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1. UVOD

Predmet istrazivanja rada odnosi se na definiranje elemenata planiranja marketinskih
aktivnosti te se nastoji ukazati na njihovu ukljuCenost kod kreiranja turistiCke ponude
pojedine turisticke destinacije. Cilj provedenog istrazivanja je detaljnija analiza i
razrada elemenata marketinskog planiranja u turizmu sa svrhom ukazivanja njihove
vaznosti u planiranju turistickih destinacija. U sklopu pisanja rada su koriStene sljedece
znanstvene metode: induktivna metoda, deduktivha metoda, metoda analize, metoda
generalizacije, metoda sinteze, metoda deskripcije i metoda kompilacije. Rad je
strukturiran u pet poglavlja. Prvo poglavlje odnosi se na uvodno poglavlje, gdje je
ukratko prikazana tema rada, znanstvene metode koje su koriStene u pisanju, navodi
se problematika istrazivanja te prikazuje struktura rada. U drugom poglavlju definiraju
se specifiCnosti primjene marketinga u turizmu, metode nositelja marketinga u turizmu
te vrste marketinskih aktivnosti i naCin njihova upravljanja. U tre¢em poglavlju govori
se opcéenito o elementima planiranja marketinskih aktivnosti u odredenoj turistickoj
destinaciji, dok se u Cetvrtom poglavlju detaljnije analizira planiranje marketinskih
aktivnosti na primjeru turistiCkih destinacija Dubrovnik i Split. U petom, ujedno i
zaklju¢nom poglavlju rada prikazano je zakljuéno razmatranje na temu planiranja
marketinskih aktivnosti turisticke destinacije. Takoder, navodi se popis literature, popis

tablica i sazetak.



2. MARKETING U TURIZMU

Kada definiramo marketing trebamo znati tko ga definira (ekonomist, politi¢ar i drugi) i
sa koje razine (mikro, makro). Marketing predstavlja drustveni proces kojim pojedinci i
skupine dobivaju §to trebaju i Zele, putem stvaranja i razmjene proizvoda i usluga s
drugima. Takoder, predstavlja sustavno i koordinirano djelovanje, izvrSavanje zahtjeva
i ciljeva turistiCke politike, kojom se na najbolji moguci nacin zadovoljavaju potrebe i
Zelje potroSaca te se ostvaruju pozitivni ekonomski rezultati u poslovanju nositelja

marketinga u turizmu.!

2.1. Specifiénosti primjene marketinga u turizmu

Temeljna pitanja vezana uz primjenu marketinga u turizmu su: treba li turizam uopce
marketing, a ako treba, $to je to zapravo marketing u turizmu? Na ova temeljna pitanja
nadovezuju se i druga, takoder vazna pitanja, kao $to su: moze li se govoriti 0
JLuristitkom marketingu® ili je isplativije upotrebljavati termin ,marketing u turizmu®, ili
postoji neko trece rjeSenje? U primjeni se marketinske aktivnosti trebaju prilagoditi

slijedecim specificnostima:

e Specificnosti odnosa koji vladaju na turistiCkom trzistu
e Specificnosti turistickog dobra ili proizvoda

e Specificnosti turista kao potro$aca i njegova ponasanja na turistiCkom trzistu

Navedene specificnosti govore nam o tome da nije rije€ o nekom novom marketingu,
veC samo o primjeni marketinskih nacela na proces proizvodnje, razmjene i potroSnje

u turizmu. 2

1J. Senedi¢, B. Vukoni¢, Marketing u turizmu, mikrorad d.o.o., Zagreb, 1997., str. 40.
2 Ibidem, str. 37 — 39.



2.2. Nositelji marketinga u turizmu

Nositelji marketinga u turizmu predstavljaju osobe koje sudjeluju na turistickom trzistu
sa svojim proizvodima i uslugama i putem turisticke potroSnje zadovoljavaju potrebe i
Zelje potroSaca. Mogu djelovati samostalno, zajednicki ili povezano sa nekim od

navedenih nositelja, a dijele se na profithe i neprofithe organizacije te turisticke

destinacije.

2.2.1. Profitne i neprofitne organizacije

Tablica 1. Razlike izmedu profitnih i neprofitnih organizacija

Pokazatelj

Profitne organizacije

Neprofitne organizacije

Vlasnik

Ulagaci, dionicari

Nitko, druga neprofitna

organizacija, privatno lice

Moze li ostvariti Da Da
dobit/profit
Moze li dijeliti profit Da Ne

Kome je odgovoran

menadzment

Dioni¢arima (vlasnicima)

Osnivadi, rukovodeéem

tijelu organizacije

Osnovni izvori kapitala

Osnivacke dionice,
prihodi od prodaje roba i
usluga, zadrzana dobit i

drugo

Drzavni fondovi,
sponzorstva, donacije,
pokloni, ¢lanarine, prodaja
usluga i roba, projekti i

drugo

Plaéaju li porez

Da, sve poreze

Samo neke ili ih uopce ne

placaju

Koja je svrha

organizacije

Ostvarenje dobiti za

vlasnike

Ostvarenje misije i

drustveno korisne usluge

Koje su mjere

uspjesnosti poslovanja

Visina dobiti, povratak
dobiti, povratak investicija

i drugo

Razina operacionalizacije
misije, uspjesnost u

ostvarenju ciljeva

Tko utje€e na uspjeh

Potrosadi

Suradnici, klijenti, javnost

Izvor: Mari¢, |., Menadzment neprofitnih organizacija, Zagreb, 2018., str. 143.




Temeljne razlike izmedu profitnih i neprofitnih organizacija prikazane su u Tablica 1. u
kojoj mozemo zaklju€iti da je jedna od glavnih razlika u tome Sto su profitne
organizacije profitno usmjerene, dok su neprofithe organizacije usmjerene na

ispunjavanje odredene svrhe, najceSce drustvene.
Neprofitne organizacije koji su nositelji marketinga u turizmu su:

e Sabor Republike Hrvatske — zakonodavna vlast
e Vlada Republike Hrvatske — izvrSna vlast

e Ministarstvo turizma Republike Hrvatske

Vaznu ulogu za razvoj turizma ima prvenstveno nositelj zakonodavne vlasti, tj. Hrvatski
sabor, stoga je Hrvatski sabor predstavniCko tijelo gradana te ispunjava brojne
ustavom i zakonima predvidene zakone. Vlada predlaze zakone i druge pravne akte
te predlaze drzavni proracun i brine za gospodarski razvoj drzave i sli€cno. Ministarstvo
turizma se definira kao vrhovno tijelo drzavne uprave za turizam, a neki od glavnih
poslova koje obavlja su: provodenje upravnih i stru¢nih poslova vaznih za turisticku
politiku temeljem unutar opée gospodarske politike te odreduje strategiju razvoja
turizma zemlje. Osim navedenih poslova bavi se investicijama i razvojem u turizmu,
razvojem malog poduzetniStva u turizmu i ugostiteljstvu, promicanjem hrvatskog
turizma u inozemstvu, te obavlja druge poslove u skladu sa zakonom. Kako bi se
osigurao razvoj turizma potrebno je da sve organizacije, savezi, tijela i institucije

medusobno suraduju i upravljaju turizmom prema zakonima i propisima.

TuristiCke zajednice pravne su osobe koje su osnovane radi promicanja i unapredenja
hrvatskog turizma te gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba koje pruzaju
ugostiteljske i druge turistiCke usluge ili obavljaju drugu djelatnost Cije su aktivnosti

povezane s turizmom i time spadaju u skupinu neprofitnih organizacija.

Profitne organizacije vazne za turizam i marketing su drzavne javne kompanije (posta,
Zeljeznica, zracne kompanije), privatne kompanije, partnerske kompanije te posebne

privatne kompanije. Sve one kroz obavljanje svoje djelatnosti ostvaruju profit.



2.2.2. TuristiCka destinacija

Pod pojmom turistiCka destinacija podrazumijevamo uzu ili Siru prostorno cjelovito
obuhvacenu jedinicu Ciji turistiCki proizvod kao rezultat izvorne i izvedbene turistiCke

ponude ima potencijalnu ili stvarnu turisticku utrzivu vrijednost. 3

Komponente koje obuhvacaju turistiCke destinacije su: atrakcije (drustvene i prirodne),
receptivni sadrzaj (jedinice za smjestaj i prehranu), pristupacnost (prijevozna sredstva
I infrastruktura prostora), aktivnosti (oznaCavaju sve dostupne aktivnosti kojima se
potro$ac bavi tijekom boravka u destinaciji), pomoc¢ne usluge (ostale marketinske i
organizacijske aktivnosti koje provodi odredena destinacijska organizacija) i
dostupnost paket aranzmana (da aranzmani cjenovno budu dostupni §to ve¢em broju

potro$aca).*

2.3. MarketinSke aktivnosti u turizmu

MarketinSke aktivnosti kojima se koriste nositelji marketinga u turizmu, a korisne su za
svaku turisticku destinaciju su: istrazivanje trzista, politika proizvoda, politika cijena,

politika prodaje i distribucije te promocija.

2.3.1. IstraZivanje trZista

Istrazivanje trziSta predstavlja sustavno i kontinuirano istrazivanje i analiziranje
informacija radi identificiranja i rjeSavanja odredenog trziSnog problema. Ono zahtijeva
ulaganje sredstava i angaZiranje raznih profila struénjaka (u timskom radu), a rezultat
mora biti specijalna informacija za donoSenje odluka o organima upravljanja, da bi

proizvod ili usluga podmirivao drustveno opravdane potrebe. °

3 D. Krizman Pavlovi¢, Marketing turisticke destinacije, mikrorad d.o.o., Zagreb, 2017., str. 57 — 58.
4 lbidem, str. 61.
®J. Seneci¢, B. Vukonié¢., op.cit., str. 21.



Tablica 2. Proces istrazivanja trzista

Definiranje problema i cilja istrazivanja

Odredivanje izvora podataka i vrste istrazivanja

Odabir metoda i formulara za istrazivanje

Prikupljanje podataka i odabir uzorka

Analiza i interpretacija prikupljenih podataka

Sastavljanje izvjestaja

Izvor: I1zrada autorice prema Senecic J., i B. Vukoni¢, Marketing u turizmu, Zagreb, 1997.,
str. 21. — 27.

Proces istrazivanja trziSta prikazan je u Tablica 2. koji se dijeli na 6 temeljnih koraka.
Provodenje procesa ovisi o vremenu koje nam je stavljeno na raspolaganje, o
dostupnosti podataka, o vrijednosti informacija u odnosu na troSkove koje istraZivanje

iziskuje te o naravi odluke o kojoj je rijeC.

2.3.2. Politika proizvoda

Turistiki proizvod predstavlja skup fizi€kih, usluznih, ekonomskih i psiho-socijalnih
elemenata koji dovode do zadovoljstva korisnika vezano uz zadovoljenje njihovih zelja
i potreba. Proizvod moze biti kreiran od strane potro$aca (predstavlja integralni pristup
formiranja turistiCkog proizvoda) i od strane nositelja marketinga u turizmu (predstavlja
parcijalni nacin formiranja turistickog proizvoda). Turisti¢ki proizvod se sastoji od
nekoliko komponenata, a to su: atrakcije (dijele se na izgradene i prirodne atrakcije),
receptivni sadrzaji (odnose se na objekte za smjestaj i prehranu), pristup (odnosi se
na prijevozna sredstva i infrastrukturu mjesta), pomocne usluge (odnose se na razliCite
informativne centre i agencije), moguc¢nost slobodnog izbora (turist je kreator svog
slobodnog vremena) i proces proizvodnje (predstavlja kombinaciju svega gore

navedenog).®

6 J. Seneci¢, B. Vukoni¢, op.cit., str. 83 — 85.



2.3.3. Politika cijena

Cijena u turizmu predstavlja nov€ani iznos odredenog proizvoda, regulira interese na
trziStu izmedu turistiCke ponude i turisticke potraznje te predstavlja kritiCki instrument
marketing miksa. Postupak formiranja cijena u turizmu sastoji se od 6 koraka, a to su:
odredivanje ciljeva formiranja cijena, odredivanje potraznje, procjena troskova, analiza
cijena i ponuda konkurenata, odabir metode formiranja cijena i u konacnici formiranje

konacne cijene. ’

2.3.4. Politika prodaje i distribucije

Prodaja predstavlja marketinSku aktivhost koja se odvija u mjestu stalnog boravka i u

mjestu turistiCkog boravka potro$aca. Specificnosti prodaje su:

e turist putuje prema turistiCkom proizvodu, a ne obratno

e turisti kupuje turistiCke proizvode na temelju razli¢itih informacija iz okruzenja

Prodajne politike su: odredivanje ciljeva prodaje, odredivanje nacela kojima ¢e se
provodi proces prodaje i odredivanje sredstva kojima ¢e se omoguciti da se uspjesSno

provedu zadani ciljevi prodaje.

Odabir kanala distribucije ovisi o obiljezjima i vrsti turistickog proizvoda te o trzistu na
koje se proizvod plasira. Vrste kanala distribucije su direktni (prodaja putem vlastitih
snaga) i indirektni (prodaja putem posrednika), a uloge kanala distribucije su

informiranje, promocija, kontakt, usporedivanje, financiranje, pregovaranje i drugo.

2.3.5. Promocija

Promocija predstavlja komunikaciju, odnosno dvosmjeran proces kojim 3aljemo i
primamo informacije u i iz okruZenja. Zadatak je informirati potroSace o pojavi novog

proizvoda na trziStu, o njegovim karakteristikama, stvoriti, zadrzati i poboljSati pozitivan

7J. Seneci¢, B. Vukonié¢, op.cit., str. 12 — 13.



stav 0 proizvodima na trzistu od strane potroSaCa te obavijestiti potroSae o
potencijalnoj potrosnji. Specificnosti promocije ovise 0 organizaciji promotivnih
aktivnosti, o nositeljima promotivnih aktivnosti i o ciljevima promotivnih aktivnosti, a
odluke koje se donose prilikom promocije su: kome promoviramo, zasto promoviramo
i s kojim instrumentom promoviramo. Promotivnim aktivnostima nastoji se stimulirati
trziSna razmjena informiranjem, uvjeravanjem i podsjecanjem ciljne javnosti, a da bi se
komuniciranje s ciljnom javnoS¢éu smatralo uspjeSnim, ono treba biti korisno za obje

strane koje sudjeluju u komunikacijskom procesu, a to su poSiljatelj i primatelj poruke.
8

2.4. Upravljanje marketin§kim aktivnostima u turizmu

Glavne marketinSke aktivnosti u turizmu su planiranje, organiziranje i kontrola.
Planiranjem smanjujemo rizik poslovanja poduzeca i utie€emo na ponasanje poduzeca
u buducénosti, organiziranjem omogucujemo primjenu i kontrolu marketinskih napora,
dok kod kontrole subjekti turistiCke ponude dobivaju povratne informacije koje im

omogucuju ocjenjivanje stupnja realizacije postavljenih ciljeva.

2.4.1. Planiranje

Marketinskim planiranjem analiziramo marketinSke strategije, tj. analiziramo trenutni
polozaj poduzeca na trzistu, odredujemo buduéi razvoj, ¢ime predstavljamo buduca
kretanja poduzeéa na trziStu, odredujemo cilieve odredenih akcija i rezultata koje
poduzece u odredenom razdoblju Zeli posti¢i, odredujemo marketinske strategije,
izradujemo marketinski plan koji istice sve ono Sto poduzece zeli ostvariti, a na kraju
kontroliramo realizaciju marketinskog plana, tj. provjeravamo postizemo i i
ostvarujemo li zadane ciljeve u poslovanju. Kod planiranja u marketingu istice se

vaznost marketinskog plana kao dokumenta, koji se sastoji od nekoliko elemenata, a

8 D. Krizman Pavlovi¢, op.cit., str. 161.



to su: sazetak za upravu, analiza situacije, ciljevi, vremenski raspored, financijske

projekcije, kontrola, marketinSke strategije i taktike.

2.4.2. Organiziranje

Organizaciju marketinga subjekata turisticke ponude moguce je promatrati sa dva

aspekta:

1. Mjesto marketinga u organizacijskoj strukturi i njegov odnos s drugim

poslovnim funkcijama

Marketing moze zauzeti tri oblika polozaja: ravnopravan polozaj s drugim poslovnim
funkcijama, nadredeni poloZaj u odnosu na druge poslovne funkcije te podredeni
polozZaj u odnosu na druge poslovne funkcije. U organizacijskom strukturi moze doci
do razli€itih organizacijskih sukoba izmedu marketinga i drugih odjeljenja (npr. odjel
financija i odjel proizvodnje) iz razloga Sto se druga odjeljenja esto opiru u tome da
svoje napore podrede interesima kupaca. Kako bi se prevladali ti sukobu predlaze se
da: top management tezZi boljem marketingu, imenovanje radne grupe za marketing,
dobivanje vanjske pomoci i smjernica, promjena sustava nagradivanja u poduzecu,
zaposljavanje sposobnih i poduzetnih stru€njaka, razvoj internih obrazovnih programa

iz podrucja marketinga te uvodenje suvremenog sustava planiranja marketinga.

2. Organizacija marketinga kao organizacijska jedinica

Prilikom organizacije marketinga kao posebne organizacijske jedinice, subjekt
turisticke ponude moze birati izmedu nekoliko oblika organizacijske strukture. I1zbor ¢ée
ovisiti: o djelatnosti i pripadnosti odredenoj gospodarskoj grani, o postojeCem obimu
poslovanja i primijenjenoj tehnologiji, o planiranom programu i ciljevima buducéeg
poslovanja, o kvaliteti zaposlenika te o iskustvima organiziranja marketinga slicnih

poslovnih subjekata.



2.4.3. Kontrola

Kontrola predstavlja posljednju fazu u marketinSkom upravljanju kojom provjeravamo
je li poduzecée uspjelo ispuniti zadane ciljeve ili ne, te treba li poduzeti dodatne

aktivnosti kako bi se marketinski proces uspjesno odradio.
Vrste kontrola marketinga dijele se na: °

e kontrola profitabilnosti
e kontrola uspjesnosti, tj. djelotvornosti marketinskih instrumenata
e strategijska kontrola, tj. kontrola provedbe marketinga

e Kkontrola godiSnjeg plana

Kontrolom profitabilnosti provjerava se u kojim podrucjima poduzece ostvaruje dobit,
a u kojima ostvaruje gubitak, kontrolom uspjesSnosti provjerava se jesu li odredene
marketinSke aktivnosti djelotvorne za ispunjenje odredenih ciljeva koje si je poduzece
zadalo, strategijskom kontrolom provjerava se jesu li strategije i ciljevi postavljeni u
skladu sa moguc¢nostima poduzec¢a, dok se kontrolom godiSnjeg plana provjerava

ispunjava li poduzece ciljeve zadane godiSnjim planom.

9 D. Krizman Pavlovi¢, op.cit., str. 191.
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3. PLANIRANJE MARKETINSKIH AKTIVNOSTI U TURISTICKOJ
DESTINACIJI

Planiranje predstavlja trajan, dinamiCan proces usmjeren ka buducnosti, a kao
znanstvenu (teoretsku) i praktiCnu disciplinu planiranje odreduju konkretna nacela,
koja daju detaljnije informacije o samoj prirodni/naravi te discipline.1° Kako bismo mogli
realizirati marketinSke politike potrebno je ukljuciti planiranje Cija je uloga smanjenje
rizika djelovanja te odredivanje buduéeg ponasanja poduzeca. Proces planiranja svodi
se na 6 glavnih koraka (Slika 1.), koji su vrlo znacajni za uspjeSno poslovanje

poduzeca.

Slika 1. Koraci procesa planiranja

Analiza marketinske situacije — odredivanje trziSne pozicije poduzeca

~=
Ocjena buduceg razvoja trziSta — usmjeravanje buducih aktivnosti poduzeca

Definiranje ciljeva — definiranje rezultata koje poduzece Zeli postici

Odredivanje marketinske strategije — u svrhu ostvarenja planiranih ciljeva

il

|zrada marketinSkog programa — istiCemo Sto poduzece Zeli i koje napore ulaze

1L

Kontrola realizacije marketinSkog plana — u svrhu provjere djelotvornosti

cjelokupnog procesa planiranja

Izvor: Samostalna obrada autorice

10|, Petri¢, Upravljanje turistickom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 2011., str. 33.
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3.1. Vizijai misija

Vizija predstavlja prvi korak u procesu poslovnog planiranja. Odredivanje vizije
podrazumijeva korak kojim se gleda u buduc¢nost, a Cesto su rezultat procesa
konzultiranja, koji se sastoji od ispitivanja trziSta i analize konkurentnosti koji se koriste
da bi uskladili vizije razliCitih struCnjaka u turistickoj destinaciji, s obzirom na
perspektive odnosno alternative. 1! Predstavlja jasan i saZet opis destinacije kako treba
izgledati nakon Sto je uspjeSno implementirala svoje strategije i dostigla svoj puni
potencijal. Osim toga, vizija predstavija destinaciju. Za stvaranje vizije destinacije
zaduzeni su stru€njaci turistickog sektora koji odluku o konacnoj viziji donose nakon
zavr8enog procesa od nekoliko organiziranih sastanaka ili radionica.? Svaka vizija
turistiCke destinacije utemeljena je na zajednickim interesima u odnosu na buduénost,
dok procesi stvaranja vizije unutar turistiCke destinacije najéesc¢e uklju€uju radne grupe
i skupove na kojima javnost moze izraziti svoje nade i brige za buduc¢nost turizma

destinacije. 2

Misija predstavlja najCeSCe izjavu u pisanom obliku, koja ukratko izlaze svrhu
postojanja organizacije. Predstavlja bitan korak turistickog menadzmenta jer postavlja
scenarij i pokazuje kakvu destinaciju zahtijeva. Zahtjeva procjenu turistiCkih resursa i
potencijala destinacije te analizu misljenja nositelja ponude. Takav ¢e nacin
komunikacije pokazati je li destinacija potencijalno konkurentna i postoji li i nuzna
podrska nositelja ponude i javnosti. Ako nema dovoljno konkurentnih prednosti ili
podrske javnosti za promjene, bolje je uloZiti napore i vrijeme u nesto drugo. Ocitovanje
o misiji pretpostavka je u odredivanju prioriteta, u suprotnom nositelji ponude mogu
imati poteSko¢a i mogu sami sebe zateci kako stalno reagiraju na dogadaje umjesto

da napreduju svojem Zeljenom cilju. 4

11 D. Magas, Destinacijski menadZment, Modeli i tehnike, SveuciliSte u Rijeci, Fakultet za turisticki i
hotelski menadzment u Opatiji, Opatija, 2008., str. 21.

12 M. A. Morrison, Marketing and Managing Tourism Destinations, New York, Routledge, 2013., str. 60
- 61.

13 D. Magas, op.cit., str. 23.

14 |bidem., str. 26.
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3.2. Ciljevi

Ciljevi predstavljaju krajnje odrediste prema kojem je destinacija usmjerena. Kako bi
odredena destinacija ostvarila svoje ambicije u prilog joj moraju ici ciljevi, smjernice i
strategije. Takoder, razvijanje specificnih ciljeva, smjernica i strategija Cesto je najbolje

postignuto radom u manjoj grupi.
Gledajuci s vremenskog aspekta moguce je donijeti:

1. Kratkorocan cilj — rok od jedne godine
2. Srednjorocan cilj — rok od jedne do pete godine

3. Dugorocan cilj - rok duzi od pet godina

Uz neprestane promjene i inovacije na turistiCkom trziStu, turistiCke destinacije
najceSce donose dugorocne ciljeve. Destinacije pokuSavaju stvoriti turistiCku atrakciju
kako bi stvorile odredene atrakcije kojima bi se turiste poticalo na dolazak u destinaciju

viSe godina za redom.

3.3.  Smijernice

Smjernice predstavljaju Zeljeni rezultat te se oblikuju da bi podupirale ciljeve
destinacije i da bi predstavijale jasne i specificne zelje. Iste predstavljaju stvarne
obveze i kao takve obi¢no imaju kvantitativne komponente s obzirom na to sto to¢no i

kada treba biti izvr§eno.*®
Postoje tri vrste smjernica:1®

1. DrusStvene smjernice — predstavljaju motiv svake organizacije koja se mora
natjecati na otvorenom trzistu

2. Usluzne smjernice — odnose se na obvezu stvaranja blagodati za drustvo

3. Osobne smjernice — priznaju vaznost timskog rada i znaCenje prepoznavanja

osobnih doprinosa uspjeha organizacije

15 |bidem., str. 28.
16 |pbidem., str. 22.
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Glavna razlika izmedu ciljeva i smjernica je ta Sto se smjernice odnose na specifi¢nije
teZnje razvoja, dok se ciljevi odnose na opcenitije teznje razvoja. Smjernice se trebaju
moci izmjeriti, ostvariti, primijeniti, trebaju imati sposobnost usredotociti se na misiju te
trebaju biti specificne obzirom na vrijeme. Bez radnog pristupa smjernice su u

opasnosti da postanu neodredene, neizmjerljive i na kraju neuspjesne.

3.4. Strategijai politika

Strategije predstavljaju akcije koje su potrebne za provodenje smijernica. Kod
planiranja u turizmu u najvecoj mjeri se koristi strateSko planiranje, dok uz njega
postoje jos i taktiCni planovi te planovi za nepredvidene okolnosti. Kada strateSko
planiranje ne bi postojalo, onda se smijernice, ciljevi, misije i vizije turistickog plana

destinacije ne bi mogle realizirati.

Tablica 3. Razvoj turisticke destinacije

KORACI TEMELJINA PITANJA

Analiza destinacije Kako danas destinacija izgleda? Koje su
njezine glavne i konkurentske prednosti,

a koje su slabosti i moguce prijetnje?

Vizije i ciljevi Sto stanovnici Zele od zajednice, a to

turisti od destinacije?

Oblikovanije strategija Koja ¢e Siroka strategija pomoci da se

postignu Zeljeni ciljevi?

Plan akcije Koje se specifiCne akcije moraju
poduzeti da bi se iznijele strateSke

¢injenice?

Provodenje i nadzor Sto se mora uginiti da bi se osiguralo

strateSko provodenje?

Izvor: Izrada autorice prema: Magas, D., MenadZment, Modeli i tehnike, Opatija, Sveuciliste u

Rijeci, Fakultet za turisticki i hotelski menadzment u Opatiji, 2008., str. 31.

Razvoj turistiCke destinacije prikazan je u Tablica 3. koja obuhvaca korake i temeljna

pitanja na koje je potrebno dati odgovore kada se govori o razvoju pojedine destinacije.
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Kada govorimo o upravljaju turistiCkih razvojem odredene turistiCke destinacije,

potrebno je dati odgovore na nekoliko pitanja:

Stvaranje politike najdetaljnija je komponenta procesa planiranja. Sadrzaj politike
turizma neke zajednice ovisi o konkretnim okolnostima u zajednici. Politika ukljuCuje
ustanovljavanje lokalne regulative, smjernica i razvoja promotivnih inicijativa koje daju
okvir za donoSenje individualnih i kolektivnih odluka u ispunjenju sveukupne strategije.
UmreZzava turisticke planove s ostalim planovima zajednice kao cjeline te osigurava da
destinacija ne bude kompromitirana u smislu ekoloSkog, druStvenog i kulturnog

integriteta.

3.5. lzazovi i ograni€enja

Stvaranje optimalnog procesa koordinacije unutar destinacije predstavlja korak koji je
za razinu destinacije veci nego za pojedince poslovne subjekte, te unatoC€ rastué¢em

trendu planiranja, koji ukljuCuje vise nositelja ponude, trend bi trebao biti nadvladiv.

Procedura turistiCkog planiranja destinacije ukljuCuje utvrdivanje konsenzusa unutar
Sirokog kruga nositelja ponude, a promjene ¢e uvijek kod nekih biti shvacene kao

prijetnja.t®

Zapreke (ogranienja) koje se mogu dogoditi prilikom stvaranja vizije i ciljeva turistiCke

destinacije su:*°

e Stanovnici moraju imati odredenu razinu turistickog znanja i kulture

e Pod izgovorom daljnjeg razvoja nastoji se osobno profitirati

¢ Nedostatak osposobljenih donositelja planova otezava planiranje i rezultira
dovodenjem u proces planiranja upitnih turisti¢kih stru¢njaka

e Nedostatak vlastitih sredstava za razvoj potiCe dotok kapitala izvana te

smanijuje lokalno vlasnistvo i kontrolu, $to moZze biti opasno

17 Ibidem., str. 32.
18 |bidem., str. 33.
19 |bidem., str. 32 — 33.
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e Unutar turisticke destinacije postoji puno grupa nositelja ponude s razli€itim
namjerama koje mogu voditi do tajnih planova i moguc¢ih razlika izmedu

izjavljenih i stvarnih namjera

Bez obzira na sve zapreke i ograniCenja u brojnim koracima kod planiranja, nositelji
ponude Kkoji su ukljuCeni u planiranje, moraju biti sigurni da su odgovarajuce

organizacijske strukture sposobne provoditi planove, inace ¢e oni biti izgubljeni.

3.6. Suradni€ko planiranje i uloga javnosti

Suradnicki procesi, bez obzira na mnogobrojne prednosti, nisu uvijek prikladni za sve
situacije. Hitni slu¢ajevi trebali bi biti iznimke, a suradni¢ko planiranje odraz pravilnog
pristupa upravljanja destinacijom. Napori suradni¢kog turistiCkog planiranja visoko su
primjereni kada postoje dugoro€na neslaganja u destinaciji oko upravljanja turistiCkim
resursima, a resursi su pritom odgovarajuci i za alternativne prijedloge. Suradnicke
opcije donosenja odluka uglavnom su usredotoCene na situacije koje nisu toliko hitne,
gdje ima dovoljno financijskih, ekoloskih i drustvenih resursa da se omogudi nositeljima

ponude da rade zajedno unutar podnosljivog razdoblja.?°

Sukob predstavlja proces koji poCinje kada jedna strana primjec€uje da ju je druga
onemogucdila, ili ¢e onemogucditi neke njezine interese.?! Turisti¢ki razvoj destinacije
stvara odredene sukobe iz razloga Sto utjeCe i mijenja okolis, te dinamiku zajednice u
cjelini, a ti sukobi mogu imati pozitivhe i negativne ishode za turistiCku destinaciju.
Rezultat sukoba dovodi do toga da zajednica i njezin znacajan dio postanu ogorceni
turizmom, a tada reakcije protiv turista mogu Stetiti njezinom imidzu i ekonomskom
prosperitetu. Javna reakcija na sukobe moze biti; zakonska zabrana, agitiranja,
bojkotiranja, blokiranje prijedloga za daljnji razvoj ili smjenjivanja s vlasti onih koji su
povezani uz konzervativna pitanja. Naj¢eS¢i uzroci sukoba su brojne nepravde i
neuravnoteZenosti u odnosima moci. Jedan od mogucih primjera sukoba moze biti
napetost izmedu gostiju i lokalnog stanovniStva, iz razloga $to se odredeni gosti koji
posjecuju turistiCku destinaciju ponasaju prema destinaciji i lokalnom stanovnistvu s

nepostovanjem. Ne poStuju tudu kulturu, obiCaje, tudu zemlju i sli¢no. Jedno od

20 |pidem., str. 34.
21 |bidem., str. 35.
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mogucih rjeSenja takvih sukoba poku$ava pronaci destinacijski menadzment koji ¢e
vjerojatno imati odredeni neformalni sustav za upravljanje sukobima i koji ¢e poceti

rieSavati probleme $to je prije moguce.

Sukobi u turistiCkim destinacijama sa sobom nose odredene pozitivne i negativne

ishode: 22
Moguci negativni ishodi su:

e Sudionici se osjecaju potrebnim ili liSenim prava

e Stvara se udaljenost ili neprijateljstvo medu sudionicima

e Stvara se klima nepovjerenja

e Sudionici se usredotoCuju na promicanje svojih vlastitih interesa
e Timski rad je nagriZen, raste otpor

¢ Rastu promjene osoba i potrosaca
Moguci pozitivni ishodi su:

e Stvaraju se bolje ideje

¢ |dentificiraju se i rjieSavaju dugorocna pitanja
e Pojasnjavaju se individualni stavovi

e Raste interes i kreativnost

e Ispituju se novi pristupi

U mnogim turisti¢kim pitanjima sukobe je gotovo pa nemoguce izbjeéi, zato treba na

njih gledati kao na svojevrsne neizbjezne prilike s kojima se moze upravljati.

Postoje brojni nacini uklju€ivanja javnosti u strategiji turistickog menadzmenta, a neki
od mogucih su: javni sastanci radne grupe, male grupne radionice i osobe koje ¢e

putovati i posredovati izmedu zainteresiranih strana.
Postoje tri procesa koja mogu biti posebno korisna u planiranju, a to su: 23

1. Grupe za fokusiranje — uglavnhom se sastoje od 8 do 10 sudionika koji su
izabrani u skladu sa svojim sposobnostima da izvrSe uvid u stavove pojedinih

grupa nositelja ponude

22 |bidem., str. 36.
23 |pidem., str. 38 — 39.
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2. Delphitehnika — sintetizira stru¢na misljenja o teku¢im pitanjima i tezi postizanju
veceg uvida u vjerojatni buduci ishod. Ova tehnika omogucava pruzanje
sudionicima niz pitanja, Ciji se rezultati tabelarno sastavljaju i vracaju
sudionicima na razmatranje i dotjerivanje

3. Nominalna grupna tehnika — poc€inje s poCetnim izjavama o temama koje se
daju sudionicima grupe, koji zatim individualno o njima razmisljaju i dijele svoje
stavove s grupom.. izvrS8avaju se u pisanom obliku, upisuju na plo¢u te

pregledavaju i razvrstavaju od strane svih prisutnih.

Suradnicko donoSenje odluka mozZe se promatrati kao uzajamni dobitak, gdje se uz
pomoc ideja koje je stvorio niz razli€itih stru€njaka stvaraju ucinkovitije odluke u odnosu
na jedan stav ili nekoliko ljudi. Takav pristup donoSenja odluke jaCa mogucnosti
timskog rada odnosno motivira destinacije na Sire gledanje na razliCite Cimbenike koji
utjeCu na razvoj u cjelini. Postoje dvije metode koje se koriste kod suradnickog
donoSenja odluka, a to su: posredovanje i pruZanje pomoci. Stru¢ni suradnik, kao onaj
koji pomaze sa strane, osoba je koja Cini da se svi osjecaju ugodno, svima pruza priliku
da govore, pokrece konverzaciju u konstruktivnom smjeru i pomaze osigurati da svi

koji sudjeluju, smatraju proces vrijednim. 24

24 |bidem., str. 41.
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4. ANALIZA PLANIRANJA MARKETINSKIH AKTIVNOSTI NA
PRIMJERU ODABRANIH TURISTICKIH DESTINACIJA

4.1. Split

Turisticka zajednica grada Splita sastavila je strateski plan pod nazivom ,Strateski
marketinski plan destinacije Split 2017. — 2022.“. Plan obuhvaca 3 glavna dijela. U
prvom, ujedno i uvodnom dijelu, govori se o razlogu nastajanja te koji su sve dokumenti
uklju€eni u izradu plana. Drugi dio odnosi se na analizu stanja koja obuhvaéa osnovne
geografske podatke o gradu Splitu, infrastrukturu, resursne i atrakcijske osnove,
turisticku ponudu grada, analizu turistiCke potraznje i konkurencije te ulogu i djelovanje
turistiCke zajednice grada Splita (TZGS). U zavrSnom dijelu obuhvaéene su stratesSke
smjernice i marketin8ke aktivnosti razvoja koje opisuju razvoj obiljezja turistiCke

ponude destinacije te plan aktivnosti za razvoj destinacije.

Grad Split predstavlja najveci grad u Dalmaciji i drugi po veli€ini grad u Hrvatskoj.
Druga je po veli€ini teretna luka, a ujedno je i jedna od vodecih putnickih luka na

Mediteranu.

4.1.1. Geografski poloZaj i klimatska obiljeZja

Split je smjesten na jadranskoj obali, u srednjoj Dalmaciji, na Splitskom (Marjanskom)
poluotoku. Premda s tri strane okruzen morem, Split je obiljezen i okolnim planinama,
Mosorom na sjeveroistoku, Kozjakom na sjeverozapadu te brdom Marjan, jednom od
najvaznijih gradskih simbola, na zapadnom dijelu poluotoka - u blizini stare gradske
jezgre. Split ima sredozemnu klimu, koju karakteriziraju suha i vruca ljeta i prohladne,
ali umjerene i vlazne zime. ProsjeCna temperatura zraka najtoplijeg mjeseca visa je od
22°C, a najhladnijeg viSa od 4°C.?°

25 Geografski polozaj grada Splita, https://visitsplit.com/hr/1232/polozaj, (pristuplieno 28. srpanj 2019.)
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4.1.2. SWOT analiza turizma

SWOT analiza predstavlja akronim za Strengths (snage), Weaknesses (slabosti),
Opportunities (prilike) i Threats (prijetnje). Predstavlja sredstvo koje pomaze utvrditi ,
otkriti i prepoznati klju¢ne €imbenike razvoja, potencijalna za razvoj, kao i ograni¢enja
za razvoj. Zadatak svake destinacije je maksimizacija prilika i snaga, te minimalizacija

prijetnji i slabosti.

U tablici 2. identificirane su snage, prilike, prijetnje i slabosti grada Dubrovnika, vezane

uz prirodne resurse, okoli$ i infrastrukturu.

Tablica 4. SWOT analiza grada Splita

Snage Slabosti
Povoljna klima, velika koli¢ina kvalitetnog Otezano efikasno upravljanje Gradom
poljoprivrednog zemljista i poSumljene kao cjelinom jer zahtjeva suradnju i
padine priobalnih planina koje grad koordinaciju sve tri razine upravljanja
zaklanjaju od kontinentalnih utjecaja (Grad, Zupanija i drzavna uprava)
Turizam predstavlja najznacajniju Negativni populacijski i gospodarski
gospodarsku aktivnost u Splitu trendovi

Raznolikost prirodnih obiljezja

Prilike Prijetnje
Razvoj kvalitete i raznovrsnosti sadrzaja Sve viSe ljudi se Zeli baviti turizmom,
(ugostiteljskih, kulturnih, zabavnih, ocCekujuci brzu i laku zaradu
sportskih i dr.) Znacajne oscilacije u zivljenju u sezoni i
Pobolj$anje infrastrukture, razvoj van sezone
hortikulture i valorizacija javnih prostora Prevelika ovisnost o turizmu
Uredenje gradske jezgre NaruSavanje vizure grada, prirodnog
JacCanje lokalnog identiteta okoliSa, kulturno-povijesne bastine
Tolerancija na razli¢itosti i Sirenje vidika Povecanje smanjenja sigurnosti

Izvor: lzrada autorice prema StrateSki marketinski plan destinacije Split 2017.-2022.
file:///C:/Users/Administrator/Downloads/5dnzypa85onms73.pdf  (pristuplieno 29. srpanj
2019.)
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Tablica 4. prikazuje SWOT analizu u kojoj su prikazane pojedine snage, slabosti, prilike
i prijetnje grada Splita, a ukazuju na pozitivne i negativne strane vezane za turisticki

razvoj grada.

4.1.3. Planiranje u turistickoj destinaciji

Izradom StrateSkog plana grada Splita postavlja se jedan od razvojnih prioriteta unutar
gospodarskog razvoja, a odnosi se na unaprjedenje kvalitete turisticke ponude u
funkciji razvoja konkurentnog i odgovornog turizma. Cilj tog razvoja je cjelogodiSnji
turizma smanjene sezonalnosti i ravnomjernije prostorne distribucije. Za realizaciju

navedenog prioriteta predviden je niz aktivnosti grupiranih u tri mjere:

1. Usmijeravanje i koordiniranje odrzivog turistickog razvoja
2. Unaprjedenije turistiCke infrastrukture i suprastrukture

3. Diversifikacija turistiCkih proizvoda i razvoj cjelogodisSnje turisticke ponude

Vizija Grada je ta da Zeli diversificiranim, stabilnim i odrzivim razvojem svih aspekata
Zivljenja biti prepoznat kao pozeljan domacin svojim gradanima i gostima, svih 365

dana u godini.

Misija predstavlja nacin na koji ¢e destinacija ostvariti svoje vizije. Grad Split to
pokusSava ostvariti kroz jaCanje poslovnog, zdravstvenog i sportskog turizma, koji su u
dosadasnjoj ponudi destinacije nisu bili toliko bili istaknuti, kojima Zeli posti¢i zna€ajan

utjecaj na smanjenje sezonalnosti te na povecanje multiplikativhog efekta turizma.
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4.1.4.

Buducénost turizma

Grad Split kao i svaka turistiCka destinacija sadrzi pozitivne i negativne strane. U

buduénosti Grad zeli privuéi turiste bogatom kulturnom bastinom i mnogobrojnim

manifestacijama. Da bi grad odrZzao svoju vodecCu poziciju na turistiCkom trzistu,

potrebno je da provodi slijedece aktivnosti:

a)

b)

d)

f)

Uspostaviti sustavno planiranje i kontrolu razvoja destinacije — uspostaviti bazu
informacija za analizu, planiranje i pracenje strateSkog razvoja turizma u
destinaciji, uspostaviti bazu informacija za pracenje turisticke ponude i
potraznje, redovito prikupljati, analizirati i diseminirati informacije, te provoditi
kontinuirano planiranje i kontrolu razvoja destinacije

Unaprijediti sustav informiranja, komunikacije i suradnje unutar i medu grupama
dionika — razvijati razli€ite oblike informiranja i komunikacije, te jacati suradnju,
umrezavanje i koordinaciju dionika

Unaprjedivati kljuCna obiljezja destinacije zajedni¢ka svim turistiCkim
proizvodima — razvijati pozitivhu percepciju prema turizmu i odgovoran stav
prema gradskim resursima, poticati izvrsnost kroz razvoj kulture znanja, razvijati
i unaprjedivati ponudu grada s ponudom okolice i ostalo

Provoditi sustavnu promociju destinacije — promovirati destinaciju u skladu sa
strateSkim smjernicama

Sustavno razvijati nove proizvode (poslovni, zdravstveni i sportski turizam) —
provoditi specifi€ne aktivnosti u razvoju proizvoda iz sva tri podrucja turizma, te
izraditi kataloge novih proizvoda (infrastruktura, prate¢e usluge, specijalizirane
agencije i sl.)

Unaprjedivati postojeCe proizvode — unaprijediti postoje¢e i razvijati nove
sadrzaje kulturnog turizma, razvijati proizvod ,eno-gastro turizma®, unaprijediti

proizvod ,sunca i mora“i dr.
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4.2. Dubrovnik

StrateSki plan Grada Dubrovnika 2018. — 2020. izraden je na temelju i u skladu sa
,otrategijom razvoja turizma i odredbama o kruzing-turizmu na podrucju grada
Dubrovnika do 2025.% ,lzmjenama i dopunama prostornog plana Dubrovacko —
neretvanske Zupanije, 2016.“, ,Zupanijskom razvojnom strategijom Dubrovacko —
neretvanske Zupanije 2016. — 2020.“ i ,Strategijom regionalnog razvoja RH za
razdoblije do kraja 2020. godine“ te se svi definirani strateSki ciljevi i aktivnosti
medusobno nadopunjuju s navedenim dokumentima i u pravilu doprinose cjelokupnom
razvitku Republike Hrvatske. Za strateSko planiranje odgovoran je Gradonacelnik
Grada Dubrovnika, uz suradnju sa stru¢nim djelatnicima Grada. StrateSkim planom
definirana je misija i vizija, analizira se okruzenje (prostorna obiljezja, infrastruktura,
gospodarstvo, drustvene djelatnosti, izvori financiranja), opisuju se opci i posebni

cilievi te se navode nacini ostvarenja i pokazatelji uspjesnosti.

Dubrovnik predstavlja drevni grad s uskim ulicama i visokim zidinama, ali i sa
otvorenim horizontom, koje je kroz povijest omogucilo Dubrovniku vezu sa cijelim
svijetom. Dubrovnik je kroz svoju dugu povijest uspio ostati trgovacka, drustvena i
kulturna veza izmedu istoka i zapada, sjevera i juga, a danas je jedan od svjetskih

centara turizma.

4.2.1. Geografski poloZaj i klimatska obiljeZja

Dubrovnik se nalazi na juznom Jadranu. Grad se razvio na isto€noj obali Jadranskog
mora, gdje prestaje niz jadranskih otoka i po€inje otvoreno more. Lezi na juznim
padinama i u podnoZzju brda Srd. Ima vise od 250 sun€anih dana u godini. Srednja
godisSnja temperatura je 16,6 °C, a ljetha 26 °C. Snijeg i niske temperature prava su

rijetkost. Grad od bure $titi brdo Srd, a od udara juga oto¢i¢ Lokrum.?8

26 Geografski polozaj grada Dubrovnika, http://www.dubrovnik.in/hr/, (pristupljeno 28. srpanj 2019.)
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4.2.2. SWOT analiza turizma

Tablica 5. SWOT analiza grada Dubrovnika

Snage Slabosti
Povoljan geografski polozaj Razna povijesna dogadanja koja su
Povijesne znamenitosti uniStavala prirodnu i kulturnu bastinu
Povijesno srediste luksuznog turizma grada
jugoistone Europe NeiskoriSteni potencijali obnovljivih
Bogata povijest i kulturna bastina izvora energije
PrivlaCnost u svako godiSnje doba NaruSavanje naslijedenih vrijednosti
Bogata geomorfolo$ka obiljezja (otoci, proslosti
hridi, grebeni, spilje) Spor proces sanacije oStecenog
Velika bioloSka raznolikost podrucja krajolika

Neadekvatni infrastrukturni kapaciteti

Prilike Prijetnje
PoboljSanje infrastrukturalne osnove na Nedostatak financijskih sredstava na
podruc¢ju Grada kako bi se doprinijelo nacionalnoj razini za financiranje
gospodarskom razvoju i kvaliteti Zivota realizacije kapitalnih investicija
Stvoriti brand Grada kao svjetski Neodgovarajuée prociscavanje voda
poznatog Grada sa tradicijom i kulturom Ugrozenost prirodnih podrudja
koja ljepotom priviaci veliki broj turista nedostatkom/neprovodenjem planova
Izraditi plan odrZzavanja i obnavljanja Elementarne nepogode (Cesti pozari i
spomenika kulture poplave)
Povecanje interesa za koristenjem Prekomjerno i nekontrolirano koristenje
obnovljivih izvora energije resursa
JaCanje prometne infrastrukture Izgradnja elektrana
Rekonstrukcija Zra¢ne luke Dubrovnik Propadanje postojece infrastrukture

Izvor: Strateski plan grada Dubrovnika 2018. — 2020.
https://www.dubrovnik.hr/uploads/20181206/STRATE%C5%A0KI_PLAN_GRADA_DUBROV
NIKA_2018. %E2%80%93_2020._godine.pdf (pristupljeno 29. srpanj 2019.)

Tablica 5. prikazuje SWOT analizu destinacije u kojoj su identificirane snage, prilike,

prijetnje i slabosti grada Dubrovnika, vezane uz prirodne resurse, okoli$ i infrastrukturu.
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4.2.3. Planiranje u turistickoj destinaciji

Svrha strate$kog planiranja je da Grad Dubrovnik aktivno sudjeluje i efikasno upravlja
razvojem na nacin da se utvrdi postojeCe stanje cjelokupnog Zivota, kriticne tocCke
sadasnjeg razvoja te smjernice i stratesSki ciljevi daljnjeg razvoja Grada koji su u

sinergiji sa ciljevima razvoja kako na regionalnoj, tako i na drzavnoj razini.

StrateSki plan Grada obuhvaca opci cilj razvoja ljudskih resursa, poboljSanja kvalitete
Zivota te unaprjedenja drusStvene infrastrukture koji obuhvaca posebne ciljeve, a to

su:2’

Unaprjedenje kvalitete Zivota
Unaprjedenje sustava obrazovanja
Razvoj sportsko-rekreativnih sadrzaja

Unaprjedenje sustava civilne zastite i vatrogasaca

ok~ N oE

Upravljanje razvojem

Vizija Grada Dubrovnika u buducnosti je kroz upravljanje turisticCkom destinacijom i
pravilno gospodarenje prostorom i javnim dobrima ocCuvati izvorne vrijednosti i
naslijedenu kulturnu i spomenicku bastinu te ostvariti dinami¢an odrzivi turisticki razvoj
grada, dok je misija Grada osigurati i odrzati kvalitetu Zivota i rada svojim gradanima

putem efikasnog i transparentnog djelovanja gradske uprave.

4.2.4. Buducénost turizma

Grad Dubrovnik kao i svaka turistiCka destinacija sadrzi pozitivne i negativne strane. U
buduc¢nosti Grad zeli privuéi turiste bogatom kulturnom bastinom i mnogobrojnim
manifestacijama. Osim toga, potrebno je da grad ulaze u druga podrucja kako i bi i
dalje odrzao vodecu poziciju na turistickom trzistu, a to moze uciniti kroz ulaganja u

razliCite napore kao Sto su:

27Strateski plan grada Dubrovnika,
https://www.dubrovnik.hr/uploads/20181206/STRATE%C5%A0KI_PLAN_GRADA DUBROVNIKA 20
18._%E2%80%93_2020._godine.pdf, (pristupljeno 29. srpanj 2019.)
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a) Otvaranjem novih trzista — odnosi se na proSirenje ponude na nova geografska
podrucja te privlaCenje nove skupine potroSaca razliCitih demografskih i
psihografskih profila

b) Razvoj proizvoda — odnosi se na unaprjedenje postojecih proizvoda i planiranje
novih na turisti¢ko trziste

c) Zauzimanje okoliSno odgovorne pozicije — razlog tome je taj Sto danas potrosaci
sve viSe potraZuju zeleno i odgovorno pri putovanju u odredenu destinaciju

d) Razvoj novih komunikacijskih i prodajnih vjestina — podrazumijeva pracenje i
prilagodavanje koriStenju nove tehnologije, kako bi se lakSe komuniciralo sa
postojecim, ali i sa buducim ciljnim skupinama

e) Razvoj novih i inovacija postojecih poslovnih i upravljackih modela — odnosi se
na umrezavanje razvojnih dionika (npr. klasteri) i strateSko upravljanje na

destinacijskoj razini

4.3. Usporedba i kriticki osvrt

Grad Dubrovnik i Grad Split predstavljaju jedne od vodecih turisti¢kih destinacija u
Republici Hrvatskoj. Povoljan geografski polozaj i klima, te dobra prometna
povezanost i infrastruktura osiguravaju destinacijama vodecu poziciju na turistickog
trziStu ve¢ duzi niz godina. Obje destinacije sadrze raznolikost prirodnih obiljezja,
kvalitetan, bogat i raznovrstan ugostiteljski, kulturni, zabavni i sportski sadrza;.
Takoder, okruZenost brojnim otocima destinacijama pridonosi veéu prepoznatljivost i
sve veli broj posjetitelja iz godine u godinu. Neke od prijetnja i slabosti koje prijete
destinacijama su: prevelika ovisnost o turizmu, naruSena kultura zivljenja, iseljavanje
lokalnog stanovnistva, propadanje postojece infrastrukture, znacajne oscilacije u
Zivljenju izvan sezone i tijekom sezone i drugo. Svaka destinacija pokuSava rijesiti
postojece prijetnje na razli€ite naCine, a neki od mogucéih rieSenja su: unaprjedivanje
postojeCih i razvijanje novih proizvoda, poboljSanje kvalitete komunikacija i nacina
informiranja, provodenje sustavne promocije destinacije te zauzimanje okoliSno

odgovorne pozicije.
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5. ZAKLJUCAK

Na kraju rada moze se zakljuCiti da je kod planiranja vazno da svaka turisticka
destinacija postavi jasnu viziju i misiju kojom ¢e ukazati na buduce aktivnosti koje Zeli
provesti. Odredivanje vizije podrazumijeva korak kojim se gleda u buducénost, dok
misija predstavlja naCin na koji ¢e destinacija ostvariti svoje vizije. Takoder je vazno za
destinaciju postavljanje SWOT analize kojom ¢e ukazati na svoje prednosti, snage,
slabosti i prijetnje, te ¢e nastojati provodenjem razliCitih aktivnosti maksimizirati svoje

prednosti i snage, a minimalizirati slabosti i prijetnje.

Za turistiCke destinacije Split i Dubrovnik izraden je strateSki plan sa jasnom SWOT
analizom i njenim analiziranim elementima. Obje destinacije predstavljaju turisticke
destinacije visoke kvalitete, s dobrom pozicijom na turistiCkom trziStu, no uvijek ima
mjesta za napredak i postizanje boljih rezultata od trenutnih. Stoga obje destinacije
trebaju provoditi razliCite aktivnosti kako bi postale jo$ viSe prepoznatljive i posjecenije
od strane drugih zemalja. Oba grada predstavljaju destinacije sa visokim potencijalima
u buducnosti turizma. Potrebno je da, osim bogatom kulturnom bastinom i brojnim
manifestacijama kojom sada privlaCe turiste, privuku turiste kroz otvaranje novih
trziSta, kroz razvoj novih i poboljSanje postojecCih proizvoda, kroz spremnost na
prilagodavanje na brze promjene koje se dogadaju, kroz pracenje i prilagodavanje

novim tehnologijama i drugo.
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SAZETAK

Nositelji marketinga u turizmu i postupak planiranja marketinskih aktivnosti u svakoj
turistickoj destinaciji sadrze vrlo vaznu ulogu. Planiranje i izrada strateSkih planova
svake destinacije kljuCna je za njezin uspjeh i Sto bolju poziciju na turistiCkom trzistu,
dok su nositelji marketinga u turizmu kljuéni za kvalitetno i pravilno provodenje
marketinskih aktivnosti u turistickoj destinaciji. U radu su prikazana obiljeZja planiranja
marketinskih aktivnosti na primjeru dviju hrvatskih turistiCkih destinacija — Splita i

Dubrovnika, te su oba plana ovih destinacija usporedena.

Kljuéne rijeCi: nositelji marketinga, planiranje, turistiCka destinacija, strateski plan i

turisticko trziste.

SUMMARY

Marketing manager in tourism and marketing planning procedure contains very
important roal in every tourist destination. Planning and making strategic plans of each
tourist destination it's crucial for her success and a better position on tourism market,
while the marketing manager in tourism are crucial for good quality and proper
implementation of marketing activities in tourist destination. The paper presents the
characteristics of planning marketing activities for the example of two Croatian tourist

destinations — Split and Dubrovnik, and both plans of these destinations are compared.

Key words: marketing manager, planning, tourist destination, strategic plan and

tourism market.
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