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SAZETAK

U ovom radu dan je prikaz planiranja kao prve funkcije menadzmenta. Izdvojena je vazna
funkcija planiranja kao formalni proces utvrdivanja vizije, misije i ciljeva poduzeca, kao i izbor
adekvatnih strategija za ostvarenje ciljeva.

TuristiCke zajednice osnivaju se kao neprofitne organizacije a njihov rad odreden je
Zakonom u turistiCkim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma. Planiranjem u turistiCkim
zajednicama utvrduju se klju¢ni ciljevi turistiCke promidzbe, a polaziSte je u osnovnim 1
posebnim ciljevima turistickih zajednica prema razinama organiziranja.

Za planiranje u turistiCkim zajednicama zaduzen je direktor koji ujedno obnasa ekspertizu
menadzera. U svom radu razraduje zadace, odreduje instrumente, odreduje mjere i detaljni
vremenski plan. Za svoj rad odgovara nadleznim tijelima turistiC¢ke zajednice.Cilj je planiranja
osiguranje buducnosti turisticke destinacije, odrzavanje 1 iskoriStenje uspjeha, Sto pretpostavlja
dugorocno osiguranje resursa koje ¢emo ekonomicno koristiti.

U ovom radu naveden je primjer planiranja u Turisti¢koj zajednici Grada Otocca, gdje su
definirane aktivnosti i plan raspodjele sredstava, a u obzir su uzeti prioriteti znacajni u daljnjem
pozicioniranju Otocca i Gacke kao pozeljne turisticke destinacije. Dvedeset godina od osnivanja
Turisticka zajednica Grada Otoc¢ca polako polucuje uspjeh u svom radu, izdvaja se i1 postaje
prepoznatljiva na turistickom trzistu.

Objedinjujuci razlicite vrste usluga nudeci specifican dozivljaj identiteta mjesta uz jasno
opredjeljenje cijele lokalne zajednica, buduc¢nost razvoja turizma ove destinacije je svijetla.

Dobrim poznavanjem poslovnog planiranja i koriStenjem temeljnih postavki Programa
razvoja turizma na podruc¢ju grada Otocca, treba potraziti put u sretniju i bogatiju buducnost.
Budu¢nost u kojoj ¢e ljepota Gacke biti inspiracija stanovnicima i gostima koji ¢e u ovom kraju
pokusati naci svoj zaboravljeni san.

Kljuéne rijeci: planiranje, turistiCka zajednica, turisticka destinacija, resursi, turizam



ABSTRACT

This paper provides an overview of planning as the first function of management. An
emphasis is given to an important function of planning as a formal process of establishing the
vision, mission and objectives of the company, as well as the selection of appropriate strategies to
achieve the objectives.

Tourist boards are established as non-profit organizations and their work is defined by the
Act on Tourist Boards and the Promotion of Croatian Tourism. Planning is used in tourist boards
to determine the key objectives of promoting tourism, with basic and specific objectives of tourist
boards in relation to levels of organization being the starting point.

The person in charge of planning in tourist boards is the director who also holds the
expertise of a manager. In his work, the director elaborates tasks, determines the instruments,
measures, and a detailed timetable. For his or her work, the director reports to the competent
authorities of the tourist board. The aim of planning is to ensure the future of tourist destinations,
the maintenance and utilization of success, which implies a long-term provision of resources that
will be used economically.

In this paper planning is demonstrated on the example of planning of the Tourist Board of
Otocac, with defined activities and a resource allocation plan, and the priorities important for
establishing Otoc¢ac and Gacka as desirable tourist destinations have also been taken into account.
Twenty years since the establishment of the Tourist Board of Otocac, it slowly accomplishes
success in its work, stands out and becomes recognizable on the tourist market.

Bringing together different types of services, offering a specific experience of the identity
of the destination with a clear commitment of the entire local community, the future development
of tourism of these destinations is bright.

A good knowledge of business planning and the use of fundamental postulates of the
Program for the Development of Tourism in Otocac need to be used to find a way to a happier
and richer future. A future in which the beauty of Gacka would be an inspiration to the residents
and guests who are trying to find the forgotten dream in this area.

Keywords: planning, tourist board, tourist destination, resources, tourism
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1. UVOD

Tema ovog diplomskog rada obuhvaéa planiranje u turistickim zajednicama kroz

kljucne ciljeve turisticke promidzbe hrvatskog turizma.

Svrha istrazivanja je plan aktivnosti i kontinuitet provedbe aktivnosti u daljem

izgradivanju ugleda turizma Otocca 1 Gacke, te boljeg pozicioniranja na trzistu.

Cilj istrazivanja je prepoznavanje svih resursa Gacke i1 mogucnosti njihove
valorizacije u stvaranju pozeljne turisticke destinacije. Metode koriStene pri izradi
ovog rada su: induktivna i deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, metoda

deskripcije 1 ststisticka metoda.

Pri izradi ovod rada koriStena je literatura koja polazi od problematike
menadzerskog planiranja, znacaja 1 nuznosti planiranja. KoriSteni su radni materijali 1
upute hrvatske turistiCke zajednice na temelju kojih se izraduju planovi. KoriSteni su
radni materijali Turisticke zajednice grada Otocca koji obuhvacaju planove
aktivnosti, kao i planski dokument Program razvoja turizma na podrucju Grada
Oto¢ca 2008.-2018.godine. KoriStena je literatura koja se bavi strateSkim

upravljanjem ponudom turisticke destinacije.

Prvi dio ovog rada bavi se planiranjem kao prvom funkcijom menadZmenta te
utvrduje problematiku menadzerskog planiranja. Opisane su razine planiranja,

process planiranja i tipovi planova s kojim se susre¢emo u procesu planiranja.

Drugi dio ovog rada detaljno opisuje osnovne pretpostavke planiranja u
turistickim zajednicama, niti vodilje za izradu programa rada i financijskog plana u
turistickim zajednicama, model programa rada u turistickim zajednicama prema
utvrdenom konceptu izrade, te financijski plan. Prema zadanom modelu izraden je

Program rada i financijski plan turisticke zajednice Grada Oto¢ca za 2015.godinu.

U treCem dijelu obuhvaceno je strateSko upravljanje ponudom turisticke

destinacije s osvrtom na faze strateSkog planiranja i zadace strateSkog management



turistiCkih zajednica, kao i marketinS$ki management turistickih zajednica ¢iji je glavni

cilj usmjeravanje svih aktivnosti destinacije prema trzistu.

U cetvrtom dijelu ovog rada prikazan je planski dokument ,Program razvoja
turizma na podrucju grada Otocca od 2008.-2018. Godine” koji sluzi kao temeljni
dokument u izradi godiSnjih programa Turisticke zajednice Grada Otocca. U njemu
su sadrzani zacrtani ciljevi i plan realizacije prema nositeljima u turisti¢koj

destinaciji.



2. PLANIRANJE

Planiranje je prva funkcija menadzmenta, $to zna¢i da menadzment kao process
upravo zapoc¢ine tom funkcijom. Stoga je razumljivo znacenje koje se ovoj funkciji

daje u teoriji i praksi menadzmenta (Dujani¢, 2006).

Planiranje je formalin proces utvrdivanja vizije, misije i ciljeva poduzca, izbor
adekvatnih strategija za ostvarenje tih ciljeva, te utvrdivanje zrtava i koristi koje

poduzece ima ostvarenjem tih ciljeva.

Sve to ukazuje na tri temeljna pitanja na koje planiranje mora dati odgovor, a u

¢emu se ujedno manifestira 1 sadrZaj planiranja, a to su

- Gdje se poduzece sada nalazi?
- Gdje se poduzece zeli nac¢i u buducénosti?

- Kako tamo stic¢i?

Imajuci u vidu znacaj planiranja, logi¢no je $to se ono mora odvijati konzistentno

modelu racionalnog donosenja odluka.
Planiranje je nuzno zbog dva konceptualna razloga:

1. OgranicCenost resursa i

2. Neizvjesnost okoline.

OgraniCenost resursa uvjetuje uporabe tih resursa kako ne bi doslo do njihovog
iznenadnog iscrpljenja i svih posljedica koje iz toga slijede, pa se planiraju i

eventualni modaliteti njihove supstitucije.

Neizvjesnost okoline uvjetuje takoder potrebu planiranja, pri ¢emu se plan moze

tretirati jednim od instrumenata ovladavanja tom okolinom.(Dujani¢ 2006)



2.1. Razine planiranja

Planiranje ima svoju hijerarhiju koju karakteriziraju tri razine korespondentne
razinama menadzmenta. Tako razini vrhovnog menadZzmenta korespondira strategijsko,
srednjoj razini menadzmenta takti¢ko, a prvoj razini menadzmenta operativno planiranje.
Proces planiranja zapocinje od vrha organizacijske piramide i tece prema dolje — vrhovni
menadzment definira klju¢ne pretpostavke planiranja (viziju, misiju, ciljeve, strategije),

koje se na narednim nizim razinama adekvatno operacionaliziraju. (Dujani¢ 2006)

Slika 1. Razine planiranja

Vrhovni menadzment Strategijska razina

Srednja razina menadzmenta Taktacka razina

Prva razina menadzmenta Operativna razina

Izvor: Dujanié, M., Osnove menadzmenta, Veleuciliste u Rijeci, 2006 g., 27. str.

Strategijska razina planiranja je stoga eksterno orijentirana, te definira viziju,
misiju, ciljeve 1 strategije. Ciljevi koje definira ova razina planiranja, vode¢i racuna
istovremeno o efikasnosti i efektivnosti, odnose se na opstanak i razvoj poduzeééa na

dugi rok.

Da bi se ostvarili utvrdeni ciljevi, strategijska razina planiranja utvrduje i adekvatne
strategije kojima definira skup akcija i potrebnih resursa za ostvarenje tih ciljeva. Svrha
je tih strategija da se maksimalno iskoriste prednosti koje poduzeée ima u odnosu na
konkurenciju, kao 1 povoljne prilike koje mu se pruzaju u eksternoj okolini kako bi se

zadovoljile i Zelje kupaca i drugih klju7¢nih aktera u eksternoj okolini. (Dujani¢ 2006).

Takti¢ka razina planiranja provodi strategijske ciljeve pojedinih organizacijskih

dijelova poduzeca, najces¢e onih funkcijskih, kao $to su istraZivanje i razvoj, marketing,



proizvodnja i drugi. Definiraju se glavne aktivnosti koje svaka od ovih funkcijskih

jedinica treba izvrsiti da bi se ostvarili strategijski ciljevi. (Dujani¢ 2006)

Operativna razina planiranja zaduzena je za specifi¢ne procedure i procese, a koji
su ina¢e karakteristicni za najnizu razinu menadzmenta. Usmjerena je na rutinske zadatke

kao S§to su proizvodni tijekovi, planiranje isporuka, utvrdivanje potreba u ljudskim

resursima itd.

Svaka od navedenih razina planiranja vitalna je za uspjeh poduzeca, ali ne moze sama
za sebe uspjeSno funkcionirati bez sprege s ostale dvije razine. (Dujani¢ 2006)

2.2. Proces planiranja

Bazu za proces planiranja osiguravaju tri horizonta plana: dugi, srednji i kratki.
Dugoroc¢ni plan je strategijski plan, srednjoro¢ni plan je takticki, a kratkoro¢ni plan je
operativni. Kroz cijeli proces planiranja aktivan je sustav povratne veze i promatranja.
(Dujani¢ 2006)

Postoji pet osnovnih koraka u procesu planiranja, $to je prikazano na slici.

Slika 2. Proces planiranja

odredivanje
svijest — i izbor formuliranje
tavl L . .
° \ pozila'\é\J/aanJe \ alternativnih \ derivatnih \
prilici y pravaca planova
akcije

Izvor: Dujanié, M., Osnove menadzmenta, Veleuciliste u Rijeci, 2006 g., 30. str.

budzetiranje
plana




1) Svijest o prilici

Svijest o prilici predstavlja prvu, pocetnu tocku planiranja. Zbog toga organizacija
treba odrzavati kontinuirani nadzor okoline da bi otkrila promjene na trziStui i
konkurenciji i odredila vlastite mane i vrline. U provodenju takve analize organizacija
procjenjuje snagu vanjske okoline. Isto tako procjenjuje interne moguénosti. Sto moze

u&initi dobro? Sto radi lose?

Baziran na prilikama 1 moguénostima da organizacije to kapitalizira, razvija se

generalni plan u kojem ¢e se kretati organizacija. (Dujani¢ 2006)

2) Postavljanje ciljeva

Prvi formalni korak u planiranju jest postavljanje ciljeva. Hijerarhija ciljeva po¢inje
na nivou strategijskog planiranja, a zavrSava na nivou operativnog planiranja. Strategijski
ciljevi su orijentirani prema efektivnosti. Oni pomazu organizaciji da se usporedi s
konkurencijom. Tipi¢an strategijski cilj prikazan je u obliku stope povratka investicija,
trziSnog udjela ili rasta. Operativni ciljevi orijentirani su prema efikasnosti. Oni pomazu

organizaciji da kontrolora interne resurse. (Dujani¢ 2006)
Efektivnost znac¢i uciniti ono potrebno i mjeri se trziSnom potraznjom.

Efikasnost se odnosi na dobro ucinjene stvari i mjeri se odnosom outputa i

inputa.
3) Odredivanje i izbor alternativnih pravaca akcije

Nakon $to je postavila ciljeve, organizacija mora identificirati alternativne pravce
akcije za njihovo ostvarenje. Zapravo, u vecini sluCajeva najve¢i izazov nije u
pronalaZenju alternativnih pravaca akcije, nego u odredivanju koji je najbolji. Ova odluka

zahtijeva process vrednovanja. (Dujani¢ 2006)

4) Formuliranje derivativnih planova



Nakon $to je odabrala pravac akcija, kompanija moze formulirati alternativne
planove. Ovi planovi pomazu organizaciji savladati jaz izmedu pozicije na kojoj je sada 1
one na kojoj zeli biti. Kod strategijskog plana derivativni planovi imaju oblik taktickih i
operativnih planova. Na taj nac¢in kompanija povezuje kratkoro¢ne i dugoroc¢ne ciljeve.

(Dujani¢ 2006)
5) Budzetiranje plana

Posljednji korak u procesu planiranja predstavlja budzet plana. On sluzi da aktivira
plan postavljanjem brojcanih ciljeva koje treba ostvariti, a Koji se mogu koristiti i za
kontrolu. Tok budzetiranja plana krece se od ciljnog profita, preko troskova do
financijskog prikaza. Na taj nain planiranje postaje zatvoreni krug u kojem tekuci

rezultati pomazu da se oblikuje buduca akcija. (Dujani¢ 2006)

2.3. Tipovi planova

Postoji mnogo razliCitih tipova planova, svaki s razli¢itom svrhom. Najces¢i tipovi
planova jesu: svrha ili misija, ciljevi, strategija, politika, procedura, pravila program i

budzet, koji se navode u slijedecoj tablici.

Tablica 1. Tipovi planova razvijeni na razli¢itim hjerarhijskim nivoima

MENADZMENT
TIPOVI = -
PLANOVA NAJVISI SREDNIJI NAIJNIZI
(TOP) (MIDDLE) (LOWER)

1. Misija +
2. Ciljevi + + +
3.Strategija +
4. Politika + +
5.Procedure + +
6. Pravila + +
7.Programi + +
8. Budzet + +

Izvor: Dujanié, M., Osnove menadzmenta, Veleuciliste u Rijeci, 2006 g., 32. str.



1)Svrha ili misija
Svrha ili misija neke kompanije njezin je osnovni cilj ili nacin djelovanja. Misija se
obi¢no izrazava u obliku proizvoda ili trziSnih usluga. Definiranje misije za poduzece

navodi se u slijedecoj tablici.

Tablica 2. Primjeri misija za pojedine tipove poduzeéa

TIPOVI PODUZECA MISUJA
Osigurati brz, efikasan i ekonomican
aviotransport za putnike i teret

* Avioprijevoznik

Zadovoljiti energetske potrebe populacije

*Naftna kompanija koja se povecava

Izvor: Dujanié, M., Osnove menadzmenta, Veleuciliste u Rijeci, 2006 g., 32. str.

2) Ciljevi

Ciljevi su odredista prema kojima su usmjerene aktivnosti. U procesu planiranja
ciljevi izviru iz misije, ali su mnogo specifi¢niji. lako poduzeca teze postignuti
razli¢ite vrste ciljeva, dominiraju ekopnomski ciljevi. Najces¢i su profitabilnost, rast i
trzis$ni udio. Ciljevi moraju biti jasni, mjerljivi i vremenski zadani, odnosno cilj mora
imati tri elementa: atribut cilja (npr.trzZiSni udio), mjerilo ili indicator (npr.rast od 5%)

i vrijeme (npr.tijekom dvije godine). (Dujani¢ 2006)

Pet najceS¢e citiranih ciljeva u americkim kompanijama s razli¢itim veli¢inama
prodaje:
a) Prodaja veca od 5 milijardié (19 kompanija)
1. Profitabilnost 89%
2. Rast 84%
3. Drustvena odgovornost 74%
4. Kuvaliteta proizvoda i usluga 68%
5

Blagostanje zaposlenih 58%



b) Prodaja ispod 500 milijunae (27 kompanija)

1. Profitabilnost 93%
2. Rast 85%
3. Efikasnost 67%
4. Trzisni udio 63%
5. Financijska stabilnost 55%

Temeljem navedenih veli¢ina vidljivo je das u u ameri¢kim srednjim poduze¢ima

najcesce citirani ciljevi profitabilnost 1 rast kompanije. (Dujani¢ 2006)

3) Strategija

U vojnim organizacijama strategija predstavlja plan koji se primjenjuje da bi se
ostvarili Zeljeni rezultati u borbi s protivnicima. U nevojnim organizacijama pojam
strategija zadrzava konkurentske implikacije. Uz to strategija predstavlja op¢i program

akcije i rasporeda resursa da bi se dostigni racionalni ciljevi. (Dujani¢ 2006)

Strategija izvire iz ciljeva. Organizacija prvo predstavlja svoje ciljeve, a zatim
formulira aktivnosti potrebne za njohovo ostvarenje. Ona daje odgovor na pitanje kako
ostvariti cilj? Strategija je pojam koji potjece od gréke rijeci strategus, a obil¢jezavala je
pojedinca s visokim vojnim ¢inom (danas general). Ekonomisti su ¢etrdesetih godina 20.
Stolje¢a razvili strategijski pristup po kojem se poslovanje poduzeca vise ne moze
temeljiti samo na proizvodnim moguénostima, ve¢ in a poStivanju uvjeta koje stvara
okolina. (Dujani¢ 2006)

Strategija predstavlja definiranje osnovnih pravaca razvoja poduzeca 1 nacina
ostvarenja ciljeva u odredenom planskom razdoblju. Strategija predstavlja na¢in kako
treba koristiti pojedine resurse da bi se iskoristile prednosti pogodnih okolnosti za

minimiziranje teSkoca pri stvaranju zeljenih uc¢inaka. (Dujani¢ 2006)

Prvi autor koji se bavio strategijom bio je A.D.Chandler Jr. Koji je definirao strategiju

kao: ,, odredivanje temeljnih dugoro¢nih ciljeva poduzecéa, prilagodavanje svojih



poslovnih aktivnosti, odnosno odredivanje koncepcije 1 izbor resursa potrebnih za

postizanje zacrtanih ciljeva.* (Dujani¢ 2006)
Iz te definicije rezultiraju tri dimenzije:

1. Ciljevi: ono ¢emu se tezi
2. Plan akcije: kako treba djelovati da bi se postigao cilj

3. Potrebni resursi da se dode do zacrtanog cilja.

U ovoj definiciji sadrzana je ideja pSo kojoj strategija ukl¢jucuje racionalan

proces planiranja.
Kod procesa strateSkog menadzmenta razlikuju se tri faze:

1. Formuliranje (oblikovanje) strategije
2. Primjena strategije (implementacija)
3. Kontrola i evaluacija

Bez obzira na nacine kojim su povezani strategija i ciljevi, popularna su dva

nacina formuliranja strategije. (Dujani¢ 2006)

Prvi je pristup “Pristup analize jaza”, prikazan na slici 9, gdje se usporeduje zeljeni
strategijski cilj s teku¢im ostvarenjem, identificira se odstupanje (jaz) te nakon analize
internih prednosti i slabosti 1 eksternih prijetnji 1 prilika formulira strategija koja ¢e

omoguciti premos¢ivanje jaza.
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y
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profitili
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Slika 3. Pristup analize jaza

|snaga ogranizacije

hn

%klabosti organizacije

formuliranje

ﬂprilike koje pruza okoIina|

Jprijetnje iz okoline

|

STRATEGIJA
PODUZECA

Izvor: Dujanié, M., Osnove menadzmenta, Veleuciliste u Rijeci, 2006 g., 35. str

Drugi je pristup “Pristup strateSkih pitanja”, prikazan na slici 3. Kod ovog

pristupa organizacija istrazuje svoj strategijski profil i analizira promjene u razvoju koje

se dogadaju u njenoj internoj i eksternoj okolini. Nakon toga definira glavna pitanja

kojima se treba pozabaviti kroz specificne strategije.

Slika 4. Pristup strateskih pitanja

Trenutnistrateski

profil

Analiza vanjske
okoline

Analiza
unutarnje
okoline

Strateska STRATEGIJA
—» pitanje —>| PODUZECA

Izvor: Dujanié, M., Osnove menadzmenta, Veleuciliste u Rijeci, 2006 g., 35. str.
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4) Politika

Politika je vodi¢ za razmisljanje i akciju. Ona ograniava zonu unutar koje treba
donijeti odluku. Na taj na¢in osigurava se njezina konzistentnost sa ciljevima. Postoji

mnogo tipova politike.

Svrha je pSolitike odrediti smjer kretanja. U provodenju politike, medutim,
zaposleni mogu primjeniti nekad 1 vecu diskreciju ili vecu inicijativu. Da bi se to
sprijec¢ilo, mnoge organizacije poti¢u menadzere da razgovaraju s podredenima 1

diskutiraju o tome kako ostati unutar granica politike.( Dujani¢ 2006)

5) Procedure

Procedura je linija vodilja aktivnosti koja stavlja naglasak na listu kronoloskih
koraka koje zaposleni moraju slijediti u provodenju odredene aktivnosti. Za razliku

od politike, procedura ne ostavlja prostor za interpretacije. (Dujani¢ 2006)

Popunjavanje putnog naloga jedna je od najtipi¢nijih procedura nakon povratka sa
sluzbenog putovanja. Procedura ima dvije svrhe. Prvo, osigurava uhodani sustav za
rjeSavanje specificnih situacija i, drugo, uspostavlja sustav kontrole koji osigurava

obracun novca, robe i ostale imovine. (Dujani¢ 2006)
6) Pravila

Pravilo je nefleksibilan plan koji zahtijeva specifi¢nu definiranu akciju. Pravila
predstavljaju najjednostavniji oblik planova i u modernim organizacijama
upotrebljavaju se u razli¢itim situacijama. TipiCan je primjer pravila natpis

,Zabranjeno pusenje®, ,,Neovlastenim osobama pristup zabranjen. (Dujani¢ 2006)

Pravila su korisni planovi jer oni ozbiljno ograni¢avaju mogucéu akciju i pomazu

osobi rijesiti specificnu situaciju.
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7) Programi

Program predstavlja kompleks ciljeva, politika, procedura, pravila, resursa, radnih
zadataka i ostalih elemenata potrebnih da se ostvari daljnji plan akcije. Programi su

obi¢no podrzani potrebnim kapitalom i operativnim budzetom.

Primarni je program obi¢no pracen serijom derivativnih programa. Npr. Primarni
program da se zamijeni oprema u tvornici ima derivativne programe: trening osoblja,

kontrola troSkova 1 kvaliteta financiranja 1 osiguranje. (Dujani¢ 2006)
8) Budzet

BudzZet predstavlja prikaz ocekivanih rezultata izrazen u brojkama. Iako se Cesto
promatra kao instrument kontrole, budzZet je i1 plan jer postavlja ciljeve koje treba
ostvarilti. Zbog toga se operativni financijski budZet ¢esto naziva plan profita. Tipicni
ciljevi izraZeni u budzetu odnose se na: profit, troSkove, jedinice proizvodnje, sate
rada, reklamu i druge mjerljive ciljeve. Budzet predstavlja organizaciju da misli kroz

svoje ciljeve.
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3. PLANIRANJE U TURISTICKIM ZAJEDNICAMA

Planiranjem u turistickim zajednicama utvrduju se kljuéni ciljevi turisticke promidzbe
hrvatskog turizma, kao i operativni mehanizmi njihove provedbe. Prilikom pripreme
dokumenta u obzir se uzima Strateski marketinski plan hrvatskog turizma za razdoblje
2014-2018. godine. (HTZ Planiranje i izvje$¢ivanje u sustavu turistiCkih zajednica,
seminar 2008)

3.1. Osnovne pretpostavke planiranja u turistickim zajednicama

U definiranju strategije turisticke zajednice polaziSte je u osnovnim ciljevima
turistickih zajednica, koji su definirani u ¢1.9. Zakona o turistickim zajednicama i
promicanju hrvatskog turizma, pa je sukladno tome rad turistickih zajednica usmjeren u

tri glavna pravca djelovanja:

A. Poticanje i iniciranje razvoja i unaprjedivanje postojeceg turistickog proizvoda,
iniciranje razvoja novih turistiCkih proizvoda podrucja za koje su osnovane, na
nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju su osnovane,

B. Promocija turistickog proizvoda podrucja za koje su osnovane, sukladno sustavu
promicanja turizma i njegovim posebnim i op¢im zada¢ama od razine mjesta do
razine Republike, a radi uklju¢ivanja u europske i svjetske turisticke tijekove,

C. Razvijanje svijesti o vaznosti i gospodarskim, druStvenim i drugim ucincima
turizma, te potrebi i vaznosti ouvanja i unaprjedenja svih elemenata turistickog
proizvoda odredenog podrucja, a osobito zastite okoliSa te prirodne i1 kulturne

bastine sukladno odrzivom razvoju.

Posebne zadade turistiCkih zajednica sadrzane su u Zakonu o turistickim zajednicama
i promicanju hrvatskog turizma prema razini organiziranja. (HTZ Planiranje i

izvjes¢ivanje u sustavu turisti¢kih zajednica, seminar 2008)
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Tako su posebne zadace turistickih zajednica:

- OPCINE ILI GRADA - odredene &lankom 32. Zakona o turisti¢kim zajednicama
Zadace turisticke zajednice op¢ine ili grada, odnosno ¢1.32. Zakona koji ih odreduje,
primjenjuje se i na turisticke zajednice MJESTA/PODRUCJA/GRADA ZAGREBA

- ZUPANIJA- odredene su ¢lankom 46. Zakona o turisti¢kim zajednicama

MARKETINSKE STRATEGIJE — definiranje osnovnih postavki plana

- Strategija proizvoda
Veliki broj op¢ina, gradova i zupanija izraduje vlastite strateSke planove razvoja
turizma pa stoga strategija proizvoda turistickih zajednica podrzava ta usmjerenja 1 crpi
za svoj rad postavke takvih planova. Cil je poboljSanje proizvodne osnove u destinaciji.
Tamo gdje takvih planova nema, turistiCke zajednice ¢e djelovati u zadanim okvirima i
djelovati sukladno posebnim zada¢ama.
Moguc¢i pravci djelovanja su:
a) Prezentiranje ponude destinacije, informiranje o ponudi,..
b) Poticanje razvoja ponude regionalnih proizvoda i suvenira te isticanje
regionalnih autohtonih vrijednosti
c) Poticanje pruzanja usluga i informacija potencijalnim Korisnicima.
- Strategija komuniciranja
Osnovna podjela:
a) Strategija oglasavanja — podrazumijeva:
o Vlastito oglasavanje destinacije prema osmisljenom media planu koji
definira trziSta, medije i termine oglasavanja,
o Oglasavanje zajedno s ostalim zainteresiranim stranama (turoperatorima,
putnickim agencijama, hotelijerima), oglaSavanje po modelu HTZ
b) Strategija publiciteta — prema posebnom planu i u suradnji s predstavnicima
medija, model HTZ, Posjet novinara i suradnja s novinarima
c) Strategira publiciranja — s ciljevima vezanim za image koji Zelimo
komunicirati. Osmisliti poruku koju dajemo svijetu.

(HTZ Planiranje i izvje$¢ivanje u sustavu turistiCkih zajednica, seminar 2008)
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Prodajne, promotivne i distribucijske strategije

Usmjerene na razli¢ite ciljeve. Moguéi ciljevi su: na prodaju
turoperatorima (opc¢a ponuda i specijalizirana), prodava¢ima na malo, prodaja
direktno potroSacima, $to turistiCka zajednica moze izvoditi u suradnji sa ostalim
zainteresiranim subjektima.

Strategija budzeta

Turisticke zajednice manje 1 vece gledano po ostvarenim prihodima u
pravilu imaju uvijek vece potrebe za financijskim sredstvima od moguénosti.

Strategija budZeta stoga treba imati pristup koji razvija:

a) Program suradnje — objedinjavanje sredstava na zajedni¢kim aktivnostima —
vise TZ,TZ podrugja, TZZ, poveéanje budZeta programima suradnje s drugim
zainteresiranim u destinaciji i sponzorstvima,

b) Koncentriranje angazmana sredstava na odabrane aktivnosti sukladno

postavkama iz strategije proizvoda i postavljenim prioritetima.

Polaziste u sainjavanju programa rada u destinaciji, pozeljni dokumenti i

dogovori:

Strateski marketing plan/drugi dokumenti

Analiza prethodne turistiCke sezone

Smijernice za izradu programa rada HTZ 1 TZZ

Dogovor s predstavnicima lokalnih putnic¢kih agencija i hotelijera,

Dogovor s lokalnim tvrtkama i obrtnicima,

Dogovor s poglavarstvom vezano za planove grada ili op¢ine i1 usuglasavanje
istih.

(HTZ Planiranje i izvjeS¢ivanje u sustavu turistickih zajednica, seminar 2008)
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3.2. Izrada programa rada i financijskog plana u turistickim zajednicama

Sukladno Zakonu o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma ¢lanak
62. Godis$nji program rada i financijski plan turisticke zajednice obavezno sadrze sve
pojedina¢no utvrdene planirane zadatke i1 potrebna financijska sredstva za njihovo
izvrSenje, te posebno planirane zadatke i financijske planove turistickih drustava,
podruznica, odnosno predstaniStava i ispostava. (HTZ Izrada godisnjih programa rada i

financijskih planova turistickih zajednica za 2013.godinu, seminar 2012)
Plan je suma:

- Ciljeva

- Podciljeva

- Projekata — zadataka

- Instrumenata (instrument je sredstvo pomocu kojeg se cilj ostvaruje) budzeta,
fonda sati

- Mjera (mjera je koriStenje instrumenta u odredeno vrijeme)
Planirati znaci:

- Napisati ciljeve,
- Kvantificirati moguce rezultate,
- Pridruziti odgovaraju¢im ljudima,

- Pridruziti odgovaraju¢im sredstvima.

Zadace su prema postavkama struktuei marketing miksaza 2015. Godinu grupirane u
marketinske taktike i devet podruéja taktika koje definiramo kao devet zadac¢a. Svako ovo
podrucje u programu rada podijelit ¢emo u podrucja pojedine taktike i dalje u
pojedina¢ne projekte, sve sukladno ciljevima postavljenim strategijom turisticke
zajednice za tu godinu. (HTZ Izrada godi$njih programa rada i financijskih planova

turisti¢kih zajednica za 2013.godinu, seminar 2012)
Svaku zadac¢u potrebno je razraditi u:

- Podrucje zadace
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- Projekte
- Zadatke i aktivnosti

Odrediti instrumente za izvrSavanje zadaée (instrument je sredstvo pomocu kojeg se

cilj ostvaruje), a instrumenti moraju biti:

- Pazljivo dimenzionirani,
- Prihvatljivi

- Konzistentni

Odrediti mjere (mjera je koriStenje instrumenta u odredeno vrijeme)
- Detaljni vremenski plan

U programu rada potrebno je za svaki projekt navesti:

- Opis projekta

- Ciljeve projekta
- BudzZet projekta
- Nositelje,

- Rokove izrade

Primjer razrade projekta 1.

Image broSura turistickog mjesta

Brosura ¢e prezentirati mogucnosti smjestaja, sporta, rekreacije, gastro ponudu i ostale segmente
na$e ponude. Distribuirat ¢e se na sajmovima, putem ureda HTZ-a i informativnih punktova u
inozemstvu, na organiziranim prezentacijama i ostalim promidzbenim manifestacijama u
inozemstvu, na informativnim punktovima u mjestu.

Postojece koli¢ine dovoljne su za proljetne sajmove i ostale potrebe do konca slijedece sezone.
Naklada: 50.000 primjeraka

Cijena: 50.000 kn.

Nositelj: direktor ureda/sluzba marketinga

Rok: do konca listopada 2015. godine
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Napomena: za tiskanje brosure ured TZ ¢e prikupiti ponude od najmanje tri
dobavljaca. Izbor najpovoljnijeg dobavljaca predlozit ¢e povjerenstvo TZ za izbor
najpovoljnije ponude. (HTZ Izrada godiSnjih programa rada i financijskih planova

turistickih zajednica za 2013.godinu, seminar 2012.

Primjer razrade projekta 2.

TuristiCcka smeda signalizacija za turisticko mjesto

Na podrucju koje pokriva nasa turisticka zajednica ima deset turisti¢kih znamenitosti. Cilj
projekta je postavljanje 10 tabli (smeda signalizacija) kojima Ce se oznaciti sve znamenitosti u
mjestu. Projekt ce realizirati turisticka zajednica, a dio sredstava pokrit ¢e Hrvatska turisticka
zajednica.

Koli¢ina: 10 tabli smede signalizacije

Nositelj: direktor ureda

Rok: do konca svibnja 2015. godine (HTZ Izrada godi$njih programa rada i financijskih
planova turistickih zajednica za 2013.godinu, seminar 2012)

3.3. Model programa rada u turistickim zajednicama

U uvodu je potrebno navesti:

- Strateske ciljeve TZ u godini
(osnovne pretpostavke: strateski marketing plan ili srednjoro¢no postavljeni
ciljevi, analiza prethodne sezone, smjernice za izradu programa rada HTZ-a i
TZZ, dogovor s predstavnicima lokalnih putni¢kih agencija, hotelskim tvrtkama,
obrtnicima 1 ostalim subjektima turisticke privrede, dogovor s poglavarstvom
grada ili op¢ine),

- Procjenu fizickog obujma turistickog prometa, Osnovni parametri za planiranje
prihoda prema izvorima. (HTZ Planiranje i izvjeS¢ivanje u sustavu turistiCkih
zajednica, seminar 2008)

(HTZ Izrada godisnjih programa rada i financijskih planova turistickih zajednica

za 2013.godinu, seminar 2012)
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Marketinske taktike podrazumijevaju vodenje aktivnosti na temelju i u okviru
odredene strategije. Struktura marketing miksa za izradu godis$njih programa rada i
financijskih planova turistickih zajednica sastoji se od slijede¢ih zadac¢a. (HTZ lzrada
godisnjih programa rada 1 financijskih planova turistickih zajednica za 2013.godinu,

seminar 2012)

I. ADMINISTRATIVNI TROSKOVI

1. DIZAIN VRIJEDNOSTI

I1l. KOMUNIKACIJA VRIJEDNOSTI

IV. DISTRIBUCIJA | PRODAJA VRIJEDNOSTI
V. INTERNI MARKETING
VI.MARKETINSKA INFRASTRUKTURA

VIl.  POTPORA NERAZVIJENIMA

VIIl. OSTALO

IX. TRANSFER BORAVISNE PRISTOJBE

1. ADMINISTRATIVNI TROSKOVI

U administarativne troskove svrstavamo sve poslove ureda turisticke zajednice 1
ostale poslove koji su nuzni za ostvarenje programa rada turisticke zajednice. To su
poslovi ureda odredeni Zakonom o turistickim zajednicama i staturom turisticke
zajednice. Poslovi vezani zu ostvarenje programa rada turistiCke zajednice koje obavlja
ured ili su povjereni tre¢ima radi ekonomicnosti postupka. U ovu grupu poslova
uvrStavaju se rad tijela turisticke zajednice 1 troSkovi zu to vezani, pa je potrebno
planirati i ove poslove, te ich u financijskom planu i dimenzionirati. (HTZ lzrada
godisnjih programa rada 1 financijskih planova turistickih zajednica za 2013.godinu,

seminar 2012)

Vece investicije koje bi turisticka zajednica imala radi uredenja prostora i za koje
koristi kredite poslovnih banaka iskazuju se u ovom dijelu, pa je stoga potrebno opisati
takve poslove ili ich definirati kao projekt. 1z opisa ovog dijela proizlaze administrativni
troskovi. (HTZ Izrada godiSnjih programa rada i financijskih planova turistiCkih

zajednica za 2013.godinu, seminar 2012)
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Ured turisticke zajednice

- Navesti poslove redovne

- Navesti poslove- posebne,

- Potreban fond sati za izvrSenje poslova, odnosno broj radnika s odredenim
kvalifikacijama, radno vrijeme ureda, sezonalnost rada ureda, preraspodijelu
radnog vremena i sve ostale podatke relevantne za rad ureda i izvrSenje zadaca
turisticke zajednice. TroSkovi ureda su ograni¢eni i mogu Se planirati do visine
odredene: zakonom o boravi$noj pristojbi 1 zakonom o ¢lanarinama u turistickim

zajednicama?
Rashodi za rad tijela turisticke zajednice

Planirati rad tijela turistiCke zajednice: broj sjednica pojedinog tijela 1 pripadajuce
troskove. Pojedine turisticke zajednice prema odluci Skupstine ili Turistickog vijeca
pla¢a Clanovima upravljackog i nadzornog tijela naknade za rad. U sustavu turistickih
zajednica ne postoje definirani standardi kojima bi se odredivala visina takvih isplata.
(HTZ lIzrada godisnjih programa rada i financijskih planova turistickih zajednica za

2013.godinu, seminar 2012)
Rashodi Turisti¢ko informativnih centara

Clankom 21. Zakona propisano je da se u turistickom uredu obavljaju struéni i
administrativni poslovi vezani za zadace turisticke zajednice, pa tako se zu sve druge
poslove obavljaju informativni poslovi u svezi s turistictkom ponudom. Obavljanje
informativnih poslova u svezi s turistickom ponudom predstavlja zakonsku zadacu
turistickih zajednica, a ista se obavlja kroz turisti¢ki ured ili kroz dislocirane jedinice
turistiCkog ureda (TIC). Vezano na to rashode za obavljanje navedene zadace potrebno
je iskazati u rashodima administrativnih troSkova. Zbog svega naprijed nevedenog
rashodi turistiCko-informativnih centara predstavljaju administrativne rashode te ich je

potrebno 1 iskazivati na taj nacin.

Zakonom o clanarinama u turistickim zajednicama (NN152/08,NN 88/10) te

Zakonom o boraviS$noj pristojbi /NN 152/08, NN 59/09) postotkom nisu ograni¢eni
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administrativni rashodi. Prilikom ustrojavanja turisticko-informativnih centara, a isto
tako i samih turistickih ureda potrebno je voditi racuna o financijskim moguénostima,

realnim potrebama te izvrSenju svih zakonskih zadaca turistickih zajednica.
Rashodi Kongresnog ureda

U skladu s naprijed nevedenim isto je potrebno primjeniti in a ostale ustrojene
jedinice Turistickog ureda, npr.Kongresni ured predstavlja ustrojstvenu jedinicu
TuristiCkog ureda u skladu s aktima Turisticke zajednice. (HTZ Izrada godisnjih

programa rada i financijskih planova turisti¢kih zajednica za 2013.godinu, seminar 2012)

Planiranje 1 izvjeS¢ivanje o rashodima Kongresnog ureda

e Administrativne rashode kongresnog ureda potrebno je zasebno iskazati u okviru
administrativnih rashoda

e Rashode sajmova, prezentacija i studijskih putovanja kongresnog ureda potrebno
je zasebno iskazati u okviru aktivnosti ,,DISTRIBUCIJA I PRODAJA
VRIJEDNOSTI®,

e Rashode oglasavanja kongresnog ureda potrebno je zasebno iskazati u okviru

aktivnosti ,,III. KOMUNIKACIJA VRIJEDNOSTI®,

2. DIZAJN VRIJEDNOSTI

Ova zadaca podrazumijeva alate usmjerene na poboljSanje proizvoda destinacije,

a time 1 konkurentnosti.Sastoji se od slijedecih taktika:

- Uredenje mjesta, projekt Volim Hrvatsku sa svim imenima koja lokalno
koristimo, akcije plavi i Zeleni cvijet

- Projekti vezani zu tradiciju kraja — izvodenje, sufinanciranje i potpore

- Novi proizvodi — potpore i sufinanciranja,

- Manifestacije- kulturno-zabavne, sportske, ekoloske, ostale — izvodenje,

sufinanciranje i potpore
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- DMK projekti, seminari o struktuiranju i komercijalizaciji proizvoda,
benchmarking

- Poboljsanje gostoljubivosti — seminari 0 gostoljubivosti i profesionalnom
ponasanju
(HTZ lIzrada godisnjih programa rada i financijskih planova turistickih zajednica
za 2013.godinu, seminar 2012)

3. KOMUNIKACHIA VRIJEDNOSTI

Ova zadaca podrazumijeva alate usmjerene na efikasnije komuniciranje s

ciljanom publikom te stvaranje marke destinacije. Sastoji se od slijede¢ih taktika

- Online komunikacija — internet stranice i upravljanje Internet stranicama

- Offline komunikacija- oglasavanje u promotivnim kampanjama javnog i
privatnog sektora, op¢e oglasavanje (tisak, Tv oglaSavanje),

- Brosure i ostali tiskani materijali, suveniri 1 promo materijali

- Info table

- Smeda signalizacija

4. DISTRIBUCIJA | PRODAJA VRIJEDNOSTI

Ova zadaca wsadrzi prodajne, promotivne i distribucijske taktike, odnosno alate

usmjerene na prezentaciju proizvoda na komercijalnim kanalima a sadrzi.

- Sajmove
- Studijska putovanja

- Posebne prezentacije

5. INTERNI MARKETING

Ova zadaca sadrzi alate usmjerene na aktivnosti u destinaciji namijenjeni ve¢em
razumijevanju i dobivanju podrske od svih ukljucenih u turistiC¢ke aktivnosti. Sastoji

se od:
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- Edukacije (zaposleni, subjekti javnog i privatnog sektora)

- Koordinacija subjekata koji su neposredno ili posredno ukljuceni u turistiki
promet

- Nagrade i priznanja (Projekt Volim Hrvatsku i ostalo)

6. MARKETINSKA INFRASTRUKTURA

Ova zadaca sadrzi alate usmjerene na podrzavanje donosenja odluka 1 izvodenja

marketinskih aktivnosti te provedbu marketinskog plana. Sadrzi slijedece taktike.

- Proizvodnja multimedijalnin materijala, istrazivanje trzista, formiranje baze
podataka

- Suradnja s medunarodnim institucijama

- Banka fotografija i priprema u izdavastvu

- Jedinstveni informacijski sustav (prijava i odjava gostiju, statistika i dr.)

7. POTPORA NERAZVIJENIMA — POSEBNI PROGRAMI

Ova zadaca sadrzi alate usmjerene na poticanje i pomaganje razvoja turizma na
podru¢jima koja nisu turisticki razvijena. (HTZ Izrada godiSnjih programa rada i

financijskih planova turistickih zajednica za 2013.godinu, seminar 2012)

8. OSTALO

Ova zadaca sadrzi alate usmjerene na izradu planova razvoja turizma, strateske

matketing planove i ostalo.

9. TRANSFER BORAVISNE PRISTOJBE OPCINI/GRADU 30%

Sukladno ¢lanku 26. Zakona o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog
turizma (NN 152/08) i ¢lanku 20. Zakona o boravi$noj pristojbi (NN 152/08) turisticke

zajednice duzne su s gradovima/op¢inama donijeti zajednicki plan koristenja 30% dijela
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boravisne pristojbe koji koristi iskljuivo za poboljSanje uvjeta boravka turista.
Navedeni plan preporucuje se donositi sukladno rokovima donoSenja godiSnjeg

programa rada.

Aktivnosti komunalnog uredenja, medicinske skrbi, timova hitne pomoci, gorske
sluzbe spasavanja, spasioca, vatrogasaca i Sl. ne predstavljaju zadace propisane ¢lankom
32. Zakona o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08).
Takve aktivnosti moguce je financirati iz zajednickog plana koriStenja 30% dijela
boravis$ne pristojbe koji se koristi isklju¢ivo za poboljSanje uvjeta boravka turista. (HTZ
Izrada godiSnjih programa rada 1 financijskih planova turistickih zajednica za

2013.godinu, seminar 2012)

3.4. Financijski plan u turistickim zajednicama

Godisnji program rada i financijski plan turisticke zajednice definiran ¢lankom 61. i
62. Zakona o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma na nacin da
obavezno sadrze pojedina¢no utvrdene planirane zadatke i potrebna financijska sredstva
za njihovo izvrSenje, za pojedinacno turisticko mjesto te posebno planirane zadatke i
financijske planove turistickih drustava. Obzirom na navedeno potrebno je istaknuti i
stavove vezane za budzetiranje. (HTZ Izrada godiSnjih programa rada i financijskih

planova turisti¢kih zajednica za 2013.godinu, seminar 2012).

Pristup budzZetiranju je u procjeni visine prihoda klasificiranih prema moguéim
izvorima pri ¢emu visina prihoda determinira planiranje rashodne strane budZeta.
Potro$nja se planira do granice odredene fiksnim prihodima organizacije. Dijelovi

operativnog budzeta su:
- planirani prihodi
- planirani rashodi

- planiranje rezultata — pokazatelji rezultata
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Za prikazivanje budzeta pozbate su dvije forme: budZet po stavkama (line- item
budzet) i budzet po programima (program budzet). U budZetu po stavkama naglasak je na
strani prorauna i visine pojedinih rashoda: place, dodatne povlastice zaposlenima,
potro$ni material, troskovi odrzavanja, troskovi usluga isl. (HTZ Izrada godisnjih

programa rada i financijskih planova turistickih zajednica za 2013.godinu, seminar 2012)

U budZetu po programima naglasak je na programima i elementima programa Koji
predstavljaju aktivnosti za koje ¢e resursi biti potroSeni. Predsmnost budZeta po
programima je spoznaja iznosa potroSnje po odredenim aktivnostima Sto takoder
omogucava kontrolu potrosnje u skladu s postavljenim pokazateljima mjerenja rezultata

svake pojedine aktivnosti.

Tre¢a komponenta budZeta su planirani rezultati. Istovremeno s izradom prihodne i

rashodne strane budzeta planiraju se 1 pokazatelji za mjerenje rezultata.
Proces donosenja budzeta odvija se u slijede¢im koracima:

Odreduju se upute, niti vodilje za sastavljanje budzeta koje su u suglasju s ciljevima 1
smjernicama sadrzanim u programima
Pojedini manageri na nizim razinama odgovornosti izraduju svoju dionicu budzeta

vezajuci se na zadane smjernice.
Pristup u pripremi i izradi budzeta razvio se u dva smjera:

- Participiraju¢i budzet je pristup u kome je omogucéeno sudjelovanje u planiranju
srednjim 1 nizim rukovoditeljima, ¢ime je dopusten svim razinama odluc¢ivanja
utjecaj na procjenu budzetskih stavki,

- Nametnuto budzetiranje gdje je pristup takav da je budzet pripremljen od strane
top management, a zatim nametnut opetarivnim razinama odluc¢ivanja i
odgovornosti.

(HTZ Izrada godisnjih programa rada i financijskih planova turistickih zajednica

za 2013.godinu, seminar 2012)
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Procjene pojedinih budzetskih stavki mogu biti vezane (procjena jedne stavke vezana
na procjenu druge odnosne stavke) i varijabilne. Tehnike primjene prilikom sastavljanja
budzeta kao npr. Subjektivne procjene, teorije preferencije, multipla regresija i drugi

staticki modeli variraju ovosno o djelatnosti neprofitne organizacije i vrsti budzeta.

Uz kvantificirane stavke koje su izrazene u apsolutnim, a ¢esto i relativnim iznosima,
budzet sadrzi i materijale (opisna objasnjenja) koji dodatno pojasnjavaju pojedine

stavke.

3. U trecoj fazi budZetskog procesa predlozeni budzet prolazi budzetsku provijeru. Provjera
preispitivanja budZetskih stavki ima za svrhu uoc€iti moguce neuskladenosti budzeta s
programima, provjeriti jesu li pratece aktivnosti (bez zaposlenih, raspoloZivi prostori) u
mogucnosti pruziti potpunu podrSku izvrSenju ciljeva, svaki detalj nuZan za odluku o

prihvac¢anju budzeta mora biti objasnjen.

Time je budZet pripremljen upravljackim tijelima neprofitne organizacije za
izglasavanje (prihvacanje). Izglasavanjem budzeta budzet postaje zadani okvir za sve
subjekte u organizaciji od kojih se oc¢ekuje da svoje aktivnosti provode u skladu i s ciljem

ispunjavanja budzetskih prijedloga.

Budzet je podloga za provodenje budzetske kontrole. Budzetom su odredene
aktivnosti potrebne za ostavarivanje programskih ciljeva. Kontrola izvrS§avanja budzeta
je kontrola izvrSavanja ciljeva organizacije, Sto osigurava vodenje organizacije sigurnim
putem ka opstanku 1 razvoju organizacije. Ponekad nije nuzno raditi distinkciju izmedu
ovih razina planiranja, ve¢ je potrebno planiranje promatrati kao jedinstveni proces koji

predstavlja podlogu procesu upravljanja neprofithom organizacijom.
Financijski plan — planiranje prihoda
Prihodi od boraviSne pristojbe

Placa se temeljem clanka 65. Zakona o turistiCkim zajednicama i promicanju

hrvatskog turizma u skladu sa Zakonom o boravi$noj pristojbu ¢lanak. 17.
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Osnova za planiranje

Plan nocenja za godinu (po razdobljima sezone ili mjesecima), cijena boravisne
pristojbe (prema razredu turistickog mjesta i razdoblje sezone). Struktura gostiju
(struktura gostiju s obzirom na godine starssti — dje¢ja odmaralista i slicni smjestajni
objekti koji ugoséuju djecu), 1% Crveni kriz — zakon o hrvatskom crvenom krizu NN
92/01. C1.12. — skida se od ukupno prikupljenih sredstava a umanjeni iznos se zatim dijeli
na korisnike. (HTZ Planiranje i izvjeS¢ivanje u sustavu turistickih zajednica, seminar
2008)

Prihodi od turisti¢ke ¢lanarine

Plac¢a se temeljem c¢lanka 65. Zakona o turistiCkim zajednicama 1 promicanju
hrvatskog turizma u skladu sa Zakonom o ¢lanarinama u turistickim zajednicama.
Osnovica za planiranje ¢lanarine je ukupni prihod obveznika — prihodi umanjeni za PDV
i porez na potrosnju u ugostiteljstvu Clanarina se pla¢a sukladno &lanku 20. Zakona o
Clanarinama u turistickim zajednicama u visini 1/12 u obliku predujma. Kona¢ni obracun
pravna i fizicka osoba obavlja u rokovima in a na¢in propisan za obracun i naplatu poreza
Osnova za planiranje je izlist obveznika porezne uprave, razred turistickog mjesta te

planiranje prema rastu prihoda u gospodarstvu
Prihodi iz proracuna (drzave, grada, op¢ine)

Osnova za planiranje je pisani document koji ¢e sadrzavatti visinu sredtava,
namjenu sredstava i rokove kada ¢e biti uplacena na racun turisticke zajednice, te ostale
uvjete koje mora ispuniti turistiCka zajednica da bi sredstva dobila. (HTZ Planiranje i

izvjes¢ivanje u sustavu turistickih zajednica, seminar 2008)

Visak prihoda prethodne godine

Visak prihoda prethodne godine ne prenosi se u prihode ve4¢ se evidentira na
racunu — ViSak prihoda. U slu€aju negativnog rezultata godine iskazuje se manjak

prihoda na rac¢unu — manjak prihoda. Osnova za planiranje je procjena rezultata godine.
Prihodi od djelatnosti
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Djelovanje turistiCke zajednice definirano je ¢l 10. Zakona o turistickim
zajednicama i promicanju hrvatskog turizma. Sukladno odredbi tog clanka turisticka

zajednica ne obavlja djelatnost pa iz tog osnova nema prihoda.
Prihodi od drugih aktivnosti

- Prihodi iz viseg ili nizeg ustoja TZ za zajednicke nastupe

- Udrzeno oglasavanje, prezentacije

- Zajednic¢ki nastup na sajmovima,

- Sufinanciranje projekata iz viSeg ustroja

- Sponzorstva za ciljane akcije: sponzorstva podrazumijevaju protu€inidbu u
reklamiranju, takve protu¢inidbe nema kod donacija zbog toga se preporucuje da
turistiCke zajednice u poslovanju izbjegavaju sponzorstva, ve¢ da se orijentiraju
na sufinanciranje aktivnosti, odnosno primanje donacija (potpora)
Osnova za planiranje je pisani dokument o zajedni¢kim aktivnostima i njihovom
sufinanciranju, pisani dokument o pomoc¢i iz viseg ustroja. (HTZ Planiranje i
izvjeS¢ivanje u sustavu turistickih zajednica, seminar 2008)

- Ostali prihodi

- Prihodi od kamata

- Prihodi od najma i zakupa

- Prihodi od donacija

Osnova za planiranje su planirane aktivnosti ili iskustvena procjena
Ostali nespomenuti prihodi

- Nenaplaceni prihodi iz ranijih razdoblja 8boravisna pristojba, ¢lanarina)

- Prihodi od naplacenih Steta

- Prihodi od prodaje imovine
Osnova za planiranje je spoznaja o takvim prihodima i izglednosti njihove naplate
Ove je prihode bolje ne planirati ako nemamo spoznaje da je naplata izvjesna.

(HTZ Planiranje 1 izvje$¢ivanje u sustavu turistickih zajednica, seminar 2008)
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FINANCIJSKI PLAN - PLANIRANJE RASHODA
Rashodi proizlaze iz programa rada turisticke zajednice. Osnovna podjela rashoda:

- Administrativni rashodi - rashodi za poslovanje ureda

- Rashodi za zadade turisticke zajednice

U rashode za poslovanje ureda svrstavamo sve poslove ureda turisticke zajednice 1
ostale poslove koji su nuzni za ostvarenje programa rada turisticke zajednice. To su
poslovi ureda odredenic Zakonom o turistickim zajednicama i Staturom turisticke
zajednice. Poslovi vezani zu ostvarenje programa rada turisticke zajednice koje obavlja
ured ili su povjereni tre¢ima radi ekonomi¢nosti postupka. U ovu grupu uvrStavaju se i
troskovi za rad tijela turisticke zajednice, pa je potrebno planirati i ove poslove, te ich u
financijskom planu i1 dimenzionirati. Vece investicije koje bi turisticka zajednica imala
radi uredenja prostora i za koje koristi kredite poslovnih banaka iskazuju se u ovom dijelu
pa je potrebno stoga opisati takve poslove ili ich definirati kao projekt. 1z opisa ovog

dijela proizlaze rashodi za poslovanje ureda.

a) Rashodi ureda turistiCke zajednice — planiraju se prema vrsti rashoda prateci
knjigovodstvena konta.

b) Troskovi rada tijela turistickih zajednica — planiraju se i uvrstavaju svi troskovi za
najam prostora i eventualne opreme radi odrzavanja sjednica tijela, naknade
¢lanovima tijela i ostale troskove vezane zu rad tijela turisticke zajednice.
Pojedine turisticke zajednice prema odluci Skupstine ili Turistickog vijeca placaju
¢lanovima upravljackog 1 nadzornog tijela naknade za rad. Iz bruto iznosa
isplatitelj obracunava i obustavlja doprinose za mirovinsko osiguranje, porez na
dohodak i prirez na pore ako je propisan. Ne postoje nikakvi definirani standardi u
sustavu kojima bi se odredivala visina takvih isplata.

c) Investiranje u dugotrajnu imovinu, kamate i bankovne naknade — podrazumijevaju
se veta zaduZenja turistiCke zajednice u izvodenju programom planiranih zadaca,

odnosno investiciju u dugotrajnu imovinu

Rashodi za zadace turisticke zajednice slijede programom zacrtane zadace, podrucja

zadace 1 pojedinacne projekte. Zadace su prema postavkama grupirane u marketinske
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taktike i podrucja taktike koje definiramo kao zadace, $to smo slijedili u izradi programa
rada. Svako podrucje u programu rada podijeljeno je u podrucja pojedine taktike i dalje u
pojedina¢ne projekte, sve sukladno postavljenim ciljevima strategijom turistiCke
zajednice za tu godinu. Rashode pojedinog projekta planiramo tako da na projekt
alociramo sve direktne rashode bez obzira na prirodu rashoda kako je definira
knjigovodstvena evidencija. (HTZ Planiranje i izvjeS¢ivanje u sustavu turistickih

zajednica, seminar 2008)
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Primjer strukture financijskog plana
Turisticka zajednica grada/opéine

FINANCIJSKI PLAN ZA .....GODINU

red. br. opis

Planirano
kn

PRIHODI

prihodi od boravisne pristojbe

prihodi od turisticke ¢lanarine

prihodi iz proracuna.....

prihodi od drugih aktivnosti

ostali prohodi

viSak prihoda prethodne godine

ostali nespomenuti prihodi

UKUPNI PRIHODI

RASHODI

FUNKCIONALIN MARKETING

1.1. Unapredenje proizvoda/poboljsanje uvjeta boravka gostiju

Uredenje turisti¢ke zajednice

Signalizacija i info tabela

Plava zastava

Akcija plavi/zeleni cvijet

Manifestacije

Manifestacije kulturno zabavne

Manifestacije sportske

Manifestacije ostale

Akcije dobrodoslice

Informativni punktovi- TIC

Potpore PRJ- novi proizvodi, tradicija kraja

Odrzavanje kulturne bastine

Benchmarking

1.2. Marketinska infrastruktura

trziSna istrazivanja

informatizacija-stvaranje baze podataka

Dijateka

filmovi

CcD
1.3. Komunikacija taktike
1.3.1. Tiskanje brosura:

Image brosura

informator/plan grada
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Kultura

Sport

Gastro ponuda

Manifestacije

Smjestaj

Cjenik

Plakati

Monografija

Sufinanciranje promidzbenih materijala

Info-mape

Ostali tiskani materijal

1.3.2. Oglasavanje
(navesti trzista, medija plan)
UdruZeno oglasavanje podjeliti prema nostieljima
1.3.3. Putovanja novinara i suradnja s novinarima
1.4. Prodaja, promocija i distribucija
WEB stranice
Studijska putovanja agenata
Sajmovi,info nastupi, kooperativni nastupi sa tour operaterima
TZZ, TZG, TZO (kongresni, wellness i ostali incetivi)
1.5. Interni marketing
Separati o turizmu
Godisnji izvjestaji TZ
Planovi, strategije i glavne aktivnosti za sljede¢u godinu
nagrade, priznanja-vlastiti projekti
1.6. Edukacija
Edukacija zaposlenih kroz seminare
DMC sdeminari, seminari klubova konkurentnosti marketinga
ostali stru¢ni seminari
Potpore odrzavanja seminara trecih
2. ADMINISTRATIVNI MARKETING (TZ opcina, gradovi, mjesta, podrucja)
2.1, TroSkovi Ureda
2.2. Troskovi distribucije
2.3. Troskovi rada tijela TZ
2.4. Troskovi kredita (kamate i bankovne naknade)
3. TRANSVER 30% U PRORACUN OPCINE/GRADA
4, OSTALI IZDACI

drzavna inspekcija-ostale koje se posredno ticu turizma

Tim hitne pomodi

humanitarne akcije

UKUPNI RASHODI
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PRIMJER STRUKTURE FINANCIJSKOG PLANA UREDA TZ

TuristiCka zajednica grada/opéine

Rashodi ureda turisti¢ke zajednice za ...... godinu

red.br.

opis

plan

Kn

Rashodi za zaposlene

Place zaposlenih

Ostali rashodi za zaposlene

Doprinosi

materijalni rashodi

Naknade troskovima zaposlenima (dnevnice, smjestaj....)

Naknade troskovima volonterima

Rashodi za materijal i energiju (materijal za cis¢enje, energija elektiri¢na...)

reprezentacija

Rashodi za usluge

prijevozne usluge (prijevoz, HPT, taksi...)

usluge odrzavanja (tekuce, infesticijsko, pranje, ¢is¢enje..)

usluge najma (prostora, opreme, ostalo)

intelektualne i osobne usluge

komunalne usluge

Graficke usluge

ostali nespomenuti rashodi

Rashodi amortizacije

Financijski rashodi

bankovne usluge,

tecajne razlike

Ostali Rashodi

UKUPNO RASHODI ZA URED TZ

Izvor: HTZ Planiranje i izvjeséivanje u sustavu turistickih zajednica, seminar 2008,

str.12
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ZAKLJUCNE ODREDBE PROGRAMA RADA

U zaklju¢nim odredbama programa rada definiramo nacin postupanja u razli¢itim

situacijama te razdoblja i na¢in izvjes¢ivanja tijela turistickih zajednica.
Potrebno je:
- Definirati ovlasti direktora ureda u izvodenju programa

- Definirati rad tijela turisticke zajednice (potrebno je predloziti kad ¢e se tijela
sastajati. Planirati i rad komisija i odbora koje turisticka zajednica osniva prema
ukazanim potrebama)

- Definirati do koje razine izmjene financijskog plana i programa odluke donosi

turistiCko vijece

Sve promjene u program rada i financijskom planu 1 troSenja koja su definirana
globalno, na razini neke zadace, bez razrade do razine projekta, potrebno je donositi na
sjednicama turistickog vije¢a.(HTZ Planiranje 1 izvje$¢ivanje u sustavu turistiCkih

zajednica, seminar 2008)

Prijedlog je da se odluke o raspolaganju sredstvima turisticke zajednice do visine
15% planiranih rashoda u budzetu donose na sjednicama turistickog vijeca Sve preko
toga treba biti predmet rebalansa i odluke na sjednici Skupstine. Potrebno je definirati
kada se ide na rebalans plana. Clankom 62. Zakona o turistickim zajednicama i
promicanju hrvatskog turizma odredeno je da se na rebalans plana ide ako tijekom godine
dode do odstupanja od programa rada i financijskog plana u obujmu vecem od 5%

ukupnih rashoda.

- Definirati rokove izvje$¢ivanja — proijedlog je da se o tijeku poslova na izvodenju
programa rada podnosi na svakoj sjednici turistiCkog vije¢a za razdoblje izmedu
dviju sjednica. Financijsko izvjeS¢e, odnosno problem uz financijsko poslovanje,
treba isto tako davati na svakoj sjednici. Cjelovito izvjeS¢e potrebno je davati

najmanje Cetiri puta godisnje.

35



Upravljanje izvrSenjem programa i svakim pojedinim projektom u sustavu turistickih

zajednica ima Turisticko vijece. Ukljucuje radnje koje se repetitivno i stalno provode:

- Planiranje

- Periodi¢no ispitivanje stvarnog stanja

- Utvrdivanje plan/ostvarenje odstupanja

- Mjere korekcije — izmjene planova na temelju pracenja stanja, odluke turistickog

vijeca
Podsjetnik: Zakon o turistickim zajednicama 1 promicanju hrvatskog turizma

Clanak 62.

(1) Godisnji program rada i financijski plan turisticke zajednice obvezno sadrze sve
pojedina¢no utvrdene planirane zadatke 1 potrebna financijska sredstva za njihovo
izvrSenje, te posebno planirane zadatke i financijske planove turistickih drustava,
podruznica, odnosno predstaniStava i ispostava.

Clanak 15.

Skupstina turisticke zajednice:

(4) donosi godiSnji program rada i godiSnji financijski plan turisticke zajednice 1

podruznica
(5) donosi godisnje financijsko izvjesée turisticke zajednice 1 podruznica

(7) donosi odluku o izvjes¢ima koja podnose turisticko vije¢e i nadzorni odbor

Clanak 17.
Turisticko vijece turisticke zajednice.
(2) Predlaze Skupstini godi$nji program rada i financijski plan turisticke zajednice i

podruznica, te godi$nje financijsko izvjesce
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Clanak 20.

(1) Nadzorni odbor nadzire:
1. Vodenje poslova turisticke zajednice
2. Materijalno i financijsko poslovanje i raspolaganje sredstvima turisticke
zajednice 1 podruZznica,

3. IzvrSenje i provedbu programa rada i financijskog plana turisticke zajednice

O obavljenom nadzoru nadzorni odbor turistitke zajednice opéine ili grada
podnosi pisano izvjes¢e turistickom vijecu 1 skupStini turistiCke zajednice opcine ili
grada, te turistiCkom vijecu, te turistickom vijecu turisticke zajednice Zupanije Ciji je
turistiCcka zajednica ¢lan. (HTZ Planiranje 1 izvjeS¢ivanje u sustavu turistickih zajednica,

seminar 2008)
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Primjer odluke uz donosSenje programa rada i financijskog plana

Na temeljucl. ...Statuta, Skupstina Turisticke zajednice grada... na sjednici odrzanoj dana...godine donosi

ODLUKU

o izvrsavanju Financijskog plana Zajednice za 200...godinu

Cl. 1.

Za izvrienje Financijskog plana za 200... Godinu. ZaduZuje se Turisticko vijece i direktor Turistickog ureda.
Skupstina ovaséuje Turisticko vijece da u toku godine moZe, u okviru ukupne svote, vrsiti preraspodjelu i prenamjenu

pojedinih stavki.

Cl.2.
O sredstvima tekuce rezerve odluku donosi Turisti¢ko vijece.
kada se radi o hitnim stvarima ovaséuje se direktorTuristickog ureda da odlucuje o iznosima do..... kn

Cl.3.

Kako se tokom godine neravnomjerno ostvaruju prihodi Zajednica moZe uzimati pozajmice i kratkoroc¢ne kredite,
ali najvise do... postotka financijskog plana za tekucu godinu. Ugovor o pozajmici kreditu ukljucuje direktor ureda.
O pozajmici odlucuje TV TZ a ugovor o pozajmici zakljucuje direktor ureda.

Cl.4.

ova odluka stupa na snagu danom donosenja.

Predsjednik TZ

Ur.br.280/200_.
........... ,1512.200...godine

lzvor: HTZ Planiranje i izvjesé¢ivanje u sustavu turistickih zajednica, seminar 2008,
str.14
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4. STRATESKO UPRAVLJANJE PONUDOM TURISTICKE
DESTINACIJE

Pojam strategija potjece iz vojne terminologije. Na poslovno je podrucje taj pojam
dosao razvojem teorije igara. U literaturi nalazimo mnoge definicije strategije, koje
povezuju svrhu i viziju organizacije, poslovnu politiku, njegove ciljeve, utjecaj na
okolinu organizacije, strateSke mogucénosti u okolini, integriran plan organizacije za

postizanje ciljeva itd. (Magas 1997)

[.Kralj (1988.) definira: ,,Strategija je onaj dio djelatnosti politike organizacije u
kojemu, kada se odrede osnovni Siroki ciljevi, izaberemo odredenije vazne ciljeve
(strateske ciljeve), pobrinemo se o alokaciji resursa (dinamicko strukturiranje) pomocu
zahvata (manevara) te izaberemo odgovarajuc¢e postupke za postizanje ciljeva (taktika),

uzimajuci u obzir utjecaje 1 potrebne odazive na promjene u okolini organizacije®.

P. Sencar (1980.) sistemsku definiciju strategije razmatra kao ,,... onaj stalni
izvrSujuci dio stvaralacke djelatnosti politike poduzeéa (organizacije — podvukao autor)
koji u uvjetima nepotpune informiranosti, nesigurnosti i suprostavljanja u proslosti,
sadasnjosti 1 budu¢nosti onima koji odlucuju omogucuje afirmaciju htijenja sistema da
poveca stupanj slobode u djelovanju postavljanjem ciljeva i odredivanjem 1 upotrebom

sredstava, izvora 1 izvodaca za njihovo postizanje“. (Magas 1997)

Teorija i praksa razvojne faze stratzeSkog upravljanja dijeli u cCetiti faze: (Wheelen,
Hunger, 1995.)

1. Godisnje financijsko planiranje — usmjereno je k uspostavljanju operativne
kontrole kroz ostavarivanje budZzeta;

2. Srednjoro¢no planiranje — usmjereno efektivnijem planiranju rasta putem
predvidanja;

3. StrateSko planiranje — usmjereno povecanju zadovoljavanja zahtijeva trZista i
povecanju konkurentske sposobnosti;

4. Stratesko upravljanje — upravljanje svim resursima u cilju razvoja konkurentskih

prednosti i stvaranja uspjeha u buduénosti.
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Postoje mnoge definicije strateskog upravljanja, koje se uglavnom odnose na

strateSko upravljanje u poduzecima.

H.J.Ansoff i dr. (1981) definiraju strateSko upravljanje “kao trajan process
prilagodavanja poduzeéa okolini te process njegova utjecaja na okolinu u skladu sa
svrhom i ciljevima poduzec¢a”. Drugim rijeCima, on smatra da strateSko upravljanje nije

process izrade strateSkih planova da postanu sami sebi svrha. (Magas 1997)

Strateski je uspjeh (Pimpin, 1986.) “razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti u
poduzecu svjesno stvorena pretpostavka koja mu omogucuje da u usporedbi s

konkurencijom dugorocno postize natprosjecne rezultate”.

Wheelen, Hunger (1995.) pod pojmom strateSkog upravljanja poduzeéem
podrazumijevaju sve upravljacke odluke koje odreduju dugorocno poslovanje poduzeca.
Stratesko upravljanje definiraju kao podrucje koje ukl¢jkucuje sveukupnu brigu o
poslovnoj politici sa snaznijim naglaskom na okruzenje i strategije. (MagaS 1997)
Management je (Ulrich, 1985.) definiran kao oblikovanje, upravljanje i razvoj svrhovitih
drustvenih sustava. Time se management ne veze samo za poduzece s cisto gospodarskom
svrhom jer i druge drustvene institucije (Turisticke zajednice, Udruge obrtnika i slicno)

imaju problem u sferi rukovodenja. (Magas 1997)

Stratesko upravljanje, dakle, definiramo kao process koji ukljucuje odredivanje
ciljeva destinacije, oblikovanje i1 izvodenje strategija te kontrolu izvedbe. Kod toga
polazimo od destinacije kao cjeline (sustava), od okoline u Sirem smislu koja utjee na

destinaciju i na diobu destinacije (nositelji ponude).
Drugim rije¢ima, pod oblikovanjem se podrazumijeva misaona kreacija modela

koncepcije. Upravljanju je cilj da sustav (destinaciju) void u skladu s odredenim

pravilima, a razvoj sustava podrazumijeva da se ni jedan podsustav (nositelji ponude —
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poduzeéa, udruge, lokalna samouprava) ne moze odrediti kratkorocno 1 jedanput

zauvijek, nego (da) se mora stalno razvijati na osnovi: (Magas 1997)

Okoline
Vlastite institucije

Konkurencije.

Na osnovi naprijed re¢enoga, jasno je da je management u prvom redu konceptualni

zadatak rukovodstva (management). Takav pristup trazi stvaranje ideje vodilje turisticke

destinacije. Ona sadrzi opCe karakteristike destinacije kao 1 ciljebe djelovanja. Stoga

predstavlja opcu orijentaciju za sve nositelje turisticke politike ponude. (Magas 1997)

Ostvarenje koncepcije, dakle izvedba, zadaca je operacionalizacije koju provode svi

sustavi u destinaciji.

Management turisti¢ke destinacije pridrzava se pet nacela: (kaspar, 1990)

1.

Orijentiran je prema primjeni — management razvija upute za djelovanje svih
suradnika iz prakse;

Orijentiran prema susrtavu — instituciju (destinaciju) obuhva¢a u cjelini, vodeci
raCuna o odnosima u destinaciji 1 izvan nje sa svim posljedicama u pogledu
dinamike, isprepletenosti i otvorenosti destinacije odnosno supsustava u turizmu;
Visedimenzionalan — management obuhvaca materijalni plan (uporaba pojedinih
usluga), funkcionalni plan (organizacija ponude) i tzv. Plan smisla (Sto je smisao
posla);

Integriraju¢i — interno on integrira razliita ponasanja u sustavu, dok eksterno
mora ukljuciti destinaciju u njezino okruzenje;

Orijentiran prema vrijednostima management je ukljuéen u okruzenje s
odredenim vrijednostima — kvaliteta u turizmu- gostoprimstvo, kvalitetne usluge,

vrijednost za novac, zastita potroSaca, prijava gostiju i sli¢no. (Magas 1997)

Oblikovanje, upravljanje i razvoj turistickih destinacija realizira se postupcima

upravljanaj koji su nadredeni operacionalizaciji u svim dijelovima in a svim razinama. S
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druge pak strane, management se mora oslanjati na integrirani sustav rukovodenja (npr.

Skupstina Turisticke zajednice). (Magas 1997)

Na osnovi strateSke analize trziSta (preferencije turista), tzv.planskih vrijednosti,
management turisticke destinacije priprema odluke (npr. Priprema turisticke sezone,

pausalni aranzmani is 1.), razraduje program aktivnosti.

Da bi management mogao pravilno funkcionirati, destinaciji je potrebno sustavno

vodenje koje se moze podijeliti na tzv. tri razine upravljanja:

1. Politika destinacije obuhvaca odluke Sto globalno utvrduju buduéi razvoj kao
cjeline;

2. Planiranje u destinaciji kojim se na osnovi odluka o politici derstinacije odreduju
konkretni dugorocni, srednjoroc¢ni i kratkoroc¢ni ciljevi, mjere 1 proracun;

3. Operacionalizacija koja obuhvaca dnevno rukovodenje, najceS¢e usmjereno

prema neposrednim izvrSnim aktivnostima i kontroli. (Magas 1997)

Ova se tri plana (ruko) vodenja medusobno ispreplecu i djelomice usporedno djeluju.
U op¢i management spadaju sve odluke koje se mogu locirati u nekom dijelu destinacije.

Ucinci se tih odluka osje¢aju u cijeloj destinaciji, a ne samo u jednom njenom dijelu.

(Magas 1997)

Zadace su op¢eg management turistiCke destinacije:

1. Odredivanje ciljeva u okviru opéeg management podrazumijeva utvrdivanje
“najvisih ciljeva”, tj. Opceg sustava ciljeva destinacije, unaprjedivanja opc¢ih
uvjeta boravka gostiju, promocija turistickog proizvoda destinacije, razvijanje
svijesti o vaznosti i gospodarskim, drustvenim i drugim u¢incima turizma. Ovamo
istodobno spadaju mjere za koordinaciju radi medusobnog uskladivanja ciljeva
pojedinih dijelova destinacije kao i nacin njihovog uskladivanja s nadredenim
sustavom ciljeva, Turisticka zajednica destinacije — podruznice — udruge obrta —

udruge iznajmljivaca — lokalna samouprava — poduzece;

42



2. Odredivanje resursa u svom kontekstu obuhvaca utvrdivanje kapaciteta i kadrova
potrebnih za realizaciju op¢ih ciljeva, tj. Kapaciteta u Sirem smislu po vrsti i
obujmu: objekti za smjestaj i prehranu, objekti za sportske i druge aktivnosti,
objekti za zabavu 1 kulturni objekti, slika krajolika, slika mjesta, znamenitosti,
aglomeracija ljudi i ostali ¢imbenici koji ¢ine destinaciju konkurentnom.

3. Odredenje postupaka i strategija spade u nadleznost opéeg managwementa,
ukoliko se usmjeravanje ne moze lokalizirati u nekom od podsustava destinacije,
idejne strategije, institucionalne strategije, marketinske strategije destinacije.

Strategije ostvarenja, strategije rasterecenja i slicno. (Magas 1997)

Posljedice odluka Sto ih donosi op¢i management znacajne su i najéeS¢e dugorocne,
Cesto se donose u riskantnim i neizvjesnim situacijama. Izbor strategija za destinaciju
slozen je process, od postavljanja ciljeva, raznih strateskih analiza do analiza

konkurencije i njenog samog prihvacanja.

StrateSko upravljanje destinacijom mora kod postavljanja svoje(ih) strategije(a)
svakako uvazavati sadaSnju strateSku poziciju u konkurentskoj okolini destinacije.

(Magas 1997)

Strateska pozicija oznacava se kao polozaj destinacije u odnosu na neposrednu i
posrednu te jo$§ nepostojecu, ali predvidenu konkurenciju. Odreduje se pomocu raznih
parametara, medu kojima je primaran trziSni udjel. Strateska pozicija odreduje buduci

strateski proctor destinacije i znac¢i zapravo trzisni prosteo.

Kod strateskog upravljanja uo¢avamo dva osnovna nacina postavaljanja strategija, a

time 1 budu¢ih strateskih pozicija:

» Nacin postavljanja strategije na osnovi pracenja zivotne krivulje rasta destinacije i
prognoze daljnjeg rasta tako da se ekstrapolacijom dosadas$njeg rasta i grubom
procjenom utjecaja okoline predvida buduca krivulja rasta koja dovodi, poslije

nekog roka, eventualno do nove strateske pozicije, 1
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» Nacin postavljanja buduée strateske pozicije pretezito na procjeni i tzrazenju
buduceg strateskog prostora tako da se procjenjuje rast, razvoj i strateski pomaci
konkurencije, procjenjuje i prognozira razvoj trziSta, uvazavaju i druga zbivanja,

te tako pokusa pronaci stratesku poziciju. (Magas 1997)

Pravilno je pozicioniranje turisticke destinacije pretpostavka za odredenje ciljeva
turisticke destinacije. Ciljevi moraju biti realni, njihovo oblikovanje podrazumijeva
raspolozive resursne kapacitete koji ¢e u odnosu na konkurenciju osiguravati dugorocniju

uspjesnost turisticke destinacije.

Trazenje strategija u okviru strateSkog upravljanja obuhvaca strateSke analize,

oblikovanje strategija i nacelnu pripremu za provodenje strategija. (Magas 1997)

Prilikom konkretnih priprema provedbe strategije radi se prije svega o ukljucivanju u
process planiranja sto je moguce vise osoba i institucija koje su pogodene strateskim
odlukama. To ukljucivanje predstavlja pokusaj da se zadobije njihovo razumijevanje i

odobravanje za odabrane postupke in a taj nacin olaksa provedba strategije. (Magas

1997)

Dugoro¢no osiguranje uspje$nosti i odrzanje vitalnosti i sposobnosti prezivljavanja
turistiCke destinacije najboljim mogu¢im zadovoljavanjem Zelja gostiju i zahtjeva drustva
u uvjetima dinami¢nog okruzenja, glavni je cilj pronalaZzenja strategija, kao dijela

strateSkog management. (Schwaninger, 1985.)

Gledano u Sirem kontekstu — $to je za strateSko upravljanje turistickom destinacijom
upravo neizbjezno — potraga za strategijom pokusaj je utjecaja na kvalitetu zivota gostiju
(neke) turisticke destinacije kao in a kvalitetu zivota njihovih domacina, samostalnih
poduzetnika, iznajmljivaca i svih ostalih zainteresiranih i pogodenih procesom turisticke

potro3nje i proizvodnje u podrucjima kroz koja prolaze i u koja dolaze. (Maga$ 1997)
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Dok u strateSkom upravljanju srediSnju ulogu igraju sjeciSta izmedu turistiCke
destinacije i njezina okruzenja, cilj je operacionalizacije, u prvom redu, da ciljeve i
strategije za pojedina funkcijska podrucja, koji su razvijeni kao rezultat normativnih
odluka i strateSkog planiranja, konkretizira dodatnim planiranjem i operativhim mjerama

pretvori u stvarnost. (Haedrich, 1993,).

Strateske analize dosadasnjeg turistiCkog razvoja, kao i konkurentnog okruzenja u
kojem egzistira hrvatski turizam, ukazale sun a bit osnovnih ideja koje moraju upravljati

daljnjim turistickim razvojem destinacije: (Magas 1997)

- Poboljsanje kvalitete svih aspekata turistiCke ponude;

- Postivanje interesa domicilnog stanovnistva, narocito u podrucju obiteljskog
poduzetniStva;

- OgraniCenja rasta, zastita od turisticke invazije, kao preduvjeta zastite okoliSa;

- ZaStita potroSaca, vrijednost za novac;

- Intenzivnije aktivnosti na kulturnom i ekoloSkom planu.

Niz tehnoloskih, drustvenih i politickih promjena uzrokovale su nove kvalitativne

trendove inkorporirane u pojmovima ,,novi gost* ili ,,novi turizam®.

,Novi turizam® podrazumijeva segmentiranost i globalizaciju u turizmu, visoku
eklolosku svijest, upravo zato jer je ,,novi gost* iskusan, fleksibilan, nezavisan, zahtijeva

ekoloski 1 kulturni identitet destinacije, dozivljaje 1 aktivnosti. (Magas 1997)

Dakle strategija je turistiCke destinacije sjeciSte izmedu destinacije i okruZenja, a
strateSko upravljanje podrucje koje ukljucuje svekoliku brigu o destinacijkoj politici,
odnosno cjelokupnom sustavu destinacije, sa snaznim naglaskom na okruzenje i
konkurenciju. Uspjeh destinacijskog sustava pretpostavlja strateSko upravljanje svih

njegovih podsustava.
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Stvaranje mogucénosti turistickog djelovanja kao bitan se dio ponude odmora
proizvodi 1 plasira na trziSte na svakoj hijerarhijskoj razini destinacije (poduzeca,
iznajmljivaci, ugostitelji, hotelijeri, opc¢ina, grad, posrednici, organizatori

putovanja...).(Magas 1997)

U tom ¢emo smislu moguénost turistickog djelovanja u nastavku razlikovati kao
lokalno internu moguénost turistickog djelovanja i1 lokalno eksternu moguébnost

turistickog djelovanja.

Lokalno interna mogucnost turistickog djelovanja destinacije odnosi se u hijerarhiji
destinacije na unutraS$nje infrastrukturalno ostvarenje, na raspolozive resurse 1 na
regulativu. Lokalno internu mogucnost djelovanja destinacije treba sagledavati kao
funkcije internih djelovanja opc¢ina, gradova, udruga, poduzeca unutar destinacije, njenu
strukturu i regulative. Primjera radi, ako se govori o hijerarhijskoj razini poduzeca, onda
se interno djelovanje definira kao funkcija turisti¢kih prilika i atraktivnosti svwedenih na

poduzece kao 1 infrastrukturalno ustrojstvo i regulativa u poduzecu. (Magas 1997)

Turistickim se prilikama 1 atraktivnostima smatraju kako kvalitativni tako 1

kvantitativni ¢imbenici:

- Objekti za smjestaj i prehranu

- Objekti za aktivnosti (sportski objekti, objekti za hobi, staze za bicikle, staze za
Setnju 1sl.)

- Objekti za zabavu i kulturni objekti (diskoklub, kazaliste 1 sl.)

- Slika mjesta, slika krajolika

- Ostali ¢cimbenici (ljubaznost stanovniStva, vremenske prilike, klima i sl.)

- Aglomeracija ljudi na odmoru.

Prve se tri kategorije ubrajaju u tzv: ,,izvedenu ponudu® koja se specifi€no priprema
za turisticko korisStenje, dok se slijedece tri pribrajaju ,,prvobitnoj ponudi®“. Ona svojom

privlacnosS¢u usmjerava turizam i daje mu oblik. (Magas§ 1997)
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Lokalno eksterna mogucénost turistickog djelovanja destinacije definira se:

- Kao funkcija mogucnosti internog djelovanja ostalih lokacija jedne prostorne
razine (op¢ina x moze doprinjeti mogucnosti djelovanja opéine y i onda kada se
ista ne nalazi u istoj destinaciji)

- Kao struktura koja povezuje le lokacije i vlastitu lokaciju

- Kao i ograniavajuca regulativa.

Narednom je slikom obuhvacena najces¢e struktura nasih turistickih destinacija, kao 1
upravljacko-organizacijski aspekt (poduzece, opcina, grad, komorske udruge, turisticka
zajednica). (Magas 1997)

Slika 5. Najc¢e§¢a struktura turisticke destinacije

Nacionalna
razina

/ Regija
Turisticka destinacija
/ TURISTICKA ZAJEDNICA
Ekoloske udruge
/ Kulturno-umjetnicke udruge
/ Udruga posrednika i organizatora putovaan
Udruga trgovaca
Udruga iznajmljivaca
/ Udruga ugostotelja
/ OPCINA/GRAD

/ PODUZECE

Izvor:Magas., D. Turisticka destinacija, Sveuciliste u Rijeci, Opatija 1997., str.62.
Dakle, turisticku destinaciju treba promatrati kao sustav ¢iji podsustavi baziraju svoj

razvoj na strateSkom planiranju i1 upravljanju, koji podrazumijevaju analizu okruzenja,

vlastitih mogucénosti i konkurencije. (Magas 1997)
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4.1. Zadace strateSkog managementa turistickih destinacija

Cilj je strateSkog managementa osiguranje buduénosti turisticke destinacije —
strukturiranje, odrzavanje i iskoriStenje uspjeha, Sto pretpostavlja dugoro¢no osiguranje

resursa koje onda valja ekonomicno koristiti.

Strateski uspjeh podrazumijeva razvoj vaznih i dominantnih sposobnosti u destinaciji
kao svjesno stvorenih pretpostavki koje ¢e omoguciti da u usporedbi s konkurencijom

dugorocno postize uspjeSne rezultate. (Magas 1997)

Stoga, zele 11 turisticke zajednice uspjesno rtealizirati svoje ciljeve, tu svoju duznopst
moraju ispunjavati sustavno strateSkim zadacama koje se mogu opisati sljede¢im

pitanjima:

- S kojim se proizvodima i uslugama i na kojim trzistima dugoro¢no mogu
realizirati ciljevi destinacije?
- Koje zahtjeve moraju ispunjavati potencijali destinacije koji joj stoje na

raspolaganju kao resursi radi ostvarenja ciljeva?

Upravljanje turizmom destinacije obvezuje na postizanje ravnoteze izmedu gostiju,

lokalne zajednice i svih nositelja turisticke ponude. (Magas 1997)

U tom smislu traZenje strategije 1 konkretne pripreme za provedbu strategije
podrazumijeva ukljuéivanje u proces planiranja $to je moguce vise osoba i institucija koje

su pogodene strateskim odlukama.
Trazenje strategije u okviru strateSkog managementa obuhvaca strateske analize,

oblikovanje strategija, formulacije koncepata i nacelne pripreme za provedbu strategija.

(Magas 1997)
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Potraga za strategijom, ono §to je za strateSki management upravo neizbjezno,
pokusaj je utjecaja na kvalitetu zivota gostiju 1 njihovih domacina, kao i svih osoba
zainteresiranih i pogodenih procesom turisticke potrosnje i proizvodnje, a to se mora
postizati kontinuiranim meduodnosima svih stvaratelja moguénosti turistickog djelovanja

destinacije. (Magas 1997)

U ovom se prilogu pod sustavnim traZzenjem strategija misli na slijedece postupke u

perocesu planiranja: (Magas 1997)

» Dogovorena se shema tijeka planiranja slijedi korak po korak,
» Metodicki se skupljaju 1 obraduju informacije

» Daju se u pisanom obliku.

I u relevantnoj literaturi 1 u prakticnom planiranju rabe se razliCite saustavizacije s
manje ili viSe izraZenim varijantama ovisnim o specificnim potrebama. One sezu od
sasvim grubih podjela s pojedinim glavnim koracima do finih strukturiranih modela.
(Magas 1997)

Medu njima nema niti jednog modela koji bi vrijedio opcéenito, nego su to uvijek

sustavizacije prilagodene specificnoj situaciji.

U nastavku prikazujemo jednu varijantu modela ,.Getiri glavna koraka u trazenju
strategije®:

- Pregled situacije u turistickoj destinaciji i njenom okruzenju

- Perspective

- Trazenje strategije

- Stratesko concept.

Cilj je pregleda situacije u sektoru ponude da se uvide jake i slabe strane turisti¢ke

destinacije, pri ¢emu treba vrednovati slijedece elemente: (Magas 1997)
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- Stanje okoli$a u destinaciji, osobito prirodnog i kulturnog krajolika
- Prirodne atrakcije

- Sliku mjesta, arhitekturu

- Hotelijerstvo, gastronomiju, moguénost kupovanja

- Sadrzaji za slobodno vrijeme

- Manifestacije.

Najznacajniji se rezultati zatim vizualiziraju u profile jakih 1 slabih strana. Ti su

rezultati jedna od osnova za razvoj strategija kako bi se iskoristile Sanse u okruzenju.

Jake bi se strane morale braniti i odrazavati trajno, slabe strane izbjegavati i ukloniti.
Pregled situacije u okruzenju turisticke destinacije podrazumijeva podruc¢ja na koja se
moze malo ili nikako utjecati. Njih naj¢esc¢e gledamo u odnosu: (Magas 1997)

- Na opce okruzenje — drustvo, ekologija, politika

- Na gospodarstvo, tehniku

- Na prodajna trzista

- Na nabavu

- Na bransu 1 konkurenciju

Najvazniji rezultati analize okruzenja sazimlju se 1 vizualiziraju u profilu Sansi i

opasnosti.
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Slika 6. Primjer analize jakih i slabih strane, te Sansi i rizika

JAKE STRANE (+)

SLABE STRANE (-)

ELEMENTI PROIZVODA

Geoprometni poloZaj u odnosu

na glavna emitivna trzista

Raznolikost prostora

Ekoloski oc¢ekivano zalede

Blaga, zdrava, klima

100-godisnja turisti¢ka tradicija

Povoljne cijene

ELEMENTI PROIZVODA

Morska i gradska ekologija

struktura i kvaliteta smjestajnih

kapaciteta

Rekreativni i zabavni sadrzaj

Lokalna atmosfera

Ogranicenost proizvoda

TRZISNI ELEMENTI
Pozicija na najja¢im europskim

emitivnim trzistima

TRZISNI ELEMENTI
Trzisna ogranicenost
ELEMENTI KOMUNIKACIE

Informatizacija destinacije

SANSE (MOGUCENOSTI) (+)

RIZICI (OGRANICENJA) (-)

ELEMENTI PROIZVODA
Poboljsanje kvalitete postojeceg

turistickog proizvoda

Razvoj novih turistickih proizvoda

ELEMENTI PROIZVODA

Stanje prometne infrastrukture

Okolna zagadenja

TRZISNI ELEMENTI

Penetracija na postojecim trzistima

Proboj na nova trzista

TRZISNI ELEMENTI

Pad kupovne modéi na domacem trzistu

Gospodarska recesija u zapadnoj Europi

Konkurencija

Izvor:Magas., D. Turisticka destinacija, Sveuciliste u Rijeci, Opatija 1997., str.82.

Perspective sluze pregledu moguceg razvoja turisticke destinacije i njenog

okruZzenja. Na osnovi toga razvijaju se scenariji buduceg razvoja, koji predstavljaju

osnovu oblikovanja ciljnog stanja u konceptu destinacije.
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Razmatranja o buducnosti ostaju vrlo otvorena ii z njih bi privremeno trebali biti
vidljivi mogu¢i alternativni putevi za buduénost, a da se pritom ne vrsi prevelika selekcija

jer je to rezervirano za slijedeéi korak.

Slijedeci je korak traZenje strategije. Ovdje se radi o izradi detaljnog razvoja
mogucih buducih puteva koji mogu doéi do izrazaja u obliku poslovnih sektora (novih
proizvoda). Slijedi, u viSe parcijalnih koraka, ocjena tih novih kao 1 postojecih dijelova

ponude s obzirom na njihovo znacenje za buducnost. (Magas, 1997)

Rije¢ je o tome da za buducénost turisticke destinacije valja pronaci 1 kreirati
obecavajuce puteve 1 skicirati moguce poslovne sektore. Na kraju se medu razli¢itim
sektorima biraju, tj. Rangiraju 1 obrazlazu prioriteti tako Sto se uvijek navode argumenti
za 1 protiv. Sektori se pritom ne promatraju izolirano, nego se ocjenjuje njihov medusobni

odnos i utjecaji. (Magas, 1997)

Strateskim konceptom dolazi do konacne 1 formalne potvrde odluka. No, u prvom
su planu jo$ uvijek kreativni elementi jer se na osnovi dosadasnjih promisljanja strategija

formuliraju ideje vodilje, nacela i strateske smjernice.

Ideje vodilje potvrdile su se svuda gdje je u dtrateSkom planiranju okvir
djelovanja trebalo pregledno prikazati u pismenom obliku. (Magas, 1997) One su
vrijedna smjernica ne samo za pojedino turisticko poduzece (gastronomija, smjestaj,
putnicke agencije ili infrastruktura slobodnog vremena) ve¢ i1 za kooperaciju medu

nositeljima ponude. Ideja vodilja je idealna pretpostavka za zajednicko ciljno djelovanje.

Ideja vodilja je to znacajna Stop viSe razliCitih nositelja ponude sudjeluje u
stvaranju proizvoda destinacije. Harmonizacija i koncentracija sveukupnog proizvoda
dobiva nuzan, jasno omeden okvir. Stoga je stvaranje ideje vodilje izuzetno zna€ajno za

turistiCke destinacije jer se tu sijeku razlicite interesne sfere. (Magas, 1997)
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Process izvedbe zajednicke ideje vodilje, u kojem sudjeluju sve znacajne skupine

lokalnog sustava, moze dati velik doprinos stvaranju identiteta, al ii spoznavanju i

uklanjanju konflikata.

Prije nego zapoc¢ne szvaranje ideje vodilje valja potaknuti akcije i skupiti informacije

za kojima se u procesu stvaranja (po potrebi) moze posegnuti:

Predoditi aktualni sustav i imenovati predstavnike pojedinih skupina/udruga,
Razgovarati s potencijalnim budu¢im sudionicima, sastaviti privremenu listu
sudionika,

Sastaviti listu ciljeva i zahtjeva koje sudionici postavljaju u odnosu na proizvod
(ideju vodilju)

Prikupiti predodZbe i Zelje stanovniStva,

Prikupiti podatke o prirodnom prostoru i situaciji u okruzenju,

Propisati opc¢u infrastrukturu, turisticku infrastrukturu i suprastrukturu te ostale
bitne turisticke podatke,

Utvrditi situaciju nositelja ponude,

Napraviti listu konkurencije i njezine ponude,

Skicirati strukturu gostiju i formulirati zahtjeve u odnosu na turisticku destinaciju,

Stvaranje grubog profila jakih i slabih strana. (Magas, 1997)

Kada je rije¢ o stvaranju ideje vodilje za turisticku destinaciju, onda se ne preporucuje

tzv. Solo akcija gdje bi gradonacelnik, director turisticke zajednice ili jo§ neki turisticki

manager stvarali istu. (Magas, 1997) Alternativa je ovakvoj situaciji pojava da se u

nastojanju ideje vodilje ukljuc¢e sve znacajnije osobe u destinacijskom sustavu. Razumije

se das vi mjerodavni ne mogu sudjelovati u jednoj ovakvoj akciji. Jezgra bi se grupe

trebala sastojati od najmanje 8 do 10 ljudi, no ne smije prije¢i maksimum od 20 osoba jer

to Steti grupnoj dinamici. ldealna je skupina od 12 do 16 osoba.

Nacelno bi valjalo pokusati da se oko stvaranja ideje vodilje okupe predstavnici svih

relevantnih udruga u turisti¢koj destinaciji: (Magas, 1997)

Gradonacelnik ili odgovaraju¢a osoba Ureda gradonacelnika ili Gradskog vijeca,
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- Director turisticke zajednice,

- Predstavnik udruge posrednika,

- Predstavnik udruge hotelijera/ugostitelja,

- Predstavnik udruge iznajmljivaca,

- Predstavnici neposlovnih udruga (ekolozi, ¢lanovi KUD-a...)
- Predstavnici nositelja nautickog turizma,

- Ponudac sadrzaja za slobodnao vrijeme,

- Predstavnici obrta,

- Predstavnici poljoprivrede,

- Predstavnik politickih stranaka,

- Predstavnik Crkve.

U svakom slucaju valja osigurati odgovaraju¢u skupinu mjerodavnih sudionika,

zainteresiranih i stru¢njaka. (Magas, 1997)

Na taj se nacin nositelji ponude u destzinaciji usmjeravaju na jasne ciljeve. Tako se
orijentiraju na “zlatnu nit”, ne gube se u dnevnoj rutini nego koncentriraju svoje snage na

bitno, i tako trziSno profiliraju svoju destinaciju.

Pri tome nuzno je “ideju vodilju” realizirati formiranjem ponude i odredenjem kroz
natjecanje pojedinih lokaliteta na na¢in: (Magas, 1997)
- Da se vlastiti dio pSonude (potencijali) optimalno iskoriS¢uju na svim
hijerarhijskim razinama,
- Da se koncentrira na onu ciljnu skupinu koju su konkretno sposobni zadovol¢jiti,
- Da se time nametne dugorocna natjecateljska prednost kroz odgovarajuce

profiliranje, nasuprot konkurenciji.
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Slika 7. Strategija ponude

. FAZA SKUPLUANIJE 1 OCJENA INFORMACUA
Dbive einformacije moraju odgovarati na bitno pitanje:
- Kakve Sanse ima nasa destinacija, da bi se trzisno profilirala

u odnosu na konkurenciju?

1. FAZA RAZVOJ IDEJE VODIUE
Kratko i jezgrovito redi, Sto se Zeli, $to je najbolje:
-od gosta izvudi najbolju dobit,
-najbolje koristiti potencijale vlastitim snagama,

->najvise profitirati od slabosti konkurencije.

11l. FAZA FORMULIRATI STRATEGIJU
Ideju vodilju treba realizirati, korak po korak:
—profilirati jezgru sposobnosti (strateski uspjeh)
—>prioritetni proizvodi
—->$to unaprijedivati jace
->Sto unaprijedivati
—>$to sacuvati

->Sto napustiti

IV. FAZA SVAKODNEVNO PROVODENIJE STRATEGUE
Na ovoj tocki neke destinacije ne uspiju.
Provedba je trgovanje:
->sam se uvjeriti i druge time oduseviti
—>upotrebljavati nova sredstva

—>konkretizirati planove na svakoj hijerarhijskoj razini

Izvor:Magas., D. Turisticka destinacija, Sveuciliste u Rijeci, Opatija 1997.,str. 87

Opcenito govoredi, strategije trebaju konkretizirati predodzbe o ciljevima te
utvrditi smjernice za mjere koje se moraju poduzeti na svim hijerarhijskim razinama.
Imajuci u vidu najnovije trendove na turistiCkom trziStu, ¢ini se opravdanim zagovarati

slijedece strategije: (Magas 1997)

55



Idejne strateqije

Spoznati Sanse koje pruza turizam
Prihvacati druStveno opravdane Sanse
Svjesno unapredivati sociokulturoloske osobitosti destinacije.

Institucionalne strateqije

Pravodobno informirati domace stanovnistvo o turistickom razvoju i planovima
Zainteresirati ga i ukI¢juciti u $to veéem broju
Izgradivati zastitu turisticke potrosnje

Strategija razvoja

Postojece kapacitete ne povecavati, ve¢ poboljSavati iskoriStenost 1 kvalitetu
Unapredivati seoski turizam

Unapredivati turizam gradova

SniZavati troskove 1 odrZavati stabilne cijene

PoboljSavati strukturu ponude

Poticati inozemnu 1 domacu potraznju

Marketinske strategije

Teziti zajednickoj poslovnoj politici
Atraktivno oblikovati turisticku ponudu
Njegovati gostoljubivost i nenapadnost
Obracunavati pregledne i primjwerene cijene
Izgraditi turistiCko istzrazivanje trzista

Strategije ostvarenja

Realizirati planirani razvoj korak po korak

Periodi¢no skupljati iskustva i posljedice

Turisticki razvoj usmjeriti prema raspolozivom potencijalu

Izgradnja novih turistickih lokaliteta samo ako postoje uvjeti za cjelogodisSnje
poslovanje

Unapredivati izravne, brze i kvalitetne veze izmedu emitivnih 1 turistickih
destinacija

Strategije rasterecenja

Zgrade, parkove i ostala materijalna dobra prilagoditi krajoliku i slici mjesta
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- Voditi ratuna o optimalnoj aglomeraciji

- Rasterecivati prilazne ceste turistiC¢koj destinaciji

- Stvarati uravnotezen odnos izmedu prostora koji se intenzivno koristi i slobodnih
prostora

- Stvarati podrucja za odmor i oporavak bez motorizacije.

Navedene su strategeije rezultat najnovijih istrazivanja vezanih za “novog gosta”, s
jedne strane, te strukture i razine ponude koju Hrvatska danas ima, s druge strane. Njih ne
treba gledati parcijalno i odvojeno po hijerarhijskim razinama, one bi trebale biti
dostupne svima 1 sluziti kao podloga za izradu pojedinacnih strategija (poduzece,

opc¢ina/grad...).

Kombiniranjem navedenih strategija, turisticke zajednice stjeCu preduvjete za

svekoliko izvrSavanje svojih zadaca u upravljanju turizmom destinacije. (Magas 1997)

4.2. Marketinski management turisti¢kih destinacija

Slucaj da neki proizvod najprije nastane, a da se tek zatim razmisSlja kako bi ga se
moglo prodati, naziva se starom ili zastarjelom marketinSkom koncepcijom ili marketing

kao instrument prodajne politike.

Moderna koncepcija marketinga, naprotiv, shva¢a marketing kao koncepciju
upravljanja destinacijom u kojoj su u interesu ciljeva destinacije sve aktivnosti dosljedno
usmjerene prema sadas$njim i buduc¢im zahtijevimna trziSta. Glavni cilj je usmjeravanje

svih aktivnosti destinacije prema trzistu. (Magas$ 1997)

Turisti€ki marketinski plan turistiCke destinacije nuzan je mehanizam u smislenom 1
djelotvornom upravljanju brojnim elementima — proizvodi, pozicioniranje, trzista, kanali
distribucije, promotivne aktivnosti — koji ¢ini cjelovitu koncepciju marketinga turisticke
destinacije. Vazno je naglasiti da je rije¢ o planskom dokumentu kojeg je obveza

podvrgavati stalnoj provjeri i ¢ija se uspjesnost dokazuje na trzistu. (Magas 1997)
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Plan se marketinskog turistickog management odvija najc¢es¢e u pet faza. Doduse,
neki autori drukcije razgraniCavaju pojedine korake marketinSkog management, pa

navode vise ili manje faza. No, u nacelu oni su obuhvaéeni ovom peterofaznom shemom:

I. Analiza
I1. Koncepcija
[11. Oblikovanje
IV. Realizacija
V. Kontrola

Prva faza obuhvaca analizu triju podrucja:
— analizu okruzenja
— analizu trzista

—analizu destinacije

Analiza okruzenja bavi se prije svega:

— lokalnim prilikama: struktura stanovnistva, polozaj, klima, pristupacnost

— op¢im gospodarskim razvojem: konjukturom, stanjem dohodka ukljucujuci
nezaposlenost kao indikator opce potraznje za putovanjem, cijenama i inflacijom

— op¢im turistickim trendovima: smanjenjem ili pove¢anjem broja putovanja, novim
prijevoznim sredstvima

— tehnickim razvojem: novim tehnologijama, kompjutorskim rezervacijama isl.

Drugim rijeCima, analiza okruzenja obuhvaca tzv. Analizu blizeg i1 daljeg okruzja, pri

¢emu najcesSce obuhvaca:

— lokalne, regionalne i nacionalne prilike i politiku,
— trendove na medunarodnom turistickom trZiStu s posebnim osvrtom na kretanja na

primarnim trZiStima destinacije
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— globalne trendove na medunarodnom turistickom trzistu

— kretanja na trzistima od posebnog znacaja za destinaciju.

Analiza trzista Cesto u prvi plan stavlja analizu potraznje potrosaca, iako je u praksi

analiza konkurencije jednako znacajna, ako ne i znacajnija. (Magas 1997)

Analiza potraznje potrosaca najceS¢e obuhvaca:

— kretanja broja turista 1 turistickih no¢enja

— sociodemografska obiljezja turistiCke potraznje

— motive dolaska 1 vrstu putovanja

— prosjecnu duzinu boravka

— sezonalnost

— organizaciju putovanja, prijevoza, smjestaja, prehrane

— turistiC¢ku potro$nju.

Analiza konkurentnosti turistiCke destinacije podrazumijeva iznalaZzenje i promoviranja

vlastitih specifi¢nosti koje ¢e joj dati prednost u odnosu na konkurenciju. Treba imati u

vidu da se pri tom javljaju odredene poteskoce:

— naci adekvatne destinacije za usporedbu sa slicnom strukturom gostiju, polozajem 1

velic¢inom
— dobiti dovoljno informacija o konkurentnoj destinaciji

— do¢i do odgovarajucih zakljuc¢aka za svoju destinaciju.

Rezultati analize konkurencije su razli¢ite marketinske strategije:
— preuzima se isti proizvod ili koncepcija konkurencije
— modificira se ponuda konkurencije

— trazi se ,,rupa na trzistu®, razvija se strategija kakvu konkurencija nema

Analiza destinacije podrazumijeva osnovna obiljeZja turisticke ponude. To

najcesce:

spadaju
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— osnovne zemljopisne znacajke i dostupnost
— turisticka resursna osnova destinacije

— turisti¢ka nadogradnja

— turisticki ,,imidz* destinacije

— lokalna turisticka organizacija.

Na osnovi analize okruzenja, trzista i destinacije slijedi jedna od najvaznijih faza
marketin§kog managementa — strateska dijagnoza, tj. Interpretacija podataka.
Na taj se nacin uvidaju vlastite mogucnosti 1 razvija marketinSka strategija putem

mnogobrojnih modela. (Magas 1997)

Druga faza obuhvaca razvijene marketinSke strategije a na osnovi prethodne
dijagnoze koju nazivamo strateSkim marketingom. Ona obuhvaca:
— ciljeve turistickog razvoja 1 marketinskih aktivnosti destinacije

— strategije marketinga destinacije.

Ciljevima su turistiCkog razvoja i marketinskih aktivnosti najéesS¢e obuhvaceni:
e Ciljevi u odnosu na proizvod
e C(Ciljevi u odnosu na trzista

e Ciljevi u odnosu na trziSnu promociju.

Imajuci u vidu razvojne ciljeve turizma destinacije, trendove na turistickom trzistu 1

stanje konkurencije, strateski marketing podrazumijeva donosenje razlicitih strategija:

Strategiju pozicioniranja

Strategiju proizvoda

Strategiju trzista

Strategiju promocije

U trecoj fazi konkretizira se i oblikuje strateska koncepcija, proizvodna, prodajna 1
komunikacijska politika. Trec¢a faza — oblikovanje — izravno prlazi u realizaciju (Cetvrta

faza)
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Pod kojom podrazumijevamo da turisti ve¢ ,,putuju. Peta faza — kontrola- ne smatra se
uvijek samostalnom, djelomice se svrstava u Cetvrtu fazu. No, krajnja kontrola zapravo
ima najvazniju zadacu, jer samo ako se $to to¢nije i brze kontrolira, marketinske su mjere
bile uspjesne. Inace, kontrola je marketinga sastavni dio svih razina marketinskog

managementa, pa ne dolazi samo na kraju. (Magas 1997

Slika 8. Stratesko razvojno planska osnova u turizmu destinacije

Strateski razvojni planovi destinacije

—
Turisticka
ffdfd”'“a StrateSki marketingki planovi turizma destinacije
dest.)
- Razvojni ekoloski programi destinacije
Ekoloske udruge
Kulturno-umjetnicke udruge — Razvoj sociokulturne komponente turizma
destinacije
Udruge posrednika i organizatora putovanja ) Utvrdivanje i proved ba planova u
podrucju plasmana turistickih prozvoda
Udruga trgovaca —> Utvrdivanje i provedba planova u

podrucju trgovine
\ Utvrdivanje i provedba planova u podrucju

Udruga iznajmljivaca smjestaja

Udruga uostitelja — Utvrdivanje i provedba razvojnih planova u
podrucju ugostiteljstva

Opdina/grad Infrastrukturni razvoj

Poduzece

—
—> Strateski planovi poduzeda
—> I . .

Strateski marketing planovi

poduzeca
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Svaki pojedinac¢ni ¢imbenik u turizmu destinacije nije u mogucnosti odredivati modu
i trendove u turizmu. Turisticka potraznja dozivljava (neku) destinaciju kao cjelovit paket

roba i usluga.

Organizirano i profilirano uskladivanje svih nositelja ponude, lokalne zajednice i

stanovnistva pretpostavke su uspjesnog upravljanja turizmom destinacije. (Magas 1997)

No danas u praksi stvari izgledaju sasvim drugacije. Za danaSnje se turisticke
zajednice, nastale u “zakonu o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma”
iz 1994. Godine, moze re¢i da ni pribliZno ne ispunjavaju svoje obveze u odnosu na

postavljene ciljeve.

Naime, sva dosada$nja istrazivanja ukazuju da je hrvatski tip monoturizma,
formuliran kao “more, sunce 1 smjesStaj”, uSao u fazu zrelosti, a ponegdje 1 u fazu

stagnacije, ovisno o turistiCkim destinacijama. (Magas 1997)

S ciljem prevladavanja takvog stzanja “inzistira” se na novim koncepcijama
turistickog razvoja opcenito, pa in a koncepciji razvoja destinacije kao funkcionalne

cjeline.

Prijelaz iz faze monoturizma u fazu destinacijskog turizma stavlja pred turisticke
zajednice nove obveze. Sva dosadas$nja istrazivanja (Weber, 1991.), (Jadresi¢, 1995.),
Magas,1996.), govore u prilog ¢injenici da je dominantna funkcija danasnjih turistickih
zajednica — promocijska funkcija. | sama promocijska funkcija odvija se stihijski i
parcijslno. Hoce li odredena turisticka zajednica djel€ovati viSe promotivno a manje
razvojno, edukativno ili koordinacijski prvenstveno ovisi o0 stanju u kojemu se nalazi

ponuda turisticke destinacije, s jedne strane, te razvojni strateski planovi, s druge strane.

Razlozi ovakvog stanja u turistickim zajednicama su viSezna¢ni, medutim oni §to ih
je nuzno spomenuti su:

- Neodgovarajuca struktura zaposlenih
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- Nedovoljna educiranost,

- Nerazumijevanje postojecih strateskih planova,

- Nedovoljna razgranicenost u pravima i obvezama izmedu hijerarhijskih razina
turistickih zajednica,

- Inace administrativan pristup u radu turisti¢kih zajednica.

Danasnje turistiCke zajednice moraju odgovoriti na suvremene trendove u turizmu,
one moraju upravljati turizmom destinacije, one moraju svojim strateskim 1 marketin§Skim
managementom osigurati razvoj destinacije kao sociokulturne i gospodarske cjeline koja
¢e se permamentno provjeravati i ¢ija ¢e se uspjeSnost dokazivati na trziStu. (Magas

1997)

Svaki od navedenih nositelja ponude unutar destinacije mora nac¢i svoje mjesto unutar
turisticke zajednice. Ona ¢e svojim edukativnim, promotivnim i koordinacijskim

zadaC¢ama omoguciti ravnopravan tretman svih ¢imbenika ponude. (Magas 1997)

Pretpostavka je da svi ciljevi turistiCkog razvoja turisticke destinacije moraju biti
sadrzani u konceptu koji je izveden iz nadredenih ciljeva, da bi nastale adekvatne
strategije.

Poseban problem nastaje u koordinaciji, ¢esto dominantnih brojcano 1 kvalitetom, tzv.
Djelatnosti iz private (obiteljske) inicijative, koje treba usmjeravati na organizaciju po

komorskom sustavu. (Magas 1997)

Ponudeni bi pristup umnogome doprinio:
- Organiziranom 1 profiliranom uskladivanju svih nositelja ponude, tj. Stvaranju
imidza destinacije i

- Uskladenom i zajednickom djelovanju na razini prodajne politike.

Treba reci da se turizam ne¢e moc¢i najoptimalnije razvijati ako bude prepusten samo
sektoru privatnih poduzetnika. S druge strane, ako bi turistickim razvojem dominirao

javni sector, ne bi se mogla oc¢ekivati optimalna stopa razvoja s gospodarskog stanovista.
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Zbog toga isticemo da turisticko planiranje zahtijeva pazljivu kooperaciju i koordinaciju i

javnih i privatnih sektora.

Naime, naglasak turistickog planiranja pomaknuo se od strogosti “velikog plana” u
korist fleksibilnijih i reaktiviranijih razvojnih planova.
Ta je promjena u pristupu velikim dijelom odgovorna za prepoznavanje Cinjenice da
razvoj nije definirana koncepcija. Razvoj je nezavrSen o odvija se u stalno mijenjaju¢em

okruZzenju.

Suvremeni destinacijski razvoj turizma ne podrazumijeva specificiranje ponude, nego
kontinuirani i kooperativni rad svih nositelja ponude na stvaranju imidZa destinacije, a
onda i zemlje u cjelini. (Magas 1997) “UsuglaSavanje” planova ponude i potraznje putem
trziSta pretpostavlja Siroku (“potpunu’) transparentnost trziSta, Sto znaci das vi nositelji
ponude na trziStu imaju sve trziSne informacije (o drugim ponudacima, o ponaSanju

potraznje). (Magas 1997)

Ponudaci su slabo informirani:

O ostalim konkurentima

O mogucnosti utjecaja i zeljama potraznje

O vlastitim moguénostima ponude
- O javnim i privatnim izvorima financiranja i sli¢no.
Potraznja je nedovoljno informirana:
- O razli¢itim turistiCkim ponudama destinacija
- O rasponu cijena u glavnim i sporednim sezonama
- O potrazivackom ponasSanju drugih turista, ukoliko netko godiSnji odmor Zeli

provesti “osamljen 1 sam” ili u “masi” i sli¢no. (Magas 1997)

Kao posljedica toga €esto dolazi do prenatrpanih turistickih kapaciteta, s jedne strane,
1 nedovoljno popunjenih kapaciteta, s druge strane.Turisticke zajednice pomazu
nositeljima ponude da smanje desficite u informiranju ¢ime poti€u smanjenje trziSnih

rizika. (Magas 1997)
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5. KONCEPCIJA | MODEL RAZVOJA TURIZMA

5.1. Polazne osnove

Grad Otocac je definirao svoju razvojnu strategiju kroz vise planskih dokumenata i to:

o ROP li¢ko senjske Zupanije;

o Prostorni lan uredenja Grada Otocca

o “Gacka” Program integralnog upravljanja okoliSem i odrzivi razvoj;

o Strateski plan gospodarskog razvoja za Grad Otocac 2006.-2010.;

o Master plan Licko-senjske 1 Karlovacke Zupanije
(Program razvoja turizma na podrucju grada Otoc¢ca 2008-2018, Institut za
poljoprivredu i turizam, Pore¢ 2007)

5.2. SWOT analiza

Prednosti 1 nedostaci, odnosno opasnosti i potencijali buduéeg razvoja destinacije
Otocac kao turisticke destinacije. (Program razvoja turizma na podrucju grada Otocca

2008-2018, Institut za poljoprivredu i turizam, Pore¢ 2007)

Strengths — prednosti (snage)

. povoljan poloZaj u odnosu na emitivna trziSta — blizina trzista

. raznolikost, slikovitost 1 oCuvanost okoliSa

. relativno mala naselja

. odsustvo znacajnijih one¢iS¢ujucih vrsta industrije na Sirem podrucju
. vaznost turizma prepoznata od poglavarstva Grada Otocca

. kvaliteta i raznovrsnost autohtonih poljoprivrednih proizvoda

. rijeka Gacka — poto¢na pastrva

. blizina autoceste

. bogata kulturna bastina - stari lokaliteti
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blizina nacionalnom parku “Plitvi¢ka jezera”
blizina parku prirode “Velebit”

Velebitsko utociste za mlade medvjede ,,Kuterevo*

(Program razvoja turizma na podru¢ju grada Otoc¢ca 2008-2018, Institut za poljoprivredu

1 turizam, Pore¢ 2007)

Weaknesses — nedostaci

* nezadovoljavajuca obrazovna struktura s obzirom na potrebe ugostiteljsko —

turistickih djelatnosti

postojeci prostorni plan

postojeca turisti¢ka infrastruktura — nedostatna i nedovoljno raznolika
zakonske odredbe vezane uz gospodarenje rijekom Gackom

slaba demografska slike, slabi natalitet

nedostatak menadzera, voda, lidera koji bi pokrenuli cijeli turisticki razvoj
stanovniStvo bez turistickog ,,duha“

veliko smanjenje stanovniStva u Zupaniji

starost seoskog stanovnisStva

najhladnije podrucje Republike Hrvatske

nedovoljna hortikulturna uredenost okolisa

velika koli¢ina neobradenog zemljista

nedovoljna svijest o vaznosti suradnje privatnog i javnog sektora

(Program razvoja turizma na podrucju grada Otocca 2008-2018, Institut za

poljoprivredu i turizam, Pore¢ 2007)

Opportunities — moguénosti (prilike)

promjene u ponasanju turista trend — kraca izletni¢ka putovanja u ruralna
podrucja
Otocac je relativno nova destinacija u turistickoj ponudi

povecana potraznja za razli¢itim oblicima ruralnog turizma
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. povecanje broja turista sklonih ,,zdravom zivotu*
. jasno opredjeljenje lokalnih vlasti za potrebom znacajnijeg razvoj turizma
. razvoj novih autohtonih ribarskih i poljoprivredno-prehrambenih proizvoda kao

osnovice za razvoj gastronomske ponude

. blizina obale
. visok potencijal za razvoj ekolosko-prihvatljivih aktivnosti — nezagadeno tlo
. trend gradnje vikendica (mogu privu¢i mnogo vikend gostiju, koji bi ostajali u

kraju preko vikenda)

. investitori mogu ostvariti ve¢i prinos na ulaganje zbog niza pogodnosti koje
dobivaju na podrucju od posebne drzavne skrbi

. mogucénost brzog industrijskog razvoja zbog izgradenosti 1 infrastrukturne
opremljenosti
poslovne zone

. dodatno jacanje geografskog polozaja Otocca koriStenjem spoja na autocesti

Rijeka — Zadar — Split

Threats — prijetnje (rizici)

. devastacija prostora (okoliSa) prekomjernom turistickom izgradnjom (masovni

turizam u ruralnom prostoru)

. povecanje pritiska na prirodne resurse i urbanu estetiku seoskih sredina
. izgradnja imidza destinacije kao podrucja bez autohtonosti

. jacanje konkurentnih destinacija

. nedovoljna zainteresiranost velikih investitora za turistiCkim razvojem i

prenosenjem znanja (know — how)

. nepostojanje standarda gradnje novih objekata u ruralnoj sredini (netipi¢na
arhitektura)

. odlazak mladih i kvalitetnih ljudi u urbana sredista

. dolazak multinacionalnih kompanija i njihovo uzurpiranje prostora

. nemogucénost oglasavanja u buduénosti zbog pomanjkanja novéanih sredstava

. zanemarivanje cjelozivotnog obrazovanja

. narusavanje 1 ometanje zivota medvjeda u Kuterevu
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Osim navedenog, uoceni problem je taj, Sto nisu dovoljno aktivirane i ostale
vrijednosti, tzv. intangibleassets, ,,neopipljiva imovina“ ili nematerijalna sredstva, kao $to
su: (Program razvoja turizma na podrucju grada Oto¢ca 2008-2018, Institut za

poljoprivredu i turizam, Pore¢ 2007)

Ljudski kapital — aktiviranje ljudskog kapitala ne prati se na sustavan nacin. S
aspekta percipiranja ljudskog ¢imbenika kao potencijala u destinaciji - domicilnog
stanovniStva - treba istaknuti da se ne provodi ni anketiranje ni aktivno ukljucivanje
stanovniStva u menadZment destinacije, a miSljenja stanovniStva ne ispituju se ni na jedan
nacin. PoduzetniStvo se aktivno ne ukljucuje u destinacijski menadzment, barem ne na

sustavan nacin.

Informacijski sustav i datoteke — ne postoji povezanost informacijskog sustava na
nacin da on daje cjelovit 1 brz prikaz na sve bitne znacajke destinacije 1 blize okolice,
odnosno to je u¢injeno tek djelomicno. Razlog je tome rascjepkanost turistickog sustava
destinacije. Trebalo bi detaljnije istraziti na kojim se linkovima i pretrazivac¢ima spominje
Gacka te do kojih sve informacija o Gackoj moze doc¢i potencijalni posjetitelj u mjestu

svog boravka.

Za potrebe destinacijskog menadzmenta postoji djelomicna baza podataka s
tezaurusom znanja o Gackoj 1 sveukupno Lici, iz kojega bi se mogli crpiti stru¢no

kompilirani podaci za potrebu izrade kulturnih itinerara, brosura o Gackoj 1 sl.

Nije postignutavisoka kvaliteta procesa - Nisu u dovoljnoj mjeri povezane sve
sastavnice turistickog sustava Gacke 1 Like, ali 1 obliznjih nacionalnih parkova, skijaskih
1 primorskih destinacija, kako medusobno, tako ni sa sastavnicama viSe razine.
Nedovoljna je suradnja susjednih opéina u izgradnji zajedni¢kog modela turisticke
destinacije 1 pojedinih komponenti turistickog proizvoda ovoga podruc¢ja. Nedovoljan

kooperativni marketing 1 savjetnistvo.

Odnos s kupcima i marka (brend) - formiraju se pojedina¢no od strane pojedinih
nositelja ponude. Marka Gacke nije izgradena, niti postoji krovna marka za Citavu

zupaniju. Nema standarda kvalitete destinacije, a pojedina¢ni nositelji usluga nisu na
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sustavan nacin medusobno upoznati s inovacijama u pravcu kvalitete (neformalnim
standardima) i pojedina¢nim poduzetnickim i drugim Kreativnim inicijativama na njihovu
podrucju. Nedostaje jasan turisticki identitet destinacije. (Program razvoja turizma na

podrucju grada Otocca 2008-2018, Institut za poljoprivredu i turizam, Pore¢ 2007)

Inovacijski kapaciteti — poticanje kreativnosti - nalaze se prvenstveno u
inicijativama malog 1 srednjeg poduzetnistva. Radi se o pojedinacnim izrazima

kreativnosti, koji nisu sublimirani (spojeni) u jedan jedinstveni proizvod.

Kultura - nije jo$ izgradena kultura koordinacije, suradnje na zajednickoj
izgradnji brenda za Gacku. Treba raditi na podizanju ,turisticke svijesti te svijesti o
potrebi razvoja odrzivog turizma. Ne postoji dovoljno izgradena svijest o potrebi za
nuznom implementacijom sustava upravljanja lokalitetom utemeljenom na kvaliteti.
(Program razvoja turizma na podrucju grada Otoéca 2008-2018, Institut za poljoprivredu

1 turizam, Pore¢ 2007)
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TURISTICKA ZAJEDNICA GRADA OTOCCA

6. PROGRAM RADA TURISTICKE ZAJEDNICE GRADA
OTOCCA ZA 2015. GODINU, S FINANCIJSKIM PLANOM
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UuvoD

Prijedlog programa rada Turisticke zajednice Grada Oto¢ca u 2015. godini
predstavlja realizaciju niza projekata sa utvrdenim kljuénim ciljevima promidzbe

destinacije, kao i operativni mehanizmi njihove provedbe.

Prilikom definiranja aktivnosti i planiranja raspodjele sredstava u okviru
pojedinih zadaca uzeti su u obzir prioriteti u daljnjem pozicioniranju Otocca 1 Gacke kao

pozeljne turisticke destinacije.

Temeljne postavke dane su u Programu razvoja turizma na podruc¢ju grada Otocca
za razdoblje od 2008 — 2018.,u kojem se polazi od hipoteze da turizam svojim
multiplikativnim efektima izaziva sveukupni gospodarski razvoj i znafajno podize
standard stanovnistva. Razvoj kulturno-turistickih proizvoda spada u glavne prioritete
istaknute u Master planu turizma Karlovacke i Licko-senjske Zupanije, a $to je
utemeljeno na ogromnom potencijalu u resursnoj atrakcijskoj osnovi. Postupan porast
gospodarskih aktivnosti, vodenih uspjeSnim malim 1 srednjim poduzetnicima pokrenuti ¢e

viSe pozitivnog investiranja 1 drustveno odgovornog poslovanja.

U nastojanju realizacije barem veceg dijela ovog programa, Turisticka zajednica
Grada Otocca nastaviti ¢e suradivati sa svim turistickim subjektima, lokalnom
samoupravom, Nacionalnim parkovima Plitvicka jezera 1 Sjeverni Velebit, turistickim
zajednicama na podruéju Zupanije Licko-senjske, kao i svim ostalim subjektima vezanim

za razvoj turizma.

Glavne smjernice djelovanja Turisticke zajednice Grada Otocca u 2015.godini
vezane su uz osnovne zadace turisticke zajednice. Intenzivirati ¢emo suradnju s
turistickom inspekcijom, kako bi se poboljsala kvaliteta ugostiteljsko-turistickih usluga,
te kako bi se izbjegli problemi vezani za prijavu i odjavu boravka turista, a samim time i

naplatu boravi$ne pristojbe.
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Promotivne aktivnosti u 2015.godini temeljit ¢e se na intenzivnijem oglasavanju,
odlasku na inozemne sajmove te kontinuiranom izlasku u medije koji daju kanal kroz koji
se promotivne poruke mogu prenijeti odabranom trzistu i trziSnim segmentima.

Cilj je regionalnu turisticku ponudu razgranati i uéiniti raznovrsnom te osigurati zastitu,
valorizaciju 1 odrzivi menadzment kulturnih resursa, uklju¢ivanjem kulturne, povijesne i
prirodne bastine doprinijeti poboljSanju turisticke ponude u gradu Otoccu i Licko-

senjskoj zupaniji.

Prisutnost na internetu pokazuje posebnu zainteresiranost, koju planiramo zadrzati
davanjem korisnih informacija koje ¢e povecati efekt zainteresiranosti i dolaska u

destinaciju.

PLAN PRIHODA

Program rada za 2015.godinu izraden je na osnovi o¢ekivanih rezultata (noc¢enja)
u 2015.godini, ocekivanog prihoda od turisticke ¢lanarine, dotacija iz proracuna Grada
Otocca, prihoda od najma prostora te planiranih prihoda od kandidiranja projekata prema

HTZ-u i Ministarstvu turizma. (Obrada autora prema vaze¢im propisima)

Osnovni parametri za planiranje prihoda od boravisne pristojbe su:

- Plan nocenja za 2015. godinu
- Cijena boravi$ne pristojbe

- Struktura gostiju

Na temelju ostvarenog turistickog prometa prethodne i ove sezone realno smo
procijenili broj ostvarenih nocenja u iduc¢oj godini, a temeljem toga i prihode od

boravisne pristojbe.

Napominjemo da je ovo procjena mogucéeg ostvarenja i dana je po pojedinim

grupama naplatioca i razredu turistickog mjesta, Sto je prikazano u slijedecoj tabeli:
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Tabela 1. Procjena moguceg ostvarenja broja nocenja po grupama naplatioca,
razredu turistickog mjesta, s planom naplate boravisSne pristojbe u 2015. godini.

UKUPNI 1ZNOS
PR ENA VISINA %
GRUPA BROJ (lif?(;)é%]\gl Go?)CIgNJE PRB%%JFA’\'A BORiVIéNE ﬁg%@r‘gJSBNg
NAPLATIOCA POSTELJA KAPACITET POPUNJENOSTI NOCENJA PRISTOJBE (br. nocenja
(br.posteljax30 (u%) (ukn) XVi;ina b J )
danax12mjeseci) -P-
Hotel Zvonimir 48 17.280 30% 5.184 7,00 36.288,00
Hotel Park 64 23.040 45% 10.368 7,00 72.576,00
E'uot;ell Mirni 60 21.600 30% 6.480 700 | 45.360,00
Hotel Gacka 38 13.680 20% 2.736 5,00 13.680,00
Privatni
iznajmljivaci 92 33.120 7% 2.318 7,00 16.228,00
,,A“ razred
Privatni
iznajmljivaci 107 38.520 8% 3.081 5,00 15.405,00
,,C“ razred
Privatni
iznajmljivaci 61 21.960 8% 1.756 4,00 4.392,00
., D razred
KAMP 25 9.000 15% 1.350 4,00 5.400,00
SVEUKUPNO 495 178.200 33.273 209.329,00
Izvor: Obrada autora prema vezZecim propisima
Tabela 2. Korisnici boraviSne pristojbe
PRORACUN
BRUTO HRVATSKI HTZ UKUPNO . TZG
BORAVISNA | CRVENI POTPORE | BORAVISNA Tﬁ,}s 'SSTO/Z OTOCCA gTR(fCP&
PRISTOJBA KRIZ NTZ2,5% | PRISTOJBA 0 0 65% 30%
209.329,00 2.093,29 14.653,03 192.582,68 19.258,26 48.145,67 125.178,75 37.553,62

Izvor: Obrada autora prema veZecim propisima

Tabela 3. Korisnici turisti¢ke ¢lanarine

Na bazi ostvarenog prihoda s osnova ¢lanarine turisti¢koj zajednici u 2014. godini,
napravljena je procjena prihoda od ¢lanarine turistickoj zajednici za 2015. godinu. Slijedi
raspodjela po korisnicima prihoda od ¢lanarine.

UKUPNO DRZAVNI HTZ L .
CLANARINA | PRORACUN POTPORE UKUPNO Tﬁ,}s ';STO/Z T2G E’STO/OCCA
TZ 3% NTZ 7,5% 0 0 0
250.000,00 7.500,00 18.750,00 223.750,00 22.375,00 55.937,50 145.437,50

Izvor: Obrada autora prema vezecim propisima
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Gradu Otoccu podnesen je zahtjev da se u proracunu Grada Otocca za poslovanje
turisticke zajednice osigura iznos od 280.000,00 kn, Sto je 20% manje u odnosu na proslu
godinu. Prihodi iz drugih aktivnosti odnose se na prihode od iznajmljivanja prostora za
bankomat i suvenirnicu. Ostali nespomenuti prihodi planirani su od potpore TZZ Licko-
senjske te iz ostalih izvora. Planirani prihodi od HTZ-a i Ministarstva turizma za projekte
ovisit ¢e o raspisanim natjecajima i podnesenim kandidaturama sukladno natjecaju.
Nadamo se osmiSljavanju i kandidiranju novih projekata. Ukoliko ne dode do realizacije
istog ovaj Program rada sukladno tome podlijeze izmjenama. Plan prihoda za 2015.
godinu temelji se na realnim pretpostavkama, te prema ostvarenim rezultatima u 2014.

godini.

PRIJEDLOG PLANIRANIH AKTIVNOSTI

Prijedlog programa rada za 2015. godinu sadrzi sve aktivnosti Turisticke
zajednice Grada Otocca, koje su planirane s ciljem kreiranja i promocije turisticke
ponude grada Otocca 1 Gacke. Planirani program temelji se na realnim moguénostima,
rezultatima i pretpostavkama razvoja turizma na prostoru Gacke s naglaskom
unaprjedenja op¢ih uvjeta boravka turista, promociji turistickog proizvoda, te planiranim
akcijama dovodenja turistickog potrosata na ovo podruéje. Sve aktivnosti koje
poduzimamo usmjerene su na ostvarenje glavnog cilja a to je kvalitetniji i konkurentniji

turizam nase destinacije. (Obrada autora prema vaze¢im propisima)

Program rada sadrzi:

» Administrativne rashode — rashodi za poslovanje ureda

» Rashode za zadacée turisti¢ke zajednice
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I. ADMINISTRATIVNI RASHODI

Administrativni rashodi sadrze sve poslove ureda turisticke zajednice i ostale poslove
koji su nuzni za ostvarenje programa rada turisticke zajednice. To su rashodi za place
zaposlenih, materijalni rashodi i rashodi za usluge. Uglavnom su to fiksni troskovi u
kojima nema veceg odstupanja tijekom godine. Planirani rashodi ureda za 2015. godinu
iznose 318.000,00 kn. Rashodi u 2015. godini planirani su maksimalno racionalno,
polaze¢i od obveze ispunjavanja zakonskih zadaca i nacela svrsishodnosti i u¢inkovitosti

koristenja ukupnog proracuna.

U Turistickoj zajednici Grada Otocca sukladno Statutu i Pravilniku o unutarnjem
ustrojstvu su slijede¢a radna mjesta: Direktor i referent Prema potrebi u turisti¢koj sezoni
kada ured ima cjelodnevno radno vrijeme zaposljavaju se djelatnici na odredeno vrijeme.
Turisticka zajednica koristi 1 mjere Hrvatskog zavoda za zapoSljavanje te svake godine
preko mjere Stru¢nog osposobljavanja bez zasnivanja radnog odnosa zaposli djelatnika

na godinu dana.

Buduc¢i da je turisticka zajednica tijekom godina povecala obim poslova, te je postala
glavni kreator 1 organizator svih dogadanja ukazuje se potreba za novim zaposljavanjem
djelatnika o ¢emu ¢e odluciti izvrsno tijelo turisticke zajednice na prijedlog direktora

ureda. .(Obrada autora prema vaze¢im propisima)

RASHODI ZA ZADACE TURISTICKE ZAJEDNICE

Financijski plan slijedi programom zacrtane zadace, te podrucja zadaca sukladno
postavljenim ciljevima.Zadae su prema postavkama StrateSkog marketing plana
grupirane u marketinske taktike i pet podrucja taktika koje definiramo kao pet zadaca, $to

smo slijedili u izradi programa rada.
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Svaka zadaca sastoji se od podzadaca i razraduje se u pojedinacne projekte, sve sukladno

postavljenim ciljevima za 2015. godinu.

Rashode pojedinog projekta planiramo tako da na projekt alociramo sve direktne rashode

bez obzira na prirodu rashoda kako je definira knjigovodstvena evidencija.

Za zadace je ukupno planirano 266.000,00 kn.

I1. DIZAJN VRIJEDNOSTI

planirano : 75.000,00 kn

Zadaca Dizajn vrijednosti sastoji se od Cetiri podzadace a to su:

2.

Poticanje 1 sudjelovanje u uredenju grada
Manifestacije
Turisticko informativni centri

Novi proizvodi.

Poticanje i sudjelovanje u uredenju grada provodi se u cilju ocCuvanja
turistiCkog prostora, unaprjedivanja turistickog okruzja i zastite Covjekova okoliSa
te unaprjedivanje turisticke ponude. Uredenje grada provodi se u suradnji sa
Gradom Otoc¢cem, Komunalnim drustvom te Srednjom skolom Otocac.

Projekt Volim Hrvatsku dio je trajnih aktivnosti Glavnog ureda HTZ-a i sustava
turistiCkih zajednica koje se provode s ciljem ukljuc¢ivanja Sto veceg broja
subjekata javnog i privatnog sektora u ocCuvanje, te poboljSanje raznovrsnosti i
kvalitete ukupne turistiCke ponude. Tijekom godine prati se rad i aktivnosti svih
subjekata. Turisticka zajednica kandidira najuspjeSnije predstavnike usluznog
turistickog sektora na Ministarstvo turizma i HTZ te se po odluci istih na danima
hrvatskog turizma nagraduju najuspjesniji.

1.1.  Uredenje grada

1.2.  Projekt Volim Hrvatsku

Manifestacije

76



Turisticka zajednica ¢e podrzavati organizaciju i odrzavanje kulturnih, zabavnih,
sportskih i ostalih manifestacija koje imaju za cilj unaprjedenje proizvoda, te
stvaranje prepoznatljivog image-a turizma Gacke i Otocca.

Kao 1 do sada turisticka zajednica organizirat ¢e tradicionalne manifestacije Eko-
etno Gacka, Mackare u Gackoj, Advent u Otoc¢cu kao i utrku povodom svjetskog
dana turizma. U ostalim manifestacijama sudjelovat ¢e kao suorganizator i

podrska, bilo da se radi o sportskim, kulturnim ili ostalim manifestacijama.

2.1.  Kulturno-zabavne
2.2.  Sportske manifestacije
2.3.  Potpore ostalim manifestacijama

Turisticko informativni centri (TIC) otvoreni su od pocetka svibnja do kraja
listopada. Na Majerovomvrilu u Sincu u uredenoj mlinici koja je ujedno 1
prezentacijski centar starih zanata, turisticko informativni centar i mali muzej
starine dostupan svim turistima i prolaznicima tijekom turisticke sezone.

Turisticko informativni centar Orovac na silasku sa autoceste u neposrednoj
blizini benzinske crpke Adriaoil takoder je otvoren tijekom sezone zbog velikog

broja turista koji silaze s autoputa i traze informacije za obliznje destinacije.

Novi proizvodi

Suvremeni turizam temelji se na raznolikosti, autohtonosti, jedinstvenosti, a
sve to nije moguce bez stalnih inovacija, novih ideja i sve atraktivnije, kreativnije
1 raznovrsnije ponude. Turisticka ponuda temelji se na posebnim motivima, a
stupanj zadovoljstva utvrduje se ostvarenim dozivljajem.U 2015. godini nastojat
¢emo osmisliti i kandidirati nove proizvode sukladno Javnom pozivu kojeg

raspisuje HTZ i Ministarstvo turizma. . (Obrada autora prema vaze¢im propisima)
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1. KOMUNIKACIJA VRIJEDNOSTI
planirano: 136.000,00 kn

Zada¢a Komunikacija vrijednosti sadrzi alate usmjerene na efikasnije
komuniciranje s ciljanom publikom, te pridonosi stvaranju marke destinacije.
Postoje¢e web stranice potrebno je nadopunjavati i stalno osvjezavati novim
informacijama kako bi bile aktualne. To se odnosi na informacije o svim dogadanjima

1 aktualnostima turisti¢ke ponude.

Zadaca komunikacija vrijednosti sastoji se od:

1. Online komunikacije — sadrzi promotivne i druge trziSne aktivnosti koje su
planirane s naglaskom na specificnoj promidzbi strateSki znacajnih proizvoda
destinacije
1.1.  Internet stranice i upravljanje internetom

2. Ofline komunikacije — sadrzi oglaSavanje koje ostaje temeljem promotivnih
aktivnosti, izradu novog promidzbenog materijala prema potrebi suvremenog
turista, suvenire za promidzbu te nadopunu smede signalizacije 1 info tabli uz nove
atrakcije.

2.1.  Opce oglasavanje
2.2.  Brosure i ostali tiskani materijal
2.3.  Suveniri i promo materijali

2.4.  Smeda signalizacija i info-table

IV. DISTRIBUCIJA | PRODAJA VRIJEDNOSTI
planirano: 50.000,00 kn

Zadaca Distribucija i prodaja vrijednosti sadrzi tri podrucja zadaca:

4. Sajmovi u skladu sa zakonskim propisima — zbog ogranicenih sredstava do

sada nije bilo moguce prisustvovanje ve¢im inozemnim sajmovima, ve¢ su se
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slali promidzbeni materijali na skladiste HTZ-a. Programom rada za 2015.
godinu predlaze se odlazak na inozemne i domace sajmove uz potporu LAG-a

Frankopan ¢iji je turisticka zajednica ¢lan.

Studijska putovanja novinara — pridonose boljoj sveukupnoj promidzbi
nase destinacije. Svake godine posjete nas novinari iz razliCitih zemalja
(V.Britanija, Irska, Njemacka itd), obidu najinteresantnije tocke nase ponude
te istu prezentiraju putem novinskih ¢lanaka u specijaliziranim Casopisima za

turisticko trziste.

Posebne prezentacije sadrze nove i suvremene turisticke trendove na trziStu
od posebnih interesa. Glavni ciljevi projekta su odrzivi razvoj turizma
turisticki nerazvijenih podrucja a jedan od projekata je ,,Upoznaj Hrvatsku* uz

potporu Ministarstva turizma i HTZ-a.

V. INTERNI MARKETING
planirano: 5.000,00 kn

Interni marketing sadrzi alate usmjerene na aktivnosti u destinaciji namijenjeni

vecem razumijevanju i dobivanju podrske od svih ukljuCenih u turisticke aktivnosti.

Odnosi se na edukaciju, u cilju stvaranja preduvjeta za sustavni razvoj turizma, odnosno

podizanja razine znanja i vjeStina potrebnih u osmisljavanju kvalitetnih kulturno-

turisti¢kih proizvoda.

VI. TRANSFER BORAVISNE PRISTOJBE GRADU (30%)
planirano: 36.000,00 kn

Turisticka zajednica Grada Otocca od prikupljenih sredstava boraviSne pristojbe

30% izdvaja u Proracun grada Otocca sukladno odredbama ¢lanka 20 stavka 5. Zakona o

boravi$noj pristojbi. U 2015. godini planirano je blago povecanje prihoda od boravi$ne

pristojbe sukladno ostvarenim no¢enjima. (Obrada autora prema vaze¢im propisima
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FINANCIJSKI PLAN TZG OTOCCA ZA 2015. GODINU
PLANIRANO | PLANIRANO uDIO
RB | PRIHODI 2014 2015 IDX %
Prihod od bor. pristojbe 90.000,00 120.000,00 | 133 0,16
Prihod od ¢lanarine 160.000,00 140.000,00 88 0,19
Prihodiz proracuna grada 350.000,00 350.000,00 | 100 0,48
Prihodi od dr.aktivnosti 20.000,00 20.000,00 | 100 0,03
Ost.nesp.prihodi 10.000,00 20.000,00 | 200 0,03
Prihodi od HTZ i Ministarstva za
projekte 80.000,00 80.000,00 25 0,11
SVEUKUPNO PRIHODI 710.000,00 730.000,00 80 1,00
RASHODI
l. ADMINISTRATIVNI RASHODI 339.000,00 318.000,00 93 0,44
Rashodi za zaposlene 232.000,00 230.000,00 93 0,31
Rashodi za posl.ureda 107.000,00 88.000,00 94 0,12
1. DIZAJIN VRIJEDNOSTI 155.000,00 180.000,00 48 0,25
1 Poticanje i sudjelovanje u uredenju
' grada 10.000,00 10.000,00 | 100 0,01
1.1. | Uredenje grada 5.000,00 5.000,00 | 100 | 0,006
1.2. | Projekt Volim Hrvatsku 5.000,00 5.000,00 | 100 | 0,006
2. Manifestacije 65.000,00 50.000,00 77 0,08
2.1. | Kulturno-zabavne 50.000,00 40.000,00 80 0,06
2.2. | Sportske manifestacije 5.000,00 5.000,00 | 100 | 0,006
2.3. | Potpore manifestacijama 10.000,00 10.000,00 | 100 0,01
3. TIC 0,00 50.000,00 0 0,06
4, Novi proizvodi 80.000,00 55.000,00 69 0,07
KOMUNIKACIJA
. | VRIJEDNOSTI 134.000,00 136.000,00 | 101 0,19
1. Online komunikacija 20.000,00 10.000,00 50 0,01
Internet stranice i upravlj. Internet
1.1. | stranicama 20.000,00 10.000,00 50 0,01
2. Oflinekomunikacija 114.000,00 126.000,00 | 111 0,17
2.1. | Opceo glasavanje 10.000,00 10.000,00 | 100 0,01
2.1. | BroSure i ostalitis.mat. 89.000,00 40.000,00 45 0,05
2.2. | Suveniri i promo materijali 10.000,00 16.000,00 | 160 0,02
2.3. | Smeda sign. i info table 30.000,00 60.000,00 | 200 0,08
v DISTRIBUCIJA | PRODAJA
" | VRIJEDNOSTI 50.000,00 55.000,00 | 110 0,07
1 Sajmovi u skladu sa zakonskim
' propisima 10.000,00 20.000,00 | 200 0,02
2. Studijska putovanja 5.000,00 10.000,00 | 200 0,01
3. Posebne prezentacije 35.000,00 25.000,00 71 0,03
V. INTERNI MARKETING 5.000,00 5.000,00 | 100 | 0,006
1. Edukacija 5.000,00 5.000,00 | 100 | 0,006
UKUPNO RASHODI ZA
ZADACE (II+ITI+IV+V) 344.000,00 376.000,00 | 109 0,52
VI TRANSFER BORAVISNE
" | PRISTOJBE 30% GRADU 27.000,00 36.000,00 | 133 0,04
SVEUKUPNO RASHODI 710.000,00 730.000,00 | 103 100
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RASHODI ZA POSLOVANJE UREDA TZG OTOCCA ZA 2015. GODINU

OPIS PLA;IOIE,.ANO PLAglolleANo IDX UI(?/(I)O
Rashodi za zaposlene 232.000,00 230.000,00 99 0,72
Place zaposlenih 185.000,00 185.000,00 100 0,52
Ostali rashodi za zaposlene 18.000,00 16.000,00 89 0,03
Doprinosi na place 29.000,00 29.000,00 100 0,07
Materijalni rashodi 47.000,00 40.000,00 85 0,13
Naknade troskova zaposlenima 15.000,00 15.000,00 100 0,04
Rashodi za materijal 7.000,00 3.000,00 43 0,01
Reshodi za energiju 22.000,00 19.000,00 86 0,06
Sitni inventar 3.000,00 3.000,00 100 | 0,010
Rashodi za usluge 35.000,00 28.000,00 80 0,08
Usluge telefona,mobitela,poste 14.000,00 11.000,00 79 0,03
Usluge tekuceg odrZavanja 4.000,00 3.000,00 75 0,01
Komunalne usluge 6.000,00 5.000,00 83 0,01
Usluge najma 4.000,00 4.000,00 100 0,01
Intelektualne i osobne usluge 3.000,00 1.000,00 33| 0,010
Racunalne usluge 3.000,00 3.000,00 100 | 0,010
Ostale usluge 2.000,00 1.000,00 50 | 0,010
ostali nespomenuti rashodi 11.000,00 8.000,00 73 0,03
Premije osiguranja 2.000,00 3.000,00 150 | 0,010
Reprezentacija 2.000,00 1.000,00 50 | 0,010
Pristojbe 2.000,00 1.000,00 50 | 0,010
Ostale nesp. usluge 5.000,00 3.000,00 60 0,01
Financijski rashodi 6.000,00 4.000,00 67 0,01
Bankarske usluge i kamate 6.000,00 4.000,00 67 | 0,010
Ostali rashodi 8.000,00 8.000,00 100 0,03
Izdaci za str.osposob. i ostali 8.000,00 8.000,00 100 0,03
UKUPNO 349.000,00 318.000,00 91 | 100,00
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7. ZAKLUCAK

Prijedlogom programa rada Turisticke zajednice Grada otocca za 2015.godinu
utvrdeni su kljucéni ciljevi turistiCke promidzbe turizma Grada Otocca i Gacke, kao 1
operativni mehanizmi njihove provedbe. Prilikom pripreme programa, u obzir je uzet

strateski dokument Program razvoja grada Otocca za razdoblje od 2008 — 2018.godine.

Osim na postavkama strateSkog dokumenta, program rada temelji se na pojedinaénim
aktivnostima/taktikama definiranim kroz dizajn vrijednosti, komunikaciju vrijednosti,

distribuciju 1 prodaju vrijednosti, interni marketing te ostalu marketinSku infrastrukturu.

Prilikom definiranja aktivnosti i planiranja raspodjele sredstava u okviru pojedinih

taktika uzeto je u obzir slijedece:

- Zakonski okvir koji odreduje djelovanje TZG Otocca

- Raspolozive informacije o realnoj gospodarskoj situaciji 1 kretanjima turisticke
ponude i potraznje te prometa na domac¢em i medunarodnom trzistu

- Specifi¢nosti/karakteristike pojedinih trziSta, océekivane promotivne i druge
trziSne mjere/aktivnosti konkurentskih destinacija

- Prijedlozi tijela turistiCke zajednice, strukovnih udruga 1 dr.

Program rada Turisticke zajednice Grada Otocca za 2015.godinu u operativhom
pogledu predstavlja kontinuitet provedbe aktivnosti u daljnjem izgradivanju image-a

Gacke kao pozeljne turisticke destinacije na medunarodnom trzistu.

Rashodi u 2015.godini planirani su maksimalno racionalno, polaze¢i od obveze
ispunjavanja zakonskih zadaca turisticke zajednice 1 nacela svrsishodnosti 1 u¢inkovitosti

koriStenja ukupnog proracuna.

Sve promjene u programu rada i financijskom planu i troSenja koja su definirana
globalno, na razini neke zadace, bez razrade do razine projekta, potrebno je donositi na
sjednicama TuristiCkog vijeca. Cijelovito izvjes¢e potrebno je davati najmanje 4 puta
godi$nje. Financijsko izvjeS¢e, odnosno probleme uz financijsko poslovanje, treba

podnositi na svakoj sjednici. Nadzorni odbor nadzire poslovanje, izvrSenje i provedbu
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programa rada i financijskog plana i o tome podnosi pisano izvjesée TuristiCkom vijecu i

Skupstini turistiCke zajednice najmanje dva puta godiSnje.

Dosadasnje razdoblje djelovanja Turisti¢ke zajednice Grada Otocca dalo je putokaze
u kojem pravcu se trebaju poduzimati aktivnosti u buduc¢nosti. Stvoreni su preduvjeti za
kvalitetan izlazak pred turistickog potrosaca, a na nama je da i u iducoj godini svoje
aktivnosti orijentiramo na osmisljavanje ponude aktivhog odmora te valorizaciju

prirodnih specifi¢nosti, kulturno-povijesnih znamenitosti te razvoju seoskog turizma.

Moderni turist je ekoloski svjestan, zainteresiran da doZivi atmosferu 1 identitet
mjesta koje posjecuje. Takoder je vrlo vazna 1 ponuda rekreacijskih aktivnosti koje su mu
na raspolaganju. Dakle, moderno turisti¢ko trziste trazi znatno kompleksniji proizvod od

,,sunca i mora“.

Potrebno je da proizvod objedini razlicite vrste usluga nudeci dozivljaj prozet
specificnim obiljezjima identiteta mjesta, te je na taj nain stvaranje kvalitetnog
turistickog proizvoda predmet interesa cijele turistiCke destinacije i podrazumijeva

koordiniranu aktivnost razli¢itih odgovornih subjekata.

,Vrlo je bitno opredjeljenje da se turizam Gacke strateski razvija, da se ne prepusta
inerciji jer na taj nacin se vrlo sporo dolazi do Zeljenih rezultata i efekata. Dakle, uz jasno
opredjeljenje cijele lokalne zajednice da se buduci razvoj Grada Otoc¢ca | Gacke doline
temelji na razvoju turisticke djelatnosti i s njom usko povezanih djelatnosti, u prvom redu
poljoprivrede, uz podrsku takvog razvoja sa svih strana, do¢i ¢e se do kona¢nih

pozitivnih efekata®.

Jhenba Jlaghelac.
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