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1. UVOD

Tema diplomskog rada je ,1zazovi destinacijskog planiranja“. Autorica je temu odabrala
zbog zanimljivosti, dinamicnosti i primjene teme ne samo na turisticki aspekt razvoja
zajednice, ve¢ i na Zivot u zajednici generalno. Tema opisuje proces donosenja
destinacijskih planova i popratne izazove medu kojima su glavni turisticki trendovi na

koje je potrebno obratiti pozornost tijekom procesa destinacijskog planiranja.

Cilj diplomskog rada je istraZiti izazove destinacijskog planiranja, kao i definirati korake
planiranja turisticke destinacije kroz strateski aspekt. Nakon pojasnjene teorije i
istrazenih aktualnih izazova, autorica se osvrée na izazove destinacijskog planiranja u

odabranoj destinaciji, gradu Virovitici.

Rad se sastoji od pet poglavlja. U sljedeéem, drugom, poglavlju razraden je proces
destinacijskog planiranja, odnosno analiza, vizija, misija i ciljevi, strategija, izrada i
implementacija plana te monitoring i evaluacija plana turistiCke destinacije. Trece
poglavlje bavi se izazovima destinacijskog planiranja medu kojima su glavni trendovi
u turizmu te uloga destinacijskih menadzment organizacija i kompanija, kao i uloga
lokalne zajednice. Cetvrto poglavlje bavi se analizom turisticke destinacije na
odabranom primjeru, Virovitici, te izazovima destinacijskog planiranja s kojima se
destinacija susre¢e. Generalno, turistiCcka destinacija svojim proizvodima nastoji
zadovoljiti turisticke potrebe potroSaca, stoga predstavlja turisti¢ki organiziranu i
trziSno prepoznatljivu prostornu jedinicu koja mora provoditi destinacijsko planiranje i

suociti se s izazovima kako bi uspjesSno funkcionirala kao cjelina.

Prilikom pisanja diplomskog rada autorica se koristila metodom deskripcije, odnosno

opisivanjem procesa i pojmova, metodom indukcije, analize, intervjua te scenarija.



2. STRATESKI ASPEKT DESTINACIJSKOG PLANIRANJA

Praksa planiranja turizma u destinaciji zapocela je 1960. god., od kada je mnogo
zemalja medu kojima se istiCu Irska, Ujedinjeno Kraljevstvo, Kanada, Australija i Kina,
dostiglo izvrsnost u uspjeSnom pripremanju planova i strategija.* Da bi se turizam u
destinaciji uspjeSno razvijao potrebno je opsezno destinacijsko planiranje da bi se
destinacija mogla suociti s izazovima koje turizam donosi. Naime, vrste turistiCkih
planova dobivaju nazive ovisno o vremenskom razdoblju za koje je plan napravljen,
stoga postoje master plan (dugoro¢ni plan za 10 ili viSe godina), strategija (srednjorocCni
plan za 5-9 godina) i akcijski plan razvoja (kratkoro¢ni plan za 2-4 godine).?
Destinacijsko planiranje sastoji se od analize okoline, definiranja vizije, misije i ciljeva,
donoSenja strategije, izrade i implementacije plana te monitoringa i evaluacije.

Navedeni koraci planiranja bit ¢e obradeni u sljedeéim potpoglavljima.

2.1. Proces planiranja

Proces planiranja turizma destinacije prati sliche korake kao proces planiranja
poslovanija, no razlike su vidljive kod prioriteta i postupaka. Za razliku od poslovnog
planiranja, prioriteti destinacije su tesko koli€inski mjerljivi te uklju€uju mnogo nositelja
ponude, zbog €ega su slozZeniji za pripremu i provodenije. Destinacijsko planiranje ovisi
o Sirem krugu nositelja ponude te zbog toga dodatni ¢imbenici moraju biti ispitani i
ukljuceni u procese planiranja.® Planiranje se uvijek pojavljuje kao jedna od funkcija
upravljanja razvojem, dok plan sluzi kao stru¢ni temelj za svjesno i odgovorno
upravljanje razvojem. Proces planiranja je prije svega usmjeren prema buduénosti,

gdje je zacrtana vizija do koje se dolazi odgovarajuéom misijom.*

1 M. A. Morrison, Marketing and Managing Tourism Destinations, New York, Routledge, 2013, str. 11.
2 Ibidem, str. 42.

3 D. Magas, Destinacijski menadZment, Modeli i tehnike, Opatija, SveuciliSte u Rijeci, Fakultet za
turisticki i hotelski menadzment u Opatiji, , 2008., str. 22.

4 L. Petri¢, Upravijanje turistickom destinacijom, Split, Ekonomski fakultet u Splitu, 2011. str. 33.



Prema autorima Mill i Morrison, najisplativiji proces planiranja turizma provodi se kroz
7 koraka; analizu okruZenja, detaljno istrazivanje i analizu, sintezu i viziju, postavljanje
cilieva i odabir strategije, razvoj plana, implementaciju plana te monitoring i evaluaciju

plana, sto je kronoloski prikazano na slici 1 u nastavku.

Slika 1 - Model procesa planiranja turizma

: Postavljanje i
Analiza i Sﬁgtz?\lljg% e Sinteza i ciljevai Razvoj Implggr(]a gtiacua Evaluacija
okruzenja : ; vizija odabir plana g plana
i analiza strategije monitoring

Izvor: M. A. Morrison, Marketing and Managing Tourism Destinations,
Abingdon, Routledge, 2013., str. 52.

......

prednost razvijanje na temelju uspjesnih iskustava u planiranju turizma. Naime, model
je temeljit kod analize i istraZivanja te informacija direktno vezanih uz turizam unutar
destinacije, Sto znaci da je pozeljno uloziti napor u analizu kulturne, okoliSne i
drustvene komponente. Planovi koji unutar destinacije nisu transparentni vjerojatno
nece biti uspjesni, stoga je potrebno da destinacijske menadzment organizacije
objavljuju zavrSne dokumente planiranja turizma te svim dionicima osiguraju lak pristup
dokumentu, zbog Cega je danas vecina planova dostupno na sluzbenim internetskim
stranicama destinacijskih menadZzment organizacija.> U procesu planiranja koriste se
razli¢iti modeli. ,Modeli turistickog planiranja predstavljaju metodoloski konzistentne
obrasce kojima se definiraideja, teoretska utemeljenost, pristup, postupci i medusobno
uvjetovani misaoni slijed radnji u procesu planiranja kvalitativnih i kvantitativnih ciljeva

razvoja, strategije razvoja i posljedica planiranog razvoja“.®

5 M. A. Morrison, op.cit., str. 11.
5 L. Petri¢, op.cit., str. 51.



2.1.1. Analiza okoline

Analiza stanja u turistickom sustavu zapoCinje od analize trendova i
makroekonomskog, politickog, tehnoloskog, ekolo8kog, kulturnog te ostalih vrsta
okruZenja. Nakon toga potrebno je analizirati razvojne resurse, aktivnosti, trZiste te

konkurenciju, $to dovodi do SWOT analize.’

Naime, SWOT analiza je akronim engleskih rijeCi strenghts (S), weaknesses (W),
opportunities (O) i threats (T) koje u prijevodu znaCe snage, slabosti, prilike i prijetnje,
a svrha joj je vrednovanje uskladenosti sposobnosti razvoja destinacije u okolini u kojoj
se nalazi. SWOT analizom koriste se menadzeri, poduzetnici, analitiCari, studenti i
ostali koji imaju potrebu oblikovati ili pak ocjenjivati strategije, dok se ponekad koristi i
kao alat za samoprocjenu menadzera, vrednovanje timova, projekata ili odredenih
proizvoda.? Izrada SWOT analize zapocinje identifikacijom glavnih snaga i slabosti
rangiranih prema vaznosti, a zatim identifikacijom prilika i prijetnji prema stupnju
vjerojatnosti njihova pojavljivanja. Nakon identifikacije snaga, slabosti, prilika i prijetn;i,
analizira se meduodnos prilika sa snagama i slabostima te prijetnji sa snagama i
slabostima, a na kraju se utvrduju strateSke alternative. Vazno je napomenuti Kriterij
za identifikaciju eksternog ili internog karaktera elemenata u SWOT analizi, $to je

najée$ée mogucnost kontrole i upravljanja destinacije nad pojedinim elementom.®

SWOT analiza je tako izvor informacija za destinacijsko planiranje, ¢ime naglasava
snage destinacije te ublazava njezine slabosti. Takoder, maksimizira odgovor na prilike
te nadjaava prijetnje, pomaze u identifikaciji klju¢nih kompetencija i definiranju ciljeva
dajuci okvir za upravljanje okolinom, Sto menadzment organizacijama i kompanijama
pomaze bolje razumijeti faktore s najvecéim utjecajem na destinaciju. Osim toga, sama
izrada SWOT analize ne zahtijeva velike financijske resurse. S druge strane, SWOT
analiza ne zahtijeva utvrdivanje prioritetnih faktora, ne predvida rjeSavanje konflikata i
ne obvezuje potkrijepu podacima. Dakle, iako SWOT analiza pruza jasan uvid u snage,
slabosti, prilike i prijetnje odredene destinacije, ne prikazuje jasne veze izmedu

vanjskih i unutarnjih ¢imbenika, stoga se ¢esto predlaze koristenje TOWS matrice koja

7 Ibidem, str. 36.

8 M. Cingula, D. Tipuri¢, M. Buble, M. Dujanic, Z. Dulgi¢, M. Gonan Bozac, L. Galetié, F. Ljubi¢, S.
Pfeifer, StrateSki menadzment, Zagreb, Sinergija d.o.0., 2005., str. 67.

9 Ibidem, str. 68.



je zapravo varijacija SWOT analize. TOWS matrica je vrsta strategije koja identificira
razliCite Cimbenike koji se udruzuju, primjerice prilike sa snagama s ciljem poticanja
nove strateske inicijative te iskoriStavanja postojecih prilika i snaga?, a njena izrada

pojasnit ¢e se u tre¢em potpoglavlju o strategijama.

Turisticka destinacija podlozna je faktorima iz okoline s kojima je u neprestanoj
interakciji i pod medusobnim utjecajem. Zbog toga destinacijske menadZment
organizacije i kompanije moraju nadzirati okolinu kako bi identificirale sadasnje, ali i
buduce prijetnje i prilike koje na destinaciju utje€u izvan nje, te snage i slabosti unutar
same destinacije koje utjeCu na ostvarenje zacrtanih strateskih ciljeva. Spoznaja
okoline je neophodna za uspjeSan razvoj destinacije zbog ¢ega menadzment treba
konstantno prikupljati spoznaje o utjecajnim faktorima. Naime, glavna svrha analize je
procjena okoline kojom se nastoji povecati izgled za uspjeh i konkurentnost destinacije.
Analiza okoline odnosi se na postojeCi destinacijski miks (atrakcije, objekti,
infrastruktura, promet i resursi), turistiCka trZista te politiku i programe vezane uz
turizam. Kada su navedene stavke u potpunosti analizirane, tada ¢e snage, slabosti,

prilike i prijetnje destinacije biti identificirane.*!
,OKruzenje se definira kroz tri komponente:

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

e Konkurentsko okruzenje: sastoji se od onih dobavljaCa turistiCkih usluga koji
konkuriraju za iste kupce na ciljnim trziStima kao posebne organizacije u
destinaciji;

e TrziSno okruzenje: podrazumijeva aktualne i potencijalne turiste Ciji su stavovi,

potrebe i motivi presudni u odabiru strategija i ciljeva razvoja destinacije.“*?

Makro okruzenje odredene razvojne mogucnosti nudi ne samo destinaciji, vec i regiji
u cjelini, svim lokalnim zajednicama, a posebice turistickim poduzecima. Destinacijske

menadzment organizacije analizom stanja mogu prvo dobiti uvid u situaciju na

10 A, Vitasovi¢: ,Konkurentsko pozicioniranje turisticke ponude Republike Hrvatske® u J. Grzini¢, V.
Bevanda, Suvremeni trendovi u turizmu, Pula, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma ,Dr. Mijo Mirkovic®, 2014., str. 131.

1 M. A. Morrison, op.cit., str. 52.

12, Petri¢, op.cit., str. 145.



globalnoj razini, a zatim se fokusirati na prijetnje i mogucnosti koje imaju najveci utjecaj

na destinaciju u kojoj djeluju.*®

Potrebno je analizirati drustvenu i demografsku okolinu destinacije, gdje spadaju
promjene u sastavu obitelji, dob i spol stanovniStva, promjene Zivotnog stila, promjenu
trendova potraznje itd. Analiza ovakvog okruzenja korisno je radi dobivanja informacija
o interesima pojedinih trziSnih skupina koje kreatori ponude moraju uzeti u obzir.
Poznato je kako se trziSte i njegovi interesi danas brzo mijenjaju zbog trenda starenja
stanovnistva i porasta razine obrazovanja, Sto izravno utje€e na zahtjeve i interese
prema ponudi. Takoder, neophodna je analiza politickog okruzenija, tj. utjecaja porasta
politickih nemira, terorizma, kriminala te procesa stvaranja medunarodnih integracija.
Tako se turistiCke destinacije koje su bile pogodene elementarnom nepogodom ili su
pod prijetnjom udara terorista moraju prilagoditi i revitalizirati svoju ponudu, ali i vratiti
povjerenje turista. Jedno od najvaznijih faktora planiranja turizma u destinaciji je i
razvoj tehnologije i tehnoloSke inovacije, sto zahtijeva analizu tehnoloskog okruzenja
u kojemu dolazi do novih oblika komunikacije izmedu davatelja ponude i potencijalnog
turista te novih nacina interpretacije turisti¢kih proizvoda. Nakon toga, komparativhom
analizom svih relevantnih faktora turistiCcke ponude dobiva se analiza konkurencije
kojom se utvrduje polozaj ponude destinacije u odnosu na ponudu konkurenata.
Faktori turisticke ponude su prirodni i kulturni resursi, infrastruktura, komunikacijsko-

transportna sredstva te, izmedu ostalog, smjestajni i ugostiteljski sadrzaiji.4

Kako analiza okoline utvrduje prijetnje i mogucénosti kojima okolina utje€e na
destinaciju, tako analiza resursa identificira resurse koji unutar destinacije predstavljaju
snage ili slabosti, dok joj je cilj da strategije budu temeljene na procjenama snaga i
slabosti. Resursi se analiziraju tzv. inventurom resursa koja navodi sve resurse
odredene turistiCke destinacije koje zatim treba razumjeti unutar konceptualnog okvira
najznacajnijin sektora koji su vezani uz turizam. Komparacija tih resursa s
konkurentskima pridonosi utvrdivanju glavnih snaga i slabosti destinacije u odnosu na

konkurenciju. $to destinaciji naposljetku pomaze definirati strategiju pozicioniranja.'®

13 ]oc.cit.
14 L. Petri¢, op.cit., str. 146.
15 ]oc.cit.



2.1.2. Vizija, misijai ciljevi

Nakon analize stanja turistiCkog sustava slijedi definiranje vizije, misije i strateskih
cilieva. Prvi korak je sintetiziranje prethodnih istrazivanja i izrada izjave o aktualnom
stanju, Sto dovodi do definiranja vizije o buduc¢em, tj. pozeljnom stanju destinacije,
nakon Cega je potrebno definirati ciljeve i odabrati strategiju za postizanje Zeljenih

cilieva, o kojoj ¢e biti rijeci u idu¢em potpoglavlju.

Iduéi je korak destinacijskog planiranja odredenje vizije kojom se gleda u buduénost.
Vizije su Cesto rezultat ispitivanja trzidta i analize konkurentnosti koji se provode kako
bi se vizije razli€itih struCnjaka u destinaciji uskladile s obzirom na perspektive, tj.
alternative. Nakon definiranja vizije potrebno je, prema dobivenom, utvrditi misiju koja
se iznosi uglavnom u pisanom obliku, a izlaze svrhu planiranja turizma u destinaciji.
Takoder, brojne nositelje ponude veze za jedan definirajuéi smjer. Nuzno je odrediti
cilieve koji su uvjetovani mnogim ¢imbenicima. Ciljevima se izrazavaju interesi onih

koji ih postavljaju te utje¢u na njihovo ostvarivanje.®
Vizija

Vizioniranje destinacije je dugoro€an proces planiranja koji je dobio vecu popularnost
medu destinacijskim menadZment organizacijama u ranim 1990-im godinama. Za
razliku od generalnog dugoro€nog planiranja, vizioniranje je kreativnije i dinamicnije,
dok je sam proces tecniji. Dugorocno i strateSko planiranje po€inje sa sadasnjosti i
gradi se prema buduc¢nosti, dok vizioniranje poCinje s buduc¢nosti te se kroz proces
vraca na sadasnjost. Dakle, vizija je jasan i sazet opis destinacije kako treba izgledati
nakon $to je uspjeSno implementirala svoje strategije i dostigla svoj puni potencijal.
Osim toga, vizija predstavlja destinaciju Za stvaranje vizije destinacije zaduzeni su
strucnjaci turistickog sektora koji odluku o konacnoj viziji donose nakon zavrSenog
procesa od nekoliko organiziranih sastanaka ili radionica.l’ Proces stvaranja vizije
unutar turistiCke destinacije, izmedu ostalog, uklju€uje radne grupe i skupove na kojima
javnost ima priliku izraziti svoje Zelje i brige za buduénost turizma destinacije, nakon

¢ega se oblikuje vizija buduénosti koja razliita razmisljanja uzima u obzir.'® Vizija

16 D. Magas, op.cit., str. 21.
7M. A. Morrison, op.cit., str. 60.- 61.
18 D. Magas, op.cit., str. 23.



jedne destinacije je znacajnija kada Sto viSe razli€itih osoba, poduzeca i institucija
sudjeluje u planiranju turizma. Upravo brojnost nositelja ponude u destinaciji zahtijeva

formuliranje Siroke strategije koje mogu obuhvatiti vec¢inu nositelja ponude.'®
Misija

U destinacijskom menadZmentu misija je vazan korak jer upravo ona kao zadana
smjernica postavlja scenarij destinacije kakvu vizija zahtijeva. Stoga misija trazi
procjenu turistiCkih resursa destinacije i samih potencijala destinacije. Osim toga,
neophodna je analiza misljenja nositelja ponude. Zahvaljujuéi takvom nacinu
komunikacije, pokazat ¢e se je li destinacija potencijalno konkurentna te postoji li
potrebna podrska nositelja ponude i javnosti. Dakle, ako se procijeni da konkurentskih
prednosti i podrSke javnosti nema dovoljno za Zeljene promjene, ne isplati se ulagati
napor i vrieme, ve¢ je potrebno smjernice misije prilagoditi uvjetima. Nadalje,
,2oCitovanje o misiji pretpostavka je u odredivanju prioriteta, u suprotnom nositelji
ponude mogu imati poteSkoca i mogu sami sebe zateCi kako stalno reagiraju na
dogadaje umjesto da napreduju svojem zeljenom cilju. OcCitovanje o misiji mora biti
jezgovito, realno i ambiciozno, odnosno mora djelovati kao ona toCka koja treba
osigurati da napori oko planiranja ostanu na pravom putu.“?® Misija kao izjava jedne
destinacije treba biti konzistentna i prepoznatljiva, §to znaci da mora izdvoijiti
destinaciju od onih konkurentskih te ne smije biti preduga, vec¢ treba direktno govoriti
o tome Sto zeli pruziti cilanom trzistu. Takoder, zadaca misije je inspirirati dionike i sve
¢lanove organizacije ili kompanije kako bi ih podsjetila na cilj njihova rada. lako je misija
preciznija i detaljnija od vizije, neke destinacije i organizacije kombiniraju misiju i viziju

u samo jednoj izjavi, dok ih ostale odvajaju.
Ciljevi

Cilj predstavlja krajnju to€ku prema kojoj je destinacija usmjerena, a skup planova koiji
ju grade proizlaze iz misije i vizije. Prema vremenskom aspektu moguce je donijeti
kratkoroCni cilj za koji je rok od 1 godine, zatim srednjoroCni koji ima rok od 1 do 5
godina te dugorocni Ciji je rok dulji od 5 godina. Kada se radi o destinacijskom
planiranju donose se dugoroc¢ni ciljevi, a akcijski koraci u svrhu dostizanja istih su

strategije o kojima Ce biti rije€ u idu¢em potpoglavlju. Kako bi destinacija mogla ostvariti

19 |bidem, str. 24.
20D. Magas, op.cit., str. 26.



svoju misiju za buducnost, u prilog joj moraju i¢i njeni ciljevi, smjernice i strategije.
Naime, razvijanje specificnih ciljeva vrlo se Cesto najbolje postize radom u manjoj grupi
koja predstavlja Siroki krug interesa i struke. Generalno, ciljevi jedne turistiCke
destinacije su senzibilizacija javnosti o znaCajkama turizma te njena podrska turizmu,
povecCanje prihoda od turizma i ucinkovito upravljanje turizmom. U planovima
turistiCckog razvoja vidljiva je veza izmedu ciljeva destinacije i poslovnih subjekata.
Primjerice, prema planu razvoja u interesu je stvaranje okvira za lak3u realizaciju,
razvijanje infrastrukture, osiguranje primjerenog tipa razvoja, stvaranje novog
razvojnog programa i optimizacija zadovoljstva posjetitelja.?t Opceniti ciljevi jedne
destinacije su unapredenje opcih uvjeta boravka uz podizanje kvalitete turistickih i
drugih dodatnih usluga i stvaranje prepoznatljivog turistiCkog okruzja. Nadalje,
neizostavni cilj je promocija turistickog proizvoda od lokalne do nacionalne razine radi
ukljucivanja u europske i svjetske turistiCke tijekove, a isto tako i razvijanje svijesti o
vaznosti te gospodarskim, drustvenim i drugim ucincima turizma zbog vaznosti
oCuvanja i unapredenja svih elemenata turistickog proizvoda, a posebice zastite
okoli$a.?? Neke od prioritetnih aktivnosti sa svrhom ostvarivanja cilja su modernizacija
turistiCke ponude, osmisljavanje i uvodenje koncepta turisticke destinacije, podizanje
razine specijaliziranih znanja, poticanje poduzetnistva naro€ito kod gospodarstva
malih razmjera, normativno reguliranje turistiCkog sustava s naglaskom na uvodenje
europskih standarda kvalitete turisticke ponude i zastite potroSaca te osiguravanje

ekoloskih standarda kojima ¢e se zastititi prirodni resursi turizma.??

2.1.3. Strategija

Strategija destinacijskog planiranja ukljuuje odluke u vezi destinacijskih tekucih
aktivnosti i aktualnih programa. Naime, dono$enje strategije je ujedno i donoSenje
odluke o tome treba li ve¢ postojeCe programe zadrzati u trenutnom stanju ili ih treba
dograditi i zamijeniti novima, stoga je analiza okoline neophodan preduvjet za

donos$enje odgovarajuce strategije.?* Strategija je obuhvatan plan za postizanje ciljeva

2! |bidem, str. 27.

22 |bidem, str. 74.

23 |bidem, str. 131.

24 |, Petri¢, op.cit., str. 150.



destinacije, odnosno uskladivanje organizacijskih resursa i vjeStina s prilikama i
prijetnjama koje donosi eksterna okolina. Strategijom se, takoder, istraZuje sadasnja i
buduca okolina, formiraju ciljevi te donose, primjenjuju i kontroliraju odluke usmjerene

na postizanje zadanih ciljeva.

Oblikovanje strategije nuzno je radi podupiranja ciljeva destinacije i predstavljanja
specificnih Zelja. Osim toga, strategija predstavlja stvarne obveze te sadrzZi i
kvantitativne komponente s obzirom na to $to i kada po planu treba biti izvr§eno.
Tijekom kreiranja strategije razliiti sektori i nositelji unutar destinacije moraju imati
osjecaj ravnopravnog tretiranja te dobiti moguc¢nost sudjelovanja na turistiCkom trzistu
koliko i na koji nacin oni to Zele.?®> DonoSenje strategije je temelj menadZmenta jer
predstavlja akcije koje su potrebne za provodenje smjernica, misije i vizije. Naj¢eséi
primjeri zastupljenih strategija domacih turistiCkih destinacija su omogucavanje
odredenih popusta na turstiCke atrakcije koje su u vlasniStvu lokalne vlasti, kreiranje
promidzbenih dana kulturnog ili drugog oblika turizma kada lokalna zajednica moze
posjecivati lokalne atrakcije uz minimalne cijene, jaCe partnerstvo s turoperatorima,
planiranje konferencija i slicnih dogadanja izvan sezone, zabrana javhog prijevoza u
srediStu grada i priobalnim podrucjima te osnivanje odbora za ,Plavi cvijet’, nagradu
za najuredenija turisticka mjesta primorske Hrvatske. Kod planiranja u turizmu
uobicCajeno je da se radi o strateSkoj metodi planiranja koje postaje snaznije razvojem
nositelja ponude, za Sto se moZze reci da je kao specijalizacija u zacCetcima. No, danas
postoji malo ureda za destinacijsko planiranje u kojima radi specijalist za turizam iako
pojedine destinacije sve viSe zaposljavaju sluzbenike koji se bave razvojem turizma te

funkcioniraju kao savjetnici ureda za planiranje i veza s nositeljima ponude.?®

Nakon izrade SWOT analize te prepoznavanja strateSkih ¢imbenika, moguce je
razvijati strategije koje su izgradene na snagama zbog €ega se mogu eliminirati
slabosti, iskoristiti prilike ili se suociti s prijetnjama. Naime, osnovna strategija razvoja
turizma predstavlja konstruktivhu bazu za razvoj ostalih koncepcija koje ne smiju biti
medusobno konflikine, stoga je vazno strategiju temeljiti na nacelima odrzivosti te
iskoristiti motive dolaska turista u destinaciju uz stvaranje dodatne ponude.?’

Jednostavno identificiranje razlicitih strategija od kojih neke mogu biti implementirane

25 D. Magas, op.cit., str. 28.
26 |bidem, str. 29.-30.
27 A, Vitasovi¢ u J. Grzini¢, V. Bevanda, op.cit., str. 131.
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postize se TOWS matricom koja se izraduje nakon SWOT analize. Kombinacijom
snaga, slabosti, prilika i prijetnji dobivaju se alternative strategijskih djelovanja, a to su
maksi-maksi alternativa (snage i prilike), Sto znaci da se postojecim snagama mogu
iskoristiti prillike, zatim maksi-mini (snage i prijetnje) kojom se pokazuju snage u
odnosu na one konkurentske te se teZi njihovom koriStenju kako bi se prijetnje uklonile,
mini-maksi (slabosti i prilike) kojom se prevladavaju slabosti kako bi se mogle iskoristiti
prilike te mini-mini (slabosti i prijetnje) koja je krajnje obrambena strategija kako bi se
slabosti smanijile, a prijetnje izbjegle.?®

2.1.4. Izrada i implementacija plana

Nakon analize okoline te definiranja vizije, misije, ciljeva i strategije destinacije moguce
je zapocCeti s izradom plana koja zahtijeva opise programa, akcija, nositelja i izvora
sredstava, izradu prednacrta plana te naposljetku konacan planski dokument. Kod
strateSkog aspekta destinacijskog planiranja radi se o dugoro¢nim planovima, tj.
planovima koji su namijenjeni za razdoblje od 5 ili vise godina. Tijekom izrade plana
utvrduju se glavne odluke o alokaciji resursa, prioritetima i akcijama potrebnih za
ostvarenije ciljeva, a postavljaju se kada se definiraju vizija, misija i ciljevi, tj. prioriteti i

klju¢an smijer djelovanja.

Implementacija plana podrazumijeva aktivaciju unaprijed definiranog plana te dovodi
do promjena u okolini koja u ovom slu¢aju mora biti prilagodljiva. Medutim, ako okolina
nije dovoljno prilagodljiva, destinacija koja tezi uspjesnoj implementaciji plana mora se
prilagoditi parametrima koje okolina namece. Osim toga, najvecu promjenu
implementacijom plana dozivljavaju vizija i misija, a zatim i svi materijalni resursi

potrebni za realizaciju zacrtanih ciljeva i zadataka.

Naime, primarna bit implementacije je upravo strateSka promjena jer, definiraju¢i sam
¢in implementacije, dolazimo do spoznaje da je to zamjena starog plana novim koiji bi
trebao organizaciju ili destinaciju Ciniti uspjeSnijom od onih konkurentskih, sto ovisi o

dva klju¢na Cimbenika:

28 |pidem, str. 133.
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e mogucnosti da se novi plan razvije do trenutka stvaranja bolje pozicije za
destinaciju te
e sposobnosti da izvede potrebne promjene koje ¢e dovesti do uspjedno

implementiranog plana.?®

Alokacijom ograniCenih resursa na kriticne aktivnosti destinacija postaje svjesna
vlastite sposobnosti uspjeSnog postizanja postavljenih ciljeva. Tijekom postupka
implementacije nizom poslovnih politika postize se kontinuirano pobolj$anje u odvijanju
operativnih aktivnosti i programa. Najvecu potporu implementacija moze dobiti u
oblikovanju odgovarajuée organizacijske kulture jer se upravo tada postize potpuno
sudjelovanje menadzmenta i ostalih sudionika u ostvarivanju plana. Takoder, nuzno je
predvidjeti da ¢e proces implementacije trajati nekoliko godina jer se strategija i plan
najCesce definiraju za razdoblja koja se poklapaju sa Zivotnim vijekom nove tehnologije
ili trajanjem tada dominantnih poslovnih procesa. Nadalje, kako bi implementacija bila
uspjesna, potrebno je predvidjeti sve mogucée promjene kao i njihov utjecaj na samu

implementaciju.2°
No, prisutni su i Cimbenici koji ometaju implementaciju strategije. To mogu biti:

e Otpor prema promjenama,
¢ velik broj slozenih varijabli,
¢ medupovezanost elemenata koji utje€Cu na promjene te

e potreba za promjenom svih aspekata odjednom.

2.1.5. Monitoring i evaluacija

Monitoring u turistiCkoj destinaciji se definira kao utvrdivanje standarda ili o¢ekivanja
organizacije, u ovom slucaju destinacijske menadzment organizacije i kompanije, te
determiniranje njenog djelovanja i poduzimanja ispravaka tamo gdje je potrebno.
Naime, monitoring je prijekopotreban korak u bilo kakvom poslovanju jer osigurava da

namjere budu dovoljno jasne kako bi mogle biti prihvacene od strane potrosaca, a

29 M. Cingula, D. Tipuri¢, M. Buble, M. Dujani¢, Z. Dulgi¢, M. Gonan Bozac, L. Galetié, F. Ljubi¢, S.
Pfeifer, op.cit., str. 157.
30 |bidem, str. 158.
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proizvod ili usluga sposobni ispuniti njihova oCekivanja i zahtjeve. Stoga se rad mora

redovito pratiti zbog postizanja ravnoteze i zadovoljstva turista, ali i lokalne zajednice.

Ako ishod monitoringa pokaze da aktivnosti nositelja ponude nisu ucinkoviti i ako se

prioriteti trzista po€nu mijenjati, potrebno je razmotriti nacine kojima ¢e se odgovoriti

na te probleme. S obzirom da turistiCka destinacija nastoji predstaviti jedinstven i

cjelovit proizvod suradnjom mnogo nositelja ponude i razliCitih sektora, funkcija

monitoringa u turistickoj destinaciji je neophodna.

Prvom fazom monitoringa definiraju se mjerila za provedbu monitoringa koja
moraju biti lako mjerljiva, iskaziva i u vezi s postavljenim ciljevima destinacije.
U drugoj fazi usporeduje se gdje je subjekt planirao biti i gdje se u ovom trenutku
nalazi, $to znaci da se usporeduje odstupanje konacnih rezultata od onih
planiranih na samom pocetku.

Treca faza je najkritiCnija jer se u njoj vrSe korekcije odstupanja strategije ili

aktivnosti.

U danasnjem destinacijskom planiranju u konkurentnom okruzju vazne su sve

CeSce kontrole kvalitete radi osiguranja obe¢anog standarda kvalitete. Primjer za

takvu vrstu kontrole je menadzment ukupne kvalitete (TQM; eng. Total Quality

Management) kojim se pristupa proaktivnho s ciliem ostvarenja kontinuiranog

povecanja kvalitete.®! Prema menadZmentu ukupne kvalitete autor R. L. Flood daje

deset nacela:

»moraju biti dogovoreni uvjeti, i za domace i za strane potrosace,

zahtjevima potroSaca mora se udovoljiti prvi put, svaki put,

poboljSanje kvalitete smanijit Ce rasipanje i opcCe troskove,

mora se usredotociti na prevenciju problema, umjesto prihvacanja djelovanja
na vatrogasni nacin,

poboljSanje kvalitete mozZe biti rezultat samo planiranih menadzerskih
djelovanja,

svaki posao mora pridonositi povec¢anju vrijednosti,

svi moraju biti uklju€eni, na svim razinama i funkcijama,

31 D. Magas, op.cit., str. 83.
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e mora postojati naglasak na mjerenju kako bi se pomoglo u procjeni i
ISpunjavanju zahtjeva i namjera,
e mora se ustanoviti kultura kontinuiranog poboljSanja,

e trebao bi se staviti naglasak i na kreativnost i promocije.“%?

Evaluacija destinacijskog planiranja pomaze destinacijskoj menadzment organizaciji i
kompaniji identificirati Cimbenike kojma se moze poboljSati ono Sto se nastoji postici,
poduzeti aktivnosti za izgradnju uspjeha te izbjegavati ponavljanje neuspjeha.
Ucinkovita evaluacija omoguc¢ava poboljSati ve¢ postignuto. Potrebno je nadzirati
provode li se navedena nacela u destinaciji. Medutim, proces planiranja ne zavrSava
monitoringom i evaluacijom aktivnosti, ve¢ informacije koje se prikupe sluze za
eventualno redefiniranje misije, utvrdivanje nove situacije na trzistu, selekciju novih

ciljnih trzista i utvrdivanje novih ciljeva.

32 |bidem, str. 84.
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3. IZAZOVI DESTINACIISKOG PLANIRANJA

Ukoliko turistiCka destinacija Zeli biti konkurentna, mora se usmjeravati prema kvaliteti
te se prilagoditi trenutnim izazovima i trendovima na medunarodnom turistiCkom
trziStu. Primjerice, Hrvatska je zemlja s velikim prirodnim i kulturnim potencijalom koji
se na razne nacine moze iskoristiti kroz turistiCku ponudu uz visoko kvalitetan smjestaj
i bogat sadrzaj u odredenim turistickim destinacijama, stoga je potrebno prihvatiti
promjene, spremno odgovoriti na izazove i istaknuti inovacije u turistiCkoj ponudi jer su

upravo one, izmedu ostaloga, klju¢ni ¢imbenici za putovanje.?

Najveci izazov kod stvaranja destinacijskog plana je stvaranje optimalnog procesa
koordinacije unutar destinacije. To predstavlja veci izazov za razinu destinacije nego
za pojedine poslovne subjekte, no zbog rastuceg trenda planiranja koji ukljuCuje sve
viSe razli¢itih nositelja ponude nije nemogué za ostvariti. Izmedu ostalog, moguci
izazovi tijekom destinacijskog planiranja uklju€uju nedovoljnu razinu turistickog znanja
i kulture kod lokalnog stanovnistva, cilj osobnog profitiranja pod izgovorom daljnjeg

razvoja te nedostatak osposobljenih donositelja planova.

Takoder, nedostatak vlastitih sredstava za razvoj poti¢e dolazak kapitala izvana te
dovodi do nepovoljne situacije u kojoj se lokalno vlasnistvo i kontrola smanjuju. Unutar
turisticke destinacije postoji viSe grupa nositelja ponude od kojih svatko ima drugaciju
namjeru, Sto moze dovesti do razlike izmedu izjavljenih i stvarnih namjera. Proces
planiranja utvrduje konsenzus unutar Sirokog kruga nositelja ponude kod kojih se
promjene nekad mogu shvatiti kao prijetnje. Stoga se planiranje treba gledati kao
model najbolje prakse iz koje se odabiru elementi kako bi se potrebe destinacije i njenih
¢lanova zadovoljile. U odredenim situacijama pozeljno je ujediniti viziju, misiju i ciljeve
u jedan korak s obzirom da su ti termini Cesto i zamjenijivi. Upravo zbog navedenih
izazova destinacijsko planiranje i kasnija implementacija plana nije jednostavan

zadatak.3*

3. Grzini¢, ,Novi trendovi u hrvatskom hotelijerstvu“ u J. Grzini¢, V. Bevanda, Suvremeni trendovi u
turizmu, Pula, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢*, 2014.,
str. 191.

34 D. Magas, op.cit., str. 32.-33.
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U ovom poglavlju navedeni su danasniji kljuni izazovi za destinacijsko planiranje, a to
su postmoderni turisti, rast broja turista s posebnim potrebama, selektivni oblici
turizma, odrzivi razvoj, razvoj tehnologije, kulturne rute, sve veci utjecaj terorizma na
turizam te storytelling, nakon ¢ega se navodi predvidanje buducih trendova. Takoder,
pojasnjena je uloga destinacijskih menadzment organizacija i kompanija te lokalnog

stanovniStva u procesu destinacijskog planiranja.

3.1. Glavni trendovi u turizmu

Novi globalni poredak sa sobom donosi fleksibilnost u opskrbi, iz Eega proizlazi zahtjev
za nizom specijaliziranih i prilagodljivih iskustava te inovacijama i osposobljenim
osobliem na lokalnoj razini. Stoga mozZemo zakljuCiti kako je danasnji turizam
fleksibilniji, segmentiraniji te oblikovan prema zahtjevima kupaca, $to se znatno
razlikuje od turizma iz 70-ih godina 20. st. Suvremeni potrosaci u turizmu su ekoloSki
svjesniji, a umjesto odmora na suncu preferiraju iskustvo i kvalitetu Zivljenja, zbog ¢ega
se u destinacijskom planiranju zahtijeva standardizacija ponude. Takoder, brz
tehnoloski napredak se pravovremeno usvaja u turizmu, $to znaci da potro$aci mogu
biti pazljiviie segmentirani; mogu odabrati destinaciju i Zeljenu uslugu bez pomoci
turoperatora uz mali trosak ili rizik, a ponudaci mogu koordinirati turisticku ponudu uz
tek maniji trodak. Sto se ti¢e ograni¢enog rasta, broj ograni¢enja se poveéava s obzirom
na okoli§ koji je nametnut svim poslovnim sektorima, stoga je opskrba turistiCkim

uslugama koje zahtijevaju vecéi negativan utjecaj na okoli§ neprihvatljiva.3®

Spoznavanjem dosada$njih trendova u razvoju turizma te predvidanjem buducih
trendova koji postavljaju izazove tijekom destinacijskog planiranja dolazi se do
spoznavanja razvoja turistiCkog trzista. Trendovi u turizmu se obi¢no dijele na one
kvantitativne koji su izraZeni brojéanim pokazateljima, te na kvalitativne koji se
izrazavaju opisno. No, glavni pokazatelji turistickih trendova su medunarodni turisticki
promet, geografska distribucija destinacije, demografski trendovi te utjecaj razvoja

tehnologije na ponudu i potraznju. Promjene se na turistiCkom trZistu dogadaju

35 D. Krizman-Pavlovi¢, Marketing turisticke destinacife, Zagreb, Sveucilite Jurja Dobrile u Puli, Odjel
za ekonomiju i turizam ,,Dr. Mijo Mirkovic¢®, Mikrorad d.o.o., 2008., str. 53.
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svakodnevno, no trendovi u turizmu mogu se identificirati tek nakon odredenog
vremena.*® Jedan od najvaznijih trendova je trend porasta turisticke potraznje koiji je,
naime, izravno povezan s trendom rasta turisticke ponude. Prema podacima Svjetske
turisticke organizacije (eng. World Tourism Organization; UNWTO) koji su prikazani u
tablici 1, broj medunarodnih dolazaka u cijelom svijetu 1980. god. iznosio je 277
milijuna, 1995. god. 528 milijuna, dok je 2010. god. iznosio 940 milijuna. Najnoviji
podaci o medunarodnim dolascima su iz 2016. god., a iznose ukupno milijardu i 235

milijuna dolazaka.®’

Tablica 1 - Broj medunarodnih dolazaka 1980.-2016. i predvidanja za 2020. i 2030.
god. prema UNWTO-u

Medunarodni dolasci

(u milijunima)

Stvarni podaci Predvidanja

1980. 1995. 2010. 2016. 2020. 2030.
Svijet 277 528 940 1,235 1,360 1,809
Afrika 7,2 18,9 50,3 57,8 85 134
Sj. i J. 62,3 109,0 149,7 199,3 199 248
Amerika
Azijai 22,8 82,0 204,0 308,4 355 535
Pacifik
Europa 177,3 304,1 475,3 616,2 620 744
Bliski Istok 7,1 13,7 60,9 53,6 101 149

Izvor: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419029

Rezultati medunarodnih dolazaka djelomi¢no su oblikovani globalnim gospodarskim
rastom i snaznom izlaznom potraznjom mnogih tradicionalnih trzista i trzista u
nastajanju. OCekuje se daljnji rast trenda medunarodnih putovanja te sve veca uloga

turistickog sektora kao klju¢nog pokretac¢a gospodarskog razvoja.3 Kao $to je re¢eno,

36 N. Cavlek, Turizam - ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb, Skolska knjiga, 2011., str.
66.

37 World Tourism Organization, Tourism Highlights, 2017 Edition, https://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419029 (pristupljeno 6.3.2018.)

38 World Tourism Organization, Tourism Highlights, 2017 Edition, https://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419029 (pristupljeno 6.3.2018.)
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osim kvantitativnih globalnih trendova na turizam utjeCu i oni kvalitativni, tj. opci

trendovi u turizmu, Cije pojadnjenje slijedi u nastavku rada.

3.1.1. Postmoderni turist

Globalni kvalitativni turisticki trendovi namecu novo shvacanje turizma i pojavu ,novih*
turista. Danas su osobe koje se uklju€uju u turisticke aktivnosti sve iskusnije te iskazuju
viSe potreba ne samo unutar destinacije, vec i tigkom putovanja do destinacije. U
danasnjem postmodernom drustvu fleksibilnost, raznolikost, komunikacija,
internacionalizacija i decentralizacija kontinuirano rastu, dok karakteristike modernog
drudtva, kao Sto su urbanizacija, industrijalizacija, racionalizacija i centralizacija
propadaju. Naime, vecina teoretiCara se zalaze za tvrdnju da informacijska tehnologija,
suvremeni komunikacijski sustavi i ostale tehnoloSke promjene donose velike
drustvene transformacije koje su znacajne za daljnji razvoj suvremenog drustva.
Zaklju¢no tome, moze se reci da zivimo u postmodernom dobu iako to ne znaci da je
modernost zavrsila, ve¢ postmodernost predstavlja tranzicijski period u kojem dolazi
do ekonomskih, drustvenih i kulturalnih promjena koje oblikuju buduce drustvo.s3®

Globalni trend post-turista i razvoj tehnologije medusobno se ispreplicu.

Zbog odgovora na zelje i stavove potroSaCa u postmoderni razvio se koncept post-
turista. Masovni turizam turistima je omogucio bijeg iz stvarnosti, a nakon njega dos$lo
je do promjena u putovanjima, zbog Cega interes turista vise nije usredotoCen na
atraktivnosti destinacije, ve¢ na vlastite Zelje i potrebe. Osim toga, putovanja se
skracuju te se putuje mnogo ¢eSce, Sto ukazuje na osnovne karakteristike post-turista;
iskustvo, novost i aktivnost. Post-turisti se vrlo dobro sluze novim tehnologijama,
medijski su izuzetno pismeni te najveci dio informacija potrebnih za planiranje
putovanja prikupljaju upravo putem medija. Izmedu ostalog, post-turiste karakteriziraju
drugadije potrebe i o€ekivanja od onih masovnih. Post-turisti su u potrazi za odredenim
stilom putovanja koji bi obogatio njihovu kulturnu vrijednost, sto moze biti razlog

porasta putovanja u egzoti¢ne destinacije koje su poznate kao ishodista autenticnih

3% M. Dujmovi¢, ,Postmoderno drustvo i turizam* u J. Grzini¢, V. Bevanda, Suvremeni trendovi u
turizmu, Pula, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢*, 2014.,
str. 11.
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turistickih iskustava i dozivljaja. Takoder, post-turisti su naviknuti na viSestruke
interpretacije povijesti i kulture te nemaju potrebu za pravljenjem razlike izmedu visoke
i niske kulture, prihvaéaju suvremenu, popularnu kulturu isto kao i onu tradicionalnu ili
narodnu.*® U tablici 2 saZete su karakteristike post-turista koje ih razlikuju od onih

modernih, tj. masovnih.

Tablica 2 - Karakteristike post-turista

Karakteristike post-turista

relativno mlad (18-45)

visoka razina raspolozivog dohotka
kompulzivni potrodaé

malo vremena na raspolaganiju
individualan/neovisan

eskapist na odmoru, ali opsjednut poslom kod
kuce

viSe zainteresiran za zabavu nego za
edukaciju ili samoispunjenje

sakuplja¢ dozivljaja

uziva u sigurnosti, luksuzu i udobnosti

u potrazi za uzbudenjem, ali u kontroliranom
okruzenju

kratkotrajnog raspona paznje

zainteresiran za novu tehnologiju i medije

fasciniran kultom slavnih osoba (celebrityja)

Izvor: izrada autorice prema Dujmovi¢, M. (2014.): Postmoderno drustvo i turizam u Grzinic, J.,
Bevanda, V.: Suvremeni trendovi u turizmu, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i

turizma ,,Dr. Mijo Mirkovic*, Pula, str. 19.

Kao $to je prikazano u tablici 1, post-turisti su relativno mladi turisti s mogucénosti
kompulzivnog tro$enja radi visoke razine raspolozivog dohotka, $to im omoguéava vise
putovanja godiSnje. Osim toga, danasniji nacin zivota turistima donosi malo vremena
na raspolaganju za odmor, stoga nastoje organizirati Sto viSe aktivnosti za vrijeme

odmora. Post-turisti zato zahtijevaju nove doZzivljaje i uzbudenje te su zainteresirani za

40 |bidem, str. 15.-16.
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novu tehnologiju i medije zahvaljujuci kojima im je poraslo zanimanje za slavne osobe.
Turisticke destinacije danas moraju zadovoljiti zahtjeve post-turista, Sto znaci da

moraju nuditi razne sadrzaje za zabavu, ali i edukaciju.

Post-turisti su zainteresirani za kozmopolitske destinacije kao $to je Los Angeles te
tzv. fantasticne destinacije poput Las Vegasa i Dubaija. Takoder, sve posjeéenije
postaju neautentiCne atrakcije kao Sto su tematski parkovi, lokacije poput Dubrovnika
na kojima su snimani filmovi ili serije, te veliki trgovacki centri. Predvida se da Ce post-
turisti u buducnosti biti nesto stariji s joS viSe novca i raspoloZivog slobodnog vremena,

a umjetno izgradena simulirana okolina ¢e ih jo$ viSe privlaciti.

Zbog novih i drugacijih interesa post-turista o postmodernom turizmu se govori kao o
obliku mjeSavine ili kolaz turizma. Naime, nove oblike turizma ¢ine postmoderni i
moderni oblici turizma, a karakterizira ih globalizacija, hiperkonzumerizam, ekonomija
dozivljaja te novi tehnolo$ki trendovi. Turisti svojom potrebom za potroSnjom, zabavom
i putovanjima pridonose razvoju ekonomije dozivljaja koja proizlazi iz ekonomije usluga
jer se povecCava potraznja za doZivljajima, dok se ona za proizvodima i uslugama
smanjuje. Upravo zbog drugacijih Zelja i potreba turista mijenja se i nacin turistickih
putovanja, tj. priroda potraznje za aktivnostima i sadrzajima, stoga se danas sve manje
govori o turistiCkim proizvodima, a sve vise o dozZivljajima, iz Cega se moze zakljuciti
kako ponuda viSe ne definira potraznju. Profitabilnost ponudaca usluga u turistickom
sektoru odreduju obrazovani i savjesni potrosaci s viSim prihodima i viSe slobodnog
vremena, zbog kojih je naglasena potreba za inovativnim razvojnim metodama

usmjerenima prema potrebama individualnih potrosaca.*

Post-turist uglavnom putuje u grupi prema prethodno isplaniranom itineraru, a jedna
od najvecih razliCitosti od prijasnjih vrsta turista je mogucénost multimedijalnog
dozivljaja putnickog iskustva kroz virtualni prostor elektronickih medija. Danasniji turisti
putem interneta mogu rezervirati first minute ili last minute polazak, odabrati turisticke
aranzmane te pregledati destinacije i ostale korisne putniCke informacije na raznim
poveznicama, dok tijekom boravka u odredenoj destinaciji odrzava vezu i komunikaciju
sa mjestom svog prebivaliSta. Post-turist nastoji sakupiti Sto vise materijalnih, vizualnih

i simbolickih zapisa sa svojih putovanja te je dio kolektivne identifikacije, zbog ¢ega ga

41 |bidem, str. 20.-21.

20



se tretira kao dio mase, Sto vodi prema strukturiranju aktivnosti na ciljanu turistiCku

ponudu ili odredene stilove Zivota.*?

3.1.2. Turisti s posebnim potrebama

Prema Ujedinjenim narodima, oko 650 milijuna ljudi na svijetu Zivi s invaliditetom od
kojih njih mnogo ima potrebe prilagodenom pristupu odredenom sadrzZaju bilo da se
radi o fizickom ili invaliditetu neke druge vrste.*® Danas je jasno da pristupacnost vise
ne moze biti zanemarena u sektoru turizma. Naime, osobe s invaliditetom u turizmu
predstavljaju sve vazniju ciljnu skupinu, dok ih prema najnovijim podacima samo na
podrucju Europe ima 80 milijuna. Stoga sadrzaje svake turistiCke destinacije treba
uciniti dostupnima te dijelom promocije i marketinske strategije u cilju povecéanja broja
turista s posebnim potrebama. Kako trend porasta broja turista s posebnim potrebama
danas raste, u destinacijsko planiranje se mora ukljuciti i taj aspekt. Mnoge turisticke
destinacije pridaju vaznost razvoju turizma prilagodenog osobama s posebnim
potrebama. Istaknuti europski primjeri su London, Arona, Stockholm, Pariz, Atena,
Schénbrunn, Frankfurt i dr. UzevSi za primjer Frankfurt mozemo zakljuditi kako
destinacijske menadZzment organizacije u svaki plan razvoja turizma grada Frankfurta
ukljuCuju razvoj nove infrastrukture i sadrzaja za osobe s posebnim potrebama.
Izmedu ostalog, objavljene su broSure i vodiCi kroz grad za osobe s posebnim
potrebama u kojima su navedeni prilagodeni kulturni sadrzaji, gradske rute, javni

prijevoz, restorani i sl.*

U destinacijsko planiranje je nuzno uklju€iti izgradnju ili preuredenje objekata koji
zadovoljavaju kriterije osoba manje ograni¢ene mobilnosti (starije osobe i osobe sa
Stapom), srednje ograniene mobilnosti (samostalna osoba u kolicima) ili vece
ograni¢ene mobilnosti (osoba u kolicima s potrebnom pomoci). Isto tako je potrebno
objekte prilagoditi osobama manje ograni¢enog vida (djelomi¢no slijepim osobama) i

osobama vise ograni¢enog vida (potpuno slijepim osobama) putem specijalnih taktilnih

42 K. Batina, Postmoderni putnik: Prilog razumijevanju suvremene kulture putovanja, Zagreb, Hrvatska
akademija znanosti i umjetnosti, Odsjek za etnologiju, 2012., str. 77.-80.

43 European Comission, Growth, Internal Market, Industry, Enterpreneurship and SMEs,
http://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/offer/accessible_en (pristupljeno 16.3.2018.)

44 |bidem (pristupljeno 17.3.2018.)

21


http://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/offer/accessible_en

i audio oznaka. Takoder, postavljanjem sadrZzaja na znakovnom jeziku potrebno je
posvetiti paznju potrebama osoba s manjim slusnim problemima (djelomi¢no gluhi) te
osoba s vecéim slusnim problemima (potpuno gluhi). TuristiCki pruzatelji usluga s
poveéanom dostupnosti obracaju se Sirokom rasponu posjetitelja. To nisu samo
invalidne osobe, vec su to i obitelji, starije osobe, turisti sa teSkom prtljagom itd. Stoga

klju€ni subjekti u turizmu imaju koristi od povec¢ane dostupnosti.

Tzv. pistupaCan turizam znacli olakSavanje turistiCkog dozZivljaja svakoj osobi.
Povecanje dostupnosti turizma nije samo druStvena odgovornost, vec€ je i izazovan
poslovni sluaj s obzirom da moze potaknuti konkurentnost turizma na odredenom
trzistu. Dosadas$nji rezultati pokazuju kako stvaranje osnovnih prilagodbi osobama s
posebnim potrebama rezultira povecanim brojem posjetitelja u destinaciji, dok
poboljSanje dostupnosti turistiCkih usluga povecava njihovu kvalitetu i doZivljaj svih

turista. Osim toga, takav pristup poboljSava i kvalitetu Zivota u lokalnoj zajednici.

Primjer dobre prakse razvijanja dostupnog turizma daje Europska unija, Cija se
komisija zalaze za povecéanje dostupnosti u turizmu kroz niz aktivnosti. Naime, EU
sufinancira projekte vezane uz dizajn, implementaciju i marketing itinerera dostupnog

turizma, a glavni ciljevi su:

e povecanje mogucnosti putovanja za osobe s posebnim potrebama
e promicanje drustvene ukljucenosti

e poboljSanje vjestina osoblja u industriji®

Davatelji usluga moraju biti upoznati s time da se demografija njihovog ciljnog trzista
mijenja. Izmedu ostalog, za pristupacan turizam klju¢no je angazirati odgovarajuce
dionike, npr. organizacije koje se bave pomaganjem osobama s posebnim potrebama.
Takoder, od destinacije se oCekuje kontinuirano poboljSanje standarda pristupacnih
usluga i zaposljavanje stru¢nog osoblja.*® S obzirom da je velik dio ovog problema
upravo infrastruktura, javni sektor bi trebao biti aktivniji u ovom podrucju turizma te
donijeti odluke kojima bi pruzio pristupacnost turistickoj ponudi svim turistima. Razne

inicijative orijentirane na posebne potrebe mogu se promatrati kao alat u turizmu za

45 |bidem (pristupljeno 16.3.2018.)
46 |bidem (pristupljeno 17.3.2018.)
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postizanje Sire kulturno-drustvene odrzivosti i pomo¢ u promicanju ponude turistickih

proizvoda te pruzanje jedinstvenog i autenti¢nog turistiCkog iskustva.

Naime, kljuéni element je promicanje medusobnog razumijevanja lokalnog
stanovnistva i turista s posebnim potrebama. Promicanje ravnopravnosti i prava turista
s invaliditetom ugradeno je u opéi obrazovni kontekst, Sto poboljSava stavove i
ponasanje osoblja u turizmu i lokalnih stanovnika u destinacijama. Za starije i manje
pokretne ili nepokretne osobe putovanje predstavlja izazov, a pronalazenje informacija
o dostupnim uslugama ili rezervacija posebne sobe Cesto bude teSka, skupa i
dugotrajna, stoga je kao turisticka destinacija potrebno poslovati drustveno odgovorno
te ponudu $to je vise moguce prilagoditi osobama s posebnim potrebama kako nitko

od turista ne bi bio izostavljen.

3.1.3. Selektivni oblici turizma

Kako bi se turistiCki potencijal destinacije u potpunosti iskoristio, destinacije su tijekom
razvoja turizma formirale selektivne oblike turizma koji pridonose konaénom dozivljaju
turista. Zbog promjena u tehnoloSkom, gospodarskom i dru§tvenom okruzenju turizam
se razvio na posebne oblike, Cime se specijalizirao kao odgovor na izazovne zahtjeve

turistickog trzista.

Zbog drustveno-ekonomskih promjena u drustvu turizam se poceo transformirati iz
»tvrdog“ u ,meki“ oblik koji je humaniji, $to znaci da je viSe usredotoCen na pojedinca.
Te promjene se odrazavaju i na turisticku ponudu i potraznju. ViSe slobodnog vremena
utjeCe na intenzitet putovanja, a mogucnost koristenja vise kra¢ih odmora pripomaze
produljenju turisticke sezone. Osim toga, povecava se broj razli€itih aktivnosti turista
ne samo $to se tiCe zabave, vec€ i u ostalim podrucjima kao Sto su kultura, umjetnost i
sport koja daju nova obiljezja odmoriSno-dokoliCarskim aktivnostima. Takoder,
potraznja postaje zahtjevnija, profinjenija i selektivnija te se poveéava udio novih
segmenata i to prvenstveno starijeg stanovniStva koje zahvaljujuéi plateznoj moci i
mirovini ima vise mogucnosti za putovanje, a skloniji su putovanjima u predsezoni i

postsezoni, Sto pridonosi razvoju turizma. TuristiCka ponuda se diverzificira te se
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njezina kvaliteta poboljSava.*’ Turizam odredene destinacije, tj. njene aktivnosti i
turisticki objekti, bazirani su na doZivljajima turista koji se individualno razlikuju te
predstavlja mjeSavinu mnogo invidualnih elemenata s obzirom da svaki turist
destinaciju dozivljava na jedinstven nacin. DoZivljaj moZe utjeloviti percepciju koja
nastaje kada potrosaci sjedinjuju senzorske informacije koje nastaju njihovim susretom

s proizvodima i uslugama koje destinacija nudi svojim selektivnim oblicima.*®

Potreba za nastankom selektivnih oblika turizma javila se zbog odgovora na Zelje i
potrebe sve zahtjevnije turisticke potraznje, a u okviru turistiCke ponude se primjenjuju
prema raspoloZivim prirodnim i antropogenim resursima i turisti¢koj infrastrukturi.*®
Selektivni turizam je, naime, odgovor na nedostatke turizma uzrokovanih njegovom
masovnosti te se moze reci kako je to individualizirani turizam Ciji je cilj zadovoljiti
posebne Zelje i potrebe suvremenih turista. Individualiziranost, odnosno prilagodenost
manjim skupinama turista, njegova je najvaznija karakteristika zbog diverzifikacije
ponude koja ga Cini drugacijim oblikom od klasi¢nog turizma. Stoga selektivni turizam
oznacava novu kvalitetu suvremenog, ali i buduceg turizma, odgovorno ponasanje svih
sudionika, ekoloSko i ekonomsko nacelo uravnotezenog razvoja, kvalitetnu razinu
usluge te, izmedu ostalog, uravnotezen odnos broja turista i lokalnog stanovnistva u
destinaciji.’® Kod selektivnih oblika turizma turisticki proizvodi su kratkog vijeka, a
strateSki menadzment fokusira se na oblikovanje novih proizvoda, a ne regeneraciju
starih. Tako selektivni turizam predstavlja pozeljan oblik suvremenog turizma uskladen

s prirodnim i drustvenim vrijednostima lokalne zajednice.

Prema D. Alfieru selektivni oblici turizma pridonose ekoloS§kom oporavku i regeneraciji
postojecih elemenata ponude te upotpunjuju ponudu novim sadrzajima uniformiranih
oblika masovnog turizma. Osim brojnih novih klasifikacija selektivhog turizma u
turistiCkoj literaturi, D. Alfier dao je jo$ uvijek aktualnu jednostavnu podjelu istih prema
kojoj su najznacajniji selektivni oblici turizma zdravstveni turizam, sportski i rekreacijski

turizam, ruralni te kulturni turizam, dok pod kulturni turizam spadaju danas vrlo rasireni

47 D. A. Jelin¢i¢, Abeceda kulturnog turizma, Zagreb, Intermedia, 2008., str. 19.-20.

48 A, Pizam, Y. Wang, Destination marketing and management: Theories and application, Oxfordshire
CABI, 2011., str. 92.

49 8. Gei¢, MenadzZment selektivnih oblika turizma, Split, Sveudilidni studijski centar za stru¢ne studije,
2011., str. 211.

*0 Ibidem, str. 222.-223.
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selektivni oblici turizma; urbani, poslovni, eno-gastronomski, vjerski turizam te turizam

antropogenih sadrzaja.>!

S obzirom da je Europa najvaZznija destinacija u svijetu s bogatim kulturnim nasljedem,
selektivni oblici turizma postaju sve vazniji aspekt turizma u gopodarskom smislu.
Upravo zbog snazne konkurencije medu europskim destinacijama vazno je iskoristiti
atrakcije u svrhu razvijanja selektivnih oblika turizma te ih uspjeSno prezentirati
ciljanom trziStu. Izmedu ostalog, selektivni oblici turizma danas postaju sve privlacniji
turisticki proizvod oblikovan prema individualnim Zeljama i potrebama turista, stoga je
neizostavno ulaganje dodatnog truda u istrazivanje i razvoj ovih oblika kako bi se

potaknula privlaCnost destinacija koje nude upravo ovakve oblike turizma.

3.1.4. Odrzivi razvoj

Razvoj turizma u odredenoj destinaciji ovisi uglavnom o okoliSu i klimi, $to ukazuje na
kompleksnost odnosa turizma i okoliSa. lzgradnja turistiCke infrastrukture i stihijski
razvoj turizma mogu dovesti do posljedica koje su nepozeljne za turistiCku destinaciju.
Naime, upravo je zbog tih negativnih u€inaka vazno kontrolirati prihvatni kapacitet
destinacije, a posebice kvalitetu okoliSa koja se ne smije narusiti, Sto pridonosi
pruzanju visokokvalitetnih usluga. Prihvatni kapacitet se temelji na fizicko-ekoloskoj,
sociodemografskoj te politicko-ekonomskoj dimenziji.>? Odrzivi razvoj smatra se

imperativom uspjeSnog razvoja turizma.

Probleme u okoliSu ne izazivaju samo turisti, veC i predstavnici turisticke ponude i
lokalna zajednica. UzevSi Hrvatsku kao primjer, probleme u okoliSu radi kojih je
potrebno ukomponirati odrzivi razvoj u destinacijsko planiranje moze se podijeliti na
legalnu, polulegalnu ili infrastrukturno neprikladnu gradnju smjestajnih objekata i
gradevina namijenjenih turizmu, pretjeranu gradnju i nacin poslovanja luka te ekoloski

neodgovorno ponaSanje hotelskih poduzeca i ostalih nositelja ponude. Navedeno

*! Ibidem, str. 231.-232.
52|, Slivar, T. Golja, Europsko turisticko trZiste i trendovi razvoja, Pula, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,

Fakultet ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢®, 2016., str. 18.
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dovodi do vizualne degradacije, oneciS¢enja prostora i mora, gubitka flore, faune te
Cesto i endemskih vrsta, erozije obale ili smanjenja bioloSkog fonda zbog pretjeranog
izlova. Takoder, kada se hotelska poduzeca te ostali smjeStajni kapaciteti i nositelji
turisticke ponude ekoloski neodgovorno ponasaju, dolazi do negativnih posljedica koje

mogu biti:

e prevelika potroSnja vode i elektricne energije,

e prevelika produkcija krutog otpada,

e oneciScenje mora zbog neadekvatnog kanalizacijskog sustava,
e zagadenost zraka te

e netradicionalna arhitektura koja naruSava dojam destinacije.>?

Dugoro¢no odrzivo upravljanje turistickom destinacijom oduvijek je jedan od glavnih
problema nositelja javne vlasti na nacionalnoj, regionalnoj te lokalnoj razini. Naime,
dugoroCna odrzivost odnosi se na upravljanje turisti¢kom destinacijom tako da se
udovoljava potrebama sadasnjih generacija bez ugroZavanja buducih generacija da
zadovolje svoje zivotne potrebe. Takav nacin upravljanja destinacijom ne prihvaca
gospodarsku politiku i praksu koja vodi ka rastu Zivotnog standarda sadasnijih
generacija, a istovremeno narusava destinacijsku proizvodnu osnovu zbog ¢ega bi se
buduce generacije suocCile sa slabijim razvojnim perspektivama i vecéim rizicima
prezivljavanja nego danas. OdrZivi razvoj mora biti dugoro€no i intergeneracijski
prihvatljiv lokalnoj zajednici te ni u kojem slu€aju ne smije ugroziti uspjesSan razvoj i

dobrobit ostalih procesa destinacije.>*

Ocuvanije kvalitete prostora i okolisa te planirano upravljanje destinacijom ¢imbenici su
koji pogoduju zadovoljstvu turista i razvoju ekoloski prijateljske destinacije. S obzirom
da su kvaliteta i odrzivost medusobno usko povezane, turizam mora doprinijeti
pozitivnom utjecaju na okolis kroz planirane mjere zastite okoliSa. Prema istrazivanjima
Europskog centra za ekoloski i agrikulturni turizam (ECEAT), Europljani su itekako
svjesni kakav utjecaj turizam ima na okoli§ te oCekuju visoku kvalitetu okolisa u
destinaciji gdje su odlucili boraviti tijekom svog godiSnjeg odmora. Osim toga, europski

turisti preferiraju ekoloSki certificirane smjeStajne objekte te olekuju moguénost

53 L. Petri¢, op.cit., str. 94.-97.
4 |zazovi upravljanja turizmom, Zagreb, Znanstvena edicija Instituta za turizam, knjiga br. 5., 2011.,
str. 2.
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pristupa svim ,zelenim® turistickim proizvodima u Europi.>® Ekolo$ke inicijative s
vremenom postaju sve veci trend, Sto je vidljivo prema sve ve¢em odabiru ekoloski
prijateljskih destinacija koje poduzimaju mjere ublaZzavanja negativhog utjecaja na

okolis.

Najveci broj turistiCkih destinacija u Hrvatskoj obiljezava nepromisljeno navodenje
destinacijskog razvoja Zeljenom cilju. U takvim uvjetima gdje ne postoji zajednicka
destinacijska razvojna vizija vecina razvojnih dionika ne zna Sto ih ¢eka niti Sto im je
Ciniti u kontekstu dugoroc¢no trZisno, socioekonomski i ekoloski odrzivog razvoja. Stoga
brojne turisticke destinacije u Hrvatskoj karakterizira ubrzano neselektivho trosenje
kvalitetnog prostora, podkapaciranost vitalnih infrastrukturnih i komunalnih sustava u
odnosu na postojecu izgradenost turistiCkih objekata, toleriranje tzv. divlje gradnje i

sl.56

S obzirom da je razvoj turizma nezamisliv bez hotelijerstva, svaka turisticka destinacija
nudi smjestaj u hotelima koji su jedan od najvecih potroSaca energije te su zbog toga
optereceni energetskim troSkovima. Kao Sto je ve¢ navedeno, broj ekoloSki
osvijeStenih gostiju sve viSe raste, dok je briga o okoliSu uvijek bila uobi¢ajena kod
gostiju viSe platezne moci. Stoga su ekoloski hoteli uklopljeni u zelenilo te nude
organsku hranu i druge proizvode uskladene s vrstom ponude.>” Suvremeni trendovi
medunarodnog trzista namecu gradnju ,zelenih® hotela, €ije je poslovanje zasnovano
na drustveno odgovornom upravljanju, tj. brizi o oCuvanju okoliSa, te racionalnom
troSenju vode i energije. Razina svijesti o zastiti okoliSa je kod suvremenih turista sve

veca, stoga ih je sve veéi broj voljno platiti viSe za ,zelene” hotele.>®

.Hotelijeri postizu trziSnu diferencijaciju primjenom razli¢itih metoda odgovornog

upravljanja hotelom: (TIA - Travel Industry Association):

e smanjena potrosnja energije i vode
¢ smanjena emisija ugljicnog dioksida

e briga o razlaganju ¢vrstog otpada (povecana reciklaza svih otpada)

55|, Slivar, T. Golja, op.cit., str. 19.

56 Znanstvena edicija Instituta za turizam, op.cit., str. 9.
571, Slivar, T. Golja, op.cit., str. 64.

58 J. Grzini¢ u J. Grzini¢, V. Bevanda, op.cit., str. 185.
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e minimum koriStenja deterdZenta i ostalih kemijskih sredstava (zamjena
~ekoloskim®)
e smanjenje zagadenja Zivotne sredine

e utjecaj na ocuvanije lokalne bio-raznolikosti.“®

Redukcija navedenih troSkova ima pozitivan u€inak na konacne financijske rezultate

hotela, Sto ujedno povecava profit i konkurentnost hotela.

Naime, inicijativa ,zelenih“ hotela i odgovornog turizma je stvorena kako bi pomogla
putnicima, hotelijerima i lokalnoj zajednici razviti i promovirati okoliSnu, drustvenu i
kulturoloSku odrZivost uz podizanje svijesti 0 utjecaju turizma, omogucéavanje
edukacije i upoznavanje s primjerima dobre hotelijerske prakse. Razumijevanje kako
promet, smjestaj i izleti utjeCu na lokalnu zajednicu i okoli$ olak§ava poduzimanje
odredenih mjera i minimiziranje degradacije okoliSa uz valorizaciju kulturne i prirodne
bastine, zahvaljujuc¢i ¢emu Ce lokaliteti ostati u dobrom stanju za buduce generacije.
Ova inicijativa je razvijena u partnerstvu s vode¢om internetskom stranicom gdje se
usporeduju cijene u hotelima (www.hotelscombined.com) te struénjacima za odrZivi
turizam i razvoj ,zelenih® hotela, dr. Graci i Kuehnel. Unutar inicijative napravljeni su
vodici s uputama za hotelijere kako posti¢i odrzivost i drustveno odgovorno poslovati
te uputama za turiste kako biti odgovoran, a u isto vrijeme uzivati u vremenu

provedenom u odredenoj destinaciji.®°

U Hrvatskoj su vidljive tendencije gradnje ,zelenih“ hotela i prilagodbe trzista u
pojedinim segmentima odgovornog turizma. No, razvoj ovakve vrste hotelijerstva ovisi
o razvijenosti turistiCke infrastrukture i gospodarskoj razvijenosti destinacije. Kako bi
odrzivi turizam i ,zeleni“ hoteli zazZivjeli u hrvatskom turizmu potrebne su organizacijske
promjene i edukacija turistiCkih djelatnika, prvenstveno menadzera svih razina, ali i

lokalnog stanovnistva.

Svjetski prepoznata destinacija koja uspjeSno realizira korake odrzivog razvoja je

......

> Ibidem, str. 185.
80 Eco Hotels&Responsible Tourism Initiative, http://green.hotelscombined.com/About.php,
(pristupljeno 28.3.2018.)
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destinacija ekoturizma u svijetu. Da bi se vizija ostvarila, identificirane su strategije u

plan koji ¢e se implementirati u destinaciji, a to su:

e osigurati iskustva svjetske klase

e olakSati razvoj proizvoda i inovacije

e podici profil iskustava ekoturizma Queenslanda
e poticati uspjesne turoperatore

e prihvatiti partnerstvo izmedu turisti¢ke industrije i viade®*

Navedeni strateski prioriteti su navedeni u destinacijskom planu Queenslanda kako bi
se uskladili s drugim destinacijama diliem zemlje i pridonijeli daljnjem razvoju
ekoturizma. Glavna inicijativa regije je suradnja s industrijskim operatorima i
identificiranje moguc¢nosti za marketing, ulaganja i razvoj vrhunskog ekoturizma od
strane vlade, Sto Ce podiéi profil regije. To ¢e uklju€ivati razvoj ekoturistiCkog plana,
ukljuCujuci portfelj prilika za proizvode ekoturizma. Queensland ¢e i dalje nastaviti

promicati i razvijati ovaj sektor kako bi odrzao svoj brend.?

3.1.5. Razvoj tehnologije

Odnos turizma i informacijsko-komunikacijskih tehnologija posljednjih je nekoliko
desetljeca doveo do znacajnih promjena u ponasSaniju turista. Naime, internet je postao
jedna od najznacajnijih platformi komunikacije te je, izmedu ostalog, omogucio razvoj
interaktivnog okruzenja u kojem turisti mogu samostalno kreirati svoje putovanje
prema vlastitim Zeljama, ¢ime su se nadini putovanja revolucionizirali.®® Zahvaljujuci
danasnjoj razvijenoj tehnologiji turistima nije potrebno napustiti vliastiti dom kako bi
upoznali turistiCke atrakcije, ve¢ je moguce dozivjeti simulirano turistiCko iskustvo
poput virtualnog muzeja posredovano televizijom, turistickim programima te

internetskim stranicama ili programskim softverom. %4

61 Queensland, Ecotourism www.queensland.com, (pristupljeno 23.3.2018.)
52 |bidem (pristupljeno 23.3.2018.)

631, Slivar, T. Golja, op.cit., str. 20.

64 M. Dujmovi¢ u J. Grzini¢, V. Bevanda, op. cit., str. 15.-16.
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Moze se reci kako je destinacijska menadzment organizacija informacijski broker koji
pomocu informacijskih sustava prikuplja podatke o turistiCkim resursima, proizvodima
i uslugama, trziSnim mogucénostima i ostale informacije relevantne za turistiCke
subjekte. Informacijski sustav skuplja, a zatim skladisti podatke, informacije i znanje u
obliku prikladnom za korisnike te ih distribuira. Informacijski sustavi u destinaciji dijele
se na informativne koji nude moguénost informiranja o svim relevantnim elementima
destinacije i rezervacijske koji omogucavaju rezervaciju smjestaja, karata, ulaznica i
ostalih usluga u destinaciji. Informacijski sustavi omogucavaju provodenje e-businessa
sagledanog kroz e-trgovinu, e-nabavu i e-marketing. E-trgovina odnosi se na
posredovanje elektronskih distributivnih kanala, dok e-nabava ubrzava proces nabave
povezivanjem vlastitog sustava zaliha poduzeca sa sustavom distribucije i naplate
svojih dobavljaa i obrnuto. Takoder, e-marketing koristi internet i ostale oblike
elektroni¢ke komunikacije kako bi se ponuda¢ povezao s turistickim potroSacima ili
cilinim trZzistem na Sto efikasniji nacin te kako bi omoguéio suradnju s partnerima s
cillem ostvarenja zajedni¢kog interesa. Tako se zahvaljujuéi e-businessu efikasnije
upravlja troSkovima komuniciranja s ciljnim trzistima, olakSava kupovina potrosacima

te time povecéava potro$nja, poboljSava odnos s kupcima, a tro$kovi se reduciraju.5®

Danasniji turisti ¢e prije vjerovati informacijama koje skupljaju preko interneta na
drustvenim mrezama nego profesionalnim reportazama, broSurama i ostalim oblicima
plaéene komunikacije. Kontinuirani razvoj informati¢ke tehnologije i rad u skladu s
trendovima turistiCkoj industriji omogucava konkurentnost i prilagodbu novim
zahtjevima turistiCkog trziSta koji dolaze uz trendove. Naime, marketinSka sposobnost,
inovativnost i bliskost s potrosaCima postali su neizostavni elementi suvremenog

turizma. 6

Turisti koji dolaze iz emitivnih zemalja Cesto putuju te su jezi¢no, ali i tehnoloski vrlo
vjesti, Sto im pomaze pri snalazenju u interkulturalnoj okolini. Naime, razvoj interneta
oshazio je post-turista koji je obrazovan i u potrazi za jedinstvenim iskustvom u
zamjenu za novac i vrijeme. TehnoloSki napredak ima utjecaj na razvoj turizma i
mobilnost populacije te tako olakSava putovanja u turisticke svrhe. Osim toga,
tehnoloSki napredak djeluje i na urbanizaciju, kvalitetu okoliSa te industrijalizaciju koji,

takoder, djeluju na razvoj turizma. Tehnologija modernom turistu omogucuje

85 |, Petri¢, op. cit., str. 185.
56M. Dujmovic¢ u J. Grzini¢, V. Bevanda, op. cit, str. 30.-31.
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pronalazak svih potrebnih informacija na internetu, preko drustvenih mreza, weba 2.0
te mobilnom tehnologijom i pametnim televizorima, stoga turist prije odabiranja
konacne usluge pregledava internetski dostupne informacije o ponudi, sadrzajima,
cijeni usluge, a proucit ¢e i recenzije objavljene na raznim internetskim stranicama i
blogovima. Moderan turist tehnoloski je povezan s ponudacima i posrednicima u
pruzanju usluge prije samog putovanja kada traje faza promisljanja o destinaciji,
prilikom online kupovine ili rezervacije, prilikom prijave i ukrcaja u prijevozno sredstvo,
na samom putovanju te nakon putovanja. Primjerice, aplikacija TUI Travel's Digital
Assistant njemackog vodeceg turoperatora u svijetu, TUl-a, modernom turistu nudi
pracenje zivotnog ciklusa njegovog putovanja. Takoder, aplikacija YourSingapore
Guide te InterContinental Hotels' Concierge Insider Guides turistima nude sli¢nu

uslugu. Upravo se na ovakav nacin gradi individualiziraniji odnos s potro$ac¢ima.®’

Razvoj virtualne zajednice podrzan od strane Weba 2.0 donosi odli¢ne moguénosti ne
samo za poslovne organizacije, vec¢ i za njihove korisnike. Organizacije mogu koristiti
Web 2.0, toc€nije blogove, drustvene mreze i recenzije, za kreiranje novih vrsta usluga
i diverzifikaciju ve¢ postojecih usluga ili proizvoda. Izmedu ostalog, blogovi su danas
iznimno vazni za informiranje o putovanjima. Mnogi se fokusiraju na specificne teme,
dok se autori blogova dozivljavaju kao struCnjaci. Kako se trend specijaliziranih
putovanja nastavlja, blogovi postaju sve utjecajniji, kako medu redovnim Citateljima,
tako i medu Citateljima koji su naletjeli na blog trazeci informacije o odredenoj
destinaciji na pretrazivaima. Sve se veci broj turista o destinaciji informira preko
blogova. Kao rezultat, upravljanje reputacijom destinacije na stranicama bloga postaje
nuzno. Destinacije moraju aktivno nadzirati $to je reCeno o njima na internetskim
stranicama, zbog €ega su u toku s javnim misljenjem o njihovom imidzu. Takoder,
nadziranjem recenzija korisnika destinacijske menadzment organizacije mogu

sprijeciti proticanje neto€nih informacija.

Osim blogova, nagli razvoj i porast koriStenja dozivjele su druStvene mreze na kojima
se ljudi virtualno okupljaju i formiraju medusobne odnose. Vazna karakteristika
drustvenih mreza je moguénost izrade osobne stranice i povezivanje s ostalim
korisnicima dijeleéi tako sadrzaj i stavove o istom. Reakcija destinacijskih menadzment

organizacija o fenomenu drustvenih mreza je dvostruka; utjecaj na trend i kreiranje

671, Slivar, T. Golja, op.cit., str. 21.
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vlastitih specijaliziranih turistickih zajednica te sudjelovanje u postoje¢im drusStvenim
mreZzama s ciljem izgradnje vjernosti brendu. Jedan od dobrih primjera dobre prakse
je WAYN (eng. Where Are You Now?), druStvena mreza orijentirana na putovanja
diljem svijeta koja korisnicima omogucuje pratiti i ostati u kontaktu s drugim korisnicima
koje su sreli tijekom putovanja. Stranica nudi standardne karakteristike drustvenih
mreza (osobni profil, dijeljenje slika i videa, moguénost slanja poruka) te isto tako
korisnicima omogucuje dijeljenje osobnih dojmova i recenzija o uslugama, smjestaju,

hrani i noénom zivotu.

Sve veca koli€ina informacija dostupnih na internetu ima svoje dobre, ali i loSe strane.
Primjerice, velik obujam informacija moze zakomplicirati proces donoSenja odluka, dok
korisnici nemaju vremena niti moguénosti za usporedbu svih dostupnih informacija.
Kada je obilje alternativa tako mnogobrojno, to dovodi do zbunjenosti, neoptimalnih
odluka ili nezadovoljstvo donesenim odlukama. Kada se korisnici suoCe s prevelikom
koli¢inom informacija, po€inju aktivno traziti misljenje drugih osoba kako bi upravljali
rizikom. Zatim, tzv. usmeno prenosenje informacija drugih korisnika ¢esto se percipira
kao jasnije i pouzdanije od informacija koje pruza ponudac, tj. samo trziste.
Rasprostranjenost stajaliSta korisnika i olakSavanje pristupa miSljenju Kkorisnika

internetu donosi mogucénost dubokog ucinka na dono$enje odluka o putovanju.

Korisnici interneta od pasivhog konzumanta postaju aktivni u suradnji s ljudima s
kojima fiziCki nisu na istoj lokaciji te se povezuju i komuniciraju jedni s drugima u
realnom vremenu. Razvojem i prihva¢anjem novog doba interneta zvanog Web 2.0
nastale su mnoge web-bazirane aplikacije i sustavi koji znatno olak$avaju i
nadopunjavaju danasniji stil zivota. lako je ovaj fenomen uglavnom definiran kao
napredak tehnologije, njegov razvoj zapravo se pripisuje promjeni u ponasanju i
potrebama korisnika. Zajednicka nit razvoja Weba 2.0 su web-bazirane informacije u
rukama korisnika koje oni mogu Koristiti, kreirati, dijeliti, uredivati i Cak prodavati. Web
2.0 stranice imaju funkciju kontribucije i odasiljanja povratnih informacija od bilo koga
tko je zainteresiran briSuéi tako granicu izmedu tvorca sadrzaja i publike tvorca. Kod

turistiCkih destinacija ovakve stranice mogu prosiriti njihov marketinski horizont i imati

68 |bidem, str. 233.-234.
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velik utjecaj na prodaju, razvoj usluga, mrezu dobavljaca, kvalitetu informacija i

distribucijske kanale.®®

3.1.6. Kulturne rute kao proizvod kulturnog turizma

Podaci WTO-a (eng. World Tourism Organization) pokazuju kako se kulturni turizam u
svijetu sve viSe razvija. Naime, putovanja specijalnih interesa zabiljeZavaju povecéanje
prihoda, a posebno su popularna medu iskusnijim i zrelim putnicima kojima dodatni
poticaj daju jeftine aviokompanije i internet. Kulturni turizam se veéinom oslanja na
obrazovanog turista sa specifi€nim interesima te tako postaje jo$ znacajniji, zbog ¢ega

postaje jedan od selektivnih oblika turizma.”

U posljednjih 30 godina, zahvaljuju¢i medunarodnim organizacijama UNESCO i VijeCe
Europe, njihovom zalaganju i edukaciji stanovniStva kao novi oblik turizma javio se
kulturni turizam. Osim toga, razvoju kulturnog turizma pridonijela je vec¢a zarada i vise
obrazovanje potencijalnih turista te njihova Zelja za iskustvom i aktivnim odmorom.
Radi postmodernog Zivota javlja se novi profil putnika posebnih interesa kojem je glavni
motiv edukacija, a turizam postaje hotimi¢na aktivnost, dok iskustvo koje se pritom
stie€e mora biti autenticno. U skladu s tim promjenama trzisnih interesa, kultura i
kulturni turizam dobivaju sve vecu, ako ne i vodec¢u ulogu. U samim pocCecima kulturni
turizam bio je ponuda koja upotpunjuje osnovnu ponudu odredene destinacije, Sto i
danas predstavlja u smislu ponude dodatnog sadrzaja kako bi se iskustvo turista
obogatilo. No, osim §to je trziSna niSa, kulturni turizam danas moze biti i osnovna
ponuda destinacije. Uzimajuci europske trendove u obzir, Hrvatska moze razviti
kulturni turizam kao dopunu masovnom turizmu u obalnim destinacijama i kao osnovnu

ponudu osobito u kontinentalnim destinacijama i obalnom zaledu.’*

Pojam kulturnog turizma primjenjuje se na putovanja koja uklju€uju posjet kulturnim
resursima bez obzira na poCetnu motivaciju turista. Karakteristike kulture nisu samo

posjeti muzejima, koncertima ili drugim institucionaliziranim oblicima, ve¢ ona moze

59 |bidem, str. 227.
0 D.A. Jelingi¢, op.cit., str. 17.
7! |bidem, str. 21.-22.

33



biti i nematerijalne prirode. Moze se zakljucCiti kako se kulturni turizam odnosi na
kretanje ljudi uzrokovano kulturnim atrakcijama izvan njihova prebivaliSta kako Dbi
prikupili nove informacije i autentiCna iskustva radi zadovoljenja svojih kulturnih
potreba.”? Upravo zbog razvoja turizma i pojave post-turista, proizvodi vezani uz
kulturne rute i kulturne gradove postali su osnovni elementi koji ¢ine osnovu novog

scenarija svjetskog kulturnog turizma.

Kulturna ruta je fizicki, opipljiv dio u prostoru koji je definiran popisom materijalnih i
nematerijalnih kulturnih i povijesnih elemenata povezanih temom, konceptom ili
definicijom, kao i identifikacijom mjesta ve¢ postojeceg kulturnog nasljeda povezanog
u jednu oznacenu regionalnu strukturu. Od samog stvaranja, rute su bile formativni
element regija i krajolika oblikovane u simbiozi s kulturnim podru¢jem. Prema
terminologiji turizma, kulturne rute mogu se definirati kao specifi€ni i fiziCki opipljivi
putevi koji imaju povijesno znacenje, a mogu se predstaviti kao cjelina pod zajednickim
tematskim nazivnikom kao oznacCena i interpretirana ruta prilagodena turistiCkim
posjetima.” Naime, ruta ne mora nuzno biti doslovno geografski povezana, vec je

moguce kontinuitet posti¢i jednom odredenom temom unato€ rasprsenoj strukturi.

Tema kulturnih ruta mora biti jedinstvena i izravno povezana sa sadrZajem kulturne
bastine te na neki nagin mora predstavljati ilustraciju povijesti destinacije. Sto je trziste

geografski Sire, to zahtijeva oStriji tematski fokus.

Primjerice, romanska ruta Transromanica koja povezuje 9 zemalja u Europi izmedu
Baltickog i Mediteranskog mora prikazanih na slici 2, definira sadrzaj materijalne i
nematerijalne bastine koja detaljnije interpretira romansku povijest. Razne aktivnosti
koje se odvijaju uz rutu ili su dio rute nadopunjuju njen sadrzaj, a to su, izmedu ostalog,

kuSanje vina, jahanje, pjevanje te prolazak rute autom, biciklom ili pjeSice.

2 |bidem, str. 42.-43.

73 Vlada Republike Hrvatske, Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. god., travan;,
2013., http://www.mint.hr/UserDocsimages/arhiva/130426-Strategija-turizam-2020.pdf (pristupljeno
19.3.2018.)
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Slika 2 - Mapa Transromanica rute
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Transromanica je ruta usredotoCena na zajedniCku kulturnu bastinu romanske
umijetnosti i arhitekture u Europi, a obuhvaéa 12 regija u 9 zemalja formirajuéi
romansku mrezu itinerera i mjesta. Ruta se vodi kao medunarodna organizacija Cija je
zadaca promoviranje i valoriziranje romanske ostavstine, dok na taj nacin podrzava
regionalni i gospodarski razvoj. Cilj rute je prou€avanje romanske bastine u regijama,
stvaranje podrucja dostupnih javnosti razvijajuci ih kao marketinski alat te koristeci

spomenike u kulturne i turisticke svrhe.’

3.1.7. Terorizam

Terorizam u velikoj mjeri utjeCe na mnoga druStvena, politicka, gospodarska, a
posebice turistiCcka zbivanja. Zbog izravnog ugroZavanja sigurnosti turista te
uzrokovanja nestabilnosti unutar turistiCke destinacije turisti nastoje izbjegavati

turistiCka putovanja. lako ne postoji mnogo definicija terorizma, znacenje tog pojma je

" Transromanica, The Romanesgue Routes of European Heritage,
http://www.transromanica.com/en/association/ (pristupljeno 21.3.2018.)
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jasno. Naime, terorizam predstavlja €in nasilja koji je u sukobu sa zakonom, a vrSi se
s ciliem dobivanja otkupnine, svrgnuca vlade, oslobodenja zarobljenika ili ostvarenja
Cina osvete, dok se glavnim ciljem smatra ostvarenje nekih visih ciljeva, Sto su u vecini
sluCajeva vjerske prirode, utjecanje na radnje vladajuce strukture te nametanje vlastitih

uvjerenja.”

Medunarodni turizam i terorizam su paradoksalno povezani svojim medusobnim
karakteristikama kao $to je prelazenje drzavnih granica, a oboje ukljuCuju gradane
razliCitih zemalja te upotrebljavaju putovanja i komunikacijske tehnologije. Veza
izmedu turizma i terorizma zapocela je 1972. god. tijekom Olimpijskih igara u
Munchenu kada je palestinski napad na izraelske atletiCare za sobom ostavio
jedanaestero ljudi mrtvo te time upoznao 800 milijuna gledatelja Igara s terorizmom.
Od tada, medunarodni turisti su svjesni odnosa turizma i terorizma. lako je rizik nizak,
prijetnja terorizma turistima je prisutna jer turisti predstavljaju lake ciljeve i simbole
neprijatelja, dok su turisticke destinacije savrSene strateSke mete za izvr8avanje

napada.’®

Turisti su uvijek spremni zamijeniti nesiguran, tj. negativan imidz destinacije za onaj
pozitivan ¢im se kriza uzrokovana terorizmom smiri. Kada je potrebno, turizam mora
provesti marketing oporavka, odnosno marketing integriran upravljanjem Kkriznih
aktivnosti. S obzirom da u turizmu terorizam utjeCe prvenstveno na imidz destinacije,
marketing oporavka je imperativ. Takoder, politicka i medijska pokrivenost teroristickih
napada sudjeluju u oblikovanju slike odredista pojedinca, a rizik nastao radi terorizma
moze uzrokovati anksioznost prema pogodenoj destinaciji. RazliCite razine rizika
zajedno s ostalim faktorima mogu odrediti motivaciju turista za putovanje, njihovu
svijest 0 destinacijskim alternativama, razinu zabrinutosti zbog sigurnosti i teroristicke

prijetnje, evaluaciju alternativa te, naposlijetku, odabir destinacije koju ¢e posjetiti.

Danas je aktualan uznemirujuci trend u kojemu je terorizam usmjeren na turiste i
turisticke destinacije. Teroristi koriste turistiCki sustav za privlacenje paznje globalnih
medija kroz napade na turiste ili turistiCku infrastrukturu. Kao rezultat toga, turisti

izbjegavaju pogodene destinacije, sto utjeCe na turisticku industriju, posebice nakon

5 D. Ball, The Challenge of Global Competition, New York, 13th ed., NY: McGraw-Hill, 2013., str. 16.
6 D. Baker, The Effects of Terrorism on the Travel and Tourism Industry, Tennessee, US,
International Journal of Religious Tourism and Pilgrimage, Vol. 2, Iss. 1, Article 9, 2014., str. 60.-62.
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slu¢ajeva gdje su teroristi za Zrtve odabrali turiste i lokalno stanovnistvo.”” Primjerice,
turisti zaobilaze navedene zemlje koje predstavljaju sredista Sirenja terorizma te radije
posjecuju neke druge destinacije. Takoder, ako su u destinacijama prisutne bilo kakve
prijetnje ili politi€ka nestabilnost zbog terorizma, tamo ¢e primjetno biti smanjen broj

turistickih dolazaka.

Unato¢ pogodenosti terorizmom, neke popularne turistiCke destinacije nisu doZivjele
oCekivani pad broja medunarodnih turistickih dolazaka. Primjer je Ujedinjeno
Kraljevstvo, gdje podaci za 2017. god. pokazuju povecanje medunarodnih dolazaka
unatoC€ o¢ekivanom naglom padu broja dolazaka zbog viSe teroristi¢kih napada koji su
se dogodili te godine. Nakon krize uzrokovane terorizmom, Ujedinjeno Kraljevstvo
prvih 9 mjeseci 2017. god. zabiljeZilo je rast medunarodnih dolazaka za 7%, toCnije
30.2 milijuna dolazaka. lako se broj dolazaka domacih turista smanijio, a London ima
osjetan pad od 17%, medunarodni turisti i dalje nesmetano posjecuju zemlju, no broj
dolazaka je povecan u manjim mjestima, Sto ukazuje na prisutan negativan utjecaj

posljedica terorizma u glavnhom gradu, Londonu.”

3.1.8. Storytelling

Mnogi destinacijski stru¢njaci istiCu kako je storytelling vazan nacin prezentiranja
turistiCke ponude destinacije. Dozivljaj turista upotpunjen je pricama lokalne zajednice
i njenim kulturnim tradicijama, stru¢nih vodic¢a te pri€ama samih putnika koji su postali
dio turisticke ponude. Naime, storytelling je prenoSenje i interpretiranje dozivljaja
ukljuCujué¢i one s kojima se pri¢a dijeli, odnosno turiste, a najefektivnije je kroz
karaktere ljudi s jedinstvenim karakteristikama. PriCe znacajne za turisti¢ku destinaciju
imaju radnju koja obogacuje iskustvo pri¢anja pri€e ilustriranjem komponenti price.
Kada se govori o uklju€ivanju dogadaja ljudi s jedinstvenim perspektivama te znac&ajnih
dogadaja, storytelling se za turistiCku destinaciju ¢ini kao uobiCajeni dio planiranja

turizma u destinaciji i promotivhog dozivljaja boravka u destinaciji. Prvi uvjet

77 |bidem, str. 63.-65.

78 T. Hornall, ,Record number of tourists visit UK despite terror attacks in 2017, 26.12.2017.,
https://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/tourism-industry-bernard-donoghue-alva-record-
number-people-visiting-uk-terror-attacks-central-a8128646.html, (pristupljeno 11.3.2018.)
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storytellinga je posjedovanje priCe ili elemenata koji mogu stvoriti pricu, Sto svaka
destinacija posjeduje, a dijeljenje emocija kroz pri¢u vodi do dublje poveznice turista s
destinacijom. Karakteristike turisticke destinacije su ono sto ju Cini autenticnom, tj.
drugacijom od konkurentskih destinacija, a to su ljudi, zajednica, hrana, priroda, kultura
i dr. Storytelling je postao sastavni dio komunikacijskih strategija u turistic¢koj industriji
kako bi promovirao i razlikovao destinacijske brandove. Unato¢ povecanim ulaganjima
u brandiranje destinacije, od 1990-ih neka su se prouCavanja fokusirala na
konceptualne i strateSke premise iza kampanja destinacijskog storytellinga te na nacin
kojim stru€njaci mjere uspjeh storytellinga. Storytelling treba temeljiti na razlicitim
komunikacijskim kanalima i ukljuciti sve dionike brandinga destinacije s ciliem

odrzavanja zadovoljstva turista i vjernosti turista destinaciji.”®

Destinacije se natjeCu kako bi privukle turiste, a kvaliteta atrakcija odlucujuca je za
uspjeh. S obzirom da neke destinacije ne posjeduju te vrste glavnih atrakcija te ih koce
ogranic¢eni resursi i nedostatan broj dionika, pristupi kao storytelling postaju aktualni
zbog potrebe identifikacije inovativnog nacina razvoja destinacije. UspjeSne
destinacije te vodece destinacijske menadzment organizacije dopustaju ovu
koprodukciju stvarajuci atraktivne ponude turisti¢ke industrije. Pri¢e mogu djelovati kao
okvir destinacije jer mogu iskomunicirati identificirane temeljne vrijednosti i atrakcije
jedne destinacije na razumljiv i jedinstven nacin. Fokusiranje na kulturni turizam je
grana ovog opceg okvira pripovijedanja i razvoja destinacije, dok se koncept pri¢anja
priCe moze razviti i oko tradicije. Pri¢a postaje verbalna i vizualna metafora koja
pokazuje ukupnu turistiCku ponudu, ali dobra pri¢a zato mora imati tzv. mjesto radnje,
likove i strukturu usredotoCenu na neprekinutu pri¢u. U turistiCkim destinacijama
obiljiezenim viSerazinskim mrezama dionika razvoj koncepta pripovijedanja price
zahtijeva bliski kontakt izmedu Sirokog raspona dionika: destinacijske menadzment
organizacije, javne uprave na gradskoj ili regionalnoj razini, javnih i privatnih atrakcija,
razli¢itih vrsta ponudaca usluga u turizmu i pripovijedaca pri¢e. RazliCiti interesi
karakterizirat ¢e zainteresirane strane u upravljanju takvim meduorganizacijskim

odnosima, $to se pokazalo presudno u kontekstu razvoja destinacije. Izmedu ostalog,

72 https://www.trainingaid.org/news/travel-storytelling-how-can-stories-help-destination-marketing
(pristupljeno 2.7.2018.)
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neophodno je osigurati predanost pripovijedanju pri¢e te dionicima pruziti sredstva

medusobne komunikacije.®

Teorijski model storytellinga ukljuCuje lokalne ili nelokalne te javne ili privatne
sudionike, sam proces storytellinga, rezultate procesa storytellinga i dimenzije razvoja
destinacije. Sami sudionici prema glavnoj podjeli mogu biti inicijatori, donositelji odluka
ili vlasnici, dok upravljacki odbor €ini kombinacija sudionika i tzv. glumaca. Pod glumce
spadaju osiguravatelji lokacije za storytelling, osobe koje izvode storytelling i pruzatelji
usluga. Proces storytellinga ukljuuje postavke procesa (temu, odabir pri¢a i sudionika,
odabir ciljane populacije, vlasnistvo i financiranje), dizajn koncepta storytellinga (tok
priCe, usluge dizajna, program i pakiranje, internu i eksternu komunikaciju te suvenire)

i implementaciju koja se vodi pitanjima:

* Sto?

*  Kako?
* Gdje?
* Kad?i
* Zasto?

Rezultati procesa storytellinga promatraju se dugoro¢no i postavlja se daljnji koncept
razvoja, (8to se odnosi na tok price i strategije komunikacije, usluge dizajna, broji vrstu
osoba koje izvode storytelling i osiguravatelja lokacija te pakiranje), promatraju se
rezultati marketinga (zarada, broj i vrsta gostiju te pozornost i pokrivenost putem
medija), ali i meduorganizacijski rezultati (suradnja koju treba stvoriti, ojacati ili
prekinuti i znanja i vjeStine za koriStenje resursa na nove nacine ili upotreba novih).
Dimenzije razvoja destinacije uklju€uju onu ekonomsku (novi pothvati, produzivanje
sezone, destinacijski brand), drustveno-kulturnu (zapoS$ljavanje, obucavanje,
infrastruktura, imidz i identitet) te ekoloSku (njihovo osnazivanje, slabljenje ili

neprisutnost promjene).8!

80 |, Mosberg, A. Therkelsen, E. H. Huijbens, P. Bjork, A. K. Olsson, Storytelling and Destination
Development, Kopenhagen, Nordic Council of Ministers, 2011., str. 4.
8 |bidem, str. 6.
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3.2. Uloga lokalne zajednice

Lokalna zajednica jedna je od dionika koji su indirektno zainteresirani za destinacijsko
planiranje. Unato€ tomu, destinacijske menadZment organizacije moraju biti svjesne
svoje vaznosti jer na svoj nacin doprinose razvoju turizma unutar destinacije, stoga je
neizbjezno kontinuirano komuniciranje kako s turistima i turistickim sektorom, tako i s

lokalnom zajednicom, posebice kada se donose strateske odluke.??

Turizam moZe izazvati negativne uclinke i na socio-kulturnom podruéju Zivota
destinacije, toCnije na lokalno stanovniStvo. Naime, lokalno stanovniStvo koje je
zaposleno u turizmu moze naiéi na nepovoljnije uvjete rada, tj. na sezonski i smjenski
rad, s obzirom da je poznato kako velik broj turisti¢ki razvijenih zemalja ima problem

sezonalnosti, ¢ime se povladi i problem nizih placa.®

Kod planiranja turizma u destinaciji moze nenamjerno doc¢i do nepostivanja lokalnih
tradicijskih i religijskih obi¢aja i pravila, a nerijetka je i pretjerana standardizacija, t;.
gubitak kulturne razliCitosti lokalne zajednice zbog prilagodbe turistima. Osim toga,
postoji i rizik od pseudo-autenti¢nosti upravo zbog dogadaja koji su organizirani
prvenstveno radi prezentacije turistima. Turizam na lokalno stanovnistvo takoder
utjeCe kao na tre¢u stranu, odnosno kao na osobe koje nisu uklju¢ene u konkretni
proces proizvodnje ili potro$nje. U pozitivhe ,neplacene” ulinke ubrajaju se efekt
imidza, kada novi projekt poboljSava imidz cijelog mjesta, zatim promotivni efekt, kada
se promocijom turistickin objekata promovira i cijelo mjesto, te porast vrijednosti
nekretnina zbog najave gradnje turistickog projekta ili infrastrukture. Kod negativnih
ucinaka, odnosno ,neplacenih troskova“, rije€ je o buci i prometnom zagusenju u
lokalnoj zajednici, viSim troSkovima sigurnosti, uniStenju pejzaza te tako i onecis¢enju
vode, zraka i tla. Takoder, jedan od osnovnih problema negativnih uc€inaka turizma na
lokalnu zajednicu je nezadovoljavaju¢e uravnotezenje izmedu privatne koristi i javnih
troSkova, stoga je u planiranju potrebno postaviti cilj internalizacije troska, {j.
prebacivanje troSka na onoga tko ga izaziva, a sredstva usmijeriti na reduciranje

Steta.?*

82 M. A. Morrison, op.cit., str. 22.
8 L. Petri¢, op.cit., str. 97.
84 |bidem, str. 98.
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Kod rastuceg broja turista i pojaCanih turistickih aktivnosti, turizam moze izazvati
konflikte u lokalnoj zajednici koja prolazi kroz razli€ite faze, o ¢emu je pisao britanski
teoretiCar Doxey jos 1975. god. ,,On je, naime, proucavajuci intenzitet iritacije generiran
kontaktima gosta i domacina, doSao do zakljuCka da se ti odnosi mogu pratiti kroz

odredene faze:

e faza euforije; inicijalni entuzijazam koji nastaje s prvim razvojnim rezultatima
koje donosi turizam i dobrodoslica turistima;

o faza apatije; s rastom broja turista i turisti¢kih aktivnosti, turisti se po€inju uzimati
,Zzdravo za gotovo® i na njih se gleda jedino kao na izvor profita - odnosi su
komercijalizirani;

o fazairitacije; s priblizavanjem toCki saturacije, domacini viSe ne mogu podnositi
velik broj turista bez dodatnih sadrzaja;

e faza antagonizma; na turiste se gleda kao na izvor svih zala, domacini su
antagonisticki raspoloZeni prema gostima, a gosti se osje¢aju iskoristenima;

o finalna faza; turisti traZze nove destinacije.“®®

lako je poznato kako se kvalitetnom interpretacijom destinacijskih sadrzaja postize
zadovoljstvo posjetitelja i moguénost njihova povratka, interpretacija kao umjetnost
priCanja pri€a o lokalnoj zajednici takoder ja¢a osjecaj pripadnosti i ponosa stanovnika

lokalne zajednice.8®

Destinacijske menadzment organizacije ukljucene u planiranje turizma u destinaciji u
sam proces planiranja trebaju ukljucCiti sve dionike turizma, ukljuCujuci lokalno
stanovnistvo. Proces planiranja jednako je vazan kao i zavrsni planski dokument. Ako
lokalno stanovnistvo sudijeluje u pripremi turistickog plana, to im znac€i da su njihove
potrebe takoder vazne, stoga postaju sudionici u izradi plana turizma destinacije. Osim
toga, ukljuCivanje zajednice rezultira dijeljenjem informacija i ve¢om kooperacijom

unutar turisticke grane destinacije.?’

8 |bidem, str. 99.
8 |bidem, str. 179.
8 M. A. Morrison, op.cit., str. 11.
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3.3. Uloga destinacijskih menadzment organizacija

Destinacijske menadZzment organizacije (DMO) odnose se na turistiCke zajednice

odredene destinacije. , Tradicionalno su osnovne zada¢e DMO-a bile:

e stvaranje strateSkog plana turizma u destinaciji i koordinacija svih sudionika
u turizmu

e predstavljanje interesa turisticke destinacije i turisticke ponude destinacije

e poticaji u razvoju novih oblika turizma prema tendencijama na trZistu

e marketindke aktivnosti turisticke destinacije, posebno iz podrucja

promocije“t8

Danas destinacijske menadzment organizacije djeluju kao ,instrument optimizacije
ucinaka turizma i postignuca strategijskih ciljeva usmjerenih ka zadovoljenju potreba i
Zelja svih dionika konkretne turistiCke organizacije. Sukladno Buhalisu strateski ciljevi

pritom nastoje ostvariti:

e dugoroc€an napredak lokalne zajednice

e zadovoljstvo posjetitelja

e profitabilnost lokalnih poduzetnika i druge multiplikativne u€inke turizma

e odrzati ravnotezu izmedu ekonomskih koristi i negativnih ucinaka turistiCkog

razvoja“8
Ostale karakteristi¢ne aktivhosti DMO-a su:

e predstavljanje destinacije na raznim turistickim sajmovima,
e oglasavanje,

e izrada i distribucija materijala za promociju,

e sponzoriranje vaznih projekata te

e organiziranje posjeta novinara ili drugih turistickih djelatnika.®°

Svojim djelovanjem destinacijske menadzment organizacije doprinose razvoju lokalne

turisticke ponude. Kreiranjem jedinstvenog identiteta i trziSne marke destinacije poticu

8 |bidem, str. 109.
8, Slivar, T. Golja, op.cit., str. 108.
% |oc.cit.
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turistiCku potraznju, ¢ime potiCu i produzenje boravka te povecanje potro$nje turista.
Osim toga, DMO-i pruzaju potporu i edukaciju privatnog sektora kako bi postigli svoje

cilieve, ali i pruzaju mogucnost suradnje.®t

Zbog prilagodbe turistiCkih proizvoda potrosacima te njegove kompleksnosti planiranje
se ne moze provoditi na samo jednoj razini, vec¢ je potrebno ukljuciti sve interesne
skupine. lako je nemoguce uskladiti interese svih turistiCkih subjekata i to realizirati u
jednom planu, moguée je provesti odredene akcije kao Sto su zajedniCki nastup i
promocija te istraZivanje i unapredenje konkurentskih prednosti. No, najCesc¢i sukob
interesa je onajizmedu poduzetnika i njihovih teznji ka Sirenjem i investicijama te sukob
javnosti i ekoloskih udruga uz nastojanja da turistiCcka destinacija bude poZeljna
zahvaljujuéi o€uvanju okolisa. Upravo je DMO odgovoran za koordinaciju razlicitih
interesnih dionika, kreiranje, provodenje i kontrolu strateskih turistiCkih planova, a osim
toga ima zadacu istraziti trziste i potrebe potroSaca te primijeniti odredene strategije u
suradnji s nositeljima turistiCke ponude. Takoder, jedna od najkljucnijih funkcija DMO-
a je kreiranje globalno poznate trziSne marke i imidza koiji je pridobio povjerenje kod

turista.??

Na poslovanje destinacijskih menadzment organizacija i kompanija utjeCu porast
individualnih rezervacija, visoka konkurentnost, rizicno poslovanje i ugovaranje te
Ceste promjene kod zahtjeva kupaca. Kako bi se poslovanje unaprijedilo potrebno je
uvoditi inovacije bez kojih bi opstanak na trziStu postao upitan. Naime, inovativnost se
iskazuje u kvalitetnim i specijaliziranim ponudama, odgovornom ponasanju tijekom

svih faza poslovanija, sigurnosti klijenata te minimiziranju rizika u poslovanju.®3

Kooperacijom aktivnosti razliCitih dionika distribucijskog sustava u turizmu dolazi do
zajednicke suradnje DMO i DMK dionika, $to moze dovesti do medusobnog ispunjenja
potreba i prepoznavanja prilika. UspjeSno poslovanje destinacijskih menadzment
kompanija prepoznaje se u dostupnosti, sigurnosti i osiguranju putovanja, odgovornom

ponasaniju, razvoju ponude destinacija, kvaliteti usluge i dr.%*

! Ibidem, str. 111.

921, Slivar, T. Golja, op.cit., str. 109.

9 3, Grzinié, M. Sugié Cevra u J. Grzini¢, V. Bevanda, op.cit., str. 38.
% |bidem, str. 43.

43



U Hrvatskoj nedostaje svijesti o potrebi strateSkog upravljanja turistiCkom destinacijom
zbog nedovoljnog poznavanja problematike turistiCkog razvoja. Posebice negativna
problematika proizlazi iz neadekvatnih organizacijskih i upravljackih vjestina nositelja
javne vlasti, drustveno neodgovornog i na kratki rok orijentiranog upravljanja razvojem,
nedostatka poduzetniCkog duha lokalne zajednice, nedovoljne suradnje ili nedovoljnog
razumijevanja pojedinacnih uloga dionika razvojnog procesa te osobito nositelja javne

vlasti, turistiCkih poduzeca i privatnih poduzetnika.%

lako turistiCke destinacije imaju svoje specifiCne izazove i vizije za razvoj, prema GDS
Indexu (Globalni indeks odrzivosti destinacija, eng. Global Destinations Sustainability
Index) na primjeru istrazenih 35 destinacija postoji deset uvjeta klju€nih za odrzivi

razvoj svake destinacije, a to su:

e Vodstvo pokrece izvrsnost (DMO-i moraju prihvatiti vode¢u ulogu kako bi
potaknuli odrZivi smjer razvoja destinacije)

e DugoroCna strategija je neophodna (destinacije se sve viSe fokusiraju na
viSegodiSnje planove odrZivosti sukladne s nacionalnim i lokalnim planovima)

e Lokalnost (danasniji turisti traze autentiCnost, originalnost i dozivljaj lokalnog)

e Revolucija odrzive hrane (organska i svjeza hrana je postala snazan alat
efektivnog odrzivog angazmana)

e Ciljano pri¢anje price (umjesto oglasavanja u trendu je pri¢anje price, DMO-i
segmentiraju profile turista i razvijaju sadrzaj temeljen na prikupljenim
podacima)

e DMO-i kao zastupnici ekonomskog razvoja (destinacije su se razvile tako da
kreiraju turisticku ponudu koja ¢e potaknuti razvoj zajednice)

e Potreba za ukljucivanjem zajednice (destinacije trebaju planirati svoj razvoj ne
narus$avajuci okolis te osiguravajuci kvalitetu Zivota lokalnog stanovnistva)

e Putovanje je vazno (nacin putovanja do destinacije te iz destinacije,
promoviranje odrzivog putovanja)

e Suradnja, edukacija i inovacija (suoCavanje s okoliSnim i drustvenim izazovima
je kompleksno te zahtijeva kombinaciju kratkoro€nih akcija i dugoroc¢nih

sustavnih promjena, stoga je suradnja klju¢na za uspjeh)

% Znanstvena edicija Instituta za turizam, op.cit., str. 10.
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e Fokus i certifikat izvrsnosti (na trziStu gdje mnogo destinacija proglasava svoje

uspjehe odrzivosti prepoznati eko-certifikati su od iznimne vaznosti).®

3.4. Predvidanje buducih trendova

Moguce je suociti se s izazovima ako ih se pravovremeno predvidi i poduzme
proaktivna akcija. Vodeci svjetski analiticari su na zahtjev Europske komisije donijeli tri
scenarija mogucéeg stanja u Europi 2050. god. Analitiari su svoj rad predstavili u
izvjeS¢u Globalna Europa 2050., gdje analiziraju tri kljuCha scenarija i moguce
smjerove kojima Europa moZe krenuti. Scenariji su rezultat mogucih inovacija,
dinamike mobilnosti, ekonomskog i tehnoloSkog razvoja, iskoriStavanja energije i
prirodnih resursa te globalnih demografskih i drustvenih izazova. Navedeni ¢imbenici
usko su povezani s turizmom, stoga scenariji navode moguce smjerove razvoja

turizma na europskoj razini.

Prvi scenarij ukazuje na to da ¢e gospodarski rast ostati znatno nizi od onoga u SAD-
u i Kini, da se potencijal za inovacije nece iskoristiti te da ¢e se u smislu globalne

konkurentnosti izgubiti europska pozicija.

Prema drugom scenariju, do 2050. god. oCekuje se pad BDP-a za gotovo pola, dok ¢e
doci do vise prehrambenih i naftnih kriza. Takoder, o¢ekuje se da ¢e ¢lanice Europske
unije biti orijentirane viSe na vlastito poduzimanje akcija, a ne na medunarodne

suradnje.

TreCi scenarij, naime, predvida nastavak Sirenja i jaCanja Europske unije koja Ce
ucvrstiti svoju politicku, fiskalnu i vojnu intergraciju. Ovaj scenarij stru€njaci nazivaju
europskom renesansom jer predstavlja mnogo pozeljniji put od prethodnih scenarija.
Inovacijski sustavi postat ¢e ucinkovitiji s davanjem vece odgovornosti korisnicima, a
ulaganje u tehnoloske inovacije i usluge imat Ce izravan utjecaj na gospodarski i

drustveni razvoj. Drzave Europske unije suradivat ¢e kako bi se zacrtani planovi i

% Global Destination Sustainability Index, Sustainable Destination Management Trends and Insights:
A Path to a Brighter Future, A White Paper and Analysis of the 2016 Global Destination Sustainability
Index, An Industry Collaboration Between IMEX, ICCA and MCI, Frankfurt, 2017., str. 5.-6.
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programi uspjesno implementirali, dok se predvida da ¢e BDP biti gotovo dvostruko
veci od 2050. god.%’

S obzirom da je teSko predvidjeti Sto ¢e se dogoditi s destinacijskim menadZment
organizacijama za 10 do 20 godina, predvida se da ¢e se mnogo trenutnih trendova
nastaviti u buducnosti. Naime, nekoliko je o€ekivanih trendova i potencijalnih izazova
u buduénosti poslovanja DMO-a. 1zmedu ostalog, oCekuje se daljnja digitalizacija
sadrZaja, odnosno da ¢e se primarna komunikacija s potrosaima nastaviti kroz
informacijske i komunikacijske tehnologije. DMO-i moraju brzo susti¢i ovaj trend
tehnologije kako ih ne bi nadjaCali ostali organizatori putovanja ili sami potro3aci.
Takoder, pretpostavlja se kako c¢e financiranje DMO-a i dalje predstavljati
zabrinjavajuci problem u mnogim zemljama te kako ¢e ve¢ina DMO-a morati nauditi
poslovati s manjim budZetom od onog na koji su navikli. Osim toga, predvida se veée
ulaganje u tehnolo$ki razvijeno trzite, vise suradnje medu organizacijama i udrugama,
odrzivi turizam kao vedi prioritet i profesionalizacija destinacijskog menadZzmenta kao
struke.®® DMO buducénosti vodit ¢e profesionalni destinacijski menadzeri koji imaju
potreban stupanj obrazovanja za ovo podrucje. Direktori i menadzeri DMO-a imat ¢e
mnogo Siri opseg vjestina kako bi se uspjesSno suoCili sa svim problemima i izazovima.
Takoder, DMO buduénosti smatrat ¢e se umrezenim &voristem organizacija te ¢e
uputiti lokalnu zajednicu u to kako da njihovi proizvodi i usluge uspjesnije privuku
Zeljeno trziste. DMO-i ¢e u buducnosti nositi ulogu brokera iskustva, odnosno dobit ¢e
uvid u zelje potroSaca koje suradnjom s dionicima turistickog sektora i kreiranjem
dozivljaja moraju ostvariti, stoga ¢e biti bitno ostati u kontaktu s turistom kako bi bili

sigurni da je Zeljeni doZivljaj uistinu ostvaren.

Kako se tehnologija svakim danom sve vise razvija, bit ¢e klju€no da DMO-i usavrse
upravljanje digitalnim sadrzajem te da potaknu lokalnu zajednicu, dionike i turiste da
razvijaju sadrzaje na internetskim stranicama i aplikacijama i ukljuCuju se u rasprave o
destinaciji. Sve vecim utjecajem trenda odrzivog razvoja, DMO-i ¢e imati veliku ulogu
u promoviranju turizma koji svojim razvijanjem nece narusavati okolis te Ce postati sve

vedi inicijator zastite i oCuvanja okoli$a, kulturne bastine i resursa.®® Kako je sektor

97 European Commission, Global Europe 2050, https://ec.europa.eu/research/social-
sciences/pdf/policy_reviews/global-europe-2050-report_en.pdf (pristupljeno 29.3.2018.)
% M. A. Morrison, op.cit., str. 575.-576.

% Ibidem, str. 577.
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putovanja prerastao razvojnu fazu i postao jedna od najvecih svjetskih industrija, hiper-
konkurencija, rekonstrukcija i posredovanje nametnuli su svoj utjecaj izriCito na trziSne
igracCe sa Siroko zacrtanom misijom; destinacijske menadZment organizacije. Navedeni
dogadaji promijenili su poslovno okruzZenje, percepciju destinacijskih menadZzment
organizacija od strane dionika, partnera i konkurenata. U buducnosti se DMO-i moraju
viSe orijentirati na zajednicu, izgradnju brenda zajednice, razvoj proizvoda i

menadZment dozivljaja posjetitelja kako bi povecale svoju relevantnost i vrijednost.1®

Kao jedan od buducih trendova u turizmu predvida se i emocionalni turizam koji se ve¢
poCeo razvijati. Polaznica takvog oblika turizma je stvaranje emocija kod turista
turistitkom ponudom. Rezultat dojma koji destinacija ostavlja kod turista su emocije
stvorene zbog nazo€nosti neCega originalnog ili rijetkog, Sto ¢e ubuduce biti sve vise
cijenjeno u konzumeristi¢koj kulturi. Potrebno je stvoriti priCu o destinaciji koja ¢e
izazvati emocije kod turista. Percepcija priCe destinacije vrsta je osjecaja koji je izazvan
bastinom destinacije jer prenosi dojam kumulativhosti u proces u koji se lokalne
zajednice i destinacijske menadzment organizacije uklju€uju kao nasljednici i ostavitelji

odjednom.

Emocije koje proizlaze iz potroSnje turista pohranjuju afektivne tragove pamcenja koji
potrodaci procesiraju i integriraju kako bi oblikovali evaluaciju zadovoljstva nakon
potrosSnje. Medu primarnim ciljevima turistickin destinacija bit ¢e posti¢i zadovoljstvo
kod turista jer su zadovoljstvo i emocije meduovisni. U turizmu pozitivne emocije imaju
povoljan utjecaj na zadovoljstvo potroSaa. Primjer dobre prakse izazivanja
jedinstvenih emocija kod turista koja bi se trebala pratiti u buduénosti je eko muzej
Istrian de Dignan u Vodnjanu. Obnovom prostora i izlaganjem tradicionalnih predmeta
lokalne zajednice muzej pri¢a pri€u o podrucju pruzajuci viSeosjetilna iskustva kroz
degustacije, stru¢ne obilaske, kulturne dogadaje, radionice i sl. Uzgajanjem i
proizvodnjom tradicionalnih proizvoda muzej turistima pomaze razumijeti karakteristike
lokalnog podrucja oslanjajuci se time na emocionalni turizam. Kako bi se ostvarila
emocija kod turista potrebno je ukljuCiti lokalne stanovnike i autohtone proizvode u

stvaranje tematske rute destinacije.1%!

100 A, Pizam, Y. Wang, op.cit., str. 13.-14.
101 |strian de Dignan, Eco Museum, http://www.istrian.org/hr/ecomuseum (pristupljeno 13.6.2018.)
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4. IZAZOVI DESTINACIISKOG PLANIRANJA NA PRIMJERU
TURISTICKE DESTINACIJE: VIROVITICA

U nastavku rada prvo potpoglavlje analizirat ¢e polaziSnu osnovu za razvoj turizma te
temeljne vrijednosti grada Virovitice kao jo$ uvijek nedovoljno prepoznate turisticke
destinacije. Drugo potpoglavlje bavit ¢e se strateSkim planom razvoja turizma grada
Virovitice, dok Ce tre¢e poglavlje analizirati odgovore TuristiCke zajednice Virovitice i

VirovitiCko-podravske Zupanije na izazove okoline.

Kako bi se uspjeSnije analizirali izazovi destinacijskog planiranja grada Virovitice te
odgovori TZ-a na izazove, autorica je intervjuirala dvoje djelatnika koji djeluju na tom
podrucju. Pitanja autorice i odgovori djelatnika na kojima se iduca potpoglavlja, izmedu
ostalog, temelje priloZena su u Prilogu 1 i Prilogu 2 na samom kraju rada. Pitanja su
strukturirana tako da se fokusiraju na izazove destinacijskog planiranja grada Virovitice
i VirovitiCko-podravske Zupanije s ciliem uvida u poznavanje izazova grada i Zupanije
kao turisticke destinacije jednog djelatnika TZ Virovitice te jednog djelatnika TZ

VirovitiCko-podravske Zupanije.

S obzirom da navedene destinacije jo$ uvijek nisu dovoljno turistiCki prepoznate i
razvijene zbog nepovoljnih gospodarskih i politickih okolnosti, grad Virovitica i Zupanija
kao turistiCke destinacije medusobno ovise jedna o drugoj, stoga je autorica odlucila
intervjuirati djelatnike iz oba turistiCka ureda. U TuristiCkoj zajednici grada Virovitice te
u Turistickoj zajednici VirovitiCko-podravske zupanije samo je dvoje zaposlenih

turistickih djelatnika.

Ispitanik TZ-a grada Virovitice ima 35 god. te 13 godina radnog staza, a zaposlen je

kao direktor TuristiCke zajednice grada Virovitice.

Ispitanik TZ-a VirovitiCko-podravske Zupanije ima 48 god. te 23 godine radnog staza,
a zaposlen je kao pomoc¢nik direktorice Turisticke zajednice VirovitiCko-podravske

Zupanije.

Cilj intervjua djelatnika navedenih destinacijskih menadzment organizacija je analizirati

odgovore te na temelju njih iznijeti osvrt o moguéim scenarije turistickog razvoja
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destinacije. Djelatnici su dobrovoljno odgovorili na pitanja putem elektroniCke poste te
Su upoznati s ciljem ovog rada.

4.1. Grad Virovitica: PolaziSna osnova za razvoj turizma

VirovitiCko-podravska Zupanija reljefno je raznolika, Sto potvrduje reljefna podjela
izmedu sjevera i juga Zupanije (Slika 3). Dok sjever karakteriziraju nizine uz rijeku
Dravu, za jug je specifican brdsko planinski prostor Bilogore, Papuka i Krndije Ciji se
obronci postupno spajaju s Panonskom nizinom. Brdski prostor je turistiCki atraktivniji

od ravni¢arskog, stoga dinamika reljefa omogucuje razliCite sportsko-rekreacijske
aktivnosti.0?

Slika 3 - Reljefni prikaz Viroviticko-podravske Zupanije
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Izvor: http://www.tzvpz.hr/brosure-i-karta-vpz/

Grad Virovitica sjediste je VirovitiCko-podravske Zupanije koja se nalazi u panonsko-
peripanonskoj prirodnoj regiji (Slika 4). To je gusto naseljen prostor gdje su smjestene
najvece zitnice Slavonije, Baranje, Podravine i Medimurja te je povrSinom i brojem

stanovnika najvecCa regija Hrvatske u kojoj Zivi vecina hrvatskog stanovniStva.

102 Viroviticko-podravska Zupanija, Master plan turizma Viroviticko-podravske Zupanije 2009.-2019.,

http://www.vpz.com.hr/wp-content/uploads/2012/11/Master-plan-turizma-VPZ-2009-2019.pdf
(pristupljeno 5.6.2018.)
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VirovitiCko-podravska Zupanija spojnica je Slavonije i Podravine, dok njena povrsina
iznosi 2.022 km2.

Slika 4 - Polozaj Viroviticko-podravske Zupanije i grada Virovitice u Hrvatskoj
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Izvor: Strategija razvoja turizma grada Virovitice 2015.-2025., https://www.tz-virovitica.hr/zakoni-i-

dokumenti/

VirovitiCko-podravska Zupanija se sastoji od 3 grada, 13 opcina te 188 naselja. Osim
odabrane destinacije, grada Virovitice, Zupaniji pripadaju Orahovica i Slatina. 13
pripadajuéih opé¢ina su opéine Crnac, Caginci, Cadavica, Gradina, Lukag, Mikleus,
Nova Bukovica, Spisi¢ Bukovica, Pitomada, Sopje, Suhopolje, Vo¢in te Zdenci. Grad
Virovitica se sastoji od 10 naselja; Milanovca, Golog Brda, Podgorja, Korije, Jasenas$a,

Cemernice, Rezovca, Rezovackih Kréevina, Svetog Durada te same Virovitice.103

Broj stanovnika VirovitiCko-podravske Zupanije prema popisu stanovnistva 2011. god.
iznosi 84.836, a gustoca naseljenosti je 41,92 stanovnika po km?, ¢ime je Zupanija
jedna od rjede naseljenih u Hrvatskoj. Grad Virovitica kao sjediSte VirovitiCko-
podravske Zupanije zajedno s pripadaju¢im naseljima ima 21.291 stanovnika, dok je
vecina stanovnika u dobi od 20 do 59 godina (Tablica 3).

103 Viroviticko-podravska zupanija, Prostorne posebnosti, http://www.vpz.hr/o-zupaniji/prostorne-
posebnosti/, (pristupljeno 5.6.2018.)
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Tablica 3 - Dobna struktura stanovniStva Virovitice prema popisu stanovnistva 2011.

god.
Naselje Ukupan 0-19 20-59 60 i Udio
broj godina godina vise stanovnika u
stanovnika godina ukupnom
broju
Cemernica 653 149 385 119 3,07%
Golo Brdo 364 103 207 54 1,71%
Jasenas$ 77 7 31 39 0,36%
Korija 767 176 439 152 3,60%
Milanovac 1711 404 1002 305 8,04%
Podgorje 833 204 471 158 3,91%
Rezovac 1303 303 796 204 6,12%
Rezovacke 331 76 193 62 1,55%
KrcCevine
Sveti DBurad 564 140 313 111 2,65%
Virovitica 14688 3037 8299 3352 68,99%
UKUPNO 21.291 4599 12136 4556 100,00%

Izvor: Strategija razvoja turizma grada Virovitice 2015.-2025., https://www.tz-virovitica.hr/zakoni-i-

dokumenti/

Iz tablice je vidljivo kak je dobna struktura podjednaka u svim virovitickim naseljima,
dok najvecdi broj stanovnika pripada dobnoj skupini od 20 do 59 godina starosti, njih
57%. Od naselja grada Virovitice najviSe stanovnika nakon Virovitice ima Milanovac, a

slijedi ga Rezovac, dok najmanje stanovnika ima prigradsko naselje Jasenas.

Nadalje, Grafikon 1 prikazuje udio stanovnika gradova Virovitice, Orahovice i Slatine

te opcina u Viroviticko-podravskoj zupaniji.
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Grafikon 1 - Broj stanovnika VirovitiCko-podravske Zupanije
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Izvor: Strategija razvoja turizma grada Virovitice 2015.-2025., https://www.tz-virovitica.hr/zakoni-i-

dokumenti/

Najvedi udio stanovnika ima Virovitica koja sa 21.291 stanovnikom €ini 25% stanovnika
Zupanije, dok Slatina sa 13.686 stanovnika ¢ini 16%. Grad Orahovica €ini samo 6%,

dok vecina stanovnika Zivi u opéinama Zupanije, njih 53%.

Zahvaljuju¢i povoljnom prometnom i geografskom polozaju VirovitiCko-podravska
Zupanija je dozivjela pokretanje turistiCkih aktivnosti ve¢ u drugoj polovici 19. st. zbog
tada popularnih obilazaka trgovista, sajmista i hodoCasniCkih mjesta. PoCeci razvoja
turizma zabiljeZeni su u gradu Orahovici koju karakterizira o€uvana priroda i gorski
zrak. Zbog razvoja turizma u Orahovici je 1899. god. osnovano Drustvo za
poljepSavanje mjesta i okolice, $to se smatra sluzbenim poCetkom ozbiljnijih turistickih
aktivnosti ovog podrucja. Iste godine u Virovitici je osnovano Drustvo za poljepSavanje
Virovitice, a 1884. god. osnovan je Kasino, drustvo za medusobno usavrSavanje, koje
je s drustvima za poljepSavanje uspjesSno djelovalo na podrucju Zzupanije. U drugoj
polovici 19. st. postojalo je nekoliko gostionica i svratista, a najpoznatija je bila ,K

Vg

Lippeovoj ruzi“ u vlasnistvu knezevske obitelji Schaumburg-Lippe koja je 1840. god.
od grofa PejaCevi¢a kupila dvorac u Virovitici, dana$nji simbol grada, te ga nadogradila

i dala mu danasnji barokno-klasicistiCki izgled. lako je virovitiCko izletiSte Milanovac
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imalo veliku turisticku ulogu krajem 19. i poCetkom 20. st., njegov znacaj se izgubio

zbog Sirenja gradskih podrucja.

Zbog ratnih dogadanja narusio se turistiCki razvoj ovog podrucja, no u drugoj polovici
20. st. poCinje se znacCajnije razvijati izletniCki, poslovni i lovni turizam, dok se
obnavljaju i proSiruju hoteli, moteli, lovacke kuce i odmaraliSta. Takoder, pocCinju se
profilirati kupalista uz rijeku Dravu, jezera i ribnjake, skijalista na obroncima Papuka i
Bilogore te ostala mjesta za rekreaciju. TuristiCka drustva kao dio sustava TuristiCkog
saveza tada pocinju aktivno djelovati u Virovitici te poc€inju tiskati promotivne materijale
u turisticke svrhe. U isto vrijeme kulturne ustanove poput Gradskog muzeja i Kazalista
u Virovitici zapoc€inju s radom. Tada Institut za turizam u Zagrebu izraduje Strateski
marketinski plan turizma Viroviticko-podravske Zupanije gdje se analiziraju turisticki

potencijali te predlazu koraci daljnjeg turistiCkog razvoja.

TuristiCke zajednice unutar Zupanije djeluju od 1994. god., a sustav zajednica danas
se sastoji od Turisticke zajednice VirovitiCko-podravske Zupanije te Turistickih
zajednica Virovitice, Slatine, Orahovice i opéina Pitomaée i Caginaca. Osim toga,
osnovani su i turisti¢ki uredi u Virovitici, Slatini, Orahovici i Pitomaci koji ujedno djeluju
kao turistiCki informativni centri. Kao gospodarsko, kulturno i prometno srediste
Zupanije, Virovitica je razvoj turizma usmijerila na kulturno-povijesne i sportske
sadrZaje spajajuci tradiciju sa suvremenim trendovima. S vremenom se zbog
povecane potraznje otvaraju novi ugostiteljski i smjestajni objekti, a najveci znacaj vec
mnogo godina imaju manifestacije ,Prosinac u gradu® i ,Rokovo“. Razvojem turizma
na podrucju zupanije prostorno-urbanisticki planovi jasno utvrduju prostore planske

turisticke izgradnije i razvoja.1%4

VirovitiCko-podravska zupanija kao i grad Virovitica posjeceniji su od strane domacih
turista iako je broj stranih turista u porastu. Prethodne, 2017. god., VirovitiCko-

podravska Zupanija imala je ukupno 14.184 dolazaka, Sto je prikazano u Tablici 4.

104 Turisti¢ka zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, Turisticke znagajke prostora Viroviticko-
podravske Zupanije, http://www.tzvpz.hr/turisticke-znacajke-prostora-viroviticko-podravske-zupanije/,
(pristupljeno 6.6.2018.)
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Tablica 4 - Dolasci i nocenja domacih i stranih turista VirovitiCko-podravske Zupanije
2017. god.

Dolasci Noéenja
Domaci 9,846 23.615
Strani 4.338 9.838
UKUPNO 14.184 33.453

lzvor: www.dzs.hr

Iz tablice 4 vidljivo je kako Zupaniju posjecuju vec¢inom domaci turisti koji su tijekom
2017. god. ostvarili 9.846 dolazaka te 23.615 nocenja, dok strani turisti broje 4.338
dolazaka i 9.838 nocenja. S ukupnim brojem od 14.184 dolazaka i 33.453 nocenja
moze se zakljuciti kako turist u Viroviticko-podravskoj Zupaniji u prosjeku boravi nesto

viSe od dva dana.

VirovitiCko-podravska Zupanija svoju atrakcijsku osnovu temelji na prirodi i sportsko-
rekreacijskim aktivnostima, dok se grad Virovitica kao srediste Zupanije temelji na
kulturnom turizmu. Na podru€ju Zupanije izrazito je razvijen lov divlja¢i koji ima
potencijala za daljnje razvijanje, no uz dodatna ulaganja u smjestajne kapacitete. Osim
toga, zahvaljujuéi rijeci Dravi te bogatstvu ribnjaka, jezera i manijih rijeka, moguce je
dodatno razviti ribolov koji je danas prepoznat kao omiljeni sport turista. Takoder, 2017.
god. donesen je Operativni plan razvoja cikloturizma VirovitiCko-podravske Zupanije
2017.-2020., sto ukazuje na to da je cikloturizam prepoznat kao jedan od vodecih

selektivnih oblika turizma na podrudju Zupanije.°®

TuristiCki smjesStaj zupanije ima prostora za daljnji napredak. Vrsta smjeStaja za
posjetitelje varira ovisno o tome radi li se o naselju, opcini ili pak gradu. Naime,
Virovitica nudi smjestaj u hotelu Sulentié s tri zvjezdice te u prenoéistu ,Slavonska

kuéa“, sobama ,Villa Magnolia“, ,Vebel“, ,Smiljanec” i dr.1%

Gastronomija ovog podruc¢ja odredena je slavonskom i podravskom kuhinjom pod
utjecajem madarske i njemacke kuhinje, a tradicionalna jela mogu se dobiti u

dvadesetak restorana na podrucju zupanije. Grad Virovitica svoju gastronomsku

105 Master plan turizma Viroviticko-podravske Zupanije 2009.-2019., http://www.vpz.hr/master-plan-
turizma/, (pristupljeno 5.6.2018.)

106 Tyristi¢ka zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, Smjestaj, http://www.tzvpz.hr/smjestaj/,
(pristupljeno 6.6.2018.)
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raznolikost nudi u restoranima ,Bilogorski dvori®, ,Hemingway*, ,Dvorac® koji se nalazi

u dvorcu Pejacevic, ,Jelen”, ,Lord", ,Slavonska kuc¢a“ i dr.1%’

4.1.1. Temeljne vrijednosti

Zbog mnogih povijesnih dogadanja na ovom prostoru Zupanija je bogata kulturnom
bastinom, a posebno je razvijena mreza sakralnih objekata te dvoraca i kurija koji
danas Cine osnovu kulturnog turizma. Tako u drugoj polovici 18. st. franjevci u Virovitici
grade Franjevacki samostan i crkvu Sv. Roka, €ija se unutrasnjost ubraja u
najznacajnije barokne interijere sjeverne Hrvatske (Slika 5 i 6). ProcCelje i toranj crkve

Sv. Roka obnovljeni su 2017. god.

Slika 5 - Franjevacki samostan i crkva Sv. Roka u Virovitici

Izvor: http://www.tz-virovitica.hr/wp-content/uploads/2014/06/svrok-600px.jpg

107 Turisti¢ka zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, Restorani, http://www.tzvpz.hr/restorani/,
(pristupljeno 6.6.2018.)
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Slika 6 - Unutrasnjost crkve Sv. Roka u Virovitici

Izvor: http://www.virovitica.hr/2015/12/tradicionalni-bozicni-koncert-u-crkvi-sv-roka-u-virovitici/

Takoder, u Virovitici je 1804. god. sagraden dvorac Pejacevié u barokno-klasicistiCkom
stilu koji danas predstavlja kulturno-povijesno srediste grada Virovitice (Slika 7).1%8
Jedna od najvecih srednjovjekovnih utvrda na nekadasnjem prostoru Slavonije od
1552. do 1684. god. nalazila se na mjestu gdje se danas nalaze gradski park i dvorac
PejacCevi¢. Gradski muzej je od 1991. do 1996. god. provodio arheoloska istrazivanja
na podru€ju parka, kada su otkriveni brojni srednjovjekovni i novovjekovni nalazi

sacuvani u Muzeju.

108 Turisti¢ka zajednica grada Virovitice, Povijesne atrakcije, http://www.tz-virovitica.hr/povijesne-
atrakcije/ (pristupljeno 6.6.2018.)
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Slika 7 - Dvorac Pejacevic u Virovitici

Izvor: http://www.androidvodic.com/lokacija--dvorac-pejacevic

S obzirom da dvorac PejacCevi¢ ima veliki kulturni znac¢aj za Viroviticu, 2018. god. je
zapocela njegova obnova u sklopu projekta ,5 do 12 za Dvorac® kojeg je gradski ured
Virovitice prijavio za financiranje u sklopu natje€aja Europskog fonda za regionalni
razvoj ,Priprema i provedba integriranih razvojnih programa temeljenih na obnovi
kulturne bastine“. Za obnovu dvorca i gradskog parka ulozit ¢e se sredstva od 81

milijuna kuna.t%®

Kulturne ustanove pridonose razvoju i unaprjedenju kulture, kulturnog i umjetnickog
stvaralastva te kulturnog zZivota. Gradski muzej koji se nalazi u dvorcu Pejacevi¢
predstavlja srediSnje mijesto izlozbenih aktivnosti te u stalnom postavu nudi
arheolosku, povijesnu, etnolosku i likovnu zbirku, dok samostanski muzej sadrzi zbirku
od nekoliko tisuca izlozaka sakralne umjetnosti. Veliku ulogu u kulturnom zZivotu grada

Virovitice, ali i cijele Zupanije, ima Kazaliste Virovitica &ija djelatnost traje vise od 60

109 Grad Virovitica, 6. rujna 2017., https://5do12.eu/zapocela-arheoloska-istrazivanja-srednjoviekovne-
nizinske-utvrde/, (pristupljeno 5.6.2018.)

57


http://www.androidvodic.com/lokacija--dvorac-pejacevic
https://5do12.eu/zapocela-arheoloska-istrazivanja-srednjovjekovne-nizinske-utvrde/
https://5do12.eu/zapocela-arheoloska-istrazivanja-srednjovjekovne-nizinske-utvrde/

godina. Takoder, u Virovitici djeluju gradska knjiznica i razne udruge koje sudjeluju u

razvoju kulturnog Zivota.1°

Osim kulturne bastine, Zupanija je bogata prirodnim resursima, to je uvjetovalo razvoj
poljoprivrede, povrtlarstva, vocCarstva i stoCarstva koji su vrlo razvijeni u gradu Virovitici.
Na poljima se uz kukuruz i Zitarice uzgaja i ljekovito bilje, duhan te Secerna repa.
Najrazvijenija je preradivaCcka industrija SecCerne repe i proizvodnje Secera, gdje
dominira Viro tvornica Secera, a razvijena je i proizvodnja fermentiranog duhana za
koju je zasluzna tvrtka Hrvatski duhani. Krajnje dijelove grada prekrivaju vinogradi, a
bogatstvo Suma dovelo je do razvoja medunarodno poznate drvopreradivacke tvrtke
Tvin. Grad ulaZe u nove tehnologije u proizvodnji, a osnovan je i Poduzetnicki inkubator
kojem je cilj poticati nova poduzec¢a u proizvodnji. Osim toga, Virovitica orijentira
gospodarstvo prema informatici, zbog ¢ega je 2007. god. otvorena Visoka Skola za

menadZzment u turizmu i informatici.11?

Prirodne atraktivnosti za razvoj turizma prije svega Cine zasti¢ene prirodne vrijednosti
kao i one planirane za zastitu buduci da su ve¢ prepoznate kao posebno vrijedne.
Zasticenim krajolicima je potrebna posebna zastita radi oCuvanja bioloSke i
krajobrazne raznolikosti, radi svoje osjetljivosti, znanstvenog, kulturoloskog, estetskog,
gospodarskog ili drugog javnog interesa. Od srpnja 2012. god. podrucje rijeke Drave
koja &ini granicu s Madarskom nalazi se u sastavu prekograniénog rezervata biosfere
Mura-Drava-Dunav unutar UNESCO-ve mreze rezervata biosfere, zahvaljujuéi c¢emu
je prepoznata prirodna vrijednost tog prostora na svjetskoj razini. Podrucje rezervata
u Hrvatskoj obuhvaca tokove Mure i Drave koji su zasti¢eni u kategoriji regionalnog
parka, rijeku Dunav i Park prirode Kopacki rit. Tokovi ovih rijeka dio su ekoloSke mreze
Hrvatske kao medunarodno vazna podrucja za biljni i zivotinjski svijet, stoga su
uvrStena i u hrvatski prijedlog europske ekoloske mreze Natura 2000. Temeljne

funkcije rezervata biosfere su:

e zastitna funkcija (o€uvanije krajobraza i raznolikosti ekoloskih sustava i vrsta),

e razvojna funkcija (poticanje ekonomskog i ljudskog razvoja) i

110 Turisti¢ka zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, Turisticke zna¢ajke prostora Viroviticko-
podravske Zupanije, http://www.tzvpz.hr/turisticke-znacajke-prostora-viroviticko-podravske-zupanije/,
(pristupljeno 6.6.2018.)

111 Strategija razvoja turizma grada Virovitice 2015.-2025., https://www.tz-virovitica.hr/zakoni-i-
dokumenti/ (pristupljeno 6.6.2018.)
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e logistiCka funkcija (podrSka istrazivanju, monitoringu, obrazovanju i razmjeni
podataka u vezi lokalnih, nacionalnih i globalnih problema zastite i odrzivog

razvoja).!1?

Jedan od primjera atraktivnih elemenata turisticke ponude grada Virovitice je Cvjetni
trg u samom srediStu grada koiji je tri puta osvojio nagradu ,Zeleni cvijet” sa zlathom
naznakom Hrvatske turisticke zajednice za najuredenijih grad kontinentalne Hrvatske
u kategoriji gradova od 10.000 do 30.000 stanovnika. '3

Manifestacije u relativno kratkom roku mogu destinaciji donijeti prepoznatljivost, a
pridonose i samom imidZzu. Osim toga, manifestacije omogucuju lakSu promociju
destinacije. Ako ne postoji kriti€na masa kulturnih resursa ili ako su oni od nedovoljne
vaznosti da bi privukli znacajniji broj posjetitelja, njihova se atraktivnost povecava
tematskim itinerarima koji su u ovom slu€aju lokalni, regionalni, nacionalni, a
zahvaljujuéi nekim manifestacijama i medunarodni. U Viroviticko-podravskoj Zupaniji
tijekom cijele godine se organiziraju manifestacije nastale radi razli¢itih motiva.
Kulturne manifestacije su razne igre, festivali, smotre, izlozbe, skupovi te zabavni
programi. U Virovitici se svake godine organizira ,Virkas®, susret kazalista u veljaci,
gdje sudjeluju kazalista ne samo Hrvatske, vec cijele Europe. Isto tako se svako ljeto
organizira ,Viroviticko-kazalisno ljeto“ koje se odrzava u gradskom parku kraj dvorca
PejaCevi¢. Takoder, u svibnju se odrzava medunarodna glazbena manifestacija
,Proljetni zvuci Jana Vlasimskog“ te ,Prosinac u gradu®. Osim kulturnih, Ceste su i
vijerske manifestacije koje se odrzavaju uglavnom u crkvama. Gospodarske izloZbe,
sajmovi i stru¢na natjecanja nazivaju se gospodarskim manifestaciama, a
najposjecenija na podrucju Zupanije je Viroexpo, medunarodni sajam gospodarstva,
obrtniStvai poljoprivrede odrzavan u Virovitici. Od sportskih manifestacija najznacajnije
su atletske utrke te igre na vodi koje se odrzavaju tijekom proljetnih i ljetnih mjeseci.
Najposjecenija manifestacija je ,Rokovo“, dan grada Virovitice, koja se odrzava tijekom
kolovoza te koncertima, igrama, izloZbama, sajmovima i razliCitim druzenjima
ispunjava turistiCku ponudu. Virovitica kroz dvije velike manifestacije, ,Rokovo® i

,Prosinac u gradu®, objedinjuje tradicijske kulturne obicaje i suvremenost. Radi toga je

112 Ministarstvo kulture Republike Hrvatske, 2018., http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=7984,
(pristupljeno 6.6.2018.)

113 Turisti¢ka zajednica Viroviticko-podravske Zupanije, Turisticke znagajke prostora Viroviticko-
podravske Zupanije, http://www.tzvpz.hr/turisticke-znacajke-prostora-viroviticko-podravske-zupanije/
(pristupljeno 5.6.2018.)
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potraznja povecana te se otvaraju novi ugostiteljski i smjestajni objekti kategorizirani
od dvije do Ccetiri zvjezdice. Osim toga, u Virovitici se od 1864. god. odrZzava
tradicionalna izlozba vina. a nekoliko manjih manifestacija posveceno je i tradicionalnoj

podravsko-slavonskoj gastronomiji.t4

4.2. Strateski plan razvoja turizma grada Virovitice

Smijernice razvoja turistiCkog potencijala grada Virovitice temelje se na postojecoj
Strategiji razvoja turizma grada Virovitice 2015.-2025.god. Strategija razvoja turizma
sastoji se od planova i strategija razvoja te prezentacija turistiCkih sadrzaja zahvaljujuci
kojima turizam napreduje. Prema Strategiji, strateski ciljevi Virovitice razvijeni su na

osnovnim resursima kojima grad raspolaze:

e kulturno-povijesna bastina
e ruralni krajolici

e prirodna bastina

Preduvijeti razvoja jedinstvene turisticke ponude ostvareni su partnerstvima s
opc¢inama VirovitiCko-podravske Zupanije te Turistickom zajednicom grada i Zupanije,
zbog €ega je Strategija usko povezana s Master planom turizma VirovitiCko-podravske
Zupanije 2009.-2019. i Programom ukupnog razvoja grada Virovitice 2014.-2020. Kao
Sto je vec recCeno, turisticki potencijal Virovitice do sada je nedovoljno iskoristen, sto
se prema Strategiji nastoji promijeniti realiziranjem projekata ne samo u svrhu razvoja
turizma i promocije grada kao turistiCke destinacije, vec¢ i u svrhu razvoja gospodarstva
grada. Strategija razvoja turizma grada Virovitice 2015.-2025. trenutno je u fazi
implementacije, Sto znaci da se stari strateSki plan mijenja novim planom cije bi
smjernice destinaciji trebale povecati konkurentnost. Implementacijom se aktivira

definirani plan, a od Zupanije se oCekuje da se prilagodi promjenama koje plan donosi.

SWOT analiza

U drugom poglavlju, ,StrateSki aspekt destinacijskog planiranja“, te prvom potpoglavlju

definirana je SWOT analiza, tj. metoda identifikacije snaga, slabosti, prilika i prijetnji

114 K. Kai¢, Kulturne manifestacije u Viroviticko-podravskoj Zupaniji,
http://www.slavonia.biz/Hrvatski/Destinacije/Viroviticko-podravska-zupanija/Kultura-i-povijest-
Viroviticko-podravska/Manifestacije-Viroviticko-podravskal/, (pristupljeno 6.6.2018.)

60


http://www.slavonia.biz/Hrvatski/Destinacije/Viroviticko-podravska-zupanija/Kultura-i-povijest-Viroviticko-podravska/Manifestacije-Viroviticko-podravska/
http://www.slavonia.biz/Hrvatski/Destinacije/Viroviticko-podravska-zupanija/Kultura-i-povijest-Viroviticko-podravska/Manifestacije-Viroviticko-podravska/

destinacije. Temeljne postavke strategije razvoja turizma grada Virovitice bit Ce

prikazane u nastavku rada u obliku SWOT analize (Tablica 5).

Tablica 5 - SWOT analiza grada Virovitice

SNAGE

SLABOSTI

Bogata kulturna i prirodna bastina
Dobra infrastrukturna opremljenost
Aktivne razvojne agencije

Aktivna turistiCka zajednica

Jake kulturne institucije

Ocuvanije tradicijskih obicaja

Ugostiteljski objekti u centru grada

PRILIKE
Financiranje iz EU fondova
JacCanje gospodarstva i kupovne moci
u regiji
Rast interesa za gradskim
destinacijama
Rastuca ponuda obrazovnih programa
vezanih za turizam
Unaprjedenje imidza
Razvojni trendovi

(kreativnost, odrzivost)

Nedostatak autoceste

Nedovoljna valorizacija kulturne bastine
Nepostojanje branda grada

Nedostatak smjestajnih kapaciteta
Dominacija smjesStajne ponude soba

Jedna turistiCka agencija na podrucju
Zupanije
Nerazumijevanje suvremenih trendova u

turizmu

PRIJETNJE
Gospodarska kriza

Razvijena konkurentska ponuda

Nepovoljna investicijska klima

Nedovoljna usmjerenost na suvremene
obrazovne potrebe u turizmu

Pad interesa za poslove u ugostiteljstvu
Odustajanje od planirane izgradnje brze

ceste, nepovezanost s okolnim gradovima

Izvor: izrada autorice prema Strategiji razvoja turizma grada Virovitice 2015.-2025., https://www.tz-

virovitica.hr/zakoni-i-dokumenti/
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Istaknuta namjera razvoja turizma grada Virovitice je uklju€enost lokalnog stanovnistva
u kreiranje turistiCke ponude te korist stanovnistva od sveukupnog razvoja grada.

Stoga su klju¢ni koraci strateSkog plana:

e Povecanje broja posjetitelja za 50% do 2025. god.,

e Povecanje prihoda od turizma za 50% do 2025. god.,

e Ubrzanje i povecanje kupovne moci posijetitelja,

e Usmjerenost na specificne segmente trzista,

e Podrska razvoju poslovanja domacih tvrtki,

e U svim aktivnostima biti inspirirani posjetiteljima i njihovim potrebama i

Zeljama.1t®

Neophodno je na svim razinama zajednicki raditi na prioritetnim podrucjima kako bi se
prihodi od turizma povecali. Glavni cilj razvoja turizma Virovitice je povecanje kvalitete
na svim razinama te proSirenje ponude turistickih proizvoda jer grad zaostaje za
konkurentskim destinacijama. Kao poCetna faza Strategije navedeno je dostizanje
konkurencije, $to jo$ uvijek nije mogucée zbog neostvarene prepoznatljivosti kvalitete
turisticke ponude. Neostvarena pocCetna faza objasSnjava jo§ uvijek nedovrSenu
implementaciju strateSkog plana. Izgradnja adekvatne turisticke infrastrukture jedan je
od klju€nih koraka za daljnji rast i razvoj kako Zupanije tako i grada Virovitice. Naime,
Virovitica nije dovoljno jako turisticko srediSte da bi mogla razviti samostalan turisticki
brand, stoga se kao jedna od najbitnijih stavki turistiCkog razvoja namec¢e umrezavanje
s turistickim zajednicama u okolini. Na podru€ju same Zupanije osim TZ grada
Virovitice djeluje TZ grada Slatine, TZ grada Orahovice, TZ op¢ine Pitomaca te TZ

opéine Cagdinci.

115 Strategija razvoja turizma grada Virovitice 2015.-2025., https://www.tz-virovitica.hr/zakoni-i-
dokumenti/ (pristupljeno 13.6.2018.)
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4.3. Analiza izazova

Trece poglavlje rada donosi trenutno najistaknutije izazove destinacijskog planiranja,

prema Cemu Ce se u nastavku analizirati odgovori odabrane destinacije, grada

Virovitice, na aktualne izazove u planiranju prema obradenim intervjuima s djelatnicima

TuristiCkih zajednica grada i Zupanije te prema dostupnim strateSkim dokumentima

grada (Tablica 6).

Tablica 6 - Analiza odgovora na izazove grada Virovitice

Grad Virovitica

Razumijevanje post-modernog turista

Turisti s posebnim potrebama

Selektivni oblici turizma

Odrzivi razvoj

Razvoj tehnologije

- Nepotpuno razumijevanje karakteristika

post-turista

Ulaganje napora da se zadovolje
potrebe svih turista, prilazenje turistima
individualno

- Prilikom osmiSljavanja projekata u
aktualnoj Strategiji poseban je fokus na
turistima s posebnim potrebama

- Prilagoden turistiCki sadrzaj

- Nedovoljno iskoriSten potencijal za
razvoj brojnih selektivnih oblika turizma
- Fokusiranje na kulturni turizam,
cikloturizam, lovni te ribolovni turizam

- Nepostojanje degradacije ili
narusavanja okolisa

- Mnogo lokaliteta prirodne bastine je
zasticeno

- Grad tezi ka odrzivom razvoju

- Nuzna je prilagodba tehnoloskim
trendovima i snaznije koriStenje
drustvenih mreza te ostalih digitalnih

kanala
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- Suvremena tehnologija koristi se
uglavnom u posjetiteljskim centrima
- Grad je poceo ulagati u suvremenu
opremu (e-klupa s besplatnim
internetom i moguc¢nosScu punjenja
mobitela u centru grada)
- Unato€ razvijenom kulturnom turizmu,
jo$ uvijek ne postoje kulturne rute na
Kulturne rute podrucju grada ili Virovitice
- Kulturne rute bi doprinijele jaem
razvoju kulturnog turizma te
konkuriranju okolnim destinacijama
Terorizam - Nepostojanje rizika

- Sigurna destinacija za turiste

Izvor: izrada autorice

4.4. Prijedlozi za razvoj storytellinga

U ovom poglavlju u obzir su se uzele atraktivne vrijednosti grada Virovitice koje imaju
potencijala za daljnji razvoj u turistiCke svrhe na temelju kojih su predlozene polaznice
za storytelling kao turisticki proizvod destinacije. Tablica 7 u nastavku prikazuje Cetiri

oshovne vrijednosti grada Virovitice te pripadajuce prijedloge za razvoj storytellinga.

Tablica 7 — Prijedlozi za razvoj storytellinga u Virovitici

Temeljne vrijednosti Virovitice Prijedlozi za razvoj storytellinga

Seéernarepa, proizvodnja $eéera Stvaranije price o ,slatkom gradu®, pri¢a o
proizvodnji SeCera u muzeju Secera,
organiziranje  radionica za djecu,
manifestacije posvecene tradiciji
proizvodnje Secera.

Sv. Rok, zastitnik grada Prica o tome kako je danasnji zastitnik

Zupe spasio grad od kuge, prikaz Zivota
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u 14. st. kroz predstave i kulturno-
umjetni¢ke manifestacije.

Dvorac obitelji Pejacevié Predstave i manifestacije kojima ce se
pricati o obitelji PejaCevi¢ od 18. do 20.
st., valorizacija dvorca i palace PejacCevic
u te svrhe, kulturno-umjetnicki koncerti u
Cast umijetnici Dori PejaCevi¢ i njenom
opusu.

Cikloturizam Prica o kulturno-povijesnom naslijedu
kroz biciklistiCke rute koje Ce povezivati
dvorce u gradu te na podrucju Zupanije,

izrada infopunktova na ruti.

lzvor: izrada autorice

Autorica je kao Cetiri najistaknutije temeljne vrijednosti grada Virovitice navela
proizvodnju Secera, prepoznatljivost grada prema pri€i o Sv. Roku, kulturno-povijesno
nasljede obitelji PejaCevi¢ te sve aktualniji oblik turizma, cikloturizam, u koji bi se
takoder ukomponiralo kulturno-povijesno nasljede. Zahvaljuju¢i bogatoj i dugoj
povijesti grada Virovitice, moguce je oko temeljnih atraktivnosti grada stvoriti pricu
kojom Ce se grad predstaviti turistima. S obzirom da je Virovitici kao turistiCkoj
destinaciji potrebna inovacija, storytelling predstavlja potencijalni uspjeh. Kada je rijec
0 ovakvoj destinaciji bogatoj povijesti, potrebno je fokusirati se na pripovijedanje koje
apelira na emocije jer se turisti¢ki stru¢njaci ¢esto fokusiraju na prodaju proizvoda, dok
potencijalni turisti o€ekuju emotivan pristup jer im u danasnjem svijetu medija nisu
potrebne dodatne informacije, ve¢ osobni pristup te price koje ne smatraju samo
jednim oblikom oglasavanja. Svaka od navedenih potencijalnih priCa mora imati
logiCku strukturu, tj. biti dobro planirana i fokusirana na svaku potencijalnu grupu
trziSta. Takoder, pri¢e su autenti¢ne te prikazuju stvarne ljude i stvarne dogadaje koje
Ce inspirirati turiste da se povezu s njima. S obzirom da Virovitici nedostaje turisti¢ke
promocije, storytelling kao jedan od trendova moze pruziti suosjecanje i interakciju s
likovima, Sto je vrsta dozivljaja koji se dijele na druStvenim mrezama te medijima

opcenito.
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4.5, Kriticki osvrt

Odabrana destinacija, grad Virovitica, relativho uspjeSno odgovara na izazov pojave
,novih“ turista za koje je karakteristiCan kratak boravak u destinaciji te usredoto¢enost
na vlastite Zelje i potrebe. Medutim, post-turisti slijede nove tehnoloSke trendove te se
vrlo dobro sluze modernom tehnologijom, $to je Virovitica pocCela implementirati u
turistiCku ponudu tek u najnovijim destinacijskim planovima, Cijim projektima poku$ava
sustiéi razvoj tehnologije. Isto tako vazno je napomenuti kako danasniji turisti potrebne
informacije za putovanja dobivaju preko medija, Sto znaci da je za svaku destinaciju
neophodno promoviranje, a djelatnici TZ-a su upravo nedostatnu promociju i
oglaSavanje destinacije naveli kao jedan od glavnih nedostataka. Zahvaljujuci bogatoj
kulturno-povijesnoj bastini Virovitica zadovoljava potrebu turista za doZivljajem
tradicionalnih kulturnih vrijednosti te inovacijama uspjeSno spaja suvremenu kulturu s
onom narodnom. Jedan od najistaknutijin izazova destinacijskog planiranja Hrvatske
predstavlja porast broja turista s posebnim potrebama, Ciji se statistiCki podaci ne mogu
vidjeti u dokumentima TZ-a Virovitice ili VirovitiCko-podravske Zupanije, no u
destinacijsko planiranje je uklju€en i aspekt prilagodbe turistiCkih sadrzaja osobama s
posebnim potrebama. Takoder, u obrazovnom kontekstu promi¢e se ravnopravnost
turista bilo kakve vrste invaliditeta s ostalim turistima i lokalnom zajednicom. Zbog
promjena u drustvenom okruzenju te razliCitosti prirodne okoline Virovitica te cijela
VirovitiCko-podravska zupanija je razvila selektivne oblike turizma od kojih su trenutno
najviSe prepoznati ruralni i kulturni turizam te sportski ili rekreacijski turizam koji se
odnosi na cikloturizam, lovni i ribolovni turizam. Uz kulturne aktivnosti turisti sve vise
traZze mogucnost dokolicarskih aktivnosti, Sto se oCituje u naglom razvoju cikloturizma
te lova i ribolova. Navedeni oblici turizma omogucuju razvoj turizma u predsezoni i
postsezoni, Sto Zupaniji veC¢ pogoduje jer ju za razliku od maritimnih destinacija ne
karakterizira sezonalnost. Selektivni oblici turizma upotpunjuju ponudu destinacije
novim sadrzajima koje je vazno uspjesno prezentirati ciljanom trziStu i uloZiti dodatna
sredstva i trud za njihov daljnji razvoj. S obzirom da se odrzivi razvoj smatra
imperativom uspjeSnog razvoja turizma, Virovitica uspjeSno kontrolira prihvatni
kapacitet i kvalitetu okolisa, Sto pridonosi visokokvalitetnoj usluzi. No, prihvatni
kapacitet je lako kontrolirati jer ga u gradu nedostaje, zbog €ega bi trebalo poticati

privatni sektor, €ija su pracenja ulaganja u turisti¢ku infrastrukturu navedena kao glavni
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izazov u bliskoj buduénosti od strane djelatnika TZ-a. Takoder, planirano upravljanje
prostorom i oCuvanje njegove kvalitete dovode do razvoja druStveno odgovorne
destinacije, a time i povecanja zadovoljstva turista i lokalne zajednice. S obzirom da
Virovitica i podrucje VirovitiCko-podravske Zupanije nije doZivjelo naglu ekspanziju
uzrokovanu turistickim razvojem, nije doSlo do tzv. divlje gradnje ili neselektivhog
troSenja kvalitetnog prostora. Turizam Virovitice temelji se na kulturnom turizmu, stoga
podrucju svakako nedostaje povezanost bastine rutama koje bi turistima nudile
autenti¢no iskustvo. Kulturna ruta bi kao jedna cjelina mogla interpretirati povijest
podru¢ja te uz dodatne sadrZzaje kao Sto su eno i gastro punktovi povezati
srednjovjekovne gradevine. lako terorizam danas ima negativan utjecaj na
medunarodni turizam jer je usmjeren na turisti¢ke destinacije, to nije slu¢aj u Hrvatskoj,
to€nije Virovitici, koja se i dalje smatra vrlo sigurnom destinacijom za turiste te ju turisti
ne zaobilaze jer ne predstavlja srediste Sirenja terorizma, ve¢ broj turistiCkih posjeta

kontinuirano raste.
Najveci izazovi destinacijskog planiranja na razini Virovitice su:

e nepostojanje dionika potrebnih za razvoj turisticke ponude,

e nepodudarno poklapanje dionika,

e nedostatak financijskih sredstava za provedbu planiranih aktivnosti,
e provodenje dobro osmisljene marketinSke kampanje te

e kontinuirano oglasavanje destinacije kako bi se pobudio interes posjetitelja.
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5. ZAKLJUCAK

Destinacijsko planiranje u skladu s izazovima u turizmu od presudne je vaznosti za
razvoj turizma u destinaciji. Proces planiranja turizma u destinaciji vrlo je kompleksan,
dok izazovi utjeCu ne samo na turizam i nositelje turisticke ponude, vec¢ i na lokalnu
zajednicu bez obzira sudjeluje li u turistiCkim aktivnostima. Stoga je vazno turizam
planirati na nacin da svi dionici podrzavaju odredeni oblik razvoja. Analizom literature
moze se zaklju€iti kako turisticko planiranje ne zavrSava plasiranjem proizvoda na
trziste, ve¢ je potreban konstantni monitoring zbog promjenijivosti trziSta i njegovog
izlaganja potrebama i Zeljama turista te turistickim trendovima. Razvoj turizma u
destinaciji trebao bi se temeljiti na turistiCkim proizvodima kojima destinacija moze
stvoriti dodanu vrijednost i povecati konkurentnost. Takoder, potrebno je poticati

isplative turistiCke proizvode koji mogu biti nositelji turistiCke aktivnosti u destinaciji.

Danasnji najzastupljeniji izazovi koji utjeCu na destinacijsko planiranje su pojava
postmodernih turista, porast turista s posebnim potrebama, razvoj selektivnih oblika
turizma, trend odrzivog razvoja, tehnologija, razvoj kulturnih ruta, utjecaj terorizma,
uloga destinacijskih menadZzment organizacija i kompanija te uloga lokalnog
stanovnistva. Iz priloZzenog je vidljivo kako se Viroviticko-podravska Zupanija kao
turistiCka destinacija za sada uspjesSno nosi s izazovima, tj. trendovima destinacijskog
planiranja, s obzirom da su broj turista i Sirina turistiCke ponude iz godine u godinu sve
veci iako kontinentalna regija jo$ uvijek nije dovoljno turistiCki prepoznata. Analizom
okoline u kojoj su osim podataka navedeni i izazovi koji utje€u na planiranje turizma
utvrdeno je kako VirovitiCko-podravska Zupanija ima mnogo potencijala za daljnji

turistiCki napredak.

Kako bi se izazovi destinacijskog planiranja uspjesSno previadali ili uskladili s
planiranjem turizma u destinaciji, potrebno je prilagoditi glavne kvalitativhe i
kvantitativne trendove s ponudom destinacije, predvidjeti buduce trendove, koordinirati
djelovanje destinacijskih menadzment organizacija i kompanija te razumijeti potrebe

lokalnog stanovnistva.
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Strategija razvoja turizma grada Virovitice 2015.-2025., https://www.tz-

virovitica.hr/zakoni-i-dokumenti/ (pristupljeno 6.6.2018.)

Informativni centar Virovitica

http://www.icv.hr (pristupljeno 5.6.2018.)
Kulturne manifestacije u VirovitiCko-podravskoj zupaniji

K. Kaié, Kulturne manifestacije u Viroviticko-podravskoj Zupaniji,

http://www.slavonia.biz/Hrvatski/Destinacije/Viroviticko-podravska-zupanija/Kultura-i-

povijest-Viroviticko-podravska/Manifestacije-Viroviticko-podravska/, (pristupljeno
6.6.2018.)

Javna ustanova za upraviljanje zasticenim dijelovima prirode i ekoloSkom mreZzom

VirovitiCko-podravske Zupanije

http://www.drava-life.hr (pristupljeno 8.6.2018.)

Storytelling

https://www.trainingaid.org/news/travel-storytelling-how-can-stories-help-destination-

marketing (pristupljeno 2.7.2018.)
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PRILOZI

Prilog 1. Pitanja za intervju djelatnika Turisticke zajednice grada Virovitice

1. Mozete li navesti kljuéne to¢ke na kojima se Strategija razvoja turizma grada
Virovitice 2015.-2025. temelji te istaknuti najvaznije razlike u turisti€kim

trendovima izmedu sadasnje i prethodne strategije?

.NaZalost, grad Virovitica do 2015. godine nije imao strategiju razvoja turizma, stoga
Jje nemoguce napraviti usporedbu prethodne i sadasnje strategije. Strategija razvoja
turizma grada Virovitice 2015. — 2025. godine temelji se na Cinjenici kako na razvojni
potencijal turisticke destinacije utjeCe vise ¢imbenika, a ponajprije resursi, upravijanje
i ostali ljudski potencijali te politika lokalne zajednice. Turizam obiljeZavaju stalne
promjene trendova turistiCke potraznje i razvoj novih motiva putovanja. Novi trendovi

3

u turizmu odnose se na selektivne oblike, individualni pristup te $to kreativniju ponudu.*

2. Kako biste prema realizaciji aktivnosti i projekata evaluirali prethodnu
Strategiju razvoja turizma Virovitice? Mozete li dati primjere izazova s kojima ste

se suodili tijekom planiranja turizma?

»INajveci izazov pri planiranju razvoja turizma u gradu Virovitici predstavijao je
nedostatak turistiCke infrastrukture, kako javne tako i privatne. Sukladno strategiji,
ogromni napori su uloZeni u razvoj javne turistiCke infrastrukture. Uz obnovljenu
Poucnu stazu VirovitiCke Bilogore, obiljeZzavanje svih biciklistiCkih staza u gradu
Virovitici, postaviljanje Bike Pointova sa mogucnoScu popravka bicikla, obnovu Malog
parka na temu meda kao jednog najpoznatijih proizvoda nase Zupanije i stvaranja

prekogranicne Bee Safari rute (trenutno u provedbi — vrijednost projekta 1,9 milijun
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kuna, sufinanciranje iz EU fondova u 85%-tnom iznosu) do najveceg infrastrukturnog
projekta u povijesti Virovitice — Obnove Dvorca Pejacevic i revitalizacije Gradskog
parka (trenutno u provedbi — vrijednost projekta 78 milijjuna kuna, sufinanciranje iz EU
fondova u 85%-nom iznosu). Osim projekata koji su trenutno u provedbi u planu je
izgradnja i novog bazenskog kompleksa, nove hale za odrZavanje Viroexpo sajma,
nove Glazbene Skole sa koncertnom dvoranom, uredenje VirovitiCkih ribnjaka i brojni
drugi sadrZaji kojima ¢e se obogatiti ponuda turistiCkih sadrZaja destinacije. Drugi
najveci izazov je svakako nedostatak privatne turistiCke infrastrukture, u prvom redu
smjestajnih kapaciteta. No, grad Virovitica je i u tom smjeru napravio iskorak

dono$enjem Programa poticaja razvoja turizma grada Virovitice. “

3. TuristiCke destinacije svoju ponudu moraju prilagodavati novim,
postmodernim turistima koji su kupci autohtonih dozivljaja, zivotnih iskustava i
prica te smatraju da ¢e putovanja pridonijeti njihovom osobnom razvoju. Ima li
Virovitica ono Sto je potrebno za zadovoljenje potreba i Zzelja jednog
postmodernog turista? Na koji nacdin prezentira svoju ponudu koja pruza

jedinstven dozivljaj turistima, drugaciji od ostalih destinacija?

»Grad Virovitica kao gospodarsko, ali i kulturno srediste VirovitiCko-podravske
Zupanife svojim dugogodisnjim radom | uspjesima u mogucnosti je ponuditi
mnogobrojne i raznolike kulturne, povijesne, kazalisne, izloZzbene, knjizevne,
koncertne i sportske sadrzaje koji imaju dugu tradiciju i svojim ritmom odvijanja
Viroviticu ¢ine Zivom i atraktivnom. Pod navedenim se podrazumijeva bogata lepeza
raznolikog izbora medu kojima je niz dnevnih, tijednih, mjesecnih dogadanja na
podrucju grada Virovitice. Sustavno se, sukladno povecanoj potraznji, otvaraju novi
ugostiteljski i smjeStajni objekti, koji su kategorizirani u rasponu od dvije do Cetiri
zvjezdice. Prostorno — urbanistiCkim planovima koji se posljednjih godina sustavno
izraduju za podrucja svih gradova i opcCina, jasno se utvrduju prostorna podrucja
planske turistiCcke izgradnje i razvoja, narocito na do sada nedovoljno iskoristenim

oblicima ruralnog i seoskog turizma. “

4. Danas su medu glavnim izazovima destinacijskog planiranja turisti s

individualnim potrebama te uloga i meduodnos lokalne zajednice i destinacijskih
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menadzment organizacija i kompanija. Koji su po Vasem misljenju danas glavni

izazovi karakteristi¢ni za planiranje turizma grada Virovitice?

»lako u samom gradu Virovitici ne postoji DMK (Sto c¢e se, vjerujem, promijeniti
otvorenjem novoobnovljenog Dvorca Pejacevic), bliskom suradnjom i koordiniranim
djelovanjem Grada Virovitice, TuristiCke zajednice grada Virovitice i svih institucija i
udruga koje djeluju u samom gradu i okolici, sve izazove koji su Kkarakteristicni za
planiranje dolazaka i boravka turista uspjesno saviadavamo. Neke od navedenih
aktivnosti Strategije razvoja turizma grada Virovitice 2015. — 2025. godine TZGV ve¢
provodi, no kako bi kvalitetno odgovorila na nove izazove koje donosi destinacijski
menadZment kao temelj turistickog razvoja regija RH, uz suradnju s relevantnim
dionicima izradit ¢e se Akcijski plan turistickog razvoja Grada Virovitice, Cija cCe
realizacija jednim dijelom stvoriti prepoznate i turistiCki zanimljive atraktivnosti, te
osnaZiti TZGV za zadatke nad kojima ce imati punu odgovornost. Glavni izazov ce
Svakako predstavijati pokretanje privatnog sektora koji ce morati pratiti brojna ulaganja

u javnu turistiCku infrastrukturu te postati pokreta¢ razvoja turizma grada Virovitice. “

5. Na koji na€in TZ grada Virovitice ukljuCuje turiste, lokalno stanovnistvo i
ostale dionike u sam proces destinacijskog planiranja? Koji su klju€ni dionici

planiranja turizma?

»S obzirom na vrlo skromna financijska sredstva kojima raspolaze TZ Virovitice, kao i
vecina kontinentalnih turistickih zajednica, s cillem osmiSljavanja Sto kvalitetnijih
programa, turistiCkih proizvoda i iskustava za nasSe posjetitelje, nuzna je suradnja sa
drugim dionicima iz kulture, sporta, te javnog i privatnog sektora. TuristiCka zajednica
grada Virovitice u svim programima koje organizira obavezno ukljucuje i udruge i
institucije koje djeluju na podrucju grada kao $to su: Gradski muzej Virovitica, Kazaliste
Virovitica, Glazbena S$kola Jan VlaSimsky, Grad Virovitica, VirovitiCko-podravska
Zupanija, Gradska glazba Virovitica, MaZoretkinje Gradske glazbe, VirovitiCke
mazoretkinje, KUC Virovitica, KUD Virovitica, BK ,Bor“, Franjevacki samostan, HPD
Papuk, Udruga vinogradara i vocara ,Sveti Vinko*, HPD Rodoljub, Likovni klub ,,Nikola
Trick“, Ceska beseda Virovitica, Turisti¢ka zajednica Virovitiéko-podravske Zupanije,
Hrvatska turistiCka zajednica, Klub miadih Virovitica, Strukovna S$kola Virovitica,

Tehnicka Skola Virovitica, Sportska zajednica grada Virovitice, KRG Pirueta, Visoka
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Skola za menadzZment u turizmu i informatici, Gradski savjet mladih Grada Virovitice i,

naravno, smjeStajni i ugostiteljski objekti na podrucju grada Virovitice. “

6. Prema Vasem misljenju, koje su glavne snage, slabosti, prilike i prijetnje

Virovitice kao turistiCke destinacije?

Snage

Slabosti

Gospodarstvo,
infrastruktura i okolis

- Tranzitni pravci -
Rijeseni imovinsko-pravni
odnosi - Dobra
infrastrukturna
opremljenost - Spoj
ravniCarskog i brdskog
kraja - Obilje Suma -
Blizina rijeke Drave -
Aktivhe razvojne agencije

Ne postojanje brze ceste
ili auto ceste - Iseljavanje
mladih i dominacija
Starijeg stanovnistva -
Smanjenje broja velikih
tvrtki - Zatvaranje lokala u
strogom centru

Turisticke atrakcije

Izuzetna kulturno-
spomenicka vrijednost -
Vrlo bogat program
manifestacija i dogadaja -
Uredena i ocuvana lovista
- Viroviticka jezera

Neuredenost i nedovoljna
turistiCka valorizacija
dvorca i gradskog parka -
Nedovoljna iskoristenost
turistickog potencijala
okolice Grada -
Nepostojanje
Jedinstvenog ,branda*
prepoznatljivosti Grada

Turisticka infrastruktura

Ugostiteljski objekti u
primarnom centru i oko
centra

Nedostatak smjeStajnih
kapaciteta - Dominacija
smjeStajne ponude iz
vrste 'Sobe' - Ograni¢ena
kongresna ponuda -
Nedostatak kamping
ponude - Mali broj
restorana sa autohtonom
kuhinjom - Samo jedna
turistiCka agencija

Ljudski potencijali

Gostoljubivost - Tradicija
obrtniStva i malog
poduzetnistva - Aktivha
turistiCka zajednica grada
- Jake kulturne i
obrazovne institucije -
Organizacije civilnog
drustva

Nedovoljno razumijevanje
suvremenih trendova u
turizmu - Neuskladenost
obrazovnih programa i
potraznje na trzistu

Prilike

Prijetnje
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Gospodarstvo,
infrastruktura i
okolis

Jacanje gospodarske
snage i kupovne moci u
regiji - Strate$ki i razvojni
trendovi koji valoriziraju
iInovativnost, kreativnost,
okolisnu osjetljivost i
odrZivost - Novi izvori EU
financiranja

Gospodarska kriza -
Nepovoljna investicijska
klima u Hrvatskoj -
Odustajanje od izgradnje
brze ceste Vrbovec
Bjelovar-Koprivnica
Virovitica

TuristiCke atrakcije

Iznad prosjecan rast
interesa za gradskim
destinacijama -
Segmentacija trzista -
Unapredenje imidzZa i
rastuca atraktivnost
Hrvatske

Novi raspoloZzivi izvori
financiranja vezani uz
fondove EU

Gospodarska kriza -
Nepovoljna investicijska
klima u Hrvatskoj - Brzi
razvoj konkurentske
ponude u okruZenju

Turisticka infrastruktura

Iznad prosjecan rast
interesa za gradskim
destinacijama -
Segmentacija trzista -
Novi raspoloZzivi izvori
financiranja vezani uz
fondove EU

Gospodarska kriza -
Nepovoljna investicijska
klima u Hrvatskoj - Brzi
razvoj konkurentske
ponude u okruzenju

Ljudski potencijali

Rastuca ponuda
obrazovnih programa u
turizmu - Rastuce
mogucnosti financiranja
specijalistiCkih programa -
Fleksibilnost radne snage
u EU

Nedovoljna usmjerenost
na suvremene obrazovne
potrebe u turizmu na
razini nacionalnih
institucija - Negativan
imidz i pad interesa za
poslove u turizmu i
ugostiteljstvu

7. Kako vidite buduénost destinacije, koji su ocekivani izazovi za planiranje

turizma?

»INajveci kratkorocni izazovi ¢e se odnositi na provedbu dobro osmisljene marketinske
kampanje i odnosa s javno$c¢u kako bi se i prije samog otvorenja Dvorca/Malog parka
pobudio interes posjetitelja. Najveci dugorocni izazov Ce predstavijati osmiSljavanje
kontinuiranih programa i ciljanog oglasavanja kako bi se osigurala odrzivost projekta

kroz broj posjetitelja, prodanih ulaznica i ostvarenih nocenja.“
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8. Danas broj turista s posebnim potrebama sve viSe raste, sto predstavlja izazov
za destinacijsko planiranje. Kako se Virovitica kao turisticka destinacija s time
nosi, ima li posebne smjernice i prilagodene turisticke sadrzaje za turiste s

posebnim potrebama?

1. ispitanik: ,,Primjerice, prilikom osmiSljavanja projekta obnove Dvorca Pejacevi¢
posebno se vodila briga i o slijepim i slabovidnim osobama. Projektom su tako
predvideni adekvatno oznaceni sadrZaji i programi radi dostupnosti svim posjetiteljima
(1 audio vodi¢ za slijepe osobe, 1 taktilni tlocrt za slijepe, 50 kataloga i legendi na
Brailleovom pismu, 150 fotografija i medalja za slabovidne posjetitelje, reljefna podna

traka za usmjeravanje slijepih posjetitelja).”

9. Osim vrlo razvijenog kulturnog turizma, ima li destinacija, prema Vasem
misljenju, potencijala za prepoznat i uspjesan razvoj drugih selektivnih oblika

turizma?

»S 0obzirom na bogatsvo prirode koja okruzuje grad, Virovitica ima pretpostavke za
razvoj brojnih selektivnih oblika turizma:

- cikloturizam (biciklisticka staza Put Sarana na VirovitiCkim ribnjacima, obiljeZzene
biciklisticke staze i Bike Pointovi u samom gradu, preko 1000 km obiljeZenih
biciklistiCkih staza u Viroviticko podravskoj Zupaniji)

- planinarenje (Planinarska staza Vilinsko oko)

- rekreativna Setnja (Poucna staza VirovitiCcke Bilogore)

- karting (Karting staza KK Cobra)

- Skijanje (skifjaliste u Rezovackim Kréevinama)

- lov (lovista na Bilogori)

- ribolov (VirovitiCki ribnjaci, rijeka Drava)

- eno i gastro (Vinska cesta ,VirovitiCki vidici®, jela MikeSkog jestvenika, ,Put Paprike®,

,Bee Safari (buduca prekograni¢na medena ruta)*“

10. Na koji nacin razvoj tehnologije kao suvremeni trend utjeCe na razvoj

turisticke ponude na podrucju grada Virovitice?

LProsjec¢ni inozemni gost danas$njice Koristi sve informacije dostupne putem turistickih

on line portala kako bi odlucio o konac¢noj destinaciji, a takvi trendovi u potraznji traze
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nova tehnoloska dostignuca. Sukladno tome, TuristiCka zajednica grada Virovitice
zadnjih godina vecinu svog marketinskog budgeta ulaZze u promociju turistickih
proizvoda destinacije upravo putem interneta, brojnih online platformi, aplikacija i
druStvenih mreza, a sve manje u klasicno offline oglasavanje kao $to je print i objave
u tiskovinama. Sve informacijske ploCe koje TuristiCka zajednica postavilja imaju QR
kodove, a i Grad Virovitica sve viSe ulaZze u suvremenu urbanu opremu kao $to je
pametna e-klupa sa besplatnim WiFi-jem i moguc¢no$cu punjenja baterije mobitela u

samom centru Virovitice.”

Prilog 2. Pitanja za intervju djelatnika Turisticke zajednice VirovitiCko-podravske

Zupanije

1. Mozete li navesti kljuéne to¢ke na kojima se Master plan turizma Viroviti¢ko-
podravske zupanije 2009.-2019. temelji te istaknuti najvaznije razlike u

turistickim trendovima izmedu sadasnje i prethodne strategije?

2. ispitanik: ,Master plan turizma Viroviticko-podravske Zupanije, u osnovnom, temelji
se na aktiviranju ukupnih turistiCkih resursa, na razvijanju novih turistickih proizvoda,
na razvoj ljudskih resursa, na razvoju turistickog poduzetnisStva i na sustavnoj promociji
proizvoda i destinacije. Ne postoje bitne razlike izmedu prethodnog i sadasnjeg Master
plana jer je prethodni plan bio osnova za izradu postojeceg koji je njegova

nadopunjena verzija.“

2. Kako biste prema realizaciji aktivnosti i projekata evaluirali prethodni Master
plan turizma VirovitiCko-podravske zupanije? Mozete li dati primjere izazova s

kojima ste se suodili tijekom planiranja turizma?

»Prethodni Master plan bio je realno koncipiran, a osnovne izazove u planiranju
predstavljalo je nepostojanje dionika s operativnim ingerencijama na pojedinim
dijelovima destinacije, a kasnije i njihovo nepodudarno preklapanje te klju¢an izazov

nedostatka sredstava za cjelovitu provedbu planiranih aktivnosti.*

3. Turisticke destinacije svoju ponudu moraju prilagodavati novim,
postmodernim turistima koji su kupci autohtonih dozivljaja, zivotnih iskustava i
prica te smatraju da ¢e putovanja pridonijeti njihovom osobnom razvoju. Ima li

zupanija ono Sto je potrebno za zadovoljenje potreba i Zzelja jednog
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postmodernog turista? Na koji nacin prezentira svoju ponudu koja pruza

jedinstven dozivljaj turistima, drugaciji od ostalih destinacija?

,»U stvarnosti i svakodnevnoj praksi ne postoje postmoderni turisti. Postoje gosti i
posjetitelji destinacije koji objedinjuju razli¢ite preference, navike, Zelje, dobne skupine,
obrazovne kategorije i ostalo. Na podrucju Viroviticko-podravske Zupanije svi dionici u
turistickom sektoru ulazu maksimalne napore da zadovolje potrebe svih gostiju i
posjetitelja bez obzira na njihove razlicitosti. Destinacija se trzistu predstavija svim
raspoloZivim promotivnim kanalima, sa isticanjem specificnih oblika ponude i sadrZaja
u zavisnosti od karaktera trZiSta kojemu se obracCa, dok posjetiteljima prepustamo

zaklju€ak koliko je njihov doZivijaj sadrZaja destinacije drugaciji od ostalih.“

4. Danas su medu glavnim izazovima destinacijskog planiranja turisti s
individualnim potrebama te uloga i meduodnos lokalne zajednice i destinacijskih
menadzment organizacija i kompanija. Koji su po Vasem misljenju danas glavni

izazovi karakteristi¢ni za planiranje turizma VirovitiCko-podravske zupanije?

»Pogresna je prelpostavka da je posjetiteli koji destinaciju posjecuje u
grupnom/organiziranom obliku manje vrijedan od individualnih posjetitelja. Ukupan
turisticki sektor na podrucju Viroviticko-podravske zupanije svakom posjetitelju prilazi
individualno, o ¢emu se posebno vodi racuna prilikom planiranja razlicitih oblika
sadrZaja i ponude na destinaciji. Osnovni izazov u realizaciji planiranog predstavijaju

financijska sredstva koja su nuZna da bi se planirano moglo i realizirati.*

5. Na koji na€in TZ VirovitiCko-podravske zupanije ukljucuje turiste, lokalno
stanovnistvo i ostale dionike u sam proces destinacijskog planiranja? Koji su

kljuéni dionici planiranja turizma?

» luristiCka zajednica VirovitiCko-podravske Zupanije pomno osluskuje razmisljanja,
raduje se sugestijama kako posjetitelja tako i svih ostalih dionika na destinaciji u
kontekstu oblikovanja sadrZzaja i ponude. Kljuéne dionike u planiranju definitivno

predstaviljaju investitori u turistickom sektoru.

6. Prema Vasem misljenju, koje su glavne snage, slabosti, prilike i prijetnje

Viroviticko-podravske zupanije kao turisticke destinacije?

Snage Slabosti
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- raznolikost prirodnog okolisa

- nedostatak sinergije svih ¢imbenika za

razvoj turizma

- spoj slavonskog i podravskog

tradicijskog izricaja i gastronomije

- nedostatak lokalne inicijative za

turizam

- Park prirode Papuk

- nedovoljno iskoristen turisticki

potencijal

- jezero u Orahovici

- neizgradena turisticka infrastruktura

- kulturni resursi

- nedostatna promocija turizma

- jedinstvene manifestacije

- nerealiziran projekt ,Vinskih cesta“

- lovista s bogatim fondom divijaci

- nedostatak financijskih sredstava

- sajmovi - nedostatak potpora Zupanije za
turizam
- geoprometni polozaj - spora tranzicija s tradicionalnih

proizvodnji na turizam

- gostoljubivost stanovnistva - neuredenost prostora
- aktivna uloga TZ VPZ za razvoj
turizma
- dionice biciklistiCkih staza uz Dravu
Prilike Prijetnje

- potraznja za novim turistiCkim

proizvodima

- konkurencija drugih Zupanija ili regija

- Visoka skola za management u

turizmu u Virovitici

- nedostatak kadrova i niska razina

JturistiCke svijesti*

- fondovi EU

- loSa cestovna infrastruktura

- novi sportski kompleksi u Cadincima i

Virovitici

- nedostatna komunalna infrastruktura

- poznati, ali neeksploatirani geotermalni

izvori u Zupanijfi

- depopulacija zupanije

- obrazovanje stanovniStva za turizam

- velik broj neobrazovanog stanovnistva

- umreZavanje na razini slavonskih

Zupanija

83




7. Kako vidite buduénost destinacije, koji su ocekivani izazovi za planiranje

turizma?

»Podkapacitiranost i educiranost dionika u turistitkom sektoru predstavija

najprogresivniji izazov za planiranje turizma podrucju VirovitiCko-podravske Zupanije.*

8. Danas broj turistas posebnim potrebama sve viSe raste, sto predstavlja izazov
za destinacijsko planiranje. Kako se Virovitica kao turisticka destinacija s time
nosi, ima li posebne smjernice i prilagodene turisticke sadrzaje za turiste s

posebnim potrebama?

»Na najistaknutijim dijelovima destinacije, a to su: podruéja UNESCO Prekograni¢nog
rezervata biosfere Mura-Drava-Dunav i UNESCO svjetskog geoparka Papuk. Velik dio
sadrzaja i ponude prilagoden je posjetiteliima s posebnim potrebama, a tendencija

prilagodavanja primjetna je i na ostalim dijelovima destinacije.”

9. Osim vrlo razvijenog kulturnog turizma, ima li destinacija, prema Vasem
misljenju, potencijala za prepoznat i uspjesan razvoj drugih selektivnih oblika

turizma?

»INajveci potencijali za razvoj razlicitih selektivnih oblika turizma nalaze se na
podrucéjima zaSticene prirode UNESCO Prekograniénog rezervata biosfere Mura-
Drava-Dunav i UNESCO svjetskog geoparka Papuk (botaniCki turizam, promatranje
ptica, promatranje leptira, kukaca i divljeg cvijeCa, pjeSaCke rute, tematske rute
samoniklog ljekovitog i jestivog bilja, medene rute, geoloske rute te razliCiti oblici

sportskog i rekreativnog turizma na podrucjima zasticene prirode).”

10. Na koji nacin razvoj tehnologije kao suvremeni trend utjeCe na razvoj

turisticke ponude na podrucju Viroviticko-podravske zupanije?

»Unato¢ iznimnom potencijalu te raznovrsnoj ponudi hrvatskog turizma, nuzna je
prilagodba novim tehnologijama i snazZnije koriStenje druStvenih mrezZa, mobilnih
aplikacija i ostalih digitalnih kanala. Za sada se taj trend uglavnhom manifestira u
posjetiteljskim centrima u kojima se suvremenom tehnologijom distribuiraju informacije

i interpretiraju vrijednosti pojedinih podrucja destinacije.*
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SAZETAK

Radi ostvarenja Zeljene konkurentnosti na turistickom trzistu, plan turisticke destinacije
mora usmjeriti ciljeve na prilagodbu turistickim kvalitativnim i kvantitativnim trendovima
te izazove koji utjeCu na sam proces destinacijskog planiranja. Promjene na turistiCkom
trziStu su neizbjezne, Sto za destinacije predstavlja izazov tijekom planiranja turizma.
Faktori koji se danas moraju uzeti u obzir tijekom planiranja turizma u destinaciji su
pojava specificnih postmodernih turista, porast broja turista s posebnim potrebama,
rast potraznje za selektivnim oblicima turizma, trend odrzivog razvoja, razvoj
tehnologije, sve veca potraznja za kulturnim rutama te snazan utjecaj terorizma na
razvoj turizma. Osim toga, vrlo je kljuéan odnos dionika i njihova koordinacija unutar
turistickog sektora te uloga lokalne zajednice. Kako bi se konkurentnost zadrzala,
potrebno je predvidjeti buduée turisticke trendove znacajne za uspjeSnu provedbu

destinacijskog planiranja.

Klju€ne rijeéi: izazovi, turisticka destinacija, destinacijsko planiranje, turisticki

trendovi
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SUMMARY

In order to achieve the desired competitiveness on the tourist market, the main focus
of destination tourism management plan must be the adjustment to the qualitative and
guantitative trends, as well as the challenges that affect the process of destination
planning itself. Changes in the tourist market are inevitable and therefore they are
posing a challenge for the destinations during tourism planning. Factors to be
considered while planning the destination tourism are the emergence of specific
postmodern tourists, an increase in the number of tourists with special needs, the
growth in demand for selective forms of tourism, a trend of sustainable development,
technology development, increasing demand for cultural routes, and a strong influence
of terrorism on development of tourism. In addition, the relationship between
stakeholders and their coordination within the tourism sector are crucial, as well as the
role of the local community. In order to maintain competitiveness, it is necessary to
foresee future tourist trends which play a significant role in the successful execution of

destination planning.

Keywords: challenges, tourist destination, destination planning, tourism trends

Prevela: Ena Vukomanovi¢ (univ.bacc.turism.cult.)
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