odnosi
samo na kvantitet koliko kvaliteta radne snage te istice kako obrazovna i znanstvena

istrazivaCka infrastruktura predstavlja klju¢ uspjeha.

Cetiri faktora u zavisnom su odnosu, a isti se odnose na stvaranje strategije,
strukture i konkurentnosti poduzeéa, uvjete potraznje, vezane i podrzavajuce
industrije, to€nije nadopunjavajuce dionike kao i stanje faktora, tocnije Cimbenika
razvoja unutar turisticke destinacije. (prikaz 7.) Kao iznimno vazan faktor istiCe se
postojanje povezanih, komplementarnih industrija unutar sustava proizvodnje, a to se
odnosi na nadopunu turistiCkih djelatnosti s popratim uslugama iz drugih sektora
kako bi se stvarala sinergija djelovanja na turistiCkom trziStu. Uvjeti potraznje
proizlaze iz veli€ine i zahtjevnosti domace potraznje. Naime, veliko domace trziste je

poticajno za konkurentnosti, pogotovo gdje su iznimno izrazeni efekti ekonomije
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obujma®. lako se Porterov model odnosi na ekonomiju opéenito, lako je primjenjiv
kad je rijeC o konkurentnosti drzave kao turistiCke destinacije. Tako se primjerice
konkurentnost C¢imbenika proizvodnje u turizmu sagledava kroz stanje struCnosti i
profesionalnosti kadra, usluga, kroz aktivnosti, oCuvanosti prirodnih i kulturnih
Cimbenika. Uvjeti potraznje odnose se na stvaranje svijesti razdvojenosti domaceg
turizma koji poCiva na Zeljama, zahtjevima domicilnog stanovnistva. Ponuda
turistiCkih usluga, proizvoda tijekom cijele godine stvara dodatnu vrijednost destinaciji

te je automatski €ini konkurentnijom i zastupljenijom na turistickom trzistu.

Mjerenje destinacijske konkurentnosti vrSi se putem indeksa konkurentnosti
turizma'!, a usmjeren je na mijerenje faktora i politika koje turisticki sektor &ine

atraktivnim u zemilji.
Indeks se sastoji od 14 skupina indikatora konkurentnosti:

Zakoni i regulativa,

Regulativa u svezi okolisa,

Sigurnosti, zdravlje i higijena,

Privatizacija,

Stupan] prioritetnosti turizma,

Zrakoplovna infrastruktura,

Kopnena i vodena transportna infrastruktura,

Turisti€ka infrastruktura,

© © N o o s~ w DB

Informacijska infrastruktura,

[
o

. Cjenovna konkurentnost turizma,

o
o

. Ljudski resursi,

=
N

. Percepcija nacionalnog turizma,

. Prirodni i kulturni resursi?

[
w

% Ekonomija obujma (engl. economy of scale) odnosi se na smanjenje dugoro&nih prosjeénih i
grani¢nih troSkova koji proizlaze iz poveéanja veli€ine pogonske jedinice. Ekonomija obujma ili
razmjera moze biti unutarnja za organizaciju (smanjenje troSkova zbog tehnolo$kih i upravljackih
¢imbenika) ili vanjsko (smanjenje troskova zbog utjecaja tehnologije u industriju).
(www.businessdictionary.com, 18.09.2017.)

" Indeks konkurentnosti turizma (engl. Travel & Tourism Competitiveness Indeks — TTCI) mijeri
uspjeSnost pojedine zemlje u sektoru turizma i putovanja kroz cetiri kategorije: podrzavajuce
okruZenje, podrzavajuce politike i uvjeti za turizam i putovanje, infrastrukturu te prirodna i kulturna
bogatstva. Sastoji se od 14 stupova (poslovno okruzenje, zastita i sigurnosti, zdravlje i higijena, ljudski
kapital i trziSta, ekoloSka odrzivost, infrastruktura zralnog prometa, kopnena i lu¢ka infrastruktura,
infrastruktura turisti¢kih usluga, prirodni i kulturni resursi te poslovna putovanja). Prilikom analiziranja
visine indeksa konkurentnosti turizma uzimaju se u obzir svi navedeni parametri.
(www.konkurentnost.hr, 18.09.2017.)
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Navedeni indikatori podijeljeni su u tri osnovne skupine konkurentnosti turizma
(Travel and Tourism competitiveness T&T, a odnose se na zakonodavstvo, poslovno

okruzenje i infrastruktura, ljudski, kulturni i prirodni resursi.)

3.2.3 Model konkurentnosti lokalne/regionalne destinacije

Prema Petri¢ (2011.) za destinaciju lokalnog i regionalnog znacenja komparativne
prednosti su njena prirodna i naslijedena dobra, atrakcije, dok su one konkurentske
prednosti nove, izgradene ili restrukturirane atrakcije, sadrzaji, inovacije, jednom
rijeCju predstavljaju dodanu vrijednost u podrucju turisticke infrastrukture, procesu

upravljanja, koriStenju i drugo.

»~Konkurentnost destinacije je sposobnost destinacije da osmisli dobra i usluge bolje
od drugih destinacija u onim podrucjima koja su klju¢na za postizanje nezaboravnog
turistickog iskustva. Da bi destinacija bila konkurentna, poduzeca unutar nje moraju
se takoder ponaS$ati konkurentno®. Petric (2011., str. 221.) Mikro, uZe podru¢no
okruzenje podrazumijeva sposobnost da se mjeri u svim kljuénim podrucjima
poslovanja, prati rast organizacije, rezultate, nadograduje postojano, upotrebljava
znanja i vjestine zaposlenih te da ih smatra kljucnim u postizanju pozitivnih rezultata.
Konkurentsko okruzZenje i sinergije poduzeca, toCnije razli€itih dionika u destinaciji
Cini istu stabilnom u smislu nepostojanja prevelikih prepreka ulasku novog kapitala,
malobrojne su zapreke i ograni¢enja pa se destinacija samo moZze jo$ viSe razvijati,
povoljniji su politiCki, demografski, tehnoloski, ekoloski te ekonomski uvjeti nego u
makro okruzenjima. Lokalne tocCnije regionalne destinacije lakSe djeluju kao cjelina,
mogu svoja znanja usmijeriti na aktivnosti koje su postavljene u danom trenutku, bilo
da je rije€ o projektu ili provedbi nekog novog proizvoda na trziste. U tome pripomaze
Cinjenice kako na mikro lokaciji postoje naslijedeni resursi koji se lako mogu
povezivati u cjelinu te se samim time stvara atraktivhosti cjelokupne destinacije,
pogotovo ako se tematski atrakcije povezu. Zasigurno postojanje stvorenih resursa,
kao Sto je infrastruktura, aktivnosti, zabava te podrzavajuci faktori kao kvaliteta
usluge, ocjena posjetitelja, ljubaznost te gostoljubivost domicilnog stanovnistva €ini
destinaciju pogodnom za konkurenciju. Mogucnost prijavljivanja niza projekata na
natjeCaja te ostvarivanjem dodatnih drzavnih podrSka u turizmu dodatni je faktor

prilikom dobivanja na konkurentnosti.

12 petri¢, L. (2011., str. 219/220.)
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Prate¢i konkurentnost pratimo stanje kvalitete razliCitih aspekata destinacijskog
sustava, Sto bi trebala biti osnovna zadaca destinacijske menadzment organizacije.
Ista to moze provoditi ako implementira model Integriranog upravljanja kvalitetom
destinacije (IQM)*3. Glavni cili modela je kontinuirano zatvaranje desetaka (engl. gap)
u poslovanju poduzecéa kako bi se usluga ili proizvod isporucili krajnjem korisniku-
turistu u skladu s njegovim oCekivanjima. Nadalje, osim navedenih indeksa mjerenja
konkurentnosti, istu je moguce mijeriti uz pomoc¢ takozvanih QUALITEST -ova koje se
takoder provode kroz niz faza, a to su definiranje podrucja destinacije, provodenje
istrazivanja o zadovoljstvu turista ponudom destinacije, razvoj indikatora percepcije
uvjeta kvalitete*, razvoj indikatora upravljanja kvalitetom, provodenjem istraZivanja o
stanju i percepciji unutar turistiCkog sektora, razvoj indikatora rezultata, unutarniji

monitoring rezultata te usporedba (benchmark) sa sli¢nim destinacijama.

Razvojem strategije konkurencije te nizom strateSkih modela mjerenja konkurentnosti
te kvalitete unutar destinacije stvara se promicanje izvrsnosti i kvalitete koje
Europska unija istiCe kao klju¢ne faktore za prepoznatljivost destinacije. Kako bi
destinacija bila konkurentna i mogla parirati ostalim destinacijama unutar turistickog
trziSta potrebno je da ista stavi najveéi fokus na pronalazak educiranog ljudskog
kadra te umrezavanju dionika. Ako se stvori pozitivnha energija i radna atmosfera
izmedu dionika dovodi se do kreiranja novih proizvoda te se i poboljSanjem turisticke

ponude, automatski poboljSava turistiCka potraznja i potro$nja u destinaciji.

® Integrirani model upravijanja kvalitetom destinacije (engl. integrated quality menagement, IQM)
podrazumijeva podjednako zadovoljenje potreba posjetitelja, lokalnog stanovnistva i svih uklju¢enih u
turisticki sektor. Europska komicija integrirano upravljanje kvalitetom definira kao sustavan napor za
unutarnjom i vanjskom kvalitetom, to jest ekonomskim napretkom u kratkoro¢nom i lokalnim razvojem
u dugoroénom smislu.

(www.issuu.com/kvaliteta.net/docs/cetinski_v_rad, 18.09.2017.)

' Indikatora percepcije uvjeta kvalitete (engl. quality perception condition indicators) predstavlja
ulaznu tocku za upravljanje kvalitetom odredene destinacije te razinu zadovoljstva koju su turisti i
domicilno stanovnidtvo odjetili prilikom boravka unutar destinacije. Odreduje se s razli€itih aspekata
prema kvaliteti odrediSta te sadrzajima destinacije. OPCI se dobiva putem ankete o zadovoljstvu
turista i ankete o turisti¢koj industriji te se temelji na subjektivnom misljenju.

(www.ec.europa.eu, 18.09.2017.)
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Prikaz 7. Porterov dijamant konkurentnosti

Strategija, strukturai
/ Konkureninost poduzeca \
Stanje faktora€imbenika (
razvoja

Uvjeti potraZnje

Vezane i podriavajuée
industrije

Izvor: Petri¢, 2011., str. 144.

,Osnovni cilj analize konkurencije je utvrditi polozZaj turisticke ponude destinacije u

odnosu na ponudu konkurenata, kroz videnje turista koji predstavijaju ciljna trZista.
Petri¢ (2011., str. 146.)

Analiziranje konkurentnosti na turistickom trZistu provodi se kroz strategiju
konkurencije te analizu. Strategija je objaSnjena nastavno u prethodnom poglavlju,
dok analiza konkurencije podrazumijeva komparativhu analizu svih relevantnih
faktora turisticke ponude kao $to su prirodni turistiCki resursi, kulturni i povijesni
resursi  (povijesni spomenici, muzeji, tradicijska dogadanja), infrastruktura,
komunikacijsko-transportna sredstva, rekreacijski, smjestajni te ugostiteljski sadrzaji i
drugo. Unutar analize konkurencije uzima se u obzir i trziSno okruzenje koje uvijek
prati trendove i promjene te stvara mogucnosti prilagodbe. Fleksibilnost te
mogucnost prilagodbe karakteriziraju turisticko trziSte koje uvijek mora biti otvoreno

prema novitetima i moguc¢nim promjenama.

Turizam lokalne zajednica, vrijednosna perspektiva, napredak i razvoj, razvoj
zajednice, oCuvanje, konzervacija iskoriStavanja, kvaliteta Zivota kao i odrzivi razvoj

turizma utje€u na stavove, pripadnike lokalne zajednice.

Kako bi turistiCka destinacija bila konkurentna jedinici mora postojati pocetna
inicijativa od domicilnog stanovniStva, kroz istrazivanje trziSta i djelatnosti na
odredenom podrucju dolazi se do potencijalnih dionika, zakljuCaka te se stvara
turisticka politika, interesi za razvitak djelatnosti te obogacivanje gospodarskog
sektora unutar drzave. Na to sve utjeCu razli€iti resursi, poput prirodnih ili kulturnih

kao i ekoloSki sustav te sama odrzivost destinacije.
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Prikaz 8. Struktura modela konkurentnosti kulturno-dozivljajne destinacije

Kulturni sadrzaji
Atraktivnost destinacije Ukupna i
- Troskovi za
— ——— )\ | atraktivnost | VIIEONOSL | o
Destinacija sa stajalista /s destinacije Iv;l:;jgi:: kulturnin
kulturno-doZivljajno Zoia i
tunzma opremanje
ZFivliaj destinacije P J
doZivljajnog atrakcija
turizma

POTRAZNJA

Izvor: Autorica rada prema lvandi¢, Marusi¢ i Horak (2011., str. 160.)

Odrzivost destinacije moguéa je kroz umrezeno djelovanje svih dionika. Struktura
modela konkurentnosti kulturno-doZivljajne destinacije (prikaz 8.) prikazuje kako
kulturni sadrzaji, atraktivnost destinacije dovodi do ukupne atraktivnost destinacije,
stvaraju vrijednost koja se dobiva posjetom destinacije te kreiraju se troSkovi
kulturnih sadrzaja i opremanja atrakcija. Sve navedeno u direkthom je odnosu s

potraznjom koje diktira turisticko trziste.

3.3 Vaznost strategije komuniciranja unutar destinacije

Informacijsko drustvo u kojem zivimo vrijeme je naglih i ubrzanih promjena. Kreativne

vizualne komunikacijske strategije i poruke omogucuju nove informacijske,
komunikacijske i digitalne tehnologije. Svakodnevna uporaba vizualnih komunikacija
u strategiji komunikacijskog menadZmenta postoji u sferi javnosti i globalne medijske
industrije, osnovno kreativno komunikativno izrazajno sredstvo za profesionalno
javno djelovanje na podrucju komunikacijskog planiranja, vodenja i strateSkog

upravljanja informacijama Plenkovi¢ (2016.).

Strategija komunikacije sastoji se od individualnih faza, od pokretacke ideje do
trziSne implementacije. Koordinacijski zahtjevi koji se javljaju, zbog ispunjavanja
komunikacijskih ciljeva, odnose se na komunikacijske instrumenta i sadrzaj kako bi

se razumno ista izvrSila prema ciljanim skupinama. Pfeffermann i Gould (2017.)
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S ciliem pruzanja integracije te sjedinjenja pojedinih komunikacijskih komponenti,
strateski koncept zahtjeva poticanje i koordinaciju komunikacijskih programa koje
provode dionici zaduzeni za taj dio posla unutar destinacije. To su najceSce
marketinSke agencija koje su dio destinacijske menadzment organizacije. Strategija

se mora provoditi postepeno, kroz faze te inovativno.

Prilikom plasiranja novog turisticCkog proizvoda na trziSte, potrebno je putem strategije
komuniciranja stvoriti poveznicu izmedu novog proizvoda, lokalnog stanovnistva te
buducih, potencijalnih turista. DruStvene mreze danas predstavljaju jedno od
najsnaznijih modela vrSenja komunikacije s ciljanim skupinama. Kreativne vizualne
poruke poput reklama, spotova, web stranica, brendova, ali i aplikacije kao Sto je
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Instagram komunikativno utjeCu na primatelja
vizualne poruke. Prema Plenkovi¢ (2016.) strateSki komunikacijski menadzment
intenzivno studijski prou¢ava kreativnu moc¢ vizualnih poruka i njihov utjecaj u sferi

javnog komunikativnog djelovanja.

Prema Pfeffermann i Gould (2017.) postoje tri fundamentalne osnovne
komponente (core components) koje garantiraju integraciju komunikacijskog

sadrzaja:

a) Stratesko pozicioniranje inovacija odnosi se na postizanje Zeljene slike koju
destinacija Zeli posti¢i ostvariti kroz definiranje onih proizvoda koji se Zele
istaknuti te promovirati kao glavni unutar destinacije. StrateSko pozicioniranje
zahtjeva mapiranje svih komunikacijskih mjera te ciljeva;

b) Glavni elementi inovativhe komunikacije — diferencirani turistiCki proizvodi,
razliCite usluge i atrakcije, mogucnost spajanja niza dionika dovodi do
mogucnosti stvaranja inovativne komunikacije. Turisti Zele atraktivno
komuniciranje, odredene zadatke kroz nagradne igre, kreativnost te teze
vizualizaciji brenda kao i cjelokupne destinacije. Upravo zbog toga je potrebno
stvoriti nesto Sto ¢e destinaciju razlikovati od ostalih.

c) Dizajniranje niti vodilja za svakodnevno poslovanje — dionici moraju
medusobno komunicirati kako bi se razvila komunikacija prema van. Stvaranje
svakodnevnih smjernica koje pomazu prilikom kreiranja sadrzaja koji ¢e se
kasnije prikazati Siroj javnosti putem nekog medija, najceSce drustvenih mreza
koje su danas glavno sredstvo komunikacije s razli¢itim ciljanim skupinama

turista.
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Prikaz 9. Glavne komponente integrirane inovativhe komunikacijske strategije

Koja je srediSnja korist i dodana
vrijednost inovacijskin ponuda u
usporedbi s konkurentnim

proizvodima. (jedinstvena prodajna
mjesta)?
Stratesko pozicioniranje inovacije

Osnovni element
inovativne
komunikacije

Smjernice
dizajnaza
svakodnevno
poslovanje

Koja je osnovna poruka Koji su komunikacijski
prenesena putem instrumenti kljuéni za uspjeh

: : ot
inovativnih komunikacijskih SIS RONUFRACHS

alata? Vodeéi instrument za
Vodite ideju o inovaciji inovativnu komunikaciju

Izvor: Prema Pfeffermann i Gould (2017., str. 221.), prilagodeno potrebama rada
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4 STVARANJE INOVATIVNE | ZAOKRUZENE TURISTICKE
PONUDE

LAnalizom istraZivanja turistickog trziSta utvrdene su relacije oblikovanja kulturnih
resursa, nastanak turistickog proizvoda te proces u kojem kulturno nasljede postaje
marka. Ovim se pokazuje kako nije dovoljno samo turistima ponuditi razgledavanije
kulturno-povijesnih znamenitosti, muzeja, galerija i ostalih resursa.” Dadi¢ (2000., str.
202.)

Prilikom analize lokalnih vrijednosti i autohtone ponude potrebno je usmjeriti fokus na

sljedece:

1. Moguca podrucja interesa
2. TuristiCki dozivljaj

3. Pozitivnhe ishode

Prema Gutié, Gutié-Martingi¢ i Sepak (2015.) na znadenje turistickog trzista
svakodnevno utjeCe informaticka revolucija koja je postala jedna od najmocnijih
snaga suvremenog druStva i Covjeka. Informatika je svijet ucinila dostupnim u
svakom trenutku. TuristiCko trziSte postaje neSto novo, drugacije, dostupno
svakodnevno u bilo kojem trenutku. ,Turistima se ne treba vise pokuSavati ,otkriti“
neotkriveno, jer je to irealno, vec¢ im omoguciti da vec videno i dozivljeno doZive na
sasvim novi nacin jer turistiCcka destinacija prestaje biti odrediste fizickih atributa
ustupajuc¢i mjesto mentalnom pozicioniranju osobnog proZivljavanja i sudjelovanja u

kreiranju prostora i vremena.“ Guti¢, Guti¢-Martingi¢ i Sepak (2015., str. 14.)

Posijetitelji destinacije, turisti Zele neSto novo, neistrazeno, ali ujedno traze osjecaj
pripadnosti. Taj dio moze pruZziti domicilno stanovnistvo koje najbolje poznaje svoju
destinaciju. Prilikom istrazivanja turistiCkog trZista, bilo da se radi o kratkoro¢nom, $to
je najcesce slucaj, ili dugorocnom istrazivanju isti treba biti usmjeren na pruzanje
najkvalitetnije i upotpunjene usluge, temeljiti se na kreiranju sadrzaja, ciljeva i
koncepcije destinacije. Istrazivanjem turistickog trZista dolazi se do spoznaja o
stvaranju zadovoljstva te donoSenju pravilnih odluka vezanih za ustrojstvo unutar
destinacije, ali i upoznavanje eksterne okoline koja neposredno utjeCe na razvoj iste.
Osnovi aspekti koji predstavljaju vrijednosti prilikom istraZivanja turistickog trzista

odnose se na postavljanje vizije, cilieva, trziSnih mogucénosti, odabiru trziSnih
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segmenata, pozicioniranje na turistickom trziStu, izboru ciljanih trzista, upravljanju
okruzenjem, planiranju i realizaciji aktivnosti te na kraju kontrola, pracenje i procjena

postignutih rezultata. Guti¢, Guti¢-Martingié i Sepak (2015.)

Nadalje, potreba zbog koje se vrsi istrazivanje turistickog trziSta prilikom donosenja
svih temeljnih odluka unutar turistiCke organizacije moguce se sagledati tako da je
potrebno odredeno vrijeme za donijeti odluke, moraju se pronaci dostupni podaci i
informacije koji se u tijeku istraZzivanja analiziraju te prilagodavaju primjenu unutar
odredene destinacije, istaknuti troSkove istraZivanja, koji eventualni rizici postoje
prilikom donoSenja odluka, koja je vjerodostojnost odluka, ciljevi organizacije te koje
smo vrijedne informacije dobili istrazivanjem. PocCetno istrazivanje naj¢e$¢e zapocinje
internetskim pretraZivanjem odredenih podataka, posto tehnologija tako nesto
dopusta. StratesSke i operativne odluke donose menadZeri koji preuzimaju rizik odluka
na sebe, dok se troSkovi istrazivanja turistiCckog trziSta treba predvidati prema
vrstama, mjestima i nositeljima troSkova, a obavezno je potrebno definirati

odgovornost za troSkove te precizirati modele upravljanja istima.

Prema Petric (2011.) prilikom analiziranja trziSnog okruzenja sistemati¢no
prikupljanje i spoznaja razliitih informacija o nacinu putovanja u destinaciju, boravka
unutar iste, posjeta izvan ili unutar sezone, iz kojeg geografskog podrucja su turisti,
koji su njihovi razlozi dolaska unutar destinacije, duljina boravka, turisticka potrosnja
kao i koriStenje resursa smjestaja, atrakcija i manifestacija od iznimne je vaznosti

zbog kreiranja slike o nacinu postupanja prema svima navedenim aspektima.

4.1 Odredivanje analize postojeceg stanja

Istrazivanje trziSta vrSi se izmedu ostalog zbog analize postoje¢eg stanja, to jest
analiza okruzenja unutar destinacije. Prema Petri¢ (2011.) analiza stanja vrsi se u
okviru strateSkog razvojnog planiranja destinacije, a sastoji se od nekoliko niza

koraka:

1. Korak — analiza okruZzenja (makroekonomskog, politickog, tehnoloskog,
ekoloskog) i trendova

2. Korak

- Analiza razvojnih resursa

- Analiza aktivnosti

- Analiza trzista
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- Analiza konkurencije

3. Korak — SWOT analiza turistiCkog sustava

Nakon navedenih koraka, slijedi definiranje misije i vizije te strateskih ciljeva kao i

izbor strategija s kojima ¢e se nastupati na turistiCkom trziStu. Koraci su:

a) Sintetiziranje provedenih istraZivanja i izrada izjave o aktualnom stanju
b) lzrada izjave o budu¢em — pozeljnom stanju (vizija)
c) Definiranje strateskih razvojnih ciljeva

d) Odabir strategija (alternativnih putova) za postizanje razvojnih ciljeva
Zatim slijedi izrada plana gdje se:

a) Opisuje program, akcije, nositelji i izvor sredstava
b) lzraduje prednacrt plana

¢) Konacan planski dokument

Ujedno vrSi se implementacija plana, a uz strateSko odreduje se i operativho
planiranje koje je popraéeno monitoringom i nadgledanjem ucinjenog. Destinacija se
moZe planirati s razliCitih aspekata, osim opcCeg razvojnog planiranja najcesce
spominjano marketinSkog planiranja. Buduéi da se turistiCka destinacija, kao
kompleksan fenomen, percipira kao sustav, trziste, proizvod i skup usluga onda je
sasvim logi¢no da se njezin razvoj mora promisljati cjelovito, umrezavajuci razvojne i
marketinSke ¢imbenike. Analizom turisticko trziSte te istraZivanjem istoga postavlja se
za glavni cilj mogucnost sjedinjenja razli€itih faktora u svrhu stvaranja prepoznatljive

destinacije.

Kroz kvalitetno okruzenje stvara se pozitivna atmosfera unutar turistiCke destinacije,
stvara se snaZan destinacijski brend te oévrsnuta mreza dionika. To dovodi do
zadovoljnih krajnjih korisnika te dodaje na vrijednosti dionicima. Uklju€enost dionika u
izgradnju i kreiranje razliCitih faza provedbe projekata, programa te aktivnosti unutar
turistiCke destinacije, implementacija, kontrola potrebni su kako bi se stvorilo
kvalitetno i sigurno okruzenje u destinaciji. Medutim, dionici mogu nai¢i na niz
problema koji ih sprie€avaju u realizaciji zadanih aktivnosti. Naj¢e&ce je to nedostatak
novCanih sredstava, vremena ili odredenih resursa koji doprinose destinacijskom
menadzmentu. Isto tako, problematika se moze pojaviti ako odredeni dionici poc€inju
djelovati zasebno te nisu u potpunosti integrirani s ostalima. Svakako, kao jedan od

najbitnijih dionika uvijek se istiCe lokalna zajednica, koja ima dvojaku ulogu kad je
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rije€ o kreiranju te organizaciju destinacije. Zelje, misljenja te prijedlozi dati od strane
lokalne zajednice trebaju se uvazavati paZljivo. Sve ideje potrebno je iskoristiti
najbolje moguce poticuéi manifestacije, programe, edukacije zbog motiviranja
domicilnog stanovni$tva u sudjelovanju kad je rije€ o kreiranju destinacije. Oni su ti
koji moraju biti ambasadori destinacije i predstaviti je Siroj publici, turistima Wang i
Pizam (2011.).

Kreirano okruzenje, koje bi trebalo biti stabilno, pomaze dionicima kad je rije€ o
provodenju njihovih zadataka, uloga i odgovornostima prema ostalima. Nadalje,
uCestala komunikacija stvara podlogu za poboljSanjem udruzivanja u turistickoj
industriji. Analiza situacije, odnosno stanja odnosi se na takozvanu SWOT analizu®™
u kojoj je destinacijskoj turistickoj organizaciji zadatak da ustanovi koji su unutarnji
resursi, odnosno snage i slabosti destinacije u njezinom razvojnom smislu, te
prijetnje i prilike iz okruZenja koje se mogu pozitivno ili negativno odraziti na njezinu
uspjesnost na turistiCkom trziStu. Kako bi se doslo do tih spoznaja potrebno je istraziti
okolinu u okruzenju, saznati situaciju na trzistu, pogotovo sliku aktualnih konkurenata
i njihovih mogucnosti te atrakcijske i razvojne resurse kojima raspolaze. Petri¢
(2011)

Unutar analize stanja, najpoznatija je analiza okruzenja koja definira u kakvom
okruZenju funkcioniraju turisticke organizacije unutar destinacije. U tom smislu
moraju se utvrditi relevantni trendovi i njihove implikacije na destinaciju i turisticke
poslovne jedinice. Glavni cilj je utvrdivanje prijetniji i prilika iz okruzenja koje utje€u na

destinaciju. Prema Petri¢ (2011.) okruzenje se definira kroz tri komponente:

e Makro okruzenje: sastoji se od onih snaga koje kreiraju mogucnosti i
namecu prijetnje turistickim poduze¢ima u destinaciji. To su najcesSce
drustveni, politicki, tehnoloski, ekonomski, demografski i ekoloski faktori;

¢ Konkurentsko okruzenje: sastoji se od onih dobavljaca turisti¢kih usluga koji
konkuriraju za iste kupce na ciljnim trziStima kao posebne organizacije u

destinaciji;

15 SWOT analiza predstavlja stratedki alat pomoc¢u kojeg se utvrduju snage/slabosti te
prilike/prijetnje zbog odredivanja mogucnosti/poteSko¢a u postizanju Zeljenih ciljeva.
NajkoriStenija te najjednostavnija metoda procjene analize postojeCeg stanja unutar
destinacije. Sastavnice alata su analiza vlastitih snaga i slabosti te odredivanje prilika i
prijetnji iz okruzenja.

(www.portalalfa.com/vu/swot.ppt, 18.09.2017.)
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e TrziSno okruzenje: podrazumijeva aktualne i potencijalne turiste Ciji su
stavovi, potrebe i motivi presudni u odabiru strategija i ciljeva razvoja

destinacije.

4.2 Istrazivanje kulturnog turizma

Kroz racionalno provodenje odrzivog turizma, stvaraju se razli€iti benefiti, koristi
unutar kulturnog turizma. Kulturni turizam potiCe lokalnu zajednicu te omogucava
priliku za bolje razumijevanje i komuniciranje izmedu razli€itih vrsta dionika. OdrZivost
turizma pokazuje te Cini svaku vrstu turistiCkih aktivnosti kvalitetnijom. Swarbrooke
(2000.) Prilikom istrazivanja kulturnog turistiCkog trziSta potrebno je uzeti u obzir niz
aspekata koji su kljuCni za spoznaju konkurentnih cCinjenica. IstraZivati trziste u
cijelosti odnosi se na odredivanje koji su trzidni potencijali, u€esc¢a, prodajni napori te
predvidanje prodaje bilo da je rijeC o konkretnom turistiCkom proizvodu ili usluzi ili
nizu povezanih Cinitelja turisticke ponude. Nadalje, potrebno je odrediti i istraZziti
potrebu za proizvodima temeljeno na ciljanim skupinama koje cCe koristiti iste,
unaprijediti prodaju, oglasavanje, publicitet kao i osobnu prodaju. IstraZivanje kanala
distribucije, lokacije, cijena dovodi do zakljuCaka i spoznaja koje kasnije pomazu u
izradi turisti¢kih projekata ili usluga i proizvoda. Gutié, Guti¢-Martingié i Sepak (2015.)
Kulturni turizam te njegove razliCite metode potiCu razvoj turistiCki kretanja.
L,Zahvaljuju¢i globalnom, integriranom pristup u kojem priroda susrece Kkulturu,
proSlost susrece sadasnjost, monumentalnu | pokretnu baStina zadovoljava
nematerijalnu, zastitu kulturne bastine, kao izraz Zivijenja kulture, pridonosi razvoju
dru$tva i izgradnji mira. Na temelju svoje raznovrsnih izvora i razliitih utjecaja koji su
ga oblikovali kroz povijest, kulturne bastina ima razli¢ite opipljive i nematerijalne
oblike, od kojih su sve od neprocjenjive vrijednosti za kulturu raznolikost kao izvor

bliznje i kreativnosti“*

Uzimaju¢i u obzir Kklasifikaciju kulturnog turizma, Ujedinjeni narodi obrazovna,
znanstvena i kulturna organizacija (UNESCO) razlikuje razliCite vrste bastinu kao $to
su monumentalna, pokretna, nematerijalna i svjetska bastina. Ako uzmemo u obzir
oblike bastine i bastinskog turizma mozemo razlikovati izmedu materijala
(graditeljska bastina, arhitektonska nalazista, svjetska bastina, nacionalni i nacionalni

gradovi povijesnih spomenika) i nematerijalne bastine (knjiZzevnost, umjetnost, folklor)

16 www.unesco.org/en/cultural-diversity/heritage, 15.11.2017.
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i kulturne bastine poput muzeja, zbirki, knjiznica, kazalista, mjesta dogadaja i
uspomena povezano s povijesnim osobama. Kulturni turizam prili€no je novi fenomen
S jedne strane u vezi s kulturnim turizmom, ali s druge strane, njegovi putovi mogu se
pratiti u antiCko doba ljudske povijesti. Zbog suvremenih trendova turizma svoj

zahtjev je ubrzano porastao od devedesetih godina, ali osobito u 21. stoljeéu.*’

Slijedi par primjera dobre prakse, uspjeSnih projekata koji su potaknuli razvoj

destinacija u smislu kulturno-dozivljajnog turizma.

Rabska fjera, prvi i najveci srednjovjekovni ljetni festival u Hrvatskoj temelji se na
tradiciji zapoCetoj davne 1364. godine kad je rapsko gradsko vijece odluCilo odati
poCast kralju Ljudevitu Velikom koji je Rab oslobodio mletacke vlasti. Taj se dan
posvecuje i sv. Kristoforu, svecu zastitniku grada Raba. Fjera je u proslosti trajala 14
dana, kad je stanovni$tvo otoka slavilo moC sveca kojemu se pripisuje zasluga za
spasSavanje grada od unistenja. lako je ovo manifestacija sezonskog karaktera, cijel
grad Zivi te se vraca u proslosti. Mali obrtniCke trgovine i zanatske radionice izlaze na
gradske ulice, nudedi posjetiteljima jedinstvenu priliku da na licu mjesta vide kako se
na tradicionalni nacin izraduje pojas za hlaCe, ukrasi za kosu od cvijeCa, mirisne
pomade, bas kako se to radilo i u srednjem vijeku. Uz glazbu, ples i pjesmu, na trgu
odrzava se centralna manifestacija, a to je predstavljanje tradicionalne ,Rapske
viteSke igre” kao sveCanu paradu u nadmetanju u strijeljanju samostrelom Udruge

rapskih samostreli¢ara. *®

Advent u Zagrebu traje vec treci godinu zaredom, a iza sebe ima dvije nagrade za
Best Christmas Market 2016./2017. godina te Best in Europe 2017. Ovakvi
pokazatelji zaista znacCe puno, jer se time dokazuje kako se ponuda poklopila s
potraznjom na turistiCkom trziStu te kako se ostvarila sinergija izmedu niza dionika
koji su organizirali advent. Povezanost lokacija, blizina emitivnih trziSta te gastro
ponuda zajedno s oZivljavanjem niza atrakcija $to kulturnih sto onih turistickih podigle
su zimsku ponudu Hrvatske te napravile odmak od klasi¢ne sezonalnosti. Advent na
Zrinjevcu, Europskom trgu, otvaranje Vile Prekrizje za posjetitelje, fuliranje na
Strossmajerovom trgu, advent u tunelu Gri¢, Klovicevim dvorima te niz dogadanja za
obitelji s djecom, ali i parove te individualne zaista se pokazuje kao kvalitetan primjer

kako se moze oZivjeti cijeli grad. Takvim naCinom umrezavanja stvara se dodatna

1 www.cdn.intechopen.com/pdfs/35715.pdf, 15.11.2017.
18 www.rab-visit.com/hr, 9.12.2017.

48



http://www.cdn.intechopen.com/pdfs/35715.pdf
http://www.rab-visit.com/hr

vrijednost grada kao turistiCke destinacije, a dok se cijeli storytelling koji se stvara

oko svakog ukrasenog objekta ili pozicije u gradu pretvara u living city maniru.*®

Tajne Gri¢a, storyteling u pravom smislu te rijeCi. Tajne GriCe predstavljaju
interaktivnu kazaliSnu no¢nu turu namijenjenu posjetiteljima i gradanima Zagreba koji
Zele upoznati povijesnu i tajnovitu stranu glavnog grada Hrvatske. Posijetitelji aktivho
sudjeluju u razli€itim igranim dogadajima iz povijesti Zagreba. Obilazak je temeljen na
povijesnim Cinjenicama. Noc¢na tura posebna je zbog veCernjeg termina te
kostimiranim povijesnih i fikcionalnih likova koji na slikovit i interaktivan nacin
predstavljaju povijest, kulturu, te time stvaraju novi kulturno-dozivljajni aspekt
turizma. Jedinstveni projekt Sto se tiCe kontinentalne Hrvatske koji je dobio mnostvo
nagradama poput Croatian business tourism 2012. — nagrada za najbolji marketinski
program hrvatskog poslovnog turizma; Hrvatska turistiCka zajednica ,DoZivi Hrvatsku
- Experience Croatia 2013. — priznanje u kategoriji Kulturni itinerer 2013. i drugo.

Odli¢an primjer priblizavanja povijesne, kulturne tematike na drugagiji nagin.*

Culinary tourism as cultural experience, City of Caceres, Spanjolska — u
poslijednje vrileme turizam je poCeo prepoznavati vaznu snagu privliacenja
prehrambenih proizvoda. Pojedine domace, lokalne kuhinje pocetak su kreiranja
gastro tura, putnih paketa te tematskih podloga koji u prvi plan stavljaju lokalne
proizvode te time pridaju pozornost poticanju domicilnog stanovniStva za
sudjelovanjem u nizu aktivnosti koje se odvijaju unutar lokalne zajednice. Hrana se
smatra elementom lokalne kulture, navike i tradicije. Kultura odreduje i oblikuje
kulinarsku povijest, tako se tradicionalna jela i lokalna hrana pretvaraju u nove
turistiCcke proizvode i Cine motivacijski element putovanja. lIstraZivanje koje je
provedeno u Caceresu, Spanjolskoj uvidio je kako je poveznica izmedu gastronomije
i kulture sve vaznija u razviju kulturno turizma. Ista doprinosi upravljanju i marketingu
urbanih turistiCkih odrediSta s jasnim kulturnim, ali i turistickim saznanjima. Jedan
jako zanimljiv nacin stvaranja poveznice izmedu lokalne tradicijske gastronomije kao

pull faktor za dolazak u destinaciju. Mogollon, (2015.)

19 www.adventzagreb.com, 10.12.2017.
2 www.tajnegrica.hr, 10.12.2017.
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5 PROJEKT KulTourSpirit = 1ZAZOVI INOVATIVNOSTI |
ZAJEDNICKO DJELOVANJE DIONIKA

Ovaj dio rada odnosi se na preliminarnu fazu istrazivackog projekta
KulTourSpirit?}, a usredotoéilo se na analizu razli¢itih oblika i metoda za
ukljuéivanje dionika, uvodenje novih, inovativhih modela zbog kreiranja i
zaokruzivanja turistiCke ponude destinacije. IstraZivanje se temelji na prethodnom
analiziranju teorijskih postavki, ali i direkthom sudjelovanju u provedbi projektnih
aktivnosti KulTourSpirit-a. PostojeCe pretpostavke te strategije razvoja destinacije
omogucit ¢e provedbu projekta te implementaciju istoga unutar turistiCke ponude
destinacije. Poticanje razvoja kulturnog turizma za lokalno i regionalno podrucje
oznaCava sve vecCu potrebu za javno-privatnim partnerstvima, a to dovodi do
umrezavanje destinacije, Sto se pokazalo odlicnim za stvaranje jedinstvenog

turistickog dogadaja temeljenog na kulturno-doZzivljajnom iskustvu.

Putem projekta vrSi se grupa aktivnosti A, a to je priprema Integriranog razvoja
programa temeljenog na obnovi kulturne bastine. Prema prijavnom obrascu B projekt
se vodio smjernicama Istra Inspirita, koji ve¢ Sest godina umreZava i razvija kulturno-
turistiCku ponudu Istre baveCi se razvojem danas sve popularnijeg kulturno,
dozivljajnog turizma. Ovim projektom obuhvatit ¢e se nedovoljno valorizirani zasticeni
objekti kulturno-povijesne bastine srediSnje Istre s naglaskom na poticanje razvoja
unutradnjeg dijela istarskog poluotoka. Za valorizaciju su osmisljeni jedinstveni,
integrirani programi upravljanja pod krovnim brendom Istra Inspirit, a vodeci se
konceptom inovativnog turistiCkog proizvoda ,prenoSenja prica“ — storytelling te
oZivljavanje povijesti dolazi se do cilja razvoja turistiCcke ponude za svih 365 dana u
godini.

Udruga Istra Inspirit, pokreta¢ projekta, djeluje po ,Quadrohelix“ modelu upravljanja,

Sto znadi da u svoje razvojne projekte ukljuCuje javni sektor (Istarska Zupanija, TZ

L Projekt KulTourSpirit umreZava te potice razvoj revitalizacije kulturne bastine putem Inspirit iskustva.
Projekt je temelj za pripremu i provedbu integriranih razvojnih programa koji se temelje na obnovi
kulturne bastine. Prijavitelj je Grad Pazin, a inicijatori projekta Udruga Istra Inspirit koja je putem svojih
dozivljaja te oZivljavanjem istarskih mitova i legendi pridonijela poticanju razvoja projekta. Projekt je
financiran od strane Europske Unije putem Operativhog programa Konkurentnosti i kohezije 2014.-
2020., a ukupna vrijednost iznosi 6.879.662,50 kn, dok je gotovo 85% sufinancirano putem
bespovratnih sredstava europskih fondova, to¢nije 5.503.730,00 kn. Projektni partneri su Istarska
Zupanija, grad Buzet, op¢ina Kanfanar, op¢ina Svetvinéenat te Udruga Istra Inspirit.
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Istarske Zupanije), privatni sektor (Istarska razvojna turisticka agencija - IRTA),
organizacije civilnog drustva (Udruga Istra Inspirit) i akademski sektor (Sveuciliste
Jurja Dobrile u Puli). Udruga se financira uglavhom od donacija i sponzorstava te
putem razliCitih natjeCaja koji se dotiCu djelovanja u kulturno-turistickom sektoru, dok
nesto manje nov€ane sigurnosti vrSi kroz vlastitu djelatnost. Udruga provodi
organizaciju dozivljaja, te osmisljavanje i kreiranje programa uprizorenih mitova i
legendi Istre na autentiCnim lokacijama dillem poluotoka. Projekt KulTourSpirit,

toCnije faza A u kojoj se priprema dokumentacija trajat ¢e do lipnja 2016. Godine.

Dozivljaje koje nudi Istra Inspirit ubrajamo u kategoriju inovativhog kulturnog turizma
uz mnostvo dozivljajnih trenutaka koji su vezani za autentiCnu lokaciju mitova i
legendi poluotoka Istre. Upravo zbog elementa inovativnosti koji je vezan za ovaj
projekt nije moguée u potpunosti govoriti o klasiénim turistickim uslugama
koje se pruzaju najées¢e uz masovni turizam. Sve viSe turista tezi osobnim
iskustvima, usvajanju novih znanja, informacija, zabave, ali i ostvarivanja kontakta s
lokalnom zajednicom koju su izabrali kao potencijalnu turisticku destinaciju za svoj
odmor. Potrebno je razviti kvalitetu te dovoljno diferenciran turisticki proizvod kako bi
se posjetitelji osjecali prinvaceno, postali dio destinacije te kroz svoje potrebe i zelje
omogucili kreiranje turisticke ponude. Inovativnost Istra Inspirita proizlazi iz pruzanja
tematskih dozivljaja kroz kazaliSno, glazbeno-scenski performans s dijelovima
tradicijske gastronomske ponude. Upravo na ovim cinjenicama lezi projekt
KulTourSpirit.

Povezivanje kulture, kroz inspiriraju¢e pri€e, dozivljaje te popratne multimedijalne

elemente u jedinstvenu kulturno-turisticku ponudu gradova i opcina sredi$nje Istre.

Pocetna faza sastoji se od izrade potrebne dokumentacije kako bi se projekt mogao
realizirati u buducnost. Gradovi, opcine kao i Istarska Zupanija te Udruga Istra Inspirit
uklju€eni su u projekt kojem je cilj revitalizacija kulturne bastine putem Inspirit
iskustva. Odmaka od klasi¢ne turisticke ponude dovodi do pruzanja kulturnih
doZivljaja turistima, a upravo na tome se bazira cjelokupni projekt. KulTourSpirit teZi
obnovi i revitalizacije kulturne bastine koja trenutno nije u stanju pruzanja kvalitetnog
sadrzaja za ostvarivanje konkurentne turisticCke ponude destinacija. Valoriziranjem
kulturne bastine, razvijanjem razliCitih tematskih ruta, povezivanjem na viSoj razini

svakako bi se pridonijelo razvoju sredi$nje Istre kao i cijele Zupanije.
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Realizacijom projekta obnovili bi se brojni lokaliteti, uveli bi se novi tehnoloski te
komunikacijski trendovi koji potiCu inovativhost ponude te omogucilo turistima da
mogu birati izmedu razli€itih zanimljivih sadrzaja, usluga te druzenja s domicilnim

stanovniStvo kroz razvitak kulturnog turizma sredisnje Istre.

Jedan od dobrih primjera inovativnosti, to¢nije primjena modela inovativnosti u
turistickom sektoru, odnosi se na sljiede¢e komponente pogodne za provedbu kroz

projektne aktivnosti:

¢ Human touch — uklju€ivanje lokalnog stanovnistva u kreiranje storytelling pric¢a,
educiranje storytellera, priblizavanje destinacije turistima, kreiranje novog
iskustva;

¢ Artificial intelligence — audio, vizualno mapiranja lokaliteta, uvodenje 4D soba
u kojim bi koza (logotip KulTourSpirita) bila pripovjedaC te vodila posjetitelje
kroz pri€e na pojedinim lokalitetima;

¢ Day tours — povezivanje sadrZzaja u svrhu osmiSljavanja dnevnih tura po
pojedinim lokalitetima ukljuéenim na projekt, umrezavanje destinacija;

¢ Dining out — kreiranje gastro centra u kojem bi se posluzivala tradicionalna jela

istarske kuhinje te bi kostimirani konobari pri¢ali priCe o pojedinom lokalitetu.
5.1 Kreiranje inovativne turisticCke ponude kao podloge za razvoj destinacije

Istra je najveli poluotok Jadrana i nalazi se u sjeveroistoCnom dijelu jadranskog
mora. Ima povoljan geografski polozaj i povezuje Srednju Europu s Mediteranom.
Istra je najzapadnija Zupanija Republike Hrvatske i teritorijalno je organizirana na 41
jedinicu lokalne samouprave, odnosno na 10 gradova i 31 opéinu sa sjediStem u
Pazinu. Istarska zupanija (IZ) ima prirodne predispozicije, ljudske resurse i tradiciju
koji je €ine vrlo atraktivnim prostorom kako za obitavanje, tako i za razvoj i uspjesno
bavljenje brojnim djelatnostima — od poljoprivrede, stoCarstva, ribarstva, marikulture,
preko brodogradnje i industrijske proizvodnje nemetalnih proizvoda, sve do turizma.
Kao pokazatelj ekonomskog rasta i razvijenosti odredenog podrucja koristi se indeks
razvijenosti prema kojemu se jedinice lokalne samouprave razvrstavaju u skupine
(Odluka o razvrstavanju jedinica lokalne, podru¢ne i regionalne samouprave prema
stupnju razvijenosti NN 158/13), a na temelju Clanka 24. Zakona o regionalnom

razvoju Republike Hrvatske (NN 153/09). Prema navedenim propisima Istarska
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Zupanija pripada IV. skupini, s vrijednosti indeksa razvijenosti ve¢oj od 125%
prosjeka za Republiku Hrvatsku (Prijavni obrazac B — KulTourSpirit)

Nadalje, kroz ovaj integrirani projekt u kontekstu analize problema i vezanih potreba

istaknuti ¢e se pojedini partneri unutar projekta te odredeni ciljevi i revitalizacija
pojedinih objekata:

U sklopu programa uredila bi se Palaca
Moretti tako da obuhvaca ,Centar starih
zanata“, edukativno-interpretacijski-
izloZbeni centar koji prikazuje stare
zanate koji su bili u funkciji na prijelazu

Grad Buzet
19. u 20. stoljece u buzetskoj
starogradskoj jezgri, Karolinina kuca,
koja bi postala ,Karolinina kuca ljekovitog
bilja“ u kojoj je smjestena stara gradska
apoteka (muzejski inventar).

Kroz aktivnosti programa uredila i se

kulturno-povijesna cjelina Svetvin€enta i

Opc¢ina Svetvincenat

Gradska loza, renesansni trg ispred loZe,

kastel Morosini-Grimani.

Uredivanje srednjovjekovnih ruSevina u
Dvigradu. Lokalitet trenutno nije u punoj
funkciji te je potrebno uredenje prije
svega tako da se osigura njegov laksi
obilazak, sigurnost posjetitelja te da se
Opc¢ina Kanfanar moze iskoristiti za razli€ite manifestacije,
kao Sto je Istra Inspirit dozivljaj —
»~Morganovo blago“ koji se svake godine
odrzava na toj lokaciji u ovom segmentu
programa stavio bi se veci naglasak na

razvoj ,arheoloskog turizma®“.

53



Plan je kreirati novi sadrzaj za Pazinski
kastel. U okviru predlozenog Integriranog
Grad Pazin programa revitalizirala bi se i kulturno-
povijesna cjelina grada Pazina te obnovio

45-metarski zvonik star 305 godina.

Ocekivani rezultati ulaganja u kulturnu bastinu kroz program KulTourSpirit jesu

sljededi:

¢

smanjenje sezonalnosti (vid kulturnog turizma koji se promovira kroz
Integrirani program nije nuzno vezan za ljetne mjesece te morsku obalu)
jacanje privatnih inicijativa i malih poduzetnika kroz razvoj kreativne turisticke
ponude koja Ce se naslanjati na ulaganja ne toliko velikih financijskih
projekata, ali je zato nuzna kreativnosti lokalnih stanovnika koji formiraju
ponudu destinacije te time izravno otvaraju radna mjesta

povecanje potroSnje u destinaciji (turisti ¢e kupovati autohtone namirnice i
suvenire)

obnovom navedenih lokaliteta stvorile bi se nove, prepoznatljive nepokretne
turisticke atrakcije kojima bi se uz dodatnu pomoc¢ kvalitetho osmisljenog
marketinSkog pristupa privukao veci broj posjetitelja, osiguralo da dulje
borave na podrucju srediSnje Istre Cime bi se automatski ostvario veci broj
nocenja pa time i prihoda od turistickih usluga

osigurala bi se nova radna mjesta u kontekstu radova na obnovi lokaliteta, ali
i tijekom daljnjih aktivnosti koje se tiCu vodenja, upravljanja te plasiranja
razli€itih sadrzaja u te iste objekte na datim lokalitetima unutar destinacije

(angazman prvenstveno lokalnog stanovnistva)

Danasnja, rastuca ekonomija dozivljaja i iskustva dovodi do €injenice kako turisti ne

kupuju samo odredenu standardnu uslugu, vec¢ traze poseban doZivljaj i iskustvo koje

im omogucéava uspomenu, senzaciju te stjecanje novih znanja i vjestina veznih za

odredenu destinaciju. Iskustva koja se pruzaju nisu nista drugo nego dogadaji koji na

specifitan nacin angaziraju pojedince, dionike u djelovanju prema Siroj publici.

Mogucnosti koje se tu otvaraju ti€u se involviranja te ukljuCivanja turista tako da se

istakne njihova kreativnost i emocija.
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»S ciliem privlacenja veceg broja turista primarno zainteresiranih za kulturu, u okviru
planiranog Integriranog programa, kroz projekt Istra Inspirit, naglasak bi se stoga
stavio na dodati razvoj usluge prethodno opisanog ,doZivijajnog turizma“ te njegove
svojevrsne potkategorije ,oZivljene povijesti“ koja podrazumijeva turistiCki proizvod
koji obuhvaca raznovrsne aktivnosti i zbivanja kojima se posjetiteljima docCaravaju
pojedini aspekti Zivota u pro$losti, a nerijetko im pruzaju i mogucnost da i sami u
njima aktivno sudjeluju. Raspon zbivanja krece se od onih znanstveno utemeljenih i
odanih autenticnom prikazu proSlosti do onih koji u prvi plan staviljaju zabavu, a
arheoloske i povijesne elemente biraju kako se procijeni da se najbolje uklapaju u
program.“ (Prijavni obrazac B — KulTourSpirit)

Udruga Istra Inspirit zaduZena je za osmiSljavanje i provedbu komunikacijske i
marketinSke strategije, uz naglasak na e-marketing, za sve lokalitete ukljucene u
Integrirani program te njihove poveznice i s ostalim vezanim kulturno-turistiCkim
toCkama i proizvodima u srediSnjoj Istri te za razvoj vizualnog identiteta brenda. U
okviru ovog ulaganja planira se daljnja inovacija proizvoda rute Istra Inspirit:
osmisljavanje pri€a i Inspirit doZivljaja za pojedini lokalitet, kao i procjena mogucénosti
za daljnje umrezavanje dionika (umjetnika, glazbenika, glumaca, pjesnika, studenata,
turistiCckih menadzera i znanstvenika iz cijele regije u svrhu stvaranja inovativne i
zaokruzenije turisticke ponude. Udruga lIstra Inspirit nastavit ce organizirati i Istra
Inspirit dozivljaje — interaktivnhe predstave temeljene na priCama i legendama
povezanim uz pojedino kulturno dobro. Za provedbu ove komponente je odgovorna

udruga lIstra Inspirit.

SWOT analiza jedan je od najkoristenijih alata prilikom analiziranje trenutnog stanja,
toCnije analize okoline. Veoma je jednostavna za koriStenje te krajnje pregledna.
Sastoji se od Cetiri komponente, a to su snage, slabosti, prilike i prijetnje koje se

oCituju kroz destinaciju.

Iz prilozene SWOT analize vidljivo je u kojoj mjeri kulturni, dozivljajni turizam moze
utjecati na kreiranje snaznog brenda te ukljuciti destinacijsku menadZzment
organizaciju da djeluje zajedno s dionicima u stvaranju novih turistickih proizvoda.
Pojedini problemi, to¢nije slabosti koje se mogu pojaviti odnose se na nepostojanje
relevantne dokumentacije, posto se projekt provodi po prvi put, ali naravno na to se

moze utjecaji putem jasno odredenih ciljeva te kvalitetno razvijenih strategija.
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SWOT analiza KulTourSpirit projekta

SNAGE SLABOSTI

¢ dugo nekoristenje odredenih prostora

¢ iskustvo Udruge u realizaciji inovativninh

kulturno-turisti¢kih projekata, proizvoda
projektom InspiriTIC priblizavamo se
mladim ciljanim skupinama (djeca
predskolske i Skolske dobi) te im kroz
performans "Mitska bi¢a Istre” poblize
predstaviljamo legende i mitove Istre
atraktivne lokacije srediSnje Istre
umrezavanje javnog i privatnog sektora
kroz integraciju razlicitih profila dionika
porast interesa za kulturno, dozivljajnim
turizmom

nepostojanje neposredne konkurencije niti
sli¢nih razvojnih objekata u blizini
prepoznatljivost Istra Inspirit brenda
atraktivne lokacije te bogata kulturno-
povijesna bastina

diverzifikacija proizvoda

unutar projekta, potrebna detaljna
sanacija i obnova — veca financijska
ulaganja bez obzira na Cinjenice kako
je EU fond pokrio vecinu troSkova
projekta

nedovoljne promotivne aktivnosti
destinacijske menadzment
organizacije u prijasnjim aktivnostima
— nepoznata mjesta potencijalnim
turistima

novi projekt: nepostojanje relevantnih
podataka/pokazatelja uspjeSnosti na
temelju kojih se mogu procijeniti
buduce aktivnosti

odradivanje Praktikuma preko Udruge,
Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli;
ukljucivanje volontera u projekt, kako
iz Hrvatske, tako i iz svijeta

¢ nemogucnost samoodrzavanja

PRILIKE PRIJETNJE

¢ postojeci razvoj zapadne obale Istre
te ,konkurentnost od strane obalnih
opcina koje su nadaleko
prepoznatljivije te financijski bolje
pozicionirane u ekonomsko sektoru

¢ sezonalnost, iako se upravo na tome
pokuSava raditi kroz ovaj projekt

¢ masovni turizam koji jo$ uvijek postoji
u odredenoj mjeri

¢ nedostatak specijaliziranih agencija za
umrezavanje kulturnih projekta te
stvaranja kulturne ponude destinacije

¢ mogucnost koriStenja prostora za
razliCite evente, manifestacije,
drustvena te edukativha dogadanja

¢ ostvarivanje suradnje s lokalnom
zajednicom

¢ mogucnost ostvarivanja daljnjeg
sufinanciranja kroz razli€ite poticaje

¢ razvoj brenda i projekta koji ¢e
posluziti kao benchmark za buduce
projekte u slicnom podrucju djelovanja

¢ suradnja s vanjskim dionicima

Izvor: Autorica rada prema vlastitom istrazivanju

5.2 Strategija konkurencije kroz inovativnost turisticke ponude

Prema Strategiji razvoja turizma RH do 2020. godine istiCe se kako je kulturni turizam
u posljednjih deset godina neupitno doprinijelo razvoju destinacija kao i plasiranju
diverzificirani kulturnih proizvoda na trziSte. Navedeno se potvrdilo ponajviSe

zahvaljuju¢i donoSenju drzavne strategije razvoja kulturnog turizma, ali i u sustavnom

56



radu na Kkreiranju regionalno i globalno prepoznatljivih dogadanja i pojaCanom
otvaranju kulturnom turizmu od strane sve veceg broja pojedinacnih destinacija.
Klju€ne barijere daljnjem rastu treba traziti u sustavu komercijalizacije, a potom i u
sustavu destinacijskog upravljanja kojim bi se kulturni sadrzaji na pravi nacin
integrirali u pozicioniranje i isporuku ukupnog dozivljaja na razini pojedinih
destinacija. Posebno relevantni proizvodi kulturnog turizma uklju€uju gradski turizam,

turizam bastine, dogadanija, kreativni, ali i vjerski turizam.*

Razvoj i rast kulturnog turizma dovodi do integriranja europskih projekata te se time
istiCe znacaj kulturne bastine kao i uvrStavanje razliCitih proizvoda za bududi rast
ukupnog turistickog sektora. Trend daljnje diverzifikacije potraznje i rast nisnih
proizvoda podrzava rast manijih, specijaliziranih ponudaca usluga. Kretanja na strani
potraznje kulturnog turizma utjeCu rast edukacije i prihoda te koriStenje novih
tehnologija. To uvjetuje i nacin konzumacije proizvoda gdje se sve veci naglasak
stavlla na nova podru€ja kulture. Strategije se sve vise okreéu potrebama

potencijalnih ciljanih skupina, to¢nije turistima.

Integriranim razvojnim programom Istra Inspirit, putem ovog projekta, temelji svoje
konkurentske aktivnosti na obnovi kulturne bastine putem kojih se zeli oCuvati
kulturna dobra s ciliem privlaCenja odredenih turistiCkih skupina, poticanjem
konkurentnosti u smislu otvaranja novih radnih mjesta te svime vezanim za
konkuriranje kroz odrzivi razvoj srediSnje Istre. Otvaranjem pojedinih lokaliteta i
objekata unutar projekta stvaraju se konkurentske prednosti na trzistu, potiCe se
razvoj malih poduzetnika — zanati, obrti, ugostiteljske usluge. To se posebice istie u
manjim lokalnim sredinama destinacije koja pruza turisticke usluge zbog umrezZenosti
razli€itih dionika, onih javnih te privatnih. Izravnim konkuriranjem na turistiCkom
trziStu otvara se niz moguénosti poput nove, doZivljajne turisticke ponude, porast
oCekivanog broja posjetitelja kao i poboljSanje gospodarske slike srediSnje lIstre.
Umrezavanjem javnog sektora s onim privatnim te integracijom dionika stvara se
kohezija te podiZze konkurentnosti razvojnih projekata. KulTourSpirit je jedan od
takvih projekata putem kojeg se izravno moze konkurirati na trZiste te stvoriti temelje
za daljnji razvoj proizvoda u kulturno-doZzivljajnom turizmu. Upravni odjel za turizam
Istarske Zupanije proteklih je godina intenzivno radio na jaCanju konkurentnosti i

prepoznatljivosti razvojnih turisti¢kih projekata.

= http://www.mint.hr/UserDocslmages/Strategija-turizam-2020-editfinal.pdf, 15.11.2017.
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Prema Kunst (2011.) postoje osnovne podjele dionika te kreiranje partnerstva unutar

destinacije zbog stvaranja konkurentske prednosti:

Javno-javna partnerstva gdje se vréi suradnja na
nivou visSe institucija javhog sektora unutar
destinacije.

Privatno-privatna partnerstva tocnije suradnja vise

pravnih osoba privatnog sektora u destinaciji.

Javno-privatna partherstva koja predstavijaju
kombinaciju dviju ili vise pravnih osoba privatnog

sektora.

U slu€aju projekta konkurentnost se vrSi kroz javno-privatna partnerstva kroz
umrezavanje dionika s projektnim partnerima tako da su sva manja poduzeca,
popratne usluge poput odrzavanja objekata, komunalnih aktivnosti, pruzanje usluga
smjestaja spadaju u privatni sektor dionika. Izravno na projektu djeluju dionici javnog
sektora (gradovi/opcCine i Istarska zupanija) te civilni sektor u kojem djeluje Udruga
Istra Inspirit. Udruga Istra Inspirit svojim znanjem, sposobnos$cu te velikim iskustvom
u kreiranju doZivljaja na autentiCnim kulturnim lokacijama zapocela je cjelokupnu
ideju iz koje se kasnije razvio ovaj projekt. Umrezavanjem svih dionika doprinosi se

osmisljavanju novih proizvoda te konkuriranju na trzistu.

Odredivanje cilieva dovodi do postizanja odrzive konkurentske prednosti. Kroz
projekt KulTourSpirit te djelovanje dionika moguce se odrediti cilieve kroz sljedecéa

pitanja:

¢ STO radimo — predstavliamo nadin implementacije kulturno-doZivljajnog
turizma srediSnje Istre kroz projekt KulTourSpirit;

¢ GDJE upotrebljavamo tehnologiju — kroz stvaranje partnerstva te uredenju
objekata na autentiCnim lokacijama kreiramo potrebu uporabe novih
tehnologija (video prikaza, projekcija i slicno), a time stvaramo dodatnu

vrijednost unutar same izvedbe na terenu;
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¢ KAKO definiramo prioritet i potrebe — iste definiramo kroz uskladivanje
aktivnosti; svatko od uklju€enih dionika jako dobro poznaje svoje podrucje
djelovanja te Cini sve kako bi se projekt uspjeSno ostvario; odrzavanjem
sastanaka te briefinga otvaraju se moguénosti uvidanja eventualnih problema

koje se u hodu rjeSavaju (ako nastanu);

Kroz razvijanje misije, vizije te poslovnih modela kreiramo glavne kompetencije

projekta koje kasnije sluze za odredivanje konkurentskih snaga na turisticCkom trzistu.

Vizija KulTourSpirita — ,Integracija kulturno-povijesnih lokaliteta u novi, doZivljajno,

kulturni turisti¢ki proizvod.*

Misija KulTourSpirita — ,,UmreZiti dionike srediSnje Istre zbog stvaranja inovativne i

zaokruzZene turistiCke ponude kroz kreiranje diverzificiranih turistickih proizvoda.*

Where do we want Who do we want fo
o Word fo go? Why? e World become? Why?
srwork ? weneork ?
. cﬁ‘?'mfm~ — ’ e en 4
Where ave (2 2(7 o Who are 72 2{7 S
WE NOwW? : we today?
" :
7 7
How do we How do we
get there? get there?

STRATEGY CULTURE

Osobitost kompetencija dovodi do stvaranja konkurentskih prednosti. Prilikom
odredivanja strategije konkurentnosti cirkularno odreduje gdje zelimo i¢i te zasto, na
koji naCin dolazimo do postavljenih ciljeva te gdje se trenutno nalazimo, dok kod
kulture prvo pitanje koje se postavi je Sto Zelimo postati te zasto, kako dolazimo do
toga, te tko smo mi danas. Osim navedenih Cinitelja, prilikom razvijanja strategije ili
kulturnih aspekata unutar destinacije potrebno je definirati prvo sve dionike koji su
direktno uklju€eni, zatim vanjske organizacije kao i umrezavanje istih. Nakon svih

provedenih koraka moguce je djelovati unutar turistickog trzista.
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Unutar destinacije, pogotovo one lokalnog karaktera najznacajniju ulogu ima lokalno
stanovnistvo, mala poduzeca, obrtnici, ugostitelji, pruzatelji smjestajnih usluga te svih
ostalih popratnih usluga koje pokrecu destinaciju. Upravo oni imaju zadatak pruziti

Sto kvalitetniju uslugu kako bi destinacija dobila na dodatnoj vrijednosti.

Umrezavanje potencijalnin dionika povezuje niti unutar lokalne zajednice, kreira
snagu djelovanja na turistiCkom trzistu te dovodi planiranje aktivnosti na viSu raznu.
Nadalje, turisticka ponuda smatra se jednim od najvaznijih vanjskih Cinitelja
destinacije jer pruza te se prilagodava turistickim potrebama. Implementacijom
programa i planova ostvaraju se kapaciteti napretka kako tehnoloskih, tako onih

kulturnih i prirodnih.
5.3 Projekt KulTourSpirit

Cilj istrazivanja odnosi se na utvrdivanje trenutnog i buduceg stanja u realizaciju
projekta KulTourSpirit. Kroz ispitivanje dionika unutar projekta odredilo se postojece
stanje projekta, konkurentnost na trzistu putem razliitih modela, kao i strategija
komuniciranja prema javnosti te unutar same organizacije. Novi projekt dovodi do
novih proizvoda, nove turistiCke ponude te integracije cjelokupnog produkta na
turistiCko trziste. Ovakvi projekt, sufinancirani od strane Europskih fondova odli¢an su
primjer umrezavanja dionika kroz javno-privatni sektor te su ocigledni rezultat

raznovrsnosti i kvalitetu kad je rije€ o turisti¢koj ponudi.

Rezultati istraZivanja te prijedlog modela strategije komunikacije i konkurencije kao i
analize okruzenja sluzit ¢e kako bi se projekt lakSe mogao realizirati u praksi.
Okosnica koju pruzaju ovakvi dokumenti temelj je za pracenje aktivnosti unutar
projekta te predstavljanje destinacija putem jednostavnih strateSkih modela primjene.
Uzorak se izvrSio na Sest relevantnih dionika, direktno uklju¢enih u projekt koji su
odgovarali na pitanja otvorenog tipa te onog nasumic¢nog izbora kroz veé¢ ponudene
odgovore. Metoda istrazivanja provedena je putem online obrasca kreiranog od
strane autorice rada. Kvantitativno istrazivanje provedeno je koriStenjem metode
osobnog ispitivanja na osnovi anketnog upitnika u razdoblju od 15. svibnja do 5.
lipnja 2017. godine. Za potrebe ispitivanja trzista koriSten je strukturirani anketni
upitnik koji je poslan gradovima/op¢inama, to¢nije partnerima na projektu
KulTourSpirit, kao i samom gradu nositelju projekta. Vrijeme potrebno za

ispunjavanje upitnika procijenjeno je na 15 do 20 minuta. Jezik anketnog upitnika je
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hrvatski jezik, a ukupno je analizirano Cetiri grada/opcine, grad nositelj projekta te

Udruga Istra Inspirit.

Upitnik je sastavljen tako da obuhvaca pitanja koja se ticu samo izrade te provedbe
projektnih aktivnosti, dok se podrucje fokusa stavilo na dionike, njihovo umrezavanje
te samu prezentaciju projekta putem medija. Tako saznajemo kako se ovako
jedinstven turistiCki proizvod planira plasirati te integrirati na turistiCko trziSte. PoCetna
hipoteza koja se postavila prije samog istrazivanja odnosi se na ispitivanje misljenja
dionika koji su uklju€eni u projekt kako bi se izradila dokumentacija za bolje

pozicioniranje na turisticCkom trzistu.

Na postavljena pitanja ocCitovali su se svi dionici toCnije nositelj projekta grad Pazin,
partneri na projektu Grad Buzet, Opcine Kanfanar i Svetvin€enat te Udruga Istra
Inspirit kao zaCetnik ideje. Udruga Istra Inspirit i Grad Pazin okupivSi buduce partnere
na projektu te pomazuci kreirati projekt KulTourSpirit tako da svi elementi istoga budu
povezani Inspirit dozivljajima. Gda. Manuela Hrvatin je okupila dionike i pokrenula
inicijativu kao Savjetnica za medunarodnu suradnju za europske poslove Istarske
Zupanije, a sada kao Clanica Udruge. To je ucinila zajedno sa ¢lanovima Udruge Istra

Inspirit.

Nadalje, interesi koje su partneri iskazali bitnima jesu stvaranje storytelling
destinacije te oZivljavanje povijesti, priprema dokumentacije za potrebe realizacije
novih projekata na lokalnoj razini te ostvarivanje suradnje na regionalnoj razini,
obnova lokaliteta poCet ¢e generirati veci broj posjetitelja, ali i teziti snaznoj promociji
opc¢ina/gradova SredisSnje Istre kao kvalitetno razvijene turistiCke destinacije. Istarska
Zupanija, kao krovna organizacija istaknula je kako je njihov primarni interes zastita
kulturne bastine (materijalne i nematerijalne) Istre i njena turistiCka valorizacija putem
Inspirit iskustva. Isto tako, kroz projekt nastojat ¢e se postaviti temelji za daljnje
investicije u turistiCkoj revitalizaciji starih gradskih jezgri i objekata kulturne bastine.
Stvorit e se pretpostavka za unaprjedenjem dodatne turistiCke ponude te daljniji
razvoj destinacije kao atraktivne lokacije za daljnje investiranje. Uredenjem
cjelokupne jezgre stvorit Ce se pretpostavke za dodatnu turisticku ponudu te daljniji
razvoj destinacije kao atraktivne lokacije za daljnje investiranje. Dobar primjer istiCe
opc¢ina SvetvinCenat koja namjerava kroz projekt urediti gradsku jezgru na zvani¢an,

atraktivan i duhovit nacin, koristenjem i interpretacijom razli€itih motiva istarskih prica
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i legendi time bi se cijela jezgra reaktivirala u zanimljiv i dinami€an prostor javnih

okupljanja te ambijentalno odmoriSte.

Sustav turistiCke destinacije iziskuje upravljanje odredenim modelima koji ¢e se

poboljSati zbog same provedbe projekta (grafikon 1.).
Grafikon 1. Modeli poboljSanja djelovanja turisticke destinacije
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dokumentacije
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Izvor: Autorica rada prema vlastitom istrazivanju

Zastupljenost na turistickom trziStu od velike je vaznosti kad jer rije€ o konkurentnosti
destinacije na turistiCkom trziStu. Projekt KulTourSpirit kroz svoje aktivnosti planira
poticati jedince lokalne samouprave i udruge civilnog drustva da ulaze u EU fondove,
da lokacije obuhvaéene projektom postanu nova mjesta kulturno-turistickih
manifestacija vodene living history konceptom, Sto bi zasigurno bilo uspje$no s
obzirom na to da je kulturni turizam selektivni oblik turizma s najizraZenijom stopom
rasta. Nadalje, s obzirom na to projekt obuhvaca revitalizaciju ve¢eg broja spomenika
kulturne bastine diljem lIstre, isti ¢e imati veliki znac¢aj i u promociji cijele destinacije
Istre i njezinog kulturno-povijesnog bogatstva, ¢emu c¢e doprinijeti i stvaranje
brending, odnosno marketing strategije koja ¢e takoder biti izradena u sklopu
KulTourSpirita. Kreiranjem inovativne ponude u unutradnjosti Istre stvara se dodatna
vrijednost na turistiCkom trzistu te doZivljajni turizam se kreira tijekom cijele godine,

turizam 365 koji postaje sve veci trend u turistiCkim niSama.

Prilikom plasiranja novih turistiCkih proizvoda na trziSte od velike je vaznosti razviti
kvalitetnu strategiju komuniciranja kako bi se moglo doprijeti do ciljane publike.
Komunikacija se ponajprije mora vrSiti prema domicilnom stanovnistvu, a kao $to je

vidljivo iz priloZzenog grafikona ispitanici to namjeravaju provoditi ponajviSe putem
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sluzbenih stranica opc¢ina/gradova (100%), zatim medija — tiskovni, televizijski (83%),
drustvenih mreza (67%) te promidzbenih materijala (50%). Razlog ovakvih postotaka
jest zbog Cinjenice Sto su ispitanici imali moguénost viSestrukog odabira odgovora

(grafikon 2.)

Grafikon 2. Nacini komunikacije prema domicilnom stanovnistvu
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Izvor: Autorica rada prema vlastitom istrazivanju

Prema turistima, kao potencijalnim potroSacima kulturno-dozivljajnih usluga unutar
kulturnog turizma komuniciranje ¢e se ponajvise vrsiti putem promidzbenih materijala
(33%), zatim putem prezentacija na turistickim sajmovima i drugih ciljanih promocija
prema emitivnim trzistima (17%), drustvenih mreza (16%), dok za sve navedeno se

odlucilo 17% ispitanika.

Grafikon 3. Nacini komunikacije prema turistima
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lzvor: Autorica rada prema vlastitom istrazivanju
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Tijekom istrazivanja uoceno je kako ovakvi tipovi projekata iz strukturnih fondova
uvelike pomazu razvoju destinacije, ponajviSse kad je rijeC o kulturnom turizmu.
Valorizacija kulturnih znamenitosti, uspostavljanje jedinstvenog vizualnog identiteta,
ukljuenost viSe partnera i suradnja medu partnerima od samoga pocetka trebala bi
znacajno doprinijeti razvoju kulturnog turizma (za navedena podrucja), ako se
realizira i druga faza projekta - kada su predvideni gradevinski i arhitektonski radovi -
obnova kulturne bastine. Prepoznatljivost srediSnje Istre i generiranje veéeg broja
turistiCkih posjeta dobra je baza za daljnji razvoj destinacija jer dovodi do

umrezavanja partnera, ali svakako i financijski doprinosi revitalizaciju kulturnih dobra.

Nova partnerstva mogu potaknuti osmisljavanje novih sadrzaja (manifestacija i sl.),
nova umrezavanja, privlacenje investitora. To ponajvise istiCe Opcina Kanfanar koja
¢e zahvaljuju¢i dokumentaciji iz KulTourSpirita po prvi put moci osmisljavati veée
projekte vezane uz obnovu Dvigrada na kojemu cCe se temeljiti daljnji turistiCki razvoj.
Konkretno, dokumentacijom ¢e se osmisliti postavke Dvigrada kao arheolos$kog
parka, nekoliko info punktova sa suvenirnicama i sadrzajima kojima se moze
interpretirati srednji vijek na interaktivan nacin, uredenje nekoliko stambenih objekata

iz Dvigrada kako bi se prikazalo kako se je u gradu zivjelo i ostale lokalne vrijednosti.

Sto se ti6e Istarske Zupanije postavit ¢e se temelji za daljnji razvoj ruralnih podrugja u
unutradnjosti Istre koja itekako imaju ponudbenog sadrzaja. Posljedi¢no, moglo bi se
smanijiti optere¢enje na obalu, pogotovo u ljetnim mjesecima. Kulturni turizam
baziran na pri¢anju prica je cjelogodisnji proizvod za razliku od 'sunca i mora'
koji je striktno vezan uz jedno godiSnje doba - ljeto. ZajedniCka provedba
projekta i integrirani pristup temelj su za zajedniCku prezentaciju turisticke ponude
Citave srediSnje Istre, a obnova i valorizacija bastine doprinijet ¢e stvaranju

integrirane ponude u Citavoj sredisnjoj Istri ime ¢e nadopuniti ponudu obalne Istre.

Nadalje, jedinice lokalne samouprave uklju¢ene u projekt KulTourSpirit povezuju s
konceptom projekta Istra Inspirit svoje sadrzaje, a njihovo iskustvo i postignuéa
garantiraju da ¢e novi turistiCki i drugi proizvodi razvijeni putem ovog programa

omoguciti planiranje aktivnosti 365.
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6 ZAKLJUCAK

Umrezavanje dionika te njihova podjela iznimno je vazna u turistiCkom sektoru
prilikom kreiranja inovativne i zaokruzene turistiCke ponude. Turisti¢ki razvoj vezan je

uz prostor Cija obiljezja i resursi imaju odredene privlacnosti za posjetitelje.

Dionici su dio svih aktivnosti vezanih za stvaranje turisticke ponude. Imaju
individualne i organizacijske odgovornosti prema mjerama i htijenjima turista te
kreiraju buduci razvoj destinacije. Postoje razliCite podjele dionika, a jedna od
najosnovnijih dijele iste na primarne i sekundarne. Dionici imaju ulogu planiranja i
implementacije aktivnosti u destinaciji, a naj¢eS¢e ukljuCuju domicilno stanovnistvo,
turiste, zaposlenike, vladu, lokalna poduzetniStva, konkurenciju te ostale sustave koji
mogu doprinijeti razvoju turisticke ponude. Vrijednost dionika odreduje se unutar
organizacije, a podrazumijeva $to dionici Zele i na koji nadin mogu doprinijeti
ostvarenju ciljeva destinacije. Kad je rije€ o destinaciji, jednu od vaznijih uloga imaju
destinacijske menadzZment organizacije koje povezuju dionike te ih usmjeravaju na

ostvarivanje zajednicke suradnje.

Destinacija, kao mjesto radnje i dozivljaja temelji se na kreiranju i odrzavanja iskustva
posjetitelja, stabilnih turistickih proizvoda te usluga koje turisti dobivaju prilikom
boravka. Autenti¢no iskustvo turista razvija se izvan uobiCajene turisticke ponude.
Pruzanjem pojedinacnih usluga, posvecenih svakom turistu odnosi se na
priblizavanje nacina zivota, kulture te stvaranje dodatne vrijednost kao i osjecaja

pripadnosti unutar zivota koji se inaCe odvija u destinaciji.

TuristiCki projekti pridonose razvoju destinacije te stvaraju svijest o raznolikosti i
kvaliteti ponude, a primjer toga ocituje se putem revitalizacije kulturne bastine
srediSnje Istre kroz europski projekt KulTourSpirit. Povezivanje s lokalnom
zajednicom, stvaranje novih, inovativnih proizvoda pridonosi konkurentnosti na
turistickom trziStu. Stvaranjem destinacijskih partnerstava, umrezavanja i koriStenja
team buildinga potiCe se napredovanje destinacije, ostvaruje sjedinjavanje lokalne

zajednice s procesom provodenija turistiCkih aktivnosti unutar destinacije.

Kreiranje razvoja turistiCcke destinacije ostvaruje se putem kvalitetne turistiCke
ponude, koja mora biti inovativna i zanimljiva turistima te im pruziti dozivljaj, iskustvo i
uspomene. Kako bi destinacija mogla planirati svoj buduci razvoj, prvenstveno se

mora znati gdje se Zeli pozicionirati, odnosno na kojim turistiCkim proizvodima zeli
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graditi svoju turistiCcku ponudu. Brendiranjem te uvodenjem novih turisti¢kih proizvoda

stvara se kompletna turisticka ponuda prilagodena nizu razlicitih profila turista.

Kulturni turizam poti€e lokalnu zajednicu te stvara priliku za bolje razumijevanje i
komuniciranje izmedu razliCitih vrsta dionika. Odrzivost turizma pokazuje te Cini
svaku vrstu turistiCkih aktivnosti kvalitetnijom. Upravo projekt KulTourSpirit pokazuje
kako je umrezavanje dionika od iznimne vaznosti za kreiranje zaokruzene turistiCke
ponude. Realizacijom projekta obnovili bi se brojni lokaliteti, uveli novi tehnoloski te
komunikacijski trendovi koji potiCu inovativhost ponude te omogucilo turistima da
mogu birati izmedu razliCitih zanimljivih sadrzaja, usluga te druzenja s domicilnim

stanovnistvo kroz razvitak kulturnog turizma sredisnje Istre.
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SAZETAK

Diplomski rad definira naCin umrezavanja dionika u svrhu kreiranja inovativne i
zaokruzene turisticke ponude. Umrezavanje dionika klju¢no je prilikom svakog
planiranja turistickih aktivnosti unutar destinacije. Kvalitetnim umrezavanjem te
djelovanjem destinacijske menadzment organizacije ostvaruju se ciljevi,

konkurentnost, inovativnost te obogacuje ponuda destinacije.

Planiranje, implementaciju te organizaciju aktivnosti vezanih za destinaciju u suradnji
s destinacijskim partnerima provode svi uklju¢eni dionici. Proaktivno djelovanja, jedna
je od najvaznijih toCaka prilikom izvodenja turistiCkih proizvoda zbog maksimiziranja

pozitivnih utjecaja na lokalnu zajednicu te minimiziranja troSkova okruzenja.

TuristiCki projekti povezuju destinaciju te doprinose destinacijskom kretanju na
turistiCkom trzistu. Tako se postize konkurentnost dok se kod posjetitelja stvara
svijest o raznolikosti i kvaliteti ponude. UmrezZenost i djelovanje dionika unutar
lokalne zajednice vazna je stavka prilikom plasiranja bilo kakvih proizvoda u ponudu
destinacije. Turizam donosi kratkoroCne i dugoroCne ekonomske, ekoloSke, socio-
kulturne uc€inke za destinacije, dok je proces planiranja potrebno pazljivo razraditi.
Povezivanje s lokalnom zajednicom tijekom procesa stvaranja novih projekata,
proizvoda ili odredenih aktivnosti na destinaciji poti€e ljude da po€nu razmisljati o

korisnim uc€incima turizma za njihovo Zivotno podrucje.

Navedene cCinjenice prepoznaju se kroz projekt KulTourSpirit koji umrezava opcine i
gradove — destinacije srediSnje Istre te nastoji kreirati zaokruzenu turisticku ponudu
kroz umrezavanje i implementaciju inovativnih, multimedijalnih proizvoda te direktnim

uklju€ivanjem lokalnog stanovniStva u stvaranje novih ponuda.

Kljuéne rije€i: dionici, umrezavanje, DMO, inovativnost, zaokruzena turisticka
ponuda, destinacijski partneri, strategija konkurencije inovativnosti, projekt

KulTourSpirit, kulturni turizam
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ABSTRACT

Master thesis defines the way networking of stakeholders create an innovative and
completed tourist offers. Networking of stakeholders is crucial during every planning
of tourist activities in the destination. Quality networking and the activities of the
destination = management organization achieve goals, competitiveness,

innovativeness and enriches the destination offerings.

The planning, implementation and organization of the activities related to the
destination in cooperation with the destination partners are carried out by all involved
stakeholders. Proactive action is one of the most important points when performing
tourism products due to maximizing positive impacts on the local community and

minimizing environmental costs.

Tourist projects connects the destination and contribute to the destination movement
on the tourist market. In this way, competitiveness is achieved while visitors are
aware of the variety and quality of the offer. Networking and the activity of
stakeholders with the local community is important when placing any products in a
destination offer. Tourism provides short and long term economic, ecological, socio-
cultural effects for destinations, while the planning process needs to be carefully
elaborated. Connecting with the local community during the process of creating new
projects, products, or specific activities at the destination encourages people to start

thinking about the beneficial effects of tourism for their area of life.

These facts are recognized through the KulTourSpirit project that connect the
municipalities and cities - the destinations of central Istria and strives to create a
completed tourist offer through the networking and implementation of innovative
multimedia products and by directly involving the local population in creating new
bids.

Key words: stakeholders, networking, DMO, innovation, completed tourist offer,
destination partners, innovation competitiveness strategy, KulTourSpirit project,

cultural tourism
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