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SAZETAK

Tema ovog zavrsnog rada je pruziti uvid u pregled turistickih proizvoda unutar destinacije grada
Pozege. Cilj zavrSnog rada je objasniti i prikazati stvaranje turisticke ponude grada kroz
sinergiju izmedu turisti¢kih subjekata. U ovom zavr$nom radu obraduje se rad destinacijskih
menadzment kompanija te kakav utjecaj imaju na turisticke subjekte u destinaciji. Rad
prikazuje razvoj novih turistickih proizvoda koji postaju temelj za stvaranje novih ponuda koje
su predmet prodaje destinacijskih menadzment kompanija. Uz prikaz suvremenih turistickih
trziSta provedeno je istrazivanje te analizirana ponuda turistickih proizvoda grada Pozege te
postavljeni temelji za destinacijske menadZzment kompanije u destinaciji, ali 1 Sire.

Kraj rada daje zakljuéna razmatranja za cjelokupnu temu rad.

Kljucne rijeci: destinacijski menadzment, turisticka destinacija, turisticki proizvod,

upravljanje destinacijom grada PozZege.

ABSTRACT

The theme of this final paper is to provide insight into the tourism products within the
destination city of Pozega. The aim of the dissertation is to explain and demonstrate the creation
of tourist offer through the synergy between tourism operators. In this final paper analyzes the
operation of destination management companies and what impact they have on the tourist
operators in the area. The paper presents the development of new tourism products that are the
foundation for the creation of new offers that are subject to sales destination management
companies. With a display of contemporary tourist market research was carried out and
analyzed offer tourism products city of PoZzega and laid the foundations for destination
management companies in the area and beyond.

End work out the final consideration to the overall theme of the work.

Keywords : destination management, tourist destination, tourist product, destination

management of the city of PoZega.
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1. UVOD

U radu se objasnjava koncept menadzmenta turisticke destinacije na primjeru grada
Pozege i njegov utjecaj na razvoj turizma cjelokupne destinacije. Mozemo reci da je turisticka
potraznja destinacije specificna u odnosu na ostale oblike potraznje. To se prije svega odnosi
na ¢injenicu §to se potro$nja turistiC¢ke usluge odvija izvan prostora potroSaceva zivljenja. Pri
odredivanju misije turistiCke destinacije, najvaznije je da ona pociva na onome §to Cini
konkurentsku prednost, a to znaci da ¢e se odabrati upravo oni potencijali i resursi koji ¢ine
atraktivnu osnovu i njome se izdvojiti konkurentskom predno$¢u prema drugim turisti¢kim
destinacijama. Svrha turistiCke destinacije mora biti ostvariva, ona mora motivirati sve
sudionike u stvaranju atraktivnih turistickih proizvoda i moraju se bitno razlikovati od
konkurencije u okruzenju.

Ovim radom ¢e se analizirati ponuda turistickih proizvoda grada Pozege te predstaviti
karakteristike destinacijskog menadzmenta grada Pozege kroz istraZivanje turistickih subjekata
koji djeluju u destinaciji i njihovim moguénostima i potrebama.

Nadalje, ¢e se striktno odrediti znacaj i planski nastup na trzistu, da se izaberu trzi$ni segmenti
znacajni za destinaciju, a osobito da se sa stajaliSta potencijala definiraju potrebe, interesi,
zahtjevi i Zelje, kako sadasnje, tako i buduce potraznje, odnosno turista. Svi subjekti destinacije
moraju sudjelovati u cjelokupnim procesima organiziranosti, planiranja i kontrole.

Neke od koristi koje je dobrim definiranjem misije od strane turistickih subjekata destinacije
potrebno postici:

- unaprijediti svjesnost stanovni$tva destinacije kroz pomo¢ u naporima u svim
fazama turistickog razvoja, uz poveéan napor u zaposljavanju, kao temeljnog
cilja,

- unaprijediti gospodarske i druStvene koristi koje proizlaze iz razvoja turizma u
destinaciji,

- promovirati destinaciju u pogledu jo§ kvalitetnijeg razvoja uz zadrzavanje
postojece atraktivnosti 1 ocuvanja prirodnih vrijednosti te uz izgradnju novih
turistickih proizvoda i uz stalno poboljsanje kvalitete postojece ponude.

Sa socioloskog stajaliSta rije¢ je o turizmu kojeg odlikuje mjeSavina sudionika iz

razli¢itih druStvenih slojeva i razli¢itih interesa, ponekad organizacijski i1 prostorno naglaseno
odvojenih, a ponekad isprepletenih. S funkcionalnog stajalista rije¢ je o velikom broju

......

i ljudima iste. Turisticka se ponuda u svakoj destinaciji profilira u prepoznatljiv viseslojan i



kompleksan turisticki proizvod temeljen na cjelokupnoj atrakcijskoj osnovi turisticke
destinacije i klju¢nim znacajkama prostora i ljudi te njihovih specifi¢nih vjestina i znanja.

Nadalje, posebno je vazna medusobna suradnja i potpora ostalih turistickih subjekata u
okruzenju koji sinergijom doprinose kvalitetnijoj turistickog ponudi. Nacin na koji je potrebno
upravljati destinacijom odreduje i diktira turisticka ponuda i potraznja te se navedeno isti¢e kao
preduvijet izvrsnosti turisticke ponude.

Destinacija grada Pozege pripada ruralnim podrucjima Republike Hrvatske. Ruralna
podru¢ja ¢ine preko 90% ukupne povrSine Hrvatske. Na njima Zivi oko 40% hrvatske
populacije. Sve veca turistiCka privla¢nost ruralnih podruéja, proizlaze ponajvise iz sve
izrazenije teznje za ,,povratkom korijenima*“ i ,,jednostavnim nacinom zivota“ u ofuvanom
prirodnom okruzenju, a kao suprotnost sve ubrzanijem ritmu zivota u gradovima i rastucoj
izlozenosti razli¢itim stresnim situacijama u svakodnevnom Zivotu.

Uz nedovoljno razvijenu domacu potraznju, nepoticajno razvojno okruzenje, ali i zbog
nedostatka opcée prihvaéene razvojne vizije, turistiCka se ponuda u ruralnim podrucjima, a
osobito seoski turizam, uz tek poneku iznimku, razvija izuzetno sporo. lako bi turizam na
ruralnom prostoru Hrvatske, osobito u kontekstu raspolozivosti, prirodnih ljepota i ekoloske
ocuvanosti trebao zauzimati vaznije mjesto u turistickoj ponudi Hrvatske, rije¢ je uglavnom o
jos uvijek slabo valoriziranom gospodarskom potencijalu. Cilj ovog rada je istraziti,
identificirati 1 postaviti temelje za uspjeSno stvaranje novih turisti¢kih proizvoda kao preduvjeta
upravljanja destinacijom, ali i postavljanje okruzenja unutar destinacije sukladno novim

trendovima na turistickom okruzenju.



2. POJMOVNO ODREDENJE DESTINACIJSKOG MENADZMENTA

,Rije¢ destinacija (lat. Destinatio — odrediste) u svom izvornom znac¢enju sinonim je za
odrediste, pa i cilj, krajnji ili usputni. U turizam je, smatra se, usla posredstvom prometa,
posebice onog zracnog koji koristi englesku terminologiju. Taj uzi pojam, pojam destinacije,
poceo se poCetkom sedamdesetih godina proslog stoljeca, postupno Siriti 1 na istrazivanja
turizma. Destinacija je postojala sve viSe istoznacCnica za turisticki lokalitet, zonu, regiju,
zemlju, skupinu zemalja, pa ¢ak i kontinent. Najéesce, prostorni obuhvat turisticke destinacije
ovisi o udaljenosti emitivnog od receptivnog trzista. Naime, §to je emitivno trziste udaljenije,
prostorni obuhvat destinacije je ve¢i. Povijesni razvitak turizma inace, pa i u Hrvatskoj,
pokazuje zapravo matrica razvoja turizma: promet — smjestaj — turisticko mjesto — turisticka
destinacija. Dakle, matricom razvoja turizma uvidamo da njegova zadaca nije bila samo da
opskrbi trziste turistickim dobrima i uslugama, ve¢ i dugoro¢no osiguranim prostorom za odmor
i rekreaciju.” ( Avakumovi¢, Corak, Magas, Razovié, Telisman Ko3uta, Trezner, 2008:3)

»Destinacija podrazumijeva optimalno kombiniran i trziSno prilagoden prostor koji

razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti u destinaciji svjesno stvara pretpostavke koje ¢e joj
omoguciti da u usporedbi s konkurencijom dugoro¢no postize dobre turisticke rezultate.
Niz je raznih autora koji govore o turisti¢koj destinaciji, medutim, jednu od najkompleksnijih
definicija, donose Davidson 1 Maitland koji govore o turisti¢koj destinaciji kao podrucju (regija,
grad, ili samo ruralno, planinsko ili obalno podru¢je bez administrativnih granica) koje moze
ponuditi svoj vlastiti turisticki proizvod koji se sastoji od razliCitih resursa, brojnih aktivnosti,
lokalne zajednice, organa uprave zaduzenih za planiranje i aktivnosti privatnog sektora®.
(Magas, 1997:20)

Prema navedenom, na destinacijski menadzment treba gledati kao na turisticke
aktivnosti koje angaZiraju lokalne interese unutar svrsishodne poslovne suradnje s nositeljima
ponude u destinaciji, a u svrhu stvaranja destinacijskog proizvoda. Samim time, u novije
vrijeme sve vise raste svijest o potrebi da lokalne zajednice sve vise ovlaséuju destinacijski
menadzment da upravlja razvojem turizma.

. Luristicka destinacija posjeduje razlicite definicije:
1. Fizicki prostor unutar kojeg turisti provode barem jedno no¢enje. MoZze podrazumijevati

podrucja razli¢ite veli€ine - od razine drZave, do razine regije, otoka, grada, mjesta ili

naselja. Turisticka destinacija ukljucuje sve turisticke usluge, resurse, znamenitosti,



atrakcije, objekte i potporne proizvode i usluge koje se nude turistu tokom njegovog
boravka u destinaciji (UNWTO, 2007.).

2. Prostor koji se izdvojeno percipira i koji se promovira turistiCkom trziStu kao mjesto za
posjetu koje nudi turisticki proizvod. Taj se turisticki proizvod ili proizvodi koordiniraju
od strane vise identificiranih tijela ili organizacija (Europska komisija, 2000).

3. Geografski prostor (mjesto, regija, drzava) kojeg odabire gost (ili odredeni trzi$ni
segment) kao odrediSte svog putovanja. On se sastoji od svih objekata potrebnih za
boravak ukljucuju¢i smjestaj, prehranu, zabavu i aktivnosti. Ovdje govorimo o
konkurentskoj jedinici ,,incoming* turizma kojom se mora upravljati kao strateSkom
poslovnom jedinicom (Bieger, 2005.).* (Horwath htl, 2013: 24)

Destinacijska menadzment organizacija je tijelo koje okuplja javne institucije, privatne
dionike sektora i stru¢njake u cilju strateSkog i operativnog upravljanja destinacije i ostvarenja
zajednicke, prethodno usuglasene, vizije. Poslovna misija DMO-a je razvoj i promocija
destinacije kroz koordiniranje i upravljanje kljuénim aktivnostima kao $to su financiranje,

planiranje, marketing, donosSenje i provedba odluka kao i razvoj proizvoda u destinaciji.



3. OBILJEZJA NOVOG TURISTICKOG TRZISTA

Pri odredivanju obiljezja turisticke destinacije moraju se uvazavati neka temeljna
pravila, a posebno zahtjev, potreba i zelja turista da imaju Sto neposredniji kontakt sa
zaSti¢enom i o¢uvanom prirodom. Medutim, i svi ostali potencijali utjecu na obiljezje turisticke
destinacije. U tom pogledu, turisti¢ka destinacija to vec i jeste jer raspolaze odgovaraju¢im
atraktivnim resursima, a Sto odreduje odredene vidove turizma ili specificne turisticke
aktivnosti. Pozeljno je da su potencijali tako rasporedeni da omoguéavaju razlicite vidove
turizma (aktivni, ruralni, gastro, planinski, kongresni, zdravstveni itd.). Medutim, to je rijedak
slucaj, ali ¢im postoji 1 najmanja moguénost koriStenja raznih vidova turizma to mora uci u
misiju ili svrhu turisticke destinacije.

Pri odredivanju karakteristika turisticke destinacije, najvaznije je da temelj pociva na
onome §to ¢ini konkurentsku prednost, a to znaci da ¢e se odabrati upravo oni potencijali i
resursi koji ¢ine atraktivnu osnovu i njome se izdvajaju kao konkurentskom prednoscu prema
drugim turistickim destinacijama. Svrha turisticke destinacije mora biti ostvariva, ona mora
motivirati sve sudionike u stvaranju atraktivnog turistickog proizvoda i mora se bitno
razlikovati od konkurencije.

Nadalje je potrebno da se striktno odredi mjesto, znacaj i planski nastup na trzistu, da
se odaberu trziSni segmenti koji su znaCajni za destinaciju, a osobito da se sa stajaliSta
potencijala definiraju potrebe, interesi, zahtjevi 1 Zelje, kako sadasnje, tako i buduce potraznje,
odnosno turista. Svi subjekti destinacije moraju sudjelovati u cjelokupnim procesima
organiziranosti, planiranja, ali i kontrole.

U skladu s prethodnim naznakama, klju¢ni elementi novog turistickog trZista ukljucuju:

- Pozitivno turisticko okruzenje,

- Ocuvanu prirodu/ okolis,

- Smjestaj u tradicijskim smjestajnim kapacitetima (seljacka domacinstva i sl.),

- Komunikaciju s domacinom,

- Upoznavanje s tradicijskim poljoprivrednim aktivnostima, ali i moguénost

aktivnog ukljucivanja (sudjelovanja) u istima,

- Spravljanje/ kusanje tradicionalnih/ autohtonih jela,

- Upoznavanje lokalnih/ tradicijskih obicaja, znacajki folklora i/ ili etnologije;

- Pohadanje i sudjelovanje na razli¢itim tradicijskim manifestacijama, te



- Razli¢ite rekreativne aktivnosti u prirodi primjerene okruzenju (Setnje,

bicikliranje, trekking, paragliding i sl.).

Uz isticanje pejzaznih raznolikosti te kvalitete i autenti¢nosti sadrzaja turisti¢ko-
ugostiteljske 1 druge usluzne ponude, sustav dozivljaja potrebno je temeljiti osobito na ponudi
nekoliko prepoznatljivih turistickih klaster s ve¢im brojem ocuvanih tradicijskih zajednica. Uz
pojacano klastersko udruzivanje malih turisti¢kih poduzetnika u ruralnom okruzenju, posebno
je potrebno raditi na sadrzajnom obogacivanju i tematiziranju ponude obiteljskih seoskih
gospodarstava, ali i na sustavnom poticanju obnove zapustenih sela stavljaju¢i ih u funkciju
turisticke ponude.

Trziste je jedan od elemenata okruzenja gospodarskog subjekta i najdominantniji
¢imbenik koji utjeCe na poslovanje gospodarskog subjekta i to u onim gospodarstvima koje
karakterizira trziSni nacin gospodarenja, veliki stupanj druStvene podjele rada i autonomija
gospodarskih subjekata. Prema Kotleru trZiste se sastoji od svih potencijalnih kupaca koji dijele
neku odredenu potrebu ili Zelju i koji bi mogli biti voljni i sposobni da se angaziraju u razmjeni
da zadovolje tu potrebu ili zelju.

,» Luristicko trziSte se moZze definirati na razli¢ite nacine, s obzirom na ljude koji kupuju
turisticke usluge, kao mrezu odnosa turisti¢kih objekata i njihovih korisnika ili kao podrucje
koje odredeni turisti¢ki objekt opsluzuje.

Odrednice novih trziSta mogu se promatrati s razlicitih stajalista, primjerice, sa stajalista
prostora (kao lokalno, regionalno, nacionalno i internacionalno), sa stajalista roba i usluga (kao
trziSte konkretne robe ili usluge), sa stajaliSta veza i odnosa i konkurencije (potpuno ili
neograni¢eno konkurentsko trziSte, potpuno monopolno trziSte, ograniceno ili nepotpuno
konkurentsko trZiSte), sa stajaliSta tehnike 1 institucija (nacin distribucije 1 organiziranosti
trzi$nih institucija).” (Ruzi¢, 2007:65)

Analogno tome, turisticko trziste nacelno se ne razlikuje ni od kojeg drugog, pa i za njega vrijedi
opca definicija po kojoj je trziste skup odnosa potraznje i ponude, koji su usmjereni na razmjenu
roba 1 usluga posredovanjem novca i to u razmjeru §to ga odreduje cijena tih roba 1 usluga.

,Osnovni elementi koji ¢ine svako trziSte jesu trziSni subjekti, objekt razmjene i cijena.
Trzisni subjekti:

- Subjekti ponude su svi gospodarski subjekti kojima je osnovna ili dopunska

djelatnost pruzanje turistickih usluga

- Subjekti potraznje su potrosaci turistickih proizvoda i usluga koji zbog razlicitih

razloga ove potrebe ne zadovoljavaju u svojim kuéanstvima



Objekti razmjene:

Cijene:

Kao objekti razmjene na turistickom trzistu pojavljuju se djelomicno integrirani
turisticki proizvodi (paket turisti¢kog proizvoda, npr. puni pansion), djelomicno
integrirani proizvod (primjerice, polupansion) ili parcijalni turisticki proizvodi

ili usluge (pojedinacni proizvod prehrane, pica ili usluga smjestaja).

Cijene su novcani izraz vrijednosti proizvoda i usluga i odnose se na cijenu
integriranih, djelomi¢no integriranih i parcijalnih proizvoda i usluga.* (Ruzi¢,

2007: 74)

,,Osim konstitucijskih elemenata trziSta vazno je naglasiti i dimenzije trzista koje su odredene:

Potencijalnim brojem ljudi (motiviranih potrebom),
Platnom sposobnos¢u ljudi (izrazeno kupovnom snagom),
Spremnos¢u ljudi za kupnju proizvoda i usluga,

Brojem subjekata ponude,

Proizvodima i uslugama koji su u razmjeni,

Prostorom na kojem se razmjena obavlja,

Vremenom u kome se razmjena obavlja.© (Ruzi¢, 2007:75)

3.1. Turisti¢ka ponuda

»Ponuda turistickog trzista je koli¢ina roba 1 usluga koja se nudi turistima na odredenom

turistickom trzistu, u odredeno vrijeme i po odredenoj cijeni.” (Pirjevec, 1998:104) Turist je

zainteresiran 1 voljan kupiti sve §to mu u tom trenutku izgleda privla¢no, korisno ili jeftino, Sto

¢e mu biti uspomena na doti¢ni boravak. Pojam turisticke ponude potrebno je promatrati u

najSirem smislu jer su tu ukljuceni svi gospodarski 1 drustveni sudionici jedne zemlje, koji na

direktan ili indirektan nac¢in pridonose Sirenju 1 raznolikosti ukupne ponude.



Slika 1. Cimbenici koji utjedu na turisti¢ku ponudu (Pirjevec, 1998:130)
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Izvor: Pirjevec, B.: Ekonomska obiljezja turizma, Golden marketing, Zagreb, 1998.

»Svaka turisticka ponuda, da bi mogla funkcionirati, mora se temeljiti na Cetiri sljedece
pretpostavke:
- atraktivnost prostora;
- prometnoj dostupnosti;

- izgradenim prijamnim kapacitetima i



- promociji.* (Pirjevec, 2008:132)

Atraktivnost prostora na kojem se formira turisticka ponuda prvi je preduvjet koji treba
biti ispunjen da bi turist uopée pokazao interes za tim prostorom. Atraktivne znacajke tog
prostora mogu biti prirodnog ili drustvenog karaktera, najesce je rije¢ o mjeSavini navedenih
atraktivnosti.

Nakon §to turist odabere atraktivno mjesto slijedi analiza mogu¢nosti kako do¢i do
odabrane turisticke destinacije. Znac¢i da kupac treba izabrati nacin putovanja, prometno
sredstvo itd., §to ima jako vaznu ulogu u odabiru destinacije. Razvitak prometne infrastrukture
bitan je Cimbenik daljnjeg turistiCkog razvitka svake turisticke destinacije. Turizam bez
kvalitetne prometne povezanosti turistiCkih destinacija sa izvorima turistiCke potraznje, nije
kvalitetan turizam, §to znaci da razvitak turizma ovisi prije svega o politici i strategiji razvitka
prometnica, §to se moze poistovjetiti 1 cjelokupnom politikom i strategijom razvitka cijele
zemlje.

Prijamni kapaciteti u turistickoj destinaciji treca su pretpostavka za formiranje turisticke
ponude. Temeljna potreba za tim kapacitetima proizlazi iz ¢injenice da turist privremeno
napusta svoju destinaciju i u odabranoj destinaciji mora koristiti odredene prijamne kapacitete.
Bitno je naglasiti sa nije identian pojam prijamnih kapaciteta u jednom izletnickom mjestu s
pojmom prijamnih kapaciteta u jednom turistickom mjestu namijenjenom boravisnom turizmu.

Jo$ jedan element koji moZemo svrstati u pretpostavke je turisticka promocija. Jedini
mogu¢i komunikacijski proces kojim se ponuda povezuje s trziStem potraznje je definitivno
promocija jer ponuda ne moze djelovati bez kontinuiranih promotivnih aktivnosti, tj. stalnog
informiranja svojih dislociranih kupaca.

,»Turisticka ponuda djeluje u okvirima odredenih pravila koja smo nazvali
karakteristikama, a njih je potrebno vrlo dobro poznavati da bi na tim saznanjima gradili svoj
trzis$ni istup.

Karakteristike turistiCke ponude su:

- dislociranost ponude od potraznje
o Prostor na kojem se formira turisticka ponuda u pravilu je dislociran od izvora
potraznje. Svaka turisti¢ka ponuda odvojena je od emitivnih trZiSta Sto znaci da
turist mora prije¢i odredenu udaljenost od svog mjesta stalnog boravka do
izabrane turisticke destinacije, C¢iju je turisticku ponudu izabrao =za
zadovoljavanje svojih turisti¢kih potreba.

- heterogenost ponude



o Turisticka ponuda moze prezivjeti na trziStu samo ako je zanimljiva kupcima
koji su voljni potrositi vrijeme i sredstva da bi posjetili odredenu turisticku
destinaciju 1 zadovoljili svoje potrebe i motive. Razli¢itost, heterogenost
ponude, jedan je od uvjeta privlacenja turistickih potroSaca s razli¢itim
interesima, navikama, zeljama i mogu¢nostima.

- neelasticnost ponude

o Zarazliku od turistic¢ke potraznje turisticka ponuda je neelasticna, $to znaci da

svoj kapacitet ne moze mijenjati 1 prilagodavati trenutnoj potraznji.
- staticnost ponude

o Kad se govori o stati¢nosti ponude podrazumijeva se da je svaki objekt turisticke
ponude fiksno vezan uz prostor na kojem je sagraden. Bitno je napomenuti da
nije rije¢ o vezanosti objekata uz odredeni prostor, ve¢ je pojam staticnosti vezan
uz cinjenicu da je turistiCku ponudu, u ovom slucaju uslugu, moguce
konzumirati samo na licu mjesta, dakle tamo gdje se nudi. Stati¢nost ponude
moze se minimizirati samo efikasnom turistickom promidzbom. Na taj nacin se
moze unijeti dinamicki element kako bi se privukao dovoljan broj
zainteresiranih posjetitelja.

- sezonski karakter ponude

o Turisticka ponuda ima sezonski karakter Sto znac¢i da se u svim razdobljima
godine ne koristi jednakim intenzitetom. Osnovna odrednica koja karakterizira
pojedine sezone je klimatski faktor, koji formira dvije glavne turisticke sezone
(ljetnu i zimsku).“ (Pirjevec, 1998:154)

Nastavno na izneseno jasno je da ponuda mora biti atraktivna 1 posebna te poZeljna

posjetitelju koji je konzumira, ali i prilagodena turisti¢koj potraznji.
3.2. Turisti¢ka potraznja

Pod potraznjom se podrazumijeva koli¢ina roba i usluga koju je moguce plasirati na
nekom trziStu, u nekom vremenu uz odredenu razinu cijena. Potraznja svojim zahtjevima i
ponasanjem, u pravilu diktira koli¢ine, kvalitetu i cijene pojedinih roba i usluga.

Bitno je naglasiti da je turisticko trZiSte izrazito trziSte kupca koji svojim stavovima,
navikama, Zeljama i mogucnostima formira i odreduje svoje zahtjeve i ponaSanje na trzistu, §to

postaje odrednicom ponasanja svih sudionika turisticke ponude, koji zele opstati na trzistu.
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Sudionici ponude koji ne prihvacaju zahtjeve kupaca ne mogu se uklopiti u zbivanja na

trziStu i dozivljavaju sudbinu svih koji se ne prilagodavaju zahtjevima potraznje, a to je

nerentabilnost poslovanja i kona¢no nestanak s trzista.

Nuzne pretpostavke za formiranje turisticke potraznje su slobodno vrijeme i slobodna

financijska sredstva koji su temelj za necije razmisljanje o ukljucivanju u turisticke aktivnosti.

,Za lakse sagledavanje i pracenje ekonomskih aspekata turizma analiziraju se neke

bitne karakteristike turisti¢ke potraznje:

dislociranost potraznje od ponude

©)

Turisti¢ka potraznja je prostorno odvojena od turisticke ponude. Ta odvojenost
moze biti od nekoliko kilometara do nekoliko tisuca kilometara, §to prvenstveno
ovisi 0 geografskoj poziciji mjesta stalnog boravka, odnosno o udaljenosti od
odabrane turisticke destinacije. Dislociranost potraznje od ponude potvrduje

nuznost putovanja od mjesta stalnog boravka do mjesta privremenog boravka.

heterogenost potraznje

(@]

Turisticku potraznju potrebno je promatrati kao neodredenu skupinu ljudi, koja
ima razli¢ite turisticke potrebe, koje se zadovoljavaju na razli¢ite naCine u
mnogobrojnim turistickim destinacijama i u razli¢ito vrijeme. Za objasnjenje
heterogenosti potraznje moze se primijeniti narodna poslovica ,,Sto ljudi, sto

¢udi®.

elasticnost turisticke potraznje

o

Izrazito elasti¢na trZiSna kategorija je turisticka potraznja. Pojam elasti¢nosti
najlakSe je objasniti vracanjem na pojam turistickih potreba koje pripadaju u
sekundarne ljudske potrebe stoga svaka potreba koja nema egzistencijalni

karakter ima ve¢i illi manji stupan;j elasti¢nosti potrebe zadovoljavanja.

sezonski karakter potraznje

Jedna od izraZenih osobina turisticke potraznje je njen sezonski karakter.“ (Pirjevec,

1998:173) Turisticka potraznja predstavlja sve one kategorije roba i usluga koje su predmet

zelja, navika 1 potreba pojedinaca ili grupa koje posjecuju turisticke destinacije.
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3.3. Situacijska analiza turisti¢kog trziSta Republike Hrvatske

Najces¢i motivi koji danas karakteriziraju turisticka kretanja u Republici Hrvatskoj
temeljni su razlog da govorimo o sezonskom karakteru turisticke potraznje, a to su kupanje i
skijanje.

Medutim, ako govorimo o kljuénim znacajkama turistickog proizvoda destinacije danas
je od osnovnog znacaja niz karakteristika proizvoda: od jednostavnih tzv. osnovnih proizvoda,
preko dodatnih proizvoda pa sve do proSirenih proizvoda. Zbog sve vece segmentacije
turistickog trzista i sve vece individualizacije potraznje, za potrebe osiguranja turistickog
dozivljaja svakom posjetitelju kontinentalnog prostora Hrvatske pozeljno je da se turizam
razvija oko centralne teme. Samo je tako moguce ciljano i sustavno osmisljavati prikladne
aktivnosti turisti¢ke politike na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini, ne samo u kontekstu
dinamiziranja investicijske potraznje, ve¢ i u kontekstu optimiranja marketinSkih aktivnosti.

U skladu s navedenim, ¢ini se korisnim razlikovati osnovni, dopunski i proSireni
proizvod turizma (slika 1). Okosnicu, esencijalnu tocku, a time i centralnu temu razvoja turizma
u destinaciji predstavlja turisticka ponuda i turisticki proizvodi u sklopu dobro uredene
destinacije koju valja shvacati kao autonomnu turisticku atrakciju na koju bi se, potom, ovisno
o interesima razli¢itih skupina korisnika usluge, kreativno nadovezivali razliciti elementi
ponude dodatnog i proSirenog proizvoda.

Prema slici 1. kljucne sastavnice turizma destinacije vezane su uz karakteristike
proizvoda koji se kre¢e od osnovnog preko dodatnog do proSirenog proizvoda. Naime, pod
osnovnim proizvodom smatraju se boravisne znacajke proizvoda koje se odnose na smjestaj,
opustanje, uZivanje i upoznavanje smjestajnog kapaciteta, prirodno okruzenje, tradicijska jela,
obicaji i kultura Zivota. Dodatni proizvod vezan je uz kuSanje lokalnih, autohtonih proizvoda,
sudjelovanje u raznim tematskim aktivnostima na radionicama i u prirodi. ProSireni proizvod
je pretezito izletnicke prirode 1 odnosi se na obilazak prirodnih 1 kulturnih znamenitosti te

obilaske raznih turistickih manifestacija, dogadaja i1 priredbi u destinaciji.
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Slika 2.: Klju¢ne sastavnice turizma destinacije
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izletnicke
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Izvor: Institut za turizam

Sve navedene znacajke turistiCkog proizvoda vezane su uz razlicite aktivnosti kojima se
posjetitelji bave svojim dolaskom u destinaciju. Prema tome, one su i klju¢ne sastavnice

turizma destinacije.
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4. KLJUCNI CINITELJI USPJEHA ZA RAZVOJ SEOSKOG

TURIZMA

Trzisni trendovi na strani potraznje, ali i odrednice postojece dobre prakse u zemljama

relevantnog konkurentskog kruga upucéuju na sljede¢e kljucne cCinitelje uspjeha u razvoju

seoskog turizma RH, a koje je moguce podijeliti u pet osnovnih domena:

Tablica 1. Klju¢ni Cinitelji uspjeha za razvoj seoskog turizma

Usluge

personalizirana usluga

maksimalno ugadanje (‘pampering’)

sudjelovanje u tradicionalnim ruralnim aktivnostima
upoznavanje starih zanata i/ili vjeStina

spravljanje lokalnih kulinarskih specijaliteta

mogucénost  sudjelovanja u lokalnim (tradicijskim)
dogadanjima

moguénost za rekreaciju u prirodi (Setnje, bicikliranje,
jahanje, ribolov, kanuirane/kajakiranje i sl. )

mogucénost promatranja zivotinjskog 1/ili biljnog svijeta

Obiljezja objekta

atraktivnost lokacije

ambijentalnost objekta - eksterijer i interijer (tradicijski na¢in
gradnje, upotreba lokalnih materijala, stopljenost s okoliSem,
hortikulturno uredenje)

privatnost
izvorna ruralna atmosfera
mogucnost socijalizacije

mogucénost interakcije s domacinom
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e cjelovit turisti¢ki lanac vrijednosti (po dubini i Sirini)
e vizualni sklad
e infrastruktura opremljenost
Obilje¥ja destinacije e raspolozivost dogadanja (svjetovnih, sakralnih, kulturnih)
e kvalitetna suradnja institucija javnog i subjekata privatnog
sektora

e privatno-privatna partnerstva i suradnja

e komunalno odrzavanje javnih povrsina

e stratesko planiranje/upravljanje razvojnim procesom na tzv.
‘community based’ principu

e pracenje razvojnih trendova u turizmu

e kontinuirana diseminacija informacija prema privatnom
sektoru

e osiguranje struéne pomoci/tehnicke podrske u pripremi

Razvoj proi i
azvoj proizvoda poslovnih planova

e program poticaja i potpora iz
lokalnih/regionalnih/nacionalnih izvora
e osiguranje/raspolozivost eksternih izvora financiranja

e cdukacija nositelja izvrSne vlasti, turistiCkih poduzetnika 1
ostalih dionika ukljucenih u razvoj destinacijskog proizvoda

e nacionalna promocija ruralno-turisticke ponude Hrvatske

e kreiranje prepoznatljivog imidza (identiteta) ruralnih
podrucja

e kvalitetni web portali na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj
Promocija i prodaja razini

e izravna komunikacija s potencijalnim klijentima - direktni
marketing

e (Clanstvo u medunarodnim udrugama/klasterima

e ucinkovite PR kampanje

Izvor: Akcijski plan razvoja turizma ruralnih podrucja
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Kljuéni ¢initelji uspjeha za razvoj seoskog turizma odnose se na osnovne karakteristike
turistickog subjekta: usluge, obiljezja objekte, obiljezja destinacije, razvoj proizvoda te

promociju i prodaju istih.
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5. SURADNJA - SINERGIJA MEDU DIONICIMA U DESTINACIJI
KAO PREDUVJET UPRAVLJANJA DESTINACIJOM

,Odrzivi razvoj (engl. Sustainable development) je razvoj kojim se zadovoljavaju
potrebe danasnjih naraStaja a da se pritom ne ugrozava moguénost buducih narastaja u
zadovoljavanju njihovih potreba“. (UN Komisija za odrzivi okoli$ i razvoj, 1987.)

,luristiCki lanac vrijednosti (engl. Tourism value chain) je skup meduodnosa,
proizvoda i usluga (izravnih ali i posredno) koje turist konzumira i koristi tokom pripreme
putovanja i boravka u destinaciji. Turisticki lanac vrijednosti se dijeli na sljedece klju¢ne
komponente: organizacija i kupnja putovanja, promet, smjestaj, hrana i pice, rukotvorine,
turisticki resursi 1 atrakcije u destinaciji, izleti 1 ture, usluge podr$ke. Svaka od navedenih
kategorija se dalje razlaze na izravne 1 neizravne sastavnice (npr. kod kategorije ,,hrana i pi¢e*
izravne sastavnice su barovi, restorani, konobe, itd., dok neizravne sastavnice podrazumijevaju
dobavljace hrane, sektor skladistenja i trgovine, industriju hrane i piéa, itd.).” (Horwath Htl,
2013: 25)

Slijedom navedenog, turisticki lanac vrijednosti temelj je sinergije dionika u destinaciji.
Medutim, praksa sve viSe prisiljava na utemeljenje skladnijeg i organiziranijeg sustava
upravljanja turistickog razvoja i operacionalizacije strategije turistiCke destinacije.

Jedna od moguénosti je da postojeci ustroj turistickih zajednica svoje aktivnosti, barem
dijelom, bazira na nacelima destinacijske menadZment organizacije. Koncepcija 1 realizacija
marketinga destinacije, gdje se posebno pridaje vaznost promociji i odnosima s javnoscu,
morala bi biti usmjerena viSe prema razvoju novih 1 poboljSanju postojecih turistickih
proizvoda. Tome bi trebalo prethoditi istrazivanje trZiSta 1 potreba suvremenih turista.
IznalaZenje novih atrakcija na destinaciji stvaraju se preduvjeti za neke nove turisticke price i
dozivljaje:

- Organizacija poslovnih kulturnih, zabavnih 1 natjecateljskih dogadanja na destinaciji

moze biti u funkciji produzetka sezone

- Akcije u zastiti okoliSa 1 uredenju turisticke destinacije

- Postavljanje prometne i posebno turisticke signalizacije kao pomo¢ u orijentaciji i

snalazenju turista kada borave na turistickoj destinaciji

- Unapredenje gastronomije i razvijanje izletniCke aktivnosti na destinaciji

- Bolja valorizacija kulturne bastine kao vaZnog elementa turisticke ponude

destinacije
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Kreiranje 1 izrada promotivnog materijala destinacije. (Razovi¢, 2008,: 44)

5.1. Osmisljavanje i razvoj turistickih proizvoda

Destinacijske menadzment kompanije u svakom trenutku moraju biti spremne pruziti

turistima potrebne informacije vezane uz sve ¢injenice i podatke koje su vezane za ostvarenje

turisticke potraznje. ,,Prema tome ovdje se ukazuje na osnovne znacajke turistiCkog procesa i

na uspostavljanje adekvatnog informativnog sustava u tim okolnostima, a vezanih uz:

turisticki proizvod ima pretezito tercijarni karakter, jer se u sklopu roba i usluga
koji se nalaze u njemu dominiraju usluge,

potrosac, odnosno turist odlazi na mjesto proizvodnje proizvoda,

turisticki aranzman se koristi u konkretnom prostoru i u trenutku nastajanja
usluge, dok se ostali proizvodi kupuju unaprijed i mogu se skladistiti,

velik dio turisti¢kog proizvoda ¢ine usluge koje su nematerijalne, dakle koje su
vrlo teSko mjerljive varijable,

kod turisticke ponude postoji velik broj sudionika, koji nije moguce obuhvatiti
klasi¢énim metodama informiranja,

suvremeni turisticki potrosac¢ je obi¢no vrlo Sirokog obrazovanja 1 kulture
putovanja, te je usmjeren i ovisan o kvalitetnoj i brzoj informaciji do koje moze
do¢i na najbrzi moguéi na¢in.“( R. Dobre, P. Z. Ruskovi¢, M. Civljak: 2004: 79)

Zbog ovako velikog broja ¢imbenika ovaj proces komuniciranja izmedu destinacijske

menadzment kompanije, kao ponudaca i turista kao potrosaca, te izmedu DMK i poslovnih

partnera zahtjeva postojanje integralnog informativnog okruZenja.

Razvojem tehnologije 1 velikim moguénostima koje daje Internet omogucuje se sve

brojnijim korisnicima pristup velikom broju informacija, ali i drugih usluga koje uvelike

olakSavaju procese i u turizmu. Tako brojne DMK, ali i hotelski lanci omogucuju sustav online

rezervacije smjestaja. ,,Tako se omogucuje rezervacija rezervacijskim upitnikom, a nacelo

koriStenja je vrlo jednostavno:

zainteresirani kupac ispuni elektronski obrazac i posalje ga Internet posluzitelju,
Internet posluzitelj preusmjeri poruku u elektronski postanski sanduci¢ hotela ili
iznajmljivaca,

zaduZena osoba u hotelu nekoliko puta na dan otvori elektronski poStanski
sanduci¢ hotela, ru¢no provjeri sve rezervacije te odgovori potencijalnom

kupcu.“ (Ruzié, 2004: 296.)
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, Visak slobodnog vremena uslijed skrac¢ivanja radnog tjedna i duzeg godiSnjeg odmora,
viSak slobodnih sredstava, moderni prometni i telekomunikacijski sustavi, viSa razina
naobrazbe i ekoloske svijesti, samo su neke od posljedica integracije znanosti i tehnologije,
tehnizacije 1 informatizacije Svijeta, koje utjecu na jaCanje turistickih kretanja. Na temelju
analize mnogobrojnih radova s podrucja turizma, u buduénosti se o¢ekuju sljedeci trendovi na
podrucju turizma:

- globalizacija turizma

- povezivanje turistickih operatora i velikih lanaca hotel

- brza evolucija turistickoga trzista

- uvodenje novih tehnologija utemeljenih na e-commerceu i izravnim interakcijama

ponude i potraznje

- one-to-one marketing, odnosno marketing izravnih odnosa s klijentima (customer

relationship) marketing

- database menadzment

- Website-ovi umjesto turisti¢kih informacijskih centara

- izravni on-line marketing

- novo distribucijsko umrezavanje i brzi sustavi bukiranja

- ekoturizam.*“(Ruzi¢, 2004: 299)

Za bolju informiranost turista sve viSe se koristi nova tehnologija, posebno Internet,
zahvaljuju¢i kojem se potencijalni turisti bolje informiraju i odlucuju sami koju ¢e destinaciju
posjetiti. Kad se turist uvjeri u objektivnost promotivne poruke, putem Interneta, i dobije korist
za ulozeno on postaje stalni gost.

Postavlja se opravdano pitanje, kako ¢e nova tehnologija utjecati na daljnje poslovanje
turistickih agencija odredista. Naime, izvjesno je ve¢ nekoliko posljednjih godina da se broj
korisnika Interneta znacajno povecava i to ne samo radi dobivanja informacija nego, u
posljednje vrijeme, sve viSe 1 radi rezerviranja i kupovanja aranZmana.

Moze se reci da turisticka destinacija s jedne strane, te potrosaci s druge strane, imaju velike
koristi od Interneta jer isti omogucava potrosacu dobiti osnovne informacije o destinaciji prije
odluke o kupnji aranZmana, a destinacijskoj menadZment kompaniji pruza moguénost daleko
jeftinijeg i efikasnijeg poslovanja. Tako web stranice postaju primarni izvor informacija za
donosenje odluke o izboru destinacije. Dodatne informacije se dobivaju pozivom ,,call centers*
pozivnih centara koje osniva destinacijska menadzment kompanija. Ovdje je, naravno, vazno
da DMK zna kako primijeniti informacijsku tehnologiju kako bi i korist od njenog koristenja

bila Sto veca i povrat uloZene investicije $to brzi.
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Nove informacijske tehnologije znacajno utje¢u na daljnji razvoj i poslovanje destinacijske
menadzment kompanije. Nove tehnologije sve viSe usvajaju integralni pristup U upravljanju
kvalitetnim informacijskim uslugama. Zato ulazu znacajna sredstva u svoju infrastrukturu i/ili
se povezuju sa vanjskim tehnoloskim sustavima. Razvijen je novi elektronicki sustav Electronic
Destination Marketing Systems (EDMS) koji, za razliku od ranije postoje¢ih kompjuterskih
rezervacijskih sustava, nudi daleko vecu paletu mogucih usluga i informacija.

Zahvaljujucéi tehnoloskom napretku neke se DMK pocinju baviti i distribucijom §to je ranije
bio isklju¢ivo posao komercijalnih tvrtki. Vecina ih ipak to radi kroz novo osnovanu

organizaciju koja, uz poslove promocije 1 informiranja, pruza i usluge rezervacija i prodaje.

5.2. Distribucija - prodaja turistickih proizvoda

Destinacijska menadZment kompanija (engl. Destination Management Company,
DMC) je posebna vrsta receptivne turisticke agencije koja svoje poslovanje i komercijalnu
ponudu temelji na detaljnom poznavanju lokalnih turistickih resursa, zaposljava profesionalno
osoblje koje osmisljava i realizira usluge vezane uz putovanje, boravak i popratne aktivnosti u
destinaciji. Destinacijska menadzment kompanija se bavi pakiranjem 1 plasiranjem turistickih
proizvoda (izleti, putovanja, transferi, manifestacije, itd.) i komercijalizira turisticku ponudu
odredene destinacije.  ,,Destinacijsko upravljanje (engl. Destination governance) je proces
kroz koji DMO djeluje i ostvaruje svoju misiju. Destinacijsko upravljanje podrazumijeva razvoj
i implementaciju kohezijske politike destinacije (suradnja, zajednicki ciljevi i djelovanje svih
dionika), konzistentan upravljacki sustav, efikasno donoSenje 1 provodenje odluka.
Destinacijsko upravljanje nuzno ukljucuje zadatke usmjerene na potraznju (analiza trzista,
promotivne aktivnosti, informacije, distribucija) i ponudu (planiranje, razvoj proizvoda i
iskustava, izgradnja konkurentnosti, standardi i oznake kvalitete, razvoj ljudskih resursa).
Atrakcija je objekt, osoba, mjesto ili bilo kakav koncept/tvorevina (fizicka, kulturna, itd.) koja
privlaci turiste 1 nudi odredeno iskustvo. Atrakcija je ustvari realizirani turisticki resurs, pri
c¢emu je trziSte (a ne promocija ili ponuda) ono koje odlucuje Sto je turisticka atrakcija u
mnostvu turistickih resursa (potencijalnih atrakcija). Atrakcije su oni resursi u destinaciji zbog
koje je turisti posjecuju i u njoj trose svoj raspolozivi dohodak.

»Sistematika atrakcija prema World Heritage je sljedeca:
1. Geofizicki-krajobrazno-estetske atrakcije (npr. planine, gorja, formacije
stijena, Spilje, rijeke, panoramski krajobrazi, Sume, meteoroloski fenomeni, neobicne

formacije oblaka, termalni izvori, vulkanske aktivnosti, itd.);
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2. Ekolosko-bioloske atrakcije (npr. prirodni organizmi i njihovo ponasanje,
migracije zivotinja, fosili Zivotinja, itd.);

3. Kulturno-povijesne atrakcije (sve ljudske konstrukcije, obicaji, arheoloski
ostaci, itd.) i

4. Rekreativne atrakcije (sve atrakcije izgradene ljudskom rukom za specificnu
namjenu zabave ili obrazovanja i nisu zastiCeni kao baStina — tematski parkovi,
botanicki vrtovi, sportski objekti, muzeji, kazalista, trgovacko-zabavni centri, itd).*
(Horwath Htl, 2013:24).

Turisticki proizvod predstavlja ukupna iskustva turista koja zadovoljavaju njihova
o¢ekivanja, ukljucujuci iskustva sa smjestajem, prirodnim i kulturnim atrakcijama,
zabavom, prijevozom, ugostiteljstvom, domacinima, itd. Orijentacijom na potrosaca
turisticki proizvod postaje turistickim dozivljajem. U marketin§kom smislu, turisticki
proizvod je sredstvo razmjene na trziStu, ono §to se u sustini prodaje 1 kupuje (npr. sunce
i more, zdravlje/ wellness, skijanje, itd.).

,» Luristicki proizvodi mogu biti razli¢ite razine kompleksnosti:

- Osnovni proizvod ili §to kupac kupuje;

- Ocekivani proizvod ili elementi koji moraju biti prisutni kako bi gost mogao
koristiti osnovni proizvod

- Podrzavaju¢i proizvod ili dodani elementi koji pruzaju dodanu vrijednost za gosta
ili razlikovni element od konkurencije u cilju ostvarivanja prednosti (npr. besplatan
wi-fi na glavnom trgu destinacije);

- ProSireni proizvod ili daljnja diferencijacija od konkurencije, gdje se pokuSava
utjecati na osjecaje kupaca 1 interakciju gosta sa sustavom usluzivanja (npr. dizajn,

glazba, ambijent i sl.).“ (Horwath Htl, 2013:25).

Turisticki lanac vrijednosti (engl. Tourism value chain) je skup meduodnosa, proizvoda

i usluga (izravnih ali i posredno) koje turist konzumira i koristi tokom pripreme putovanja i

boravka u destinaciji. Turisti¢ki lanac vrijednosti se dijeli na sljedece klju¢éne komponente:

organizacija i kupnja putovanja, promet, smjestaj, hrana i pice, rukotvorine, turisticki resursi i

atrakcije u destinaciji, izleti i1 ture, usluge podrSke. Svaka od navedenih kategorija se dalje

razlaze na izravne i neizravne sastavnice.

Vaznost distribucije turistickih proizvoda lezi u kupnji turistickih paket aranzmana od

strane turista putem destinacijskih menadZzment kompanija. Njihov posao je da prodaju
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turisticke proizvode upakirane u turisticke paket aranzmane koji tada prikazuju destinaciju na

najbolji moguci nacin buduci da sveukupno najbolje i poznaju njene potencijale.

5.3. Promocija turistickih proizvoda

,PonaSanje potroSaca se definira kao dinamicka interakcija spoznaje, ¢imbenika i
ponasanja okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potrosaca.” (Kesic,
1999:1)

Vecina poduzeca ipak ostvaruje kontakte kroz novo osnovanu organizaciju koja, uz
poslove promocije i informiranja, pruza i usluge rezervacija i prodaje. Shodno tome
destinacijska menadzment kompanija integrira Ssve pojedina¢ne elemente destinacijskog
proizvoda i nudi ih na trzi$tu pod zastitnim znakom destinacije (tzv. brendom). Kontrolira
kvalitetu proizvoda i usluge, te u tom smislu organizira program edukacije, kako direktnih
zaposlenika u turizmu, tako i ostalog stanovniStva u destinaciji. Destinacijska menadzment
kompanija je odgovorna za osiguranje brze i kvalitetne informacije svima zainteresiranim kao
i za efikasnu promociju destinacije. Zajedno sa privatnim i javnim sektorom, te lokalnom
upravom, turistiCkom zajednicom osmisljava i unapreduje proizvode te planira razvoj
destinacije.

Sve to mora biti sastavni dio strateSkog marketinSkog plana na osnovu kojeg ¢e se
donositi godisnji planovi, a njihova se realizacija pratiti od strane izvrSnih odbora i nadzornih
odbora turisticke agencije odrediSta. Sve vece turisticke organizacije imaju svoje urede u
najvaznijim emitivnim zemljama koji su zaduzeni za promociju nacionalne destinacije i
opskrbljivanje trzista svim potrebnim propagandnim materijalom i informacijama.

Razlog tome je u prvom redu u povecanju njihovih zada¢a na novim podrucjima, kao
Sto su brending (Stvaranje zastitnog znaka destinacije koji ¢e je bitno razlikovati od drugih
konkurentskih destinacija), pa menadzment destinacije ima sve vise novih obveza, napose na
podrucju informiranja o novim proizvodima destinacije i na novim segmentima trzista.

Brendiranje utjec¢e na povecanu prepoznatljivost destinacije u svijetu, te tako privlaci
veci broj turista posebno iz novih trzista. Tako marka destinacije osigurava kvalitetu proizvoda
i usluga koje se nude u destinaiciji.( Gleave, Morrison, 2001:11-13) To je zasigurno
najkvalitetnija 1 najjeftinija vrsta propagande i postizanja pozitivnog imidza. Medutim, ako su
neka od usluga ili proizvoda bila nedovoljno kvalitetna, ili ispod oc¢ekivanog, kvari se ukupan

dozivljaj turista i on svoje negativne dojmove prenosi dalje te time prenosi negativan stav prema

22



destinaciji. ,,Novi koncept brendiranja podrazumijeva dodavanje proizvoda i usluga
brandovima koji sluze kao marketinsko orude. (Vranesevi¢, 2005.: 31)

Na menadzmentu DMK je da odluci na kojem aspektu dozivljaja destinacije ¢e temeljiti
zaStitni znak (brend). U pravilu se koriste najznacajnije karakteristike i prednosti destinacije u
odnosu na konkurenciju. One moraju biti stvarne i kvalitetne kako bi ih turisti dozivjeli prema
svojim o¢ekivanjima ili jo§ boljim. U takvom slu¢aju brending pomaze u pamcenju destinacije
u pozitivnom smislu i utje¢e na povratak turista u destinaciju.

,Destinacijske menadzment kompanije u svakom trenutku moraju biti spremne pruziti
turistima potrebne informacije vezane uz sve ¢injenice i podatke koje su vezane za ostvarenje
turisticke potraznje. Prema tome ovdje se ukazuje na osnovne znacajke turistiCkog procesa i na
uspostavljanje adekvatnog informativnog sustava u tim okolnostima, a vezanih uz:

- turisticki proizvod ima pretezito tercijarni karakter, jer se u sklopu roba 1 usluga

koji se nalaze u njemu dominiraju usluge,

- potrosac, odnosno turist odlazi na mjesto proizvodnje proizvoda,

- turisticki aranzman se koristi u konkretnom prostoru i u trenutku nastajanja

usluge, dok se ostali proizvodi kupuju unaprijed i mogu se skladistiti,

- velik dio turisti¢kog proizvoda ¢ine usluge koje su nematerijalne, dakle koje su

vrlo teSko mjerljive varijable,

- kod turisticke ponude postoji velik broj sudionika, koji nije moguce obuhvatiti

klasiénim metodama informiranja,

- suvremeni turisti¢ki potrosa¢ je obi¢no vrlo Sirokog obrazovanja i kulture

putovanja, te je usmjeren i ovisan o kvalitetnoj i brzoj informaciji do koje moze
do¢i na najbrzi moguéi naéin. (Dobre, Ruskovi¢, Civljak, 2004: 79)

Zbog ovako velikog broja ¢imbenika ovaj proces komuniciranja izmedu DMK, kao
ponudaca i turista kao potroSaca, te izmedu DMK i poslovnih partnera zahtjeva postojanje
integralnog informativnog okruzenja.

Razvojem tehnologije 1 velikim moguénostima koje daje internet omogucuje se sve
brojnim korisnicima pristup velikom broju informacija, ali i drugih usluga koje uvelike
olaksavaju procese i u turizmu. Tako brojne DMK, ali i hotelski lanci omogucuju sustav online

rezervacije smjestaja te se i na taj nacin promoviraju.
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6. KREIRANJE SLOZENIH TURISTICKIH PROIZVODA

Turisticke agencije razli€itih profila tijekom posljednjih deset godina specijalizirale su se
za pojedine vidove turizma. Tako su se receptivne turisticke agencije profilirale u
destinacijske menadzment kompanije te posvetile isklju¢ivo gostima koji dolaze i posjecuju
domicilnu destinaciju. Destinacijske menadzment kompanije kreiraju slozene turisticke
proizvode vezane uz svoju destinaciju. Tijekom koncipiranja slozenih turisti¢kih proizvoda
dobro je slijediti odredena dobra iskustva, ali istodobno treba razvijati i ukljuciti vlastitu

kreativnost.
6.1. Kreiranje baze podataka

Svaki, pa i mali gospodarski subjekt trebao bi u danasnje doba imati baze podataka s obzirom
na danasnju rasprostranjenost i lakoc¢u koristenja racunala. Takve baze podataka trebale bi
omoguciti pohranjivanje, azuriranje i pretrazivanje prikupljenih informacija o gostima,
destinacijskim resursima ( atrakcijama i pruzateljima usluga), proizvodnim konceptima
razradenim do razine ponude za tzv. ,,poznate kupce®, prethodnim programima u realizaciji
DMK, referentnim programima drugih DMK i ostalim potrebnim informacijama.

Prema navedenim podacima izraduju se predloSci za stvaranje profila gostiju, vrlo koristan
alat za razvoj uspjesnih proizvoda namijenjenih odabranim ciljnim skupinama. Predlozak
omogucava sustavno prikupljanje informacija i moze ukljucivati podatke o veli¢ini grupe,
trajanju putovanja, dobnom rasponu, prioritetima, razini napora, razini kvalitete te drugim

posebnim zahtjevima.

6.2. OsmiSljavanje sinopsisa srediSnje pri¢e putovanja

Osmisljavanju svakog programa paket aranzmana i izleta trebalo bi prethoditi kreiranje
srediS$nje price (storyline) koji ¢e biti u funkciji sinkroniziranja dozivljaja u prostoru i vremenu,
a u skladu s glavnom temom putovanja. Sredi$nja prica, u narativnoj formi, treba biti u funkeciji
predstavljanja glavnih sadrzaja prirodne i kulturne bastine obuhvacene programom putovanja.
PoZeljno je uz glavnu aktivnost istaknuti i dodatne sadrzaje koji pojacavaju vrijednost
dozivljaja. SrediSnja prica putovanja treba omoguciti izravno povezivanje atrakcija i aktivnosti,
obuhvacenih programom putovanja, s motivima korisnika usluga. Dobro osmisljena srediS$nja

pri¢a putovanja treba odgovoriti na pitanje o specificnoj vrijednosti putovanja za korisnika
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usluga. Dodatno, narativni elementi srediSnje pri¢e moraju biti u funkciji stvaranja emotivne

veze s temom i prostorom.

6.3. Predlozak za kreiranje programa putovanja (izleta ili paket aranzmana)

Bez obziran na to §to je programski sadrzaj putovanja varijabilan, a njegova izrada vrlo
kreativan posao, uputno je kreirati predlozak s obveznim vrstama informacija koje treba
sadrzavati: naziv programa, datume kada je program u ponudi, vrijeme polaska, vrijeme
povratka, trajanje programa, minimalna i maksimalna veli¢ina grupe, kratak opis glavnih
aktivnosti — sadrzaja i mjesta koja se posjecuju po danima, vrstu i kategoriju smjestajnog
objekta, uklju¢ene obroke, obilaske i transfere. Vazno je da taj predlozak obuhvati i uvodni
tekst koji na precizan i emotivno snazan nacin predstavlja putovanje. KorisStenje izrade ovakvih
predlozaka, ubrzava stvaranje cjelovitog portfelja ideja za putovanje, a samim time i brzi

plasman novih proizvoda.

6.4. Testiranje programa

Svaki novi program potrebno je testirati. Testiranje je moguce izvesti na probnoj skupini
turista ili na zaposlenicima. Programe koji su kreirani po mjeri za poznate kupce nije moguce

testirati, ali je apsolutno poZeljno prije dolaska gostiju obi¢i sve lokacije i objekte te pruzatelje

usluga kako bi se moguénost neocekivanih problema svela na najmanju mogucéu mjeru.
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7. KONKURENTSKO OKRUZENJE NA TRZISTU TURISTICKIH
PROIZVODA REPUBLIKE HRVATSKE

Turizam je jedna od najvaznijih gospodarskih grana u Republici Hrvatskoj koja stvara
oko 22% domaceg bruto proizvoda te vise od 40% cjelokupnog izvoza. Izravno zaposljava
140.000 osoba, a neizravno zaposljava jo§ oko 175.000 osoba. Kao takav turizam je klju¢na
komponenta hrvatske ekonomije i vanjskotrgovinske razmjene.

Hrvatska posjeduje vrlo atraktivan turisticki potencijal, ukljucujuéi jedinstvenu prirodu
I kulturno-povijesnu bastinu. Taj potencijal se moze i mora koristiti intenzivnije i efikasnije kao
dio turisticke ponude te se time moze povecati konkurentnost Hrvatske na medunarodnom
turistickom trzistu, stvoriti dodatna radna mjesta, povecati dohodak, a time i1 kakvoca Zivljenja
veceg dijela pucanstva te ojacati gospodarsku snagu zemlje.

Iako se cak oko 90% teritorija Hrvatske odnosi na ruralni prostor podesan za razvoj
ponude seoskog turizma, sama ¢injenica da se u nekim ruralnim podru¢jima zemlje seoski
turizam razvija brze, intenzivnije i/ili kreativnije nego u drugim ruralnim podru¢jima ukazuje
na potrebu prepoznavanja klju¢nih ruralno-turistickih podru¢ja Hrvatske koja bi trebala imati
svojevrsni prioritet u alokaciji poticajnih sredstava. Naime, rijec je o podrucjima na kojima je,
vec u relativno kratkom vremenu 1 uz znatno manja ulaganja, moguce stvoriti medunarodno
prepoznatljiv 1 konkurentan proizvod seoskog turizma kako kroz osiguranje kriticne mase
seljackih domacinstava medusobno ujednacenih standarda kvalitete, tako 1 kroz uspostavu
zaokruzenog sustava turistiCkih dozivljaja kroz izgradnju osnovnog, prosirenog i dopunskog
proizvoda (slika 1).

,U tom smislu, a polaze¢i od dostignutog stupnja razvijenosti seoskog turizma u
ruralnim podruc¢jima Hrvatske, mjereno kako brojem registriranih seljatkih domacinstava koje
nude turisticke sadrzaje/usluge, tako i brojem ostvarenih noc¢enja, ¢ini se da bi razvoj suvremene
ponude seoskog turizma Hrvatske do 2020. godine trebalo poticati posebno na podrucju
Osjecko-baranjske Zupanije (osobito u Baranji), Dubrovacko-neretvanske Zupanije (osobito u
Konavlima) na podruéju Splitsko-dalmatinske i Sibensko-kninske Zupanije (osobito na prostoru
Dalmatinske zagore), Istarske Zupanije (prostor sredi$nje Istre) kao i na prostoru Zagrebacke i
Sisacko-moslavacke Zupanije.,, (Institut za turizam, 2015:43)

Naravno, proizvod seoskog turizma na svakom od ovih prostora valjalo bi medusobno
diferencirati, vodeci se ponajvise odlikama resursno-atrakcijske osnove, razlikama u lokalnim
graditeljskim izri¢ajima, znaCajkama gastronomije, prepoznatljivosti tradicijskih manifestacija

1/ili svetkovina, odnosno lokalnim obic¢ajima (kultura Zivota 1 rada).
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Neovisno o brzem razvoju seoskog turizma u navedenim regijama, seoski turizam
valjalo bi razvijati i na svim ostalim kontinentalnim podrucjima koja za sada ne biljeze veci
broj registriranih pruzatelja usluga u seoskom turizmu, ali na kojima postoji kriticna masa
zainteresiranih odnosno potencijalnih punktova seoskog turizma. PoZeljno je da pristup tim
podru¢jima bude takoder poticajan, poglavito kad se radi o aktivnom obiteljskom
poljoprivrednom gospodarstvu s vrijednim resursima kao S$to je tradicijska gradevina,
proizvodnja tradicijskog proizvoda, oCuvanje stare vjestine i znanja u smislu starih zanata te
kultivirani krajolik i zasti¢eno prirodno podrucje.

Vazne karakteristike vezane uz primjer turisticke destinacije u okruzenju odnosi se, prije

svega, na autenti¢nost dozivljaja. U turizmu je izuzetno vazna ambijentalnost smjestaja, lokalni
,,Stih“ U opremanju interijera, tradicionalno spravljena hrana te komunikacija s lokalnom
potraznje.
Sve je veca segmentacija turistiCkog trziSta prema prevladavajuéem Zivotnom stilu — u
posljednjih desetak godina evidentan je trend razvoja ‘lifestyle’ turistickih putovanja. Sukladno
postavkama ekonomije dozivljaja, rije¢ je o kreiranju dozivljaja koji ,,te¢e* od izbora vrste,
kvalitete i lokacije smjeStaja, preko izbora vrste i nacina prehrane, do izbora pozeljnih
aktivnosti u cilju relaksacije, kulturnog uzdizanja, upoznavanja lokalnih obi¢aja, 0sobnog rasta
i razvoja, edukacije i sl.

Rast interesa za putovanjima koja ‘maksimiziraju’ raspoloZzivo vrijeme je sve veca. Kako je
sve veca opterecenost i svakodnevni stres na radnom mjestu potice se odlazak na veci broj
kra¢ih odmora tijekom godine, osobito u kontekstu ,,punjenja baterija® i psihofizicke
regeneracije. Rije¢ je o odmorima podjednako povezanim kako s pasivnim opustanjem, tako i
s razli¢itim rekreativnim aktivnostima u prirodi. U tom smislu, za sve veéi broj radno-aktivnih
osoba ruralni prostor predstavlja idealan izbor kako zbog njegove blizine i mogucénosti za

opustanje, tako i zbog pristupacnih cijena.
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Tablica 2. Broj, vrsta i teritorijalna pripadnost seljackih domacinstava s turistickom ponudom

Soba,
JUPANIA dosnfgzii';iva sozal:;rfoltzrl'lljszt?tt:ﬁlljr: K\L:fna:tr;ij/::s:rfwtz | kaafgf,,"ﬂ f:l’na P;:}Z:; !
usluga prehrana) kuc¢a za odmor
(smjestaj)
I. ZAGREBACKA 37 0 27 1 9
Il. KRAPINSKO-ZAGORSKA 10 2 1 4
I1I. SISACKO-MOSLAVACKA 418 13 23 18
IV. KARLOVACKA 3 7 0 2 1
V. VARAZDINSKA 13 2 10 3 0
VI. KOPRIVNICKO-KRIZEVACKA 11 1 4 6 1
VII. BJELOVARSKO-BILOGORSKA 10 1 1 5 1
VIII. PRIMORSKO-GORANSKA 5 0 4 1 0
IX. LICKO-SENJSKA 4 1 2 2 0
X. VIROVITICKO-PODRAVSKA 6 0 1 3 2
XI. POZESKO-SLAVONSKA 8 8 7 0 1
XIl. BRODSKO-POSAVSKA 7 0 2 2 3
XIIl. ZADARSKA 22 0 9 6 7
XIV. OSJECKO-BARANJSKA 63 4 10 32 21
XV. SIBENSKO-KININSKA 37 0 28 1 8
XVI. VUKOVARSKO-SRIJEMSKA 19 0 9 1 9
XVII. SPLITSKO-DALMATINSKA 24 2 20 2 2
XVIII. ISTARSKA 33 1 24 1 8
XIX. DUBROVACKO-NERETVANSKA 76 0 70 3 3
XX. MEDIMURSKA 11 1 10 0 1
UKUPNO 447 43 253 95 99

lzvor: HGK, 2012.

Prema zadnje dostupnim podacima Hrvatske gospodarske komore (anketa), u Hrvatskoj
je tijekom 2012. godine bilo registrirano 447 selja¢kih domacinstva s ponudom razli¢itih
turistickih sadrzaja/usluga, od hrane, preko smjestaja, do prehrane i smjestaja (tablica 2). Iz
tablice je vidljivo da je PozeSko — slavonska Zupanija svojim smjeStajnim kapacitetima te
registriranim obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima na vrlo malom broju. Medutim,

svake godine sve je viSe novih turistickih subjekata koji nadopunjuju postojecu ponudu.
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8. GRAD POZEGA — ISTRAZIVANJE I STVARANJE SLOZENIH
TURISTICKIH PROIZVODA DESTINACILJE

Turisti putuju u odredene destinacije jer predstavljaju prepoznatljiv prostor. Veliku
ulogu u povezivanju destinacijskog proizvoda s trziStem ima upravo menadzment turisticke
destinacije. Klju¢na odluka je nac¢in na koji menadzment odgovara zahtjevima trzista i njihovim
potrebama zajedno sa turistickim proizvodom. Budu¢i da se turistickom destinacijom smatra
paket usluga, ne pojedinacni proizvod, njene glavne komponente su: okruzenje i atrakcije u
destinaciji, usluge i sve dostupne mogucnosti, moguénost uspjeha, imidz destinacije, ali i cijena
ponude.

Glavni cilj menadZmenta turisticke destinacije je dugoro¢no osiguravanje konkurentne
sposobnosti destinacije. Kako bi turistiC¢ka destinacija bila konkurentna, menadzment mora
provoditi aktivnosti 1 strategiju koja ¢e odrediti ciljeve turisticke destinacije te kroz odredeno
vremensko razdoblje dati odredene ucinke.

U ovom radu dati su odgovori na pitanja: §to je menadzment turisti¢ke destinacije, kakvo
je turisti¢ko trziste grada PoZege, koji su turisti¢ki proizvodi grada Pozege, kolika je provedba
aktivnosti menadZmenta turisticke destinacije u gradu PoZegi te planovi razvoja turizma ovog
grada.

Grad PoZega administrativno je sjediSte Pozesko-slavonske Zupanije, nalazi se u plodnoj
dolini koju su jo§ Rimljani nazvali Vallis aurea. Kao staro sjeciSte puteva i ljudi, PoZega je
imala bogatu povijest. Posljedica toga su i brojni kulturno-povijesni spomenici u samoj jezgri
grada te brojne manifestacije se odrzavaju u Pozegi tijekom cijele godine povezujuci godiSnja

doba, turisticke proizvode 1 price a vezano uz mnoge vazne datume posvecene destinaciji.
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Tablica 3. Manifestacije u gradu PoZegi u organizaciji Turisticke zajednice Grada Pozege

Sijecanj Vincelovo u Pozegi — projekt zeleno - plavo
Veljaca Djecji gradski maskenbal

12. ozujka Grgurevo — dan Grada Pozege

1.svibnja Pozeski kotli¢
Svibanj PoZega zdravi grad
Lipanj Kulenijada u Pozegi
21. lipnja Ivanjski krijes

21. lipnja —1. | Pozesko kulturno ljeto (izlozbe, koncerti,
kolovoza kazali$ne predstave, plesne radionice, modne

revije, galerije ulice, poetske veceri...)

Kolovoz/ Aurea Fest (Festivali: obicaja, plesa,
rujan 7 dana | koreografiranog folklora, uli¢nih sviraca i
madionicara, plesa, DJ-a i MC-a, vina,
gastronomije, uli¢ni, Zlatne zice Slavonije,

popularne glazbe)

Rujan Fisijada

Studeni Okusi jeseni u Pozegi
Prosinac Boziéni humanitarni koncert
Prosinac Bozi¢ni sajam

31.prosinac | Doc¢ek Nove Godine

Izvor: Turisticka zajednica Grada PozZege

Navedene manifestacije nisu jedine koje organizira Turisticka zajednica Grada Pozege.
Niz je drugih dogadaja kojima Turisticka zajednica Grada PoZege podupire mnoga druga
dogadanja. Kako bi se manifestacije i turisticki proizvodi predstavili domacem stanovniStvu i
drugim posjetiteljima grada PoZege svaki od navedenih dogadaja podupire se manjim
dogadajima razli¢itith udruga ili drustava kojima se dogadaji oplemenjuju i ojacavaju te
Koristi koje se postizu efikasnim menadzmentom turisti¢ke destinacije su mnogobrojne,

a najznacajnije su:
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- prepoznatljiv imidz 1 brendiranje turisticke destinacije,
- povecanje turisticke potraznje,

- postizanje boljeg konkurentnog polozaja na trzistu,

- oblikovanje turistickog proizvoda,

- veca informiranost turista o destinaciji,

- upravljanje kvalitetom turisticke ponude,

- kvalitetna izrada marketing programa turisticke destinacije.

U svrhu odgovora na teze postavljene iznad, provedena je anketa u gradu Pozegi na
uzorku od 23 turisticka subjekta koji su svojim odgovorima opisali postojeée stanje u gradu
Pozegi pod nazivom: Istrazivanje novih prilika turistickih subjekata za kreiranje originalnih
turistickih proizvoda ruralnog podrugja.

Temeljni cilj ovog rada je sublimirati postojecu literaturu iz podrucja destinacijskog
menadzmenta u turizmu, analizirati razloge i motive turistickih subjekata u destinaciji,
definirati turisticko trziste grada Pozege, te njegovu ponudu i potraznju, analizirati postoje¢u
situaciju na turistickom trZistu grada Pozege, objasniti u turizmu te Kategorizirati selektivne
oblike turizma.

Prilikom izrade rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. U svrhu
prikupljanja sekundarnih podataka provelo se istrazivanje anketom. Osnovni izvori primarnih
podataka ukljucuju inozemnu i domacu literaturu: knjige, znanstvene Casopise iz podrucja
turizma, poduzetniStva, marketinga, ugostiteljstva i interneta. Primarno istraZivanje odnosi se
na izvidajno prikupljanje podataka o slinostima 1 razli¢itostima turistickih subjekata u
destinaciji. Instrument istrazivanja je obrazac koji se ispunjava pronalazenjem podataka na
sluzbenim web stranicama ili izravnim kontaktom. Istrazivanje je usmjereno na turisticke
subjekte koji djeluju u destinaciji i pridonose kreiranju turistickih paket aranzmana: vinarije,
turisticke agencije, restorani, galerije, muzej, kazaliSte, udruge, drustva, obiteljska

poljoprivredna gospodarstva, prenocista, kuSaonice te Turisticku zajednicu grada PoZege 1 sl.
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Slika 3. Povijesni razvoj modela upravljanja turizmom

TN
| @ | Destinacijska menadzZment organizacija
/
\_‘ s
o
t/ 9 ‘.
:{ . | Regionalne turisticke zajednice

f i \ a3 .
[ avgp’ Marketindka suradnja

Zahtjevi trzidta

Intenzitet konkurendje / globalizacije

Izvor: Horwath, 2013.

Slika 2. opisuje evoluciju razvoja destinacijskog menadzmenta kao posebnog pristupa
turistickoj destinaciji. Upravo se kroz umreZavanje dionika nastoji oblikovati vizija odrzivog
razvoja turizma.

Destinacijska menadzment organizacija je tijelo koje okuplja javne institucije, privatne
dionike sektora i stru¢njake u cilju strateSkog 1 operativnog upravljanja destinacije i ostvarenja
zajednicke, prethodno usuglasene, vizije. Poslovna misija DMO-a je razvoj i promocija
destinacije kroz koordiniranje i upravljanje klju¢nim aktivnostima kao $to su financiranje,
planiranje, marketing, donoSenje i provedba odluka kao i razvoj proizvoda u destinaciji.

Sto se viSe poveéavaju zahtjevi trzista raste i intenzitet konkurencije te ja potom
potrebno osigurati medusobnu suradnju svih turisti¢kih subjekata u destinaciji kroz platformu
turistickih zajednica prvo lokalnih, a potom zupanijskih i regionalnih te zajedno osigurati
kvalitetnu turisti¢ku ponudu i stvoriti destinacijsku menadzment organizaciju koja ¢e pretvarati
turisticke proizvode u emocije, dozivljaje spremne za goste.

Da bi se sve navedeno plasiralo na trZiSte potrebno je stvarati destinacijske menadZzment
kompanije zaduZene za receptivni turizam koje ¢e pripremati paket aranzmane spremne da
gostima pruze mogucnost tailor made - po mjeri izradene programe i budu spona izmedu
potencijalnog gosta i destinacije. Osim navedene logistike unutar destinacije potrebno je
djelovati prema strategijama, planovima i ostalim dokumentima na nivou Republike Hrvatske,
Zupanije 1 grada.
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Grad Pozega trenutno nema na snazi turisticki plan. Medutim, izradena je 2015. godine
Strategija razvoja grada Pozege, na kojoj su radile Cetiri radne skupine od kojih je jedna bila
zaduzena za pitanje razvoja turizma i poljoprivrede. Kao prioritet definirano je povecanje
kvalitete turisticke ponude i1 osiguranje vece prepoznatljivosti grada na turistickom trziStu
(Strategija razvoja grada Pozege, 2015).

Ono §to je svojstveno za podneblje grada Pozege i PoZzesko-slavonske Zupanije jesu
bogata lovna podrucja, tradicija proizvodnje vina, bogata Sumska podrucja te moguénost
planinarenja, bicikliranja i ostalih oblika rekreacijskog, aktivnog turizma.

U Strategiji razvoja grada Pozege kao prioritet definirano je kako treba ,,povecati
kvalitetu turisticke ponude i osigurati vecu prepoznatljivost grada na turistickom trzistu.*
(Strategija razvoja grada Pozege, preuzeto 20.06.2016.)

Kao potpora prioritetu definirane su tri mjere:

- 1. Unaprijediti gastronomsku ponudu koriste¢i postojecu gastronomsku 1

enolosku bastinu

- 2. Poticati selektivne oblike turizma (eno, gastro, ciklo, kulturni, zdravstveni,

ruralni 1 vjerski) koriste¢i gastro i eno bastinu, prirodna bogatstva i oCuvani
okolis§, cjelogodiSnju sezonu te postojece sadrzaje

- 3. Umrezavanje turistickih subjekata koriste¢i zajednic¢ko i prepoznatljivo ime

Zlatna dolina.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 25. svibnja do 15. lipnja 2016. godine. Link za
popunjavanje on line ankete poslan je na 40 e-mail adresa (e-mail adrese udruga, drustava,
OPG-a, javnih ustanova u kulturi, KUD-ova, ugostitelja, prenocista, restorana te svih koji
djeluju u turizmu grada Pozege). Anketu je popunilo 18 ispitanika, §to ¢ini povrat od 45 %. U

nastavku su prezentirani najznacajniji rezultati provedenog istraZivanja.
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9. PONUDA NOVIH TURISTICKIH PROIZVODA GRADA POZEGE

KAO TEMELJ IZVRSNOSTI DESTINACIJSKOG
MENADZMENTA — ANALIZA PRIMARNOG ISTRAZIVANJA

Istrazivanje provedeno na turistiCkim subjektima grada PoZzege pokazalo je da je

destinacija s raznolikim turistickim proizvodima te da je potrebno posloziti odredene

smjernice koje ¢e navedene proizvode povezati 1 usmjeriti u pravom smjeru.

Svaka destinacija, tako i destinacija grada Pozege zahtjeva i zahtjeva odredene smjernice

koje su vezane uz:

opcu korist od resursa kojima raspolaze destinacija,

unapredenje socijalnih i op¢ih uvjeta zivota u destinaciji,

razvoj lokalne zajednice u cjelini,

unapredenje svijesti o kulturnom identitetu,

cuvanje kulturno-povijesnog nasljeda i ocuvanje prirode,

povecati prihode od turizma,

privuéi inozemne investicije i "know-how",

povecati stopu zaposlenosti kroz otvaranje novih radnih mjesta u destinaciji,

povecanje 1 odrzavanje povecane stope rasta turistickog prometa 1 potrosnje.

Temeljem navedenih smjernica moZemo reci da je istraZivanje osvijetlilo niz kvalitetnih

projekata na koje DMO moZe racunati i povezati ih u turisticki paket aranZman 1 plasirati na

turisti¢ko trziste putem DMK. Medutim, potrebno ih je povezati i pronaci pravi put za pojedinu

destinaciju 1 to prema klju¢nim resursima i pojedincima koje destinacija posjeduje.

Polaze¢i od sve vece potraznje za provodenjem odmora u seoskom turizmu, ali i danaSnje

izuzetno niske zastupljenosti ruralnih podru¢ja u strukturi smjeStajne ponude i/ili broju

ostvarenih nocenja na tlu Hrvatske, klju¢ni cilj razvoja seoskog turizma Hrvatske je

povecavanje njegove medunarodne konkurentnosti, pozeljnosti i prepoznatljivosti. Uz znacajno

povecanje interesa domace 1 medunarodne jednodnevne potraznje, to bi trebalo rezultirati

barem povecanjem danasnjeg broja nocenja.
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Naime, provedeno anketno istrazivanje donijelo je niz rezultata koji su prikazali
destinaciju grada Pozege kakva u stvarnosti jest i koji su to klju¢ni pojedinci i turisticki subjekti
nositelji turisti¢ke ponude grada, a koji su dopuna postojecoj ponudi. Vazno je naglasiti da jedni
1 drugi nadopunjuju postojecu ponudu i isticu se karakterno od drugih okolnih destinacija
upravo po specifi¢nostima.

Na destinacijskom menadzmentu organizacije je da odluci na kojem aspektu dozivljaja
destinacije ¢e temeljiti zastitni znak (brend). U pravilu se koriste najznacajnije karakteristike 1
prednosti destinacije u odnosu na konkurenciju. One moraju biti stvarne i kvalitetne kako bi ih
turisti doZivjeli prema svojim o¢ekivanjima ili jos§ boljim. U takvom slu¢aju brendiranje pomaze
u pamcéenju destinacije u pozitivnom smislu i utjece na povratak turista u destinaciju.

Istrazivanje provedeno na turistiCkim subjektima grada Pozege pokazalo je da postoji
niz kvalitetnih subjekata koji planiraju svoje turisticke proizvode te ih destinacijske
menadzment kompanije trebaju povezati i plasirati na trziste, u prvom redu unutar RH budu¢i
da domaci turisti su prioritetno odredeni unutar razvojne strategije grada Pozege.

Neki od novih turistickih proizvoda koje pripremaju anketirani turisticki subjekti su:
Show cooking — Pozeski vinogradarski ¢evap, DMK — specijalizirana za biciklisti¢ke ture,
Fotoavantura, Dijecezanski muzej, Tecaj slikanja, Centar za posjetitelje — Pozeska kuca,
Aplikacija za virtualni gastro suvenir, Radionice zdrave prehrane, Tematski hotel, Kupaliste,
Kamp, Edukacija za kuhare i konobare Muzej u loncu, Gastro i eno ture Slavonijom,
Paragliding tecaj...

Navedeni turisticki proizvodi pokazuju kako je pozZeSko turisticko trziSte spremno za
osmisljavanje turistickih paket aranZmana 1 plasiranje istth novim grupama turista ili
individualnih gostiju.

Upravo su navedeni turisticki proizvodi temelj izvrsnosti destinacijskog menadZmenta
grada te ih je potrebno uokviriti marketin§kim aktivnostima kako bi se priblizili svojim
konzumentima. Svaki proizvod, pa tako i1 slozeni turisticki proizvod DMK, potrebno je
promovirati 1 distribuirati na trziStu. Za te marketinSke funkcije destinacijskim menadzment
kompanijama stoje na raspolaganju brojni klasi¢ni instrumenti kao i novi nacini koje omogucuje
suvremena tehnologija.

Vanjski marketing oznacava normalne aktivnosti koje turisticki subjekt obavlja kako bi
pripremio, oznacio cijene, distribuirao i promovirao usluge korisnicima. Unutarnji marketing
znaci da usluzni turisticki subjekti moraju djelotvorno uvjezbati izvr§no usluzno osoblje i sve
pomoc¢no osoblje da rade timski i osiguravaju zadovoljstvo gostiju. Unutarnji marketing mora

prethoditi vanjskom marketingu kako bi se postigla nuzna interakcija. Interaktvni marketing
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znaci da zapazenu kvalitetu osigurava bogata interakcija tijekom usluznog procesa na relaciji
kupac — potrosac. U marketingu usluga, posebice u profesionalnim uslugama kao §to je
ugostiteljstvo, kvalitetu usluga osigurava isporucena usluga i kvaliteta isporuke zajedno. Stoga
se moraju savladati vjesStine interaktivnog marketinga odnosno trebaju se povezati tehnicki i

funkcionalni elementi usluge u interakciji s potrosacima.
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10. ZAKLJUCAK

Umrezavanje sudionika razvoja — javnog, privatnog i civilnog sektora nastoji se osigurati
zajednicki stav po pitanju turizma i turistickih aktivnosti na pojedinom podrucju putem raznih
tribina, foruma, sastanaka raznih ekspertnih skupina i timova, ali i kroz razli¢ite manifestacije
tijekom godine putem kojih se podiZe svijest stanovniStva o turizmu na kontinentu. Naime, slika
pojedine destinacije ogleda se prije svega u svojim sugradanima koji su prvi ambasadori
turizma svoga kraja i1 koji bi morali poznavati turisticke sadrzaje i turistiCke proizvode svoje
destinacije.

Istrazivanje koje je obavljeno na destinaciji grada Pozege pokazalo je da su turisticki
subjekti spremni prihvatiti goste na krac¢a proputovanja i individualne turiste tj. manje grupe
turista. Od ukupno 40 poslanih anketa, njih 18 ispunilo je istu i pridonijelo istrazivanju
destinacije grada Pozege u stvaranju njihovih turistickih proizvoda. Postotak iznosi 45 %.

Vlasnici turisti¢kih subjekata koji su ispunili anketu u dobi su izmedu 45 i 65 godina. Njih
27,7 % zadovoljno je turistickim sposobnostima svojih zaposlenika, $to govori o tome da je
potrebna kontinuirana edukacija zaposlenika vezana uz turisticke teme. Potrebno je
kontinuirano ulaganje u znanje i usporedba s okolnim destinacijama od kojih je moguce uciti,
ali 1 povezivati se vezano uz stvaranje novih turistiCkih proizvoda koji nisu ograniceni
destinacijom ve¢ prostorom u koji dolaze turisti 1 posjecuju ih u paket aranzmanima. Vlasnici
turistickih agencija napominju da se njihovi zaposlenici kontinuirano educiraju po pitanju
odnosa s klijentima, izvrsne usluge, prodaje i marketinga, dok vlasnici obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava naglasavaju kako su zaposlenici uglavnom ¢lanovi obitelji koji
uz navedeni posao unutar obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva imaju i dodatne poslove te
se samo povremeno educiraju turisticki. Nadalje, stanje unutar institucija je malo drugadije te
se djelatnici turisti¢ke zajednice, muzeja, kazaliSta i knjiznice ipak redovito educiraju u sklopu
svojih ustanova. Kad je rije¢ o informatickim znanjima zaposlenih unutar turistickih subjekata
vlasnici su najve¢im dijelom tj. 66,6% zadovoljni njihovim informatickim znanjem. Ono se
odnosi na poznavanje rada na raCunalu, fiskalne blagajne te najve¢im dijelom njihovim
znanjima na drustvenim mreZama od kojih navode Facebook i1 Instagram.

Cak njih 75% navodi da im je medu prioritetima ekoloka proizvodnja i odrzivi razvoj §to
ukazuje na vaznost ravnomjernog rasta i razvoja djelatnosti te visoka ekoloSka svijest koja

pokazuje da su Cist zrak, pitka voda i zdravi domaci proizvodi visoko na ljestvici prioriteta.
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Odrzivi razvoj je razvoj kojim se zadovoljavaju potrebe danaSnjih narastaja a da se pritom ne
ugrozava moguénost buducih narastaja u zadovoljavanju njihovih potreba.

Iz svega navedenog izvodi se zaklju¢ak da je za kvalitetnu turisticku destinaciju na
kontinentu potrebna potpora lokalne samouprave prioritetno u stvaranju strategije turizma i
marketinga nadovezana na iste zupanijske i regionalne strategije. Potom je vazna podrSka
turistickih zajednica koje svojim radom moraju doprinositi kvaliteti Zivota domaceg
stanovnistva uz podizanje svijesti o tome da je moguce "Zivjeti od turizma", ali 1 kao platforma
za stvaranje kvalitetnih turistickih manifestacija, dogadaja i priredbi temeljenih na resursima
koje destinacija ima. Uz lokalnu samoupravu i turistiCke zajednice izuzetno je vazno da
turisticki subjekti medusobno suraduju i nadopunjuju se bez obzira u kojem su omjeru
konkurencija buduéi da je vazna kvalitetna suradnja ¢ija sinergija dovodi do povecanja dolazaka
gostiju u destinaciju.

Vazan je naglasak na turistickom subjektu koji prvo, sam za sebe, mora imati kvalitetno
vodstvo kojemu je vazan odnos prema zaposleniku, buduc¢i da gost komunicira prvo s njima.
Kad je rije¢ o samom marketinsSkom oglaSavanju, promoviranju i dostupnosti pojedinih
turistickih subjekata putem interneta (Web stranice, YouTube, Facebook), tako i drugih
mogucénosti koje pruza Internet (Social Bookmarking, mogu¢nost kupnje, ali i rezervacije
putem interneta) dolazimo do zakljucka da je to podrucje ,slabija* karika u marketinskim
strategijama velikog dijela turistickih subjekata.

Smatra se da je to velika prilika svima onima koji Zele svoje proizvode i usluge te sve
aktivnosti koje pruzaju pribliZiti ve¢em broju potencijalnih gostiju, turista ne samo na podrucju
Hrvatske vec i inozemstva. PoboljSanjem dostupnosti ve¢eg broja informacija putem interneta,
kao 1 same web stranice, moguce je dati puno bolji uvid u turisti¢ku ponudu 1 u konacnici privuci
vedi interes gostiju.

Vecina ispitanika nije zadovoljna okolnim sadrzajima u destinaciji te u istom omjeru od
72,22 % nisu zadovoljni niti prometnom povezanos$¢u svoje destinacije. Najveci postotak
nezadovoljstva, ¢ak 83,33 % pokazuju upravo slabom suradnjom s nadleznim institucijama.

Turisticko trziste kontinenta kao takvo je specifiéno u svojoj ponudi i potraznji te svi
¢imbenici koju su vezani u turisticko trziSte moraju biti obuhvaceni pojedinim marketinSkim
strategijama. Cimbenici koji utje¢u na samu turisti¢ku ponudu i potraznju su bitni faktori po
kojima se pojedini subjekti na turistickom trzistu razlikuju i to im daje moguénosti neiscrpan
izvor novih ideja 1 marketinSkih aktivnosti te oboga¢ivanja same turisticke ponude u cijelosti.

Hrvatski turizam na kontinentu potrebno je prometnuti u najvazniju gospodarsku granu, i

Hrvatska bi trebala uloziti puno vise truda da tu granu dovede na razinu na kojoj ona definitivno
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zasluzuje biti. Postoje mnogi pozitivni pomaci i u turisti¢ckoj ponudi, 1 u marketin§koj promociji
kontinentalnog turizma, ali je vazno kontinuirano ulagati u turisticku ponudu, pratiti trendove
potraznje gostiju, raditi analize te marketinska istrazivanja kako bi se §to bolje mogli pribliziti

krajnjim potrosacima, gostima i svim korisnicima turistickih proizvoda i usluga.
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PRILOZI
Prilog 1. Anketni upitnik

IstraZivanje novih prilika turisti¢kih subjekata za kreiranje originalnih turisti¢kih

proizvoda PoZestine

Postovani, provodim istrazivanje na temu Istrazivanje novih prilika turistickih subjekata za

kreiranje originalnih turistickih proizvoda podrucja PoZestine te Vas molim da odgovorite na

sljedeca pitanja.

Ova anketa je anonimna i sluzi za potrebe zavr$nog rada.

Spol:

" Zenski
" Muski
Dob: *

i 18-30
i 31-45
" 45-65
7 651vise

1. Registrirani ste kao: *

,._.Tl

pravna osoba
obrt
ostalo

B

2. Koje podrucje turisticke djelatnosti pokrivate? *
Smjestaj

KusSaonica

Ugostiteljstvo

Prirodne ljepote

Posrednistvo

Kultura

[ Other: \

I I R R B .

3. Ocijenite u kojoj mjeri sljedece tvrdnje odgovaraju stanju vaseg turistickog
subjekta: *

Zadovoljstvo kvalitete okolnih sadrzaja u destinaciji: © ¢ ¢ ¢
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4. Ocijenite u kojoj mjeri sljedece tvrdnje odgovaraju stanju vaseg turistickog
subjekta: *

1 2 3 4 5

Zadovoljstvo informatickim znanjima vasih zaposlenika: ¢ ¢ ¢ ¢

5. Ocijenite u kojoj mjeri sljedece tvrdnje odgovaraju stanju vaseg turistickog
subjekta: *

1 2 3 4 5

Zadovoljstvo turistickim sposobnostima vasih zaposlenika: & ¢

6. Ocijenite u kojoj mjeri sljedeée tvrdnje odgovaraju stanju vaseg turistickog
subjekta: *

1 2 3 4 5

Zadovoljstvo s prometnom povezanosti vase destinacije: © ¢ © © O

7. Ocijenite u kojoj mjeri sljedece tvrdnje odgovaraju stanju vaseg turistickog
subjekta: *

1 2 3 4 5

Zadovoljstvo kvalitetom vlastitih proizvoda ili usluga: ¢ ¢ ¢

8. Ocijenite u kojoj mjeri sljedece tvrdnje odgovaraju stanju vaseg turistickog
subjekta: *

1 2 3 4 5

Zadovoljstvo suradnjom s nadleznim institucijama: ¢ ¢ ©

9. Ocijenite u kojoj mjeri sljedeée tvrdnje odgovaraju stanju vaseg turistickog
subjekta: *

1 2 3 4 5

Zadovoljstvo suradnjom s drugim turisti¢kim subjek_tima__l_J c
destinaciji:
10. Uz svaku tvrdnju oznaci ocjenu koja najbolje odgovara stanju u vasem turistickom
subjektu:

1 2 3 4 5

U vasem turistiCkom subjektu proizvod i usluga se temelji ~ ~ ~ ~
na razvoju odrzivog turizma:

11. Uz svaku tvrdnju oznaci ocjenu koja najbolje odgovara stanju u vasem turistickom
subjektu:
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Implementirate li nove poslovne procese u SVOM -~~~ o~ e
poslovanju:

12. Uz svaku tvrdnju oznaci ocjenu koja najbolje odgovara stanju u vasem turistickom
subjektu:

1 2 3 4 5

PotiCete li suradnju s drugim turistickim subjektima radi ~  ~ »~ ~
ostvarivanja zajedniCke koristi

13. Uz svaku tvrdnju oznaci ocjenu koja najbolje odgovara stanju u va§em turistickom
subjektu:

1 2 3 4 5

Zastita okoliSa je jedna od primarna karakteristika vaée_g c
poslovanja

14. Uz svaku tvrdnju oznaci ocjenu koja najbolje odgovara stanju u vasem turistickom
subjektu:

1 2 3 4 5

Usmjerenost na kvalitetu je jedna od primarna ~  ~  ~ ~ &~
karakteristika vaseg poslovanja

15. Uz svaku tvrdnju oznaci ocjenu koja najbolje odgovara stanju u vaSem turistickom
subjektu: *

1 2 3 4 5

Razvoj domaceg proizvoda je jedna od primarna ~  ~ ~ o~ o~
karakteristika vaseg poslovanja

16. Koji novi turistic¢ki proizvod planirate lansirati na trziSte, ako ih imate viSe
navedite?
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Ja, Silvija Podoljak pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornoséu
izjavljujem da sam iskljucivi autor zavr$nog rad pod naslovnicom
UTJECAJ OPOREZIVANJA DOBITI NA POSLOVANJE MALIH | SREDNJIH

PODUZETNIKA te u navedenom radu nisu na nedozvoljen na¢in koriSteni dijelovi

tudih radova.

U PozZegi, 2016.

Silvija Podoljak
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