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1. UvOD

1.1.Problem istrazivanja

Konstrukt destinacija (lat. destinatio) se u teoriji pojasnjava kao odrediste kamo se
putuje, neovisno o razlozima zbog kojih se putovanje poduzima (Anholt, 2010). Pojam
turisticka destinacija podrazumijeva odrediste s konkretnom ugostiteljskom ponudom i
odredenim raspolozivim receptivnim kapacitetima (Butler, 2000). Poznatost i privla¢nost
destinacije na emitivnom turistiCkom trziStu znacajno ovisi o kvaliteti i dosegu upravljanja
informacijama o postoje¢em imidzu, resursima, destinacijskim ikonama i ukupnoj turistickoj
ponudi iste (Markgraf, Scheffer, Pulkenat, 2012). Upravljanje informacijama na razini
destinacije se u marketinskom smislu smatra vaznom promotivnom aktivnos¢u (Evans,
Campbell, Stonehouse, 2003). Destinacija koja svojim resursima i drugim sadrzajima privlaci
turiste privlaci i pojedince i tvrtke zainteresirane za ulaganja. Ulaganja osiguravaju nova
radna mjesta, pa posredno ovakvi procesi doprinose i rastu broja stanovnika (Morgan,
Pritchard, Pride, 2005). Zbog pozitivnih reperkusija efikasnog upravljanja informacijama o
destinaciji na turisti¢ki razvoj i lokalno gospodarstvo takve aktivnosti je preporucljivo
provoditi sustavno, planski i organizirano sukladno postavljenim ciljevima gospodarskog i
turistickog razvoja destinacije (Bramwell, Lane, 2000) .

Marketinsko upravljanje informacijama o destinaciji treba razvijati na temelju svih
raspolozivih resursa, sadrzaja, infrastrukture i dionika kao sastavnica identiteta destinacije.
Takav pristup se temelji na Sirem konceptu upravljanja destinacijom (Butler, 2000). No
obzirom da je turizam drustvena pojava u praksi su ucestala odstupanja u konceptima
upravljanja informacijama o destinaciji, ali i odstupanja u percepciji i stavovima razli¢itih
turistickih segmenata do kojih te informacije stizu (Conrady, Buck, 2011). Takva odstupanja
stvarnih i Zeljenih stavova i percepcija o destinaciji se u literaturi nazivaju gap-ovima (Seri¢,
Jurisi¢, 2014). Gap-ovi su zanimljivi za istrazivanja u turizmu prvenstveno u uzro¢nom
smislu, jer otklanjanjem procesa koji ih uzrokuju jaca se privla¢nost ponude. Moze li se
analizom nastanka gap-ova doprinijeti nalazenju ucinkovitoga nacina marketinskog
upravljanja informacijama o destinaciji prema ciljanim emitivnim trzistima? Pojedini autori u
literaturi ukazuju na potrebu argumentacije istrazivanjima takvih promisljanja (Butler, 2000;
Pike, 2008; Anholt 2010). Nastavno na tim promisljanjima definirani su problem i predmet

istrazivanja u radu.



Nalazi mnogih recentnih istrazivanja u turizmu ukazuju da marketin§ko upravljanje
informacijama o destinaciji direktno doprinosi rastu turisticke posjete (Conrady, Buck, 2011,
Serié, Pepur, Kalini¢, 2011; Seri¢, 2014 i dr.). Koliko marketinsko upravljanje informacijama
o destinaciji moze doprinijeti ja¢anju njene privla¢nosti? Sve navedene dileme i pormisljanja
su predstavljale korisno polaziSte u razradi dispozicije rada.

Odluka o posjeti nekoj turistickoj destinaciji znacajno ovisi 0 uvjerljivosti dojmova
njene privlacnosti. Ukoliko je turist ve¢ boravio u nekoj destinaciji ali njegov dozivljaj nije
bio na razini oCekivanoga (gap) postavlja se pitanje je 1li marketinskim upravljanjem
informacijama o destinaciji bilo moguce izbjeci taj scenarij? Moze li se promjenom koncepta
upravljanja informacijama o destinaciji takve turiste privuci za ponovni dolazak?

Dojmovi steCeni informacijama o destinaciji, prije prve posjete, bi trebali odgovarati
realnosti stvarne ponude destinacije premda se privla¢nost destinacije moze poticati i
agresivnijom turistickom promocijom (Seri¢, Vitner Markovié, 2011). Zbog te distinkcije
fokus istrazivanja i naslov rada su na marketin§kom upravljanju informacijama. Taj konstrukt
je §iri od konstrukta turisticke promocije koja je moguci izvor gap-ova odnosno nesklada
ocekivanog 1 dozivljenog tijekom boravka u destinaciji (Butler 2000; Buhalis 2006; Kotler et
all, 2010). Turisticka promocija nedovoljno uskladena sa stvarno$c¢u, a posebice s definiranom
misijom i vizijom razvoja destinacije moze rezultirati upravo takvim gap-ovima (Butler,
2006). Nije problem promotivnim aktivnostima privuéi posjetitelja u destinaciju prvi put,
posebice ukoliko se prakticira agresivni i nekonvencionalni marketing, no problem je ste¢i
lojalnost koja osigurava kontinuitet posjete istoj destinaciji. Lojalnost destinaciji kod
posjetitelja podrazumijeva ispunjenje ocekivanja tijekom prvog boravka. Usprkos razvoju
nekonvencionalnog marketinga (gerilski, virusni, ambijentalni i drugi pojavni oblici) kljuc
dugorocnog turistickog uspjeha koji se mjeri postotkom lojalnih posjetitelja je u stvorenoj
privlaénoj percepciji destinacije i skladu o&ekivanog i doZivljenog. Sto treba ¢emu nadrediti,
marketinsko upravljanje informacijama o destinaciji ili turistiCku promociju destinacije?
Nalazi izvidajnog istrazivanja, pa i nalazi primarnog istraZzivanja ukazuju da se u turisti¢koj
praksi marketinsko upravljanje informacijama o destinaciji i turisticka promocija destinacije
Cesto brkaju. Na isto upozoravaju i Butler (2006), Anholt (2010) i neki drugi autori. Neka
recentna istraZivanja argumentiraju gap-ove tijekom prvog boravka turista u destinaciji kao
posljedicu neprimjerene turistiCke promocije (Hall, Smith, Marciszewska, 2012). Nastavno
na isto moze se konstatirati da bi marketinske aktivnosti upravljanja informacijama o
destinaciji trebale biti tretirane kao sustavna strateSka aktivnost, a turisticka promocija kao

takticka razina u sustavnom upravljanju informacijama o destinaciji. Pojam sustavno

4



podrazumijeva da se sve odluke i aktivnosti trebaju provoditi planski predvidajuci i negativne
konotacije (prilagodeno prema Kapferer, 2008). Zbog toga ¢e se u sklopu rada analizirati i
gap-ovi koji za posljedicu u turizmu mogu imati negativne reperkusije na turisticki razvoj
destinacije (vidjeti Sire u Evans, Campbell, Stonehouse, 2003). Istrazivanja ukazuju da su
mnoge negativne reperkusije na turisticki razvoj destinacije Cesto posljedica gap-ova,
odnosno nesklada o¢ekivanja i dozivljaja turista tijekom boravka u destinaciji (Baxter, Kerr,
2010).
Nastavno na sve izneseno planiranim istrazivanjem bi se trebalo utvrditi:
1. lzvore informacija o turistickim destinacijama kojima se turisti ucestalo koriste;
2. Koncepte upravljanja informacijama o destinaciji koje prakticiraju lokalne turisticke
zajednice u Dalmaciji;
3. Atribute destinacijske ponude koji ¢eS¢e rezultiraju gap-ovima ocekivanja i
dozivljenog kod turista;
4. Moguénosti otklanjanja gap-ova marketinskim upravljanjem informacijama na

lokalnoj razini.

Odabir turisticke destinacije je posljedica percepcije njene privla¢nosti, posebice za
turiste koji u njoj jo§ nisu boravili. Zbog toga ¢e se analizirati i teorijski konstrukti koji
doprinose privlacnosti destinacije. Privlacnost destinacije turist posebno percipira kroz
dodatne koristi boravka i oc¢ekivano iskustvo (Hosany, Ekinci, Uysal, 2007). Mnostvo je
atributa destinacije koji su pretpostavka njenoj privla¢nosti, no bez sustavnog informiranja
turisticke javnosti o istima rast turisticke posjete ¢e biti usporen (Butler, 2006). Privla¢ne
atribute destinacijske ponude treba predstavljati cjelovitim informacijama bez teznje
senzacionalizmu jer on poti¢e nerealna ocekivanja kod turista (Buhalis 2006). Kako bi
marketinsko upravljanje informacijama o destinaciji bilo ucinkovito nuzna je suradnja svih
receptivnih turistiCkih dionika i odgovornost u provedbi svih promotivnih aktivnosti.
Marketinsko upravljanje informacijama o destinaciji podrazumijeva razli¢ite oblike turisticke

promocije koji trebaju doprinijeti:

1. Dojmu turista o pozeljnosti boravka u destinaciji - poticanje na prvi dolazak, te
stvaranje lojalnosti prema destinaciji. U tom kontekstu je potrebno jacati emocionalne
poveznice izmedu turista i destinacije uskladivanjem njihovih ocekivanja s iskustvima

tijekom boravka;



2. Poticajima da predstavnici turistickih agencija na emitivnim trziStima destinaciju
uvrste u Sto vise svojih programa putovanja. Rast broja turistickih destinacija na
globalnom trzistu namece potrebu proaktivnog djelovanja prema posrednicima u
turistickoj prodaji umjesto cekanja da destinacija od njih bude otkrivena kao
potencijalno zanimljivo odrediste. Diseminacija zanimljivih informacija o destinaciji
doprinosi osmisljavanju Kreativnih turistickih aranzmana boravka u njoj;

3. Rastu interesa investitora za ulaganja koja su jedan od preduvjeta kontinuiteta
turisti¢kog razvoja destinacije i unapredenja integriranog destinacijskog proizvoda;

4. Zadrzavanju postoje¢e populacije lokalnog stanovniStva, demografskom rastu i
privlacenju novih stanovnika destinacije. Lokalno stanovniStvo predstavlja vazan
interni resurs turistickog rasta kako bi se smanjila ovisnost destinacije za sezonskim

zaposlenicima.

1.2. Predmet istraZivanja

Privla¢nost turisticke destinacije je specifican turisticki fenomen na koji utje€u mnoge
varijable (Baxter, Kerr, 2010; Anholt, 2010 i dr.). Turisticka praksa ukazuje na znacaj i
vaznost globalnih turistickih trendova i mnoge druge pojave koje doprinose stavovima o
priviacnosti destinacije (Kerr, 2006; Conrady, Buck, 2011 i dr.). Model upravljanja
informacijama o destinaciji treba temeljiti na utvrdenim uzro¢no posljedi¢nim vezama koje
danas zna¢ajno doprinose privlaénosti turisticke destinacije (Seri¢, 2012). Sirenjem
destinacijske ponude, rastom kapaciteta i1 kvalitete smjeStaja raste 1 interes za posjetu, ali
sadrzaj sam po sebi viSe nije dovoljan za prvi dolazak jer mnoge destinacije nude sli¢ne
turisticke proizvode. Ponekad se u turistickoj promociji destinacije zanemaruju resursi koji
mogu dodatno doprinijeti njenoj privlacnosti (Kaplanidou, Vogt, 2003). To se poglavito
dogada u destinacijama u kojima se upravljanje informacijama ne tretira kao strateska
aktivnost ili se ono provodi tek kroz odredene aktivnosti turisticke promocije (Serié¢, Jurisi¢,
2014).

Jacanjem i rastom konkurencije na nacionalnom i globalnom receptivnom trzistu raste
I Znacaj sustavnog upravljanja informacijama o destinaciji kako bi se promovirali svi resursi i
sastavnice ponude koje mogu imati utjecaj pri donoSenju odluke o prvoj posjeti destinaciji.
Privla¢nost destinacije je posebno iskoristiva pri osmisljavanju i provedbi marketinske

strategije upravljanja destinacijom. Mnostvo raznovrsnih atributa moze doprinijeti
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privlac¢nosti destinacije. Pojedini atribut moze predstavljati i temeljni razlog prve posjete
(Seri¢, Talijan¢i¢, 2009). Sustavno marketiniko upravljanje informacijama o destinaciji
smanjuje rizike zanemarivanja odredenih sastavnica, resursa, odnosno atributa destinacije koji
mogu biti razlog donoSenju odluke o prvoj posjeti. Zbog toga privla¢nost destinacije treba
komunicirati kroz dvije temeljne skupine atributa:

e Op¢i atributi destinacije — opcenite turisticke vrijednosti koje je moguce usporedivati
(klimatski uvjeti, krajobraz, osnovna turisticka infrastruktura i sadrzaji obuhvaceni
temeljnom turistiCkom ponudom);

e Specificni atributi destinacije — posebni resursi 1 moguénosti Sirenja vanpansionske

ponude koji doprinose posebnosti turistickih iskustava i diferencijaciji destinacije.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Temeljni cilj planiranog istraZivanja je istraziti i analizirati postoje¢e koncepte
upravljanja informacijama o destinaciji na prostoru Dalmacije u kontekstu reperkusija istih na
turisticku privlacnost destinacija. U sklopu toga utvrditi ¢e se i prevladavajuc¢i gap-ovi,
odnosno uzroci nesklada o¢ekivanog 1 dozivljenog tijekom boravka turista u destinaciji. Na
temelju spoznaja iz provedenih istrazivanja sugerirati ¢e se smjernice za sustavno i efikasno
marketinsko upravljanje informacijama o destinaciji u cilju jacanja njene privlacnosti i
poticanja lojalnosti gostiju. Utvrditi ¢e se i preferirani izvori informacija na temelju kojih
turisti vrse odabir destinacija za svoja putovanja.

Slijedom C¢injenice §to je turizam druStvena pojava (Butler, 2000) u praksi se javljaju
nelogicnosti u percepciji turista obzirom na uskladenost onoga sto se komunicira turistickom
promocijom. U toj sferi treba analizirati gap-ove kako bi se utvrdilo nacine kojima bi se iste
moglo umanijiti, ili u potpunosti otkloniti. Uvijek je informacija pretpostavka gap-u, ali
postavlja se pitanje gdje je granica u definiranju informacije ispod koje ista nece ni privuci
paznju potencijalnog posjetitelja. Gap se nece pojaviti jer nece uslijediti ni posjeta destinaciji.
Informacija nije bila dostatna da potencijalnog gosta potakne na prvi dolazak. Istraziti ¢e se i
moguc¢i uzroci nesklada percepcije turisticke destinacije i njene stvarnosti kroz prirodu
pojedinih kategorija gap-ova koji odvracaju od ponovne posjete turistiCkoj destinaciji, $to
predstavlja i konkretan aplikativni doprinos istrazivanja. Percepciju destinacije kod turista nije
uvijek jednostavno razumjeti, ali bez istrazivanja ove problematike turisticki razvoj svake

destinacije je vrlo upitan (Butler, 2000).



1.4. Istrazivacka pitanja

Sukladno postavljenim ciljevima istrazivanja razradena su slijedeca istrazivacka

pitanja;

e [P 1 Koje izvore informacija suvremeni turisti danas naj¢eS¢e prate radi odabira
destinacija koje ¢e posjetiti?

e [P 1.1. Kako i koliko turisticke zajednice u Dalmaciji prate izvore informacija
temeljem kojih turisti najcesc¢e odabiru destinacije u koje ¢e putovati?

e |IP 1.2. Koji su promotivni kanali na raspolaganju turistickim zajednicama za
diseminaciju informacijama o destinaciji?

e |IP 2 Moze li se sustavnim marketin§kim upravljanjem informacijama o destinaciji
ojacati njenu privla¢nost?

e [P 2.1. Koje nacini u¢inkovitog marketin§kog upravljanja informacijama o destinaciji
se prakticiraju na razvijenim receptivnim turistickim trzistima?

e |P 2.2. Koliko je dobra praksa marketinskog upravljanja informacijama o destinaciji
Sire primjenjiva?

e |P 2.3. U kojoj se mjeri sustavnim marketinskim upravljanjem informacijama o
destinaciji moZe povecati njenu privla¢nost?

e |P 3 Koji su ucestali gap-ovi u praksi upravljanja informacijama o destinaciji uzro¢nici
odustajanja turista od ponovne posjete?

e [P 3.1.Koje su moguce posljedice nesustavnog upravljanja informacijama o
destinaciji?

e |IP 3.2. Mogu li se marketinski primjerenim upravljanjem informacijama o destinaciji

otklanjati ucestali gap-ovi koji rezultiraju odustajanjem turista od ponovne posjete?

Temeljna i pomocéna istrazivacka pitanje ¢e se testirati deskriptivnom analizom
podataka prikupljenih istrazivanjem za stolom, te dubinskim intervjuima s kompetentnim

predstavnicima vise ureda turisti¢kih zajednica u Dalmaciji.



1.5. Metode istrazivanja

Tijekom preliminarnih istrazivanja slijedom kojih je oblikovana prijava diplomskog
rada, odnosno Istrazivacki rad 2 prikupljena je materija elaboracije predmeta i problema
istrazivanja te argumenti na temelju kojih je predstavljen ocekivani doprinos istrazivanja.
Kako bi se oc¢ekivani nalazi mogli znanstveno elaborirati razradena je problemu istrazivanja
prilagodena metodologija istrazivanja.

Izvidajna istrazivanja provedena za potrebe izrade prijave rada Ce se proSiriti na
analizu dobre turisti¢ke prakse upravljanja informacijama koja rezultira jatanjem privla¢nosti
destinacije. Istrazivanjem za stolom i deskriptivnom analizom prikupljenih baza podataka ¢e
se utvrditi prevladavajuci izvori informacija o turistickim destinacijama kojima se suvremeni
turisti danas najées¢e koriste. Provesti ¢e se viSe dubinskih intervjua s relevantnim
predstavnicima lokalnih turistickih zajednica u Dalmaciji kako bi se stekao uvid o njihovoj
upoznati s ovom problematikom i praksom u upravljanju informacijama o destinaciji.
Dubinski intervjui su odabrani kao instrument istrazivanja jer pruzaju moguénost prilagodbe
otvorenih pitanja radi detaljnijeg uvida u problem istraZivanja.

Deskriptivna analiza prikupljenih podataka ¢e ukazati na izvore informacija o
destinacijama kojima se suvremeni turisti najéeS¢e koriste. Provesti ¢e se i analiza ucestalih
gap-ova iz dostupnih istrazivanja u kojima su evidentirana odstupanja ocekivanoga i
dozivljenoga tijekom boravka turista u destinaciji (prilagodit ¢e se prema Parasuraman,
Zeithaml, Berry, 1985).

U kontekstu svih prikupljenih informacija predloziti ¢e se smjernice za marketinsko
upravljanje informacijama destinacije kojima bi se pored ucinkovitije turisticke promocije
moglo umanjiti ili ¢ak u potpunosti otkloniti ucestale gap-ove u dozivljaju posjetitelja
destinacije.

Pored navedenih izvidajnog istrazivanja, deskriptivne analize sekundarnih podataka i
dubinskih intervjua i metode generalizacije predvidene su i slijedeCe metode tijekom
istrazivanja: metoda analize, metoda indukcije 1 dedukcije, metoda poslovnog slucaja, metoda
sinteze i metoda apstrakcije, metoda klasifikacije i metoda kompilacije, te odredene statisticke
metode obrade podataka. Kao polaziste u istrazivanju gap-ova koristiti ¢e se Parasuraman,

Zeithaml, Berry (1985) model prikazan na slici 1:



Usmena Osobne potrebe Prethodna
propaganda iskustva
|
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— — = = -» komunikacije
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GAP 3 | I
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b me = = = — - Menadiment percipira
otekivanja potrosaca

Slika 1: Model kvalitete usluga

Izvor: Parasuraman, A., Zeithaml, V., Berry, L. (1985): A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research, The Journal of Marketing, 49 (4), str. 44

Polaze¢i od modela predstavljenog na slici 1 gap-ovi ¢e se analizirati prema

posljedicama na zadovoljstvo posjetitelja destinacije:

Nerazumijevanje ocekivanja turista (Gap 1) — odstupanja izmedu ocekivanja turista i
shvacanja njihovih ocekivanja od strane pruzatelja turisti¢kih usluga;

Odstupanja ocekivanja turista od destinacije i stvarne ponude destinacije (Gap 2) —
odstupanja o¢ekivanih i stvarnih sadrzaja destinacije;

Odstupanja predstavljene i isporucene turisticke usluge (Gap 3)- odstupanje turisticke
usluge kakva je percipirana turistickom promocijom i usluge kakva je u konacnici
pruzena;

Odstupanja pruzene turisticke usluge i ocekivane turisticke usluge sukladno promociji
destinacijske ponude (Gap 4) — turisti imaju odredena ocekivanja od turistickog
boravka u destinaciji slijedom turisti¢ke promocije. Pri tome zanemaruju procjenu jesu
li njihova ocekivanja doista konkretno obecana u promociji ponude turistickog
proizvoda;

Gap-a turista (Gap 5) - razlika ocekivanja turista i njihove osobne percepcije
specifi¢nih usluga — najkompleksnije odstupanje od oc¢ekivanog jer je rezultanta svih

prethodnih gap-ova.

10



1.6. Doprinos istrazivanja

Ocekivani doprinos istrazivanja ¢e se ogledati u spoznajama 0 izvorima informacija o
destinacijama kojima se suvremeni nacini najviSe sluze. Pored toga utvrditi ¢e se razlozi
odstupanja ocCekivanja 1 dozivljaja turista tijekom boravka u destinaciji. Bez otklanjanja ovih
odstupanja stvaranje lojalnosti destinaciji je upitno. Analizirati ¢e se snage i slabosti prakse
upravljanja informacijama na primjeru vise turistickih zajednica u Dalmaciji, te ¢e se isto
moc¢i usporediti s predstavljenim primjerima dobre globalne prakse u turisticki razvijenim
receptivnim zemljama. Utvrditi ¢e se klju¢ne sastavnice i kategorije obiljeZja destinacijske
ponude o kojima posebno treba voditi racuna u provedbi sustavne marketinske diseminacije
informacija o destinaciji koja doprinosi jacanju vidljivosti i konkurentnosti na globalnim
turistickom trzistu.

Slijedom navedenih spoznaja i deskriptivne analize predstaviti ¢e se uzro¢no
posljedi¢ne veze koje imaju utjecaj na doseg informacija o destinaciji, kao i ucestale
kategorije nesklada (gap-ova) dozivljenoga i ocekivanoga tijekom boravka turista u
destinaciji. Analizirati ¢e se postojeci teorijski model gap-ova u aktualnoj turisti¢koj praksi
TZ-a u Dalmaciji.

Obzirom da je turizam druStvena pojava odstupanja u percepciji ocekivanoga i
dozivljenoga kod turista ¢e iskazati i neke specificnosti u odnosu na druge vrste usluga
(zdravstvo, socijala, tehnicki servisi i dr.) koje su manje podlozne pojavi odstupanja
oc¢ekivanoga i dobivenoga. U tim nalazima ¢e se ogledati i aplikativni doprinos istraZivanja.
Aplikativni doprinos ¢e se oc€itovati i u analizi prevladavajuc¢ih izvora diseminacije
informacija 0 destinacijama kojima se sluze turisticke zajednice obzirom na njihovu
ucinkovitost.

Temeljem analize svih kategorija obiljezja destinacije koja mogu doprinijeti njenoj
privlac¢nosti kod turista predstaviti ¢e se iskoristive Spoznaje za sve receptivne destinacijske
subjekte radi unapredenja vlastitog sustava marketinSkog upravljanja informacijama o
destinaciji. Aplikativni doprinos istrazivanja ¢e se ogledati i u predstavljanju prevladavajucih

gap-ova koji kod turista u Dalmaciji predstavljaju barijeru stvaranju lojalnosti destinaciji.
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2. SPECIFICNOSTI PRIMJENE MARKETINGA U TURIZMU

2.1. Globalno turisti¢ko trziSte

Usprkos rastu turisti¢ke posjete od pedesetih godina XX stolje¢a do danasnjih dana sa
25 na 935 milijuna raste i konkurencija medu destinacijama (UNWTO, 2015). Usprkos tome
rast turisticke posjete destinaciji Se u treCem tisucljecu vise ne dogada po inerciji (Anholt,
2007). Struktura rasta turisti¢kih posjeta po destinacijama ukazuje na rast potraznje za novim i
atraktivnim sadrzajima (Anholt, 2010). No informacije o destinacijskoj ponudi trebaju
turistima biti lako dostupne, i detaljne. Destinacijske resurse i atrakcije treba znati marketinski
prezentirati (Kaplanidou, Vogt, 2003). Aktivnosti upravljanja informacijama o destinaciji
trebaju uvijek biti primarno u funkciji toga cilja. Kako bi destinacijska ponuda bila prepoznata
medu brojnom konkurencijom na globalnom turistickom trzistu treba u komunikaciji
objediniti najvaznije sastavnice identiteta destinacije, ali i turistima privla¢ne atribute
destinacijskog imidza (Morgan, Pritchard, Pride, 2005). U komuniciranju s globalnim
turistickim trziStem se uspostavlja dvostrana veza, pa aktivnosti upravljanja informacijama
destinacije doprinose jacanju turistiCkog imidza i prepoznatljivosti njenog identiteta (Pike,
2005).

Rast potraznje na globalnom turistickom trzistu na nacionalnoj i na lokalnim
destinacijskim razinama predstavlja vazan generator ekonomskog razvoja. Aktualna
istrazivanja povezuju isto sa znacajnim rastom zaposlenosti tijekom posljednjeg desetljeca
(UNWTO, 2015). Osmisljena promocija destinacije temeljena na marketinSkom upravljanju
informacijama doprinosi rastu svekolikih ekonomskih koristi i jacanju lokalnog turistickog
gospodarstva (Skoko, 2009). Ukoliko turisticka destinacija raspolaze vrijednim i raznovrsnim
resursima radi racionalne valorizacije istih treba ih u¢inkovito implementirati u destinacijsku
promociju (Seri¢, Talijan¢i¢, 2009). Kontinuirana globalna diseminacija informacija o
destinacijskoj ponudi predstavlja iskoristivu platformu za poticanje lojalnosti posjetitelja
destinaciji. Marketinsko upravljanje informacijama destinacije, kao i cjelokupna turisticka
promocija destinacije na globalnoj razini posljednjih desetljeca prerasta u kreativno podrucje
primjene marketinga i menadzmenta U turizmu (Raju, 2009). No danas standardizirana
promocija turisticke destinacije zbog velike konkurencije vise nije dostatna za privlacenje i
trajno pridobivanje Sire turistiCke klijentele (Chiesa, Blanke, 2009). Poglavito je to slucaj
ukoliko u bliskom geografskom okruzenju postoje i druge turisticki razvijene destinacije sa

sli¢nom ponudom (temeljenom na sli¢nim resursima i destinacijskim ikonama).
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Originalnost koncepcije marketins§kog upravljanja informacijama o destinaciji
doprinosi jasnijem razlu¢ivanju sastavnica destinacijskog proizvoda ¢ime se dodatno potice
interes i paznja turisti¢ke potraznje (Seri¢, 2012). Razli¢itost percepcije destinacijske ponude
je preduvjet promisljanjima i o visim, premijskim cijenama (Goeldner, Ritchie, Mclintosh,
2000). U analizama iskustava globalno poznatih turistickih destinacija razvidno je da
privlacna percepcija destinacijske ponude predstavlja ucinkovito marketinsko oruzje za
privlacenje novih i poticanje lojalnosti postojecih posjetitelja (Ivanov, Illum, Liang, 2010).
Nastavno na tu cinjenicu marketinSko upravljanje informacijama o destinaciji se moze
smatrati strateSkom turistickom aktivno$¢u. Aktualni turisticki trendovi ukazuju kakve
sadrzaje turisti preferiraju (Kotler et all, 2010). Atraktivnost destinacijske ponude znacajno
ovisi o uskladenosti percepcije destinacijske ponude s trendovima. O ovome posebice treba
voditi rauna u post tranzicijskim zemljama ¢iji se proracun u znacajnoj mjeri oslanja na

prihod od turizma.

2.2. Trendovi ponasanja turisticke potrazZnje

Sve viSe recentnih istraZivanja u turizmu ukazuje na vaznost i potrebu pracenja
trendova na globalnom turistickom trzi§tu (Conrady, Buck, 2011; Seri¢, Jurisi¢, 2014). Pri
tome treba upozoriti da treba jasno razlikovati turisticke trendove od turistickih hirova.
Ucinkovitost marketin§kog upravljanja informacijama destinacije je visa ukoliko se ciljane
promotivne aktivnosti uskladuje s trendovima, kako onima vezanim uz razloge pri odabiru
destinacija, tako i s prevladavaju¢im reakcijama turisticke klijentele koje je moguce pratiti
preko drustvenih mreza. Kroz turisticke trendove se mogu identificirati ocekivanja i zelje
turisticke potraznje i nove trzi$ne prilike iz kojih se jasno moze is¢itavati Smjernice standarda
u aktivnostima marketinskog upravljanja informacijama o destinaciji. Za razliku od trendova
turisticki se hirovi prepoznaju kao specifi¢éna ponaSanja turista za koja se ne moze jasno i
argumentirano utvrditi §to ih poti¢e (Conrady, Buck, 2011). Jedna od karakteristika turisti¢kih
hirova je da brzo prolaze. Javljaju se iznenada, brzo se mijenjaju i potom nestaju. Hir vezan
uz posjetu nekoj destinaciji u kojoj je nedavno boravila neka globalno poznata osoba moze
potrajati tek jednu sezonu. No u takvim situacijama pored diseminacije informacije o boravku
globalno poznate osobe u destinaciji potrebno je poduzeti sve §to je mogucée ne bi li se kod

takve osobe potaknula lojalnost prema destinaciji. Ukoliko se to uspije turisticki hir slijedenja
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poznatih osoba moze prerasti u trend interesa za posjetom istoj destinaciji jer tamo redovito
ljetuje i..... (Serié, Jurigi¢, 2014).

Trendove su ranijih desetlje¢a na globalnom turistickom trzistu trasirali pripadnici
imu¢nije turisti¢ke klijentele. No danas se situacija bitno promijenila pa su razli¢iti trendovi
sve ¢eSce posljedica Zelja i o¢ekivanja razli¢itih turistickih segmenata (Conrady, Buck, 2011,
Seri¢, Jurigi¢, 2014). U tom smislu koriStenje trendova u marketinikom upravljanju
informacijama o destinaciji je preporucljivo prakticirati na $irim razinama komunikacije.
Aktualni turisticki trendovi Cesto postaju pokretaci turistickog razvoja destinacija koje ih
prepoznaju i implementiraju u promociji svoje ponude. U novije vrijeme prepoznaju se brojni
trendovi u podrucju zdravstvenog, kulturnog i drugih oblika specijalizirane turistiCke ponude.
Obzirom na brojnost receptivnih turistickih subjekata u razvijenim turistickih zemljama
uvijek je moguce pronac¢i subjekte koji nude turisticke proizvode koji su u trendu. U
marketin§kom upravljanju informacijama o destinaciji takvim bi subjektima i njihovoj ponudi
trebalo omoguciti dovoljno prostora, jer upravo oni mogu biti okidaci pri odabiru destinacije.
Jedan ad aktualnih trendova je i rast potraznje za destinacijama S autohtonim sadrZzajem,
oCuvanom kulturno-povijesnom bastinom, ali i boravak na obiteljskim gospodarstvima s
ponudom zdravih ekoloski proizvedenih namirnica. Turisti danas afirmativno reagiraju na
web stranice destinacija koje promoviraju sadrzaje temeljene na ekoloSkim namirnicama.
Raste i interes za shopping tijekom turistickog boravka. Uocava se i trend rasta uc¢esc¢a dobno
starije populacije u vansezonskim periodima. No pripadnici ovoga turistickog segmenta traze
prvenstveno mirna mjesta s oCuvanim krajobrazom. Za cjelogodi$nji turizam vazno je
komunicirati i takve atribute destinacije. Interes za posjetu destinacijama u kojima su snimane
tv serije i filmovi visoke gledanosti je takoder u porastu. Filmska industrija predstavlja
iskoristivu polugu rasta turisti¢ke posjete destinacijama u kojima se snimaju filmovi i serije.
U tom smislu u marketinskom upravljanju informacijama o destinaciji vazno je komunicirati
sve potencijalne resurse koji mogu privuci paznju rezisera, producenata, scenarista i drugih o
¢ijim odlukama ovisi odabir lokacije na kojoj ¢e se snimati neki film ili nastavci postojece tv
serije.

Trend koristenja Interneta pri odabiru destinacije i receptivnog subjekta, ali i za
rezervaciju smjestaja i kupnju putnih karata je takoder izrazen. I taj trend, kao i ostali
navedeni, predstavljaju istinski potencijal koji treba sustavno koristiti u marketinskom
upravljanju informacijama o destinaciji. S druge strane temeljenje destinacijske turisticke
ponude na tipi¢nim sadrzajima kupali$nog turizma vise nije dostatno za odrzavanje dostignute

razine posjecenosti. S druge strane sigurnost turisticke destinacije postaje takoder jedan od
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vaznih Kriterija odabira. Svi prate¢i sadrzaji destinacije, posebice oni koji se mogu nuditi
tijekom Ccitave godine i sigurnost boravka u destinaciji postaju sve vaznije kategorije
informacija koje treba jasno i argumentirano komunicirati kroz sve oblike turistiCke
promocije. Vrlo veliki broj konkurentnih destinacija koje preko svojih web stranica dijele
razli¢ite informacije o ponudi i resursima kojima raspolazu sugerira da sadrzaj informacije
viSe sam po sebi nije dovoljan, veé¢ da treba vise paznje posvetiti nainima prezentacije toga
sadrzaja.

Uocavaju se i promjene u procesu nastajanja globalnih turistickih trendova (Conrady,
Buck, 2011; Seri¢, Juri§i¢, 2014). Posebice ako se isto analizira u periodu ranijih desetljeca.
Nacelno, procesi globalizacije pogoduju razvoju novih turistickih trendova, ali samo
ucinkovito marketin§ko upravljanje informacijama o destinaciji pretpostavka je kapitalizacije
uskladenosti destinacijske ponude s prevladavajué¢im turistickim trendovima.

Obzirom da je turizam kompleksna drustvena pojava moguce je s tog aspekta donositi
odluke o sadrzajima destinacije koji bi trebali imati prioritet u informiranju globalnog
turistickog trzista. U tom smislu svi turisti¢ki sadrzaji destinacije koji predstavljaju aktivno
sudjelovanje turista u procesu pruzanja usluge, spontane reakcije turista, drustveni kontakti
koji se Sire tijekom pruzanja turistickih usluga, atributi relaksacije kao prepoznatljiva
sastavnica destinacijske ponude i raznovrsnost sadrzaja turisticke razonode trebaju biti
kontinuirano promovirani diseminacijom informacija o destinaciji.

Turisticki trendovi se u znacajnoj mjeri temelje na slobodi ponudenih aktivnosti koje
omogucuju i aktivno sudjelovanje turista. Na takvoj platformi nekadasnja primarno profitno
usmjerena logika poslovanja u turizmu gubi svoj smisao. Turisticka buducnost svake
destinacije danas ovisi o uskladenosti lokalne ponude s globalnim turistickim trendovima.
Prevladavaju¢i globalni turisticki trendovi se kreiraju na uzrocno posljedicnim vezama
globalizacijskih procesa, demografskim i socijalnim promjenama, te ekoloskoj svjesnosti
(Conrady, Buck, 2011; Serié¢, Juri§i¢, 2014). Odrzivi i odgovorni turisti¢ki razvoj se na razini
destinacije vise ne smije mjeriti isklju¢ivo parametrima turistikog rasta, turistickog dohotka i
brojem turista, ve¢ standardima upravljanja turistickim resursima, i ocuvanos¢u autohtonih
vrijednosti destinacije. Prihvacanje i implementaciju takvih standarda u marketinskom
upravljanju informacijama o destinaciji pretpostavka je ne samo ocuvanju postojeceg trziSnog
udjela, ve¢ i njegovom rastu (Evans, Campbell, Stonehouse, 2003).

Aktualni trendovi o kojima treba voditi rauna pri oblikovanju sustava marketinSkog
upravljanja informacijama o turistickoj destinaciji su: globalizacijski procesi, povezivanje

turistickih turoperatora i velikih hotelskih lanaca, brz razvoj emitivnih turistickih trzista,
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ubrzano uvodenje novih tehnologija u diseminaciju informacija o destinaciji, direktni
marketing u komunikaciji s potencijalnim turistima, database menadZment, informacijske
turisticke centre sve vise zamjenjuju razli€iti oblici komunikacije putem interneta, on line
marketing, umrezavanje u turistickoj prodaji i on line sustavi rezervacija i dr. (Vukoni¢,
2006). Trendovi ponaSanja turisticke potraznje ukazuju da su suvremeni turisti fleksibilni i
Cesto potpuno nezavisni u procesima odluc¢ivanja i donoSenja kupovnih odluka obzirom na
sve vecée turisticko iskustvo slijedom ¢ega odabiru ceSce i kraée boravke u potrazi za
jedinstvenim i autohtonim dozivljajem (Gei¢, 2007).

Potrebe suvremenih turista su konkretne i sve vise traze obilaske atraktivnih lokacija i
sadrzaja, iskazuju interes za posjetu specificnim autohtonim ugostiteljskim objektima,
zabavne i rekreativne aktivnosti, Sto vise boravka u prirodi, upoznavanje lokalnih obicaja,
prisustvovanje i sudjelovanje na lokalnim manifestacijama i sl. (Petri¢, 2006). Radi se o
trendovima Kkoji oslikavaju suvremene turisticke potrebe a zajedni¢ko ima je da doprinose
viSoj percipiranoj Vrijednost destinacijske ponude (Popesku, 2009). Visa percipirana
vrijednost destinacijske ponude doprinosi stvaranju lojalnosti. No promjene turistickih
potreba rezultiraju promjenama trendova. Zbog toga je preporuéljivo pratiti i analizirati
iskustva najrazvijenijih receptivnih turistickih zemalja. Analizom turistickih trendova moguce
je razumjeti postojece turisticke potrebe i spoznati kako ih ekonomski racionalno zadovoljiti
(Kotler et all, 2010). Treba pratiti statistike o potros$nji pojedinih turistickih segmenata.
Specifi¢nostima turisticke potrebe doprinose osobnost, navike, stil i uvjeti zivota i moguénosti
predstavnika ciljanog turistickog segmenta. Pri tome treba uvazavati i opce stanje
gospodarstva na ciljanom emitivnom trzistu, turistiCku promociju konkurentnih receptivnih

turistickih zemalja (Kotler et all, 2010).

2.3. Destinacijska ponuda i njeno prilagodavanje potraznji

Obzirom da turizam u malim post tranzicijskim zemljama prerasta u jedan od vaznih
pokretaca razvoja nacionalnog gospodarstva razvoju parcijalnih destinacijskin ponuda se
pridaje sve veci znacaj (Anholt, 2010). Na nacionalnoj razini turistickih prihod u ovakvim
zemljama stvara i viSe od 20% bruto proizvoda, a u mnogim slu¢ajevima mjeri i viSe desetina
postotaka ukupnog nacionalnog izvoza. Svjesnost o tom znafaju razvoj i upravljanje
destinacijskom ponudom transformira u niz ciljanih i planiranih aktivnosti koje se u literaturi

nazivaju i destinacijskim menadzmentom (Petri¢, 2006).
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Unato¢ mnogim naslijedenim slabostima tipi¢nog kupaliSnog turizma na prostoru
Mediterana (sezonalnost, Sirina i kvaliteta pratecih turistickih usluga, niska vanpansionska
potrosnja prevladavajuce strukture gostiju na ovome prostoru, nedovoljno obrazovan turisticki
kadar i dr.) standardima destinacijskog menadZmenta se uvode mnoge promjene kojih je svrha
prilagodavanje destinacijske ponude zahtjevima potraznje i prevladavaju¢im globalnim
trendovima (Petri¢, 2006; Seri¢, Juri§i¢ 2014).

Republika Hrvatska se percipira kao turisticki prostor s ofuvanim krajobrazom i
kontinuiranim razvojem suvremenih turisti¢kih atrakcija (Seri¢, Pepur, Kalini¢, 2011). U
kategoriji vrijednoga krajobraza posebno mjesto ima razvedeno priobalje i €isto more s
vrstama bogatom florom i faunom. Republiku Hrvatsku obzirom na ukupnu povrsinu posebno
karakterizira relativno veliki prostor turisti¢ki atraktivnih zasti¢enih prirodnih podruéja koja
karakterizira visoka bio raznolikost. Kada se tome pridoda bogata nacionalna kulturno-
povijesna bastina stjeCe se dojam o ukupnoj vrijednosti resursno-atrakcijske osnove
Republike Hrvatske. Tome svjedo¢i i znacajan broj spomeni¢ke baStine pod direktnom
zastitom UNESCO-a (povijesne jezgre Trogira, Hvara i Dubrovnika, Dioklecijanova palaca,
Sibenska katedrala, Eufrazijeva bazilika u Pore¢u, amfiteatar u Puli, zidine Stona i drugo).
Kada se tome pridoda i podatak da Republika Hrvatska raspolaze i s iznimnom
nematerijalnom baStinom pod zastitom UNESCO-a jasno je da resursi za razvoj privlacne i
konkurentne destinacijske ponude postoje. Paradoks je $to je joS uvijek tek manji dio turisticki
iskoristivih resursa i atrakcija komercijaliziran i ukljucen u destinacijske turisticke ponude.

Na globalnoj razini turisticki najrazvijenije zemlje karakterizira upravo visoki postotak
turisticke valorizacije raspoloZivih resursa. U turisticki razvijenim zemljama se posjeta vecini
turistickih atrakcija posebno naplacuje (Popesku, 2009). U post tranzicijskim turistickim
drzavama to nije tako i pristup mnogim atrakcijama je besplatan. Slijedom takve prakse ove
destinacije jos uvijek posjecuje turisticka klijentela nize kupovne moci. Sezonska zaguSenost
takvih destinacija 1 turisti nize platezne moc¢i odvracaju imucéniju turisticku klijentelu od
posjete istim destinacijama (Baxter, Kerr, 2010). Obzirom na te ¢injenice jasno je da
destinacijski menadZment osim prilagodavanja ponude potraznji ciljanih emitivnih trzista
treba mijenjati i standarde valorizacije destinacijskih resursa. Takvim pristupom upravljanju
destinacijskim resursima se osigurava njihova odrzivost i kontrolirana valorizacija.

Globalno turisticko trziste afirmativno reagira na sva aktivnosti koje se na razini
destinacije poduzimaju radi oCuvanja vrijednosti postoje¢ih resursa (Bramwell, Lane, 2000).
Ne reagiraju na jednak nacin svi turisticki segmenti. No Republika Hrvatska je geografski

mala zemlja, njeni receptivni kapaciteti su ograniceni te promjena strukture posjetitelja
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obzirom na razinu njihove vanpansionske potroSnje moze imati znacajne ekonomske
reperkusije na destinaciju i standard lokalnog stanovnistva. Egzaktni pozitivni primjeri za to
na prostoru Republike Hrvatske su Zagreb, Dubrovnik, Opatija, Rovinj, Hvar i jo§ neke
destinacije. TuristiCka praksa ovih destinacija odrazava koncept odgovornog i odrzivog
turizma pa je kao takva pozeljna na $to Siroj razini u Republici Hrvatskoj. Razlozi zaostajanja
u rastu vanpansionske potroSnje na prostoru Republike Hrvatske za razvijenijim
mediteranskim turisti¢kim zemljama (Francuska, Spanjolska, Italija, Malta) se mogu traZiti
upravo u standardima prilagodavanja destinacijske ponude ciljanoj turistickoj potraznji
umjesto prepustanja neplanskom rastu turistickog gospodarstva koje prednost daje gostu
umjesto standardima odrzivog i odgovornog turizma. U takvoj praksi se nepotrebno gubi dio
potencijalnih turistickih prihoda a struktura gostiju na nacionalnoj razini u Republici
Hrvatskoj jo$ uvijek nije onakva kakvu zemlja sa svim svojim resursima i vrijednostima
zasluzuje (Gei¢, 2011). Povoljna je okolnost i to Sto je, prema pokazatelju cjenovne
konkurentnosti, Republika Hrvatska visoko rangirana na Mediteranu. S druge strane,
zabrinjava relativno losa ocjena konkurentnosti ljudskog potencijala u Republici Hrvatskoj
(tek na 83.mjestu), posebice jer su sve turisticki razvijene zemlje Mediterana u ovome aspektu

bolje rangirane.
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3. PERCEPCIJA TURISTICKE DESTINACIJE

O percepciji turisticke destinacije, odnosno dozivljaju njenih ikona, resursa i
svekolikih turistickih sadrzaja u znacajnoj ¢e mjeri ovisiti I intenzitet interesa turisticke
potraznje (Hall, Smith, Marciszewska, 2012). Percepcija turisticke destinacije se formira na
temelju njenog identiteta, postojeCeg imidza, ukupnih resursa, privlacnosti, atributa i
asocijacija. Svemu tome pridonosi i marketin§ko upravljanje informacijama o destinaciji
(Hosany, Ekinci, Uysal, 2007). Aktivnosti koje se provode u tom segmentu integrirane
komunikacije s globalnim turistickim trziStem su pretpostavka razvoju i rastu turistickog
gospodarstva (lvanov, lllum, Liang 2010).

Cooper et al. (2008) turisticku destinaciju predstavljaju kao sustav koji odreduju
atrakcije, receptivni sadrzaji, pristupacnost, infrastruktura i pratece usluge. U literaturi se
spomenutim odrednicama pridruzuje i postojecu ponudu paket aranzmana za boravak u istoj
destinaciji, te sve turistima dostupne aktivnosti koje destinacija omogucuje i nudi (Cooper et
al., 2008; Krizman Pavlovi¢, 2008). Sastavnicama turistiCke destinacije se u literaturi
spominju i njen imidZ, cjenovna strategija, ljudski resursi i sve ono $to doprinosi ukupnom
turistickom dozivljaju turista. Laws (1995) razlikuje dvije skupine ¢imbenika koji zna¢ajno
doprinose privlacnosti turisticke destinacije. Primarnim elementima smatra geografski
polozaj, klimatske uvjete, kulturnu tradiciju, tradicionalnu arhitekturu, pejzaz i opéu
infrastrukturu. Sekundarnim elementima smatra smjestajnu turisticku infrastrukturu, postojeci
sustav ugostiteljskih usluga, lokalni prijevoz, zabavne sadrzaje i sve ostale turistima dostupne
aktivnosti. Jovi¢i¢ (1980) elemente turisti¢ke destinacije dijeli na atraktivne (prirodni - klima,
flora, fauna, reljef, hidrografski elementi i antropogene - povijesna bastina, manifestacije itd.);
funkcionalne (razvojni oblici turizma - rekreativni, kulturni, planinski turizam i dr.;
materijalne (fizicki receptivni objekti i1 svi drugi fizicki opipljivi sadrzaji); organizacijske
(promocija i zakonske regulative).

Temeljem tih teorijskih promisljanja, a u kontekstu problema istrazivanja u nastavku
¢e se obratiti identitet, resursi, atributi, imidz i privlacnost turistiCke destinacije, te ¢e se na

kraju ovoga poglavlja dati i okvirne smjernice vezano uz upravljanje promocijom destinacije.
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3.1.  ldentitet turisticke destinacije

Razumijevanje identiteta destinacije podrazumijeva analizu svih njegovih klju¢nih
sastavnica, $to se prakti¢no provodi SWOT analizom. SWOT analizu su kao univerzalni alat
kreirali Albert Humphrey, Marion Dosher, Otis Benepe i Birger Lie na Sveucilistu Stanford
tijekom 60-ih i 70-ih godina XX stoljeca analizirajuci podatke iz popisa Fortune 500 kako bi
utvrdili pogreske u strateSkom planiranju, te ponudili nove koncepte za upravljanje
promjenama. Kao §to su oni u svojim istrazivanjima sve zapo¢injali pitanjima Sto je dobro, a
§to lose u operacijama i Sto je dobro, a Sto lose u sadasnjosti i u buducnosti tako se moze
analizirati 1 identitet destinacije. Kao $to su oni prepoznavali ¢injenice koje su kvalificirali
zadovoljavajuc¢im (satisfactory), korisnim u buduénosti (opportunity), nepozeljnim u
sadasnjosti (fault), i potencijalno losim u buduénosti (threat) tako se moze uvijek zapodeti i
analiza identiteta destinacije.*

Identitet turisticke destinacije se moze promatrati kao sustav koji tvore elementi
turisticke ponude. Ti elementi se u teoriji (Skoko, 2009) dijele na atraktivne, komunikacijske i
receptivne. Atraktivni elementi su prirodni ili biotropni elementi (klima, reljef, flora i fauna,
hidrografski elementi) i druStveni ili atropi¢ni elementi (kulturno povijesna bastina, kulturne
ustanove, sportske, obrazovne i druge ustanove, manifestacije i dr.). U komunikacijske
elemente se svrstava prometna infrastruktura i raspolozivi prijevozni park u destinacijskoj
prometnoj infrastrukturi. Receptivni elementi destinacije obuhvacaju sve usluzne i smjesStajne
sadrzaje koji su na raspolaganju posjetiteljima. Identitet destinacije je prikaz svega onoga $to
ona u biti jest. Identitet je i platforma na kojoj se oblikuju temeljni atributi destinacije, no i
mnogo vise od toga, jer njega tvori i kulturno nasljede i lokalno stanovni§tvo sa svojim
obicajima.

U literaturi se nailazi i na drugacija odredenja identiteta destinacije. Pojmovi
destination branding, place branding i city branding posljednjih su desetak godina sve
ucestaliji u drustvenoj teoriji i u marketinskoj praksi. Destination branding se u marketingu
analizira kao zasebno uze podrucje i vezuje uz fizicko oznacavanje nekog naselja. Pritom se
taj pojam ne mora nuzno odnositi iskljucivo na grad kao destinaciju, ve¢ na svaki oblik
povezanih sadrzaja u geografskom smislu ¢ije stanovniStvo tezi komuniciranju vlastitih

obiljezja 1 karakteristika prema uzem i Sirem okruzenju. U turizmu je komunikacija prema

! http://web.efzg.hr/dok/OIM/dhruska/SWOT _analiza.pdf (14.4.2018.)
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okruzenju temelj aktivnosti, jer o dosegu informacija o destinaciji znacajno ovisi turisticka
posjeta.

Komuniciranje jedinstvenog identiteta destinacije je ucinkovit marketinski alat za rast
turisticke posjete 1 jaCanje lokalnog gospodarstva. Prepoznatljiv privla¢an identitet destinacije
potice interes novih posjetitelja Sto rezultira rastom posjete, prosjeCne potrosnje turista i
produljenjem turistiCke sezone. Dojam privlaéne i sadrzajne destinacije afirmacijom i
komuniciranjem njenog identiteta privlai paznju globalne javnosti Sto ima pozitivne
reperkusije na nove investicije, demografski rast i kvalitetu Zivota.

Identitet turisticke destinacije podrazumijeva njen geografski lokalitet, poziciju u
regiji, zemlji, ¢ak i skupini zemalja odnosno pripadnost kontinentu kako to argumentira Petri¢
(2006). No pored toga vazni atributi identiteta destinacije su i kulturna, fizicka i druStvena
obiljezja koja ju razlikuju od ostalih u okruzenju i Sire, a koji su relevantni za uspostavu
odredenih odnosa s turistiCkom potraznjom. Recentna istraZivanja argumentiraju identitet
turisticke destinacije kao jedan od najutjecajnijih ¢imbenika u stvaranju turistickog imidza
(Petri¢, 2006; Seri¢, Jurisi¢ 2014 i dr.). Identitet podrazumijeva raspoloZive resurse
destinacije, a posebice one koji se temelje na tradicionalnim vrijednostima i kulturno
povijesnoj ostavstini. ldentitet u Sirem kontekstu podrazumijeva Sve postojece resurse
destinacije iskoristive za turisticku valorizaciju, odnosno komercijalizaciju. Pri tome je vazno
napomenuti potrebu implementacije standarda odrzivog 1 odgovornog razvoja turizma kako se
spomenute sastavnice identiteta ne bi trajno ugrozile nekontroliranom i neumjerenom
komercijalizacijom. Obzirom na sve §to safinjava identitet destinacije jasno je da on moze
imati znaCajne reperkusije na imidz, odnosno percepciju destinacije kod turista. Obzirom da
imidz destinacije u turistickoj praksi nastaje prvenstveno temeljem konkretnih dozivljaja
turista tijekom njihova boravka vaZzno je naglasiti da zanemarivanje komuniciranja
identitetom destinacije moze imati negativne reperkusije na percepciju imidZa. Nedostatnost
informacija o svim postojecim iskoristivim turisti¢kim resursima integriranog destinacijskog
proizvoda stvara kod turista dojam koji ne odgovara stvarnosti. Posljedica takvog scenarija je
neuravnotezeno troSenje destinacijskih resursa, niza konkurentnost destinacijskog proizvoda i
nemogucénost privlacenja pojedinih turistickih segmenata. Ovo su dostatni argumenti za
odabir koncepcija upravljanja informacijama o destinaciji treba temeljiti na Sto Sirim
sastavnicama identiteta i pri tome ciljani dojam prilagodavati o¢ekivanjima ciljanih turisti¢kih
segmenata. MarketinSko upravljanje informacijama radi jacanja privlacnosti turisticke
destinacije treba temeljiti na atributima koji znacajnije doprinose percepciji pozitivnog imidza

0 njoj Sto rezultira rastom turisticke posjete. U tom smislu jedan od strateskih zadataka
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turistickih subjekata zaduzenih za upravljanje informacijama o destinaciji je proaktivno
djelovanje kako bi se postojeci imidz ucinio Sto poZzeljniji 1 privlacnijim ciljanim turisti¢kim
segmentima, ali i kontinuirano odrzavao radi oCuvanja i rasta trziSnog udjela u okruZenju
receptivnog turistickog trzista (Pike 2008).

Resursi koji definiraju identitet turisticke destinacije mogu biti razliite destinacijske
ikone, atrakcije, arhitekturna rjeSenja, kulturno povijesna bastina, legende i mitovi,
gastronomija, geografske i mikroklimatske specifi¢nosti, krajobraz, specifi¢nosti lokalnog
stanovni$tva, ponuda lokalnih proizvoda i drugi opipljivi i neopipljivi atributi koji mogu
potaknuti afirmativne asocijacije posjetitelja i potencijalnih posjetitelja prema destinaciji.
Ukoliko vizijom i misijom turisticke destinacije nije uze definirano koji su ciljani turisticki
segmenti preporucljivo je da turisticki subjekti zaduzeni za upravljanje turistickom ponudom i
turistickim razvojem na razini destinacije u aktivnostima upravljanja informacijama obuhvate
sve postojece turisticke resurse. Takvim konceptom komunikacije s globalnim turistickim
trzistem moguce je da se profiliraju potencijalno lojalni turisticki segmenti. U informiranju
globalnog turistickog trzista je preporucljivo da se identitet destinacije temelji na autenti¢nosti
i istinitosti. U turistickoj praksi je evidentno da su mnoge destinacije kapitalizirale svoje
kulturno povijesno nasljede promovirajuci kroz njega odabrane povijesne li¢nosti i dogadaje
gradeéi na njima prepoznatljiv i diferenciran identitet. Za razliku od tih turistickih destinacija
postoje i one koje identitet temelje na ekonomskom nasljedu (Petri¢, 2006). Jacanje
receptivne konkurencije na globalnom turistickom trzistu zahtjeva kontinuirane aktivnosti
marketin§kog upravljanja informacijama radi odrZavanja i jacanja privlacnosti turisticke
destinacije. Pri tome treba voditi racuna da se identitet odrZzava pozitivhim izbjegavajuci
pojavu bilo kakvih negativnih konotacija. Upravljanje informacijama koje povezuju razlicite
resurse 1 druge atribute identiteta destinacije je dakle imperativ o€uvanja i povecanja trziSnog
udjela u pripadajucoj turistickoj regiji. Pored klju¢nih atributa destinacije sve se cesce
sugerira i implementacija nekih posebnih karakteristika destinacije, odnosno potencijalnih
sekundarnih 1 tercijarnih koristi koje se paralelno s konzumacijom primarne turisticke usluge
(Krizman-Pavlovi¢, 2008; Seri¢, 2016). U SWOT analizi atributa destinacije za potrebe
odabira kljucnih sastavnica ne treba ukljucivati previse kategorija, jer se time gubi fokus, pa
promoviranje takvog kompleksnog identiteta moZe zbunjivati ciljane turiste. Pri tome treba
voditi ratuna da se u komuniciranju identitetom destinacije osigura dojam da snage
nadvladavaju slabosti, a prilike nadvladaju prijetnje. Analiziraju¢i sastavnice identiteta
destinacije moze ih se kategorizirati kao idealne — turistima pruzaju najvise prilika za nova

iskustva i najmanje prijetnji nesklada ocekivanog i doZivljenog; Spekulativna — ukazuje na
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mnostvo prilika za nova turisticka iskustva, ali i prijetnje nesklada ocekivanog i dozivljenog;
zrela — skromna ponuda novih turistickih iskustava ali i nizak stupanj prijetnji nesklada
o¢ekivanog i dozivljenog; problematicna — skromna ponuda novih turistickih iskustava i
vosku stupanj prijetnji nesklada ocekivanog i1 dozivljenog. Identitet je stvarnost destinacije i
procesi sustavnog unapredivanja identiteta su financijski zahtjevni i za njihovu provedbu je
potrebno dulje vrijeme. No za pocetak je korisno spoznati kojoj kategoriji destinacija po
karakteristikama identiteta pripada, te svjesno preuzeti rizik §to ¢ée se i u kolikoj mjeri
komunicirati marketinskim upravljanjem informacijama o destinaciji kako bi u konacnici bilo
1 Sto manje gap-ova odnosno nesklada izmedu ocekivanih i dozivljenih turisti¢kih iskustava.
Zaklju¢no, moze se konstatirati kako identitet destinacije sacinjavaju atraktivni,
komunikativni, receptivni i posrednicki elementi koji objedinjeni predstavljaju ¢injeni¢no
jedinstvo o proslosti, sada$njosti 1 viziji buduénosti. Sve sastavnice identiteta turisticke
destinacije treba promatrati kao jedinstvenu cjelinu koju treba §to potpunije promovirati
marketin§kim upravljanjem informacijama o destinaciji u vidu cjelovitog integriranog

turistickog proizvoda.

3.2.  Resursi turisticke destinacije

Turisticka ponuda destinacije znacajno ovisi o raspoloZivim resursima. Resursi su
temelj razvoja specijaliziranih turistickih proizvoda destinacije. Kvaliteta 1 kvantiteta
pojedinog resursa determinira 1 kompleksnost pojedinog specijaliziranog turistickog
proizvoda. Kompleksniji sadrzaj specijaliziranog turistickog proizvoda osigurava visu razinu
konkurentnosti jer ga destinacije u okruzenju teZze mogu kopirati ciljaju¢i na otimanje dijela
gostiju koje je konkretna ponuda destinacije koja ga je ponudila privukla. Nadalje,
prepoznavanje, sustavno upravljanje 1 valorizacija resursima turisticke destinacije
pretpostavka je percepciji primarnog, sekundarnog i tercijarnog integriranog destinacijskog
proizvoda (Raju, 2009). Primarni destinacijski turisticki proizvod objedinjava temeljne
turisticke resurse dostatne za privlacenje turista. Cijene sastavnica primarnog turistickog
proizvoda je preporucljivo uskladiti sa cijenama konkurencije koja nudi sli¢nu razinu kvalitete
i sadrzaja ove razine destinacijske ponude. Generalno sastavnice primarnog turistickog

proizvoda svake destinacije podrazumijevaju:
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e Krajobrazne resurse;

e Postojecu Kulturnu bastinu neovisno o stupnju ocuvanosti;

e Povijesnu bastinu,;

e Price i legende direktno ili indirektno povezane s proslos$¢u destinacije;

e Logisticku infrastrukturu destinacije, kako receptivna (sve vrste i kategorije hotela,
apartmana, kampova, ugostiteljskih i drugi subjekata privlacnih turistima, prometna
infrastruktura i sve drugo);

e Tradiciju turistickog gospodarstva i turisticki kadar.

Ovako analizirani resursi destinacije su pretpostavka odgovornog i odrzivog planiranja
razvoja turizma destinacije i kao takve ih je vazno kontinuirano promovirati aktivnostima
marketin§kog upravljanja informacijama o destinaciji.

Sekundarni turisti¢ki proizvod destinacije obuhvaca dopunske sadrzaje koji doprinose
postojecem turistickom imidzu i predstavljaju svojevrsnu dopunu identiteta. Oni se mogu
prakti¢no analizirati kroz postojeée specijalizirane turisticke proizvode (npr. sportsko
turisticki sadrzaji — pjeSacenje, Skraping, planinarenje, biciklizam, paraglajding, sve moguce
sportove i rekreaciju na moru i pod morem; sve vidove i oblike ponude koji se mogu svrstati u
kategoriju zdravstvenog turizma, kongresnog, etno i gastro turizma i sl.). U€inkovitim
upravljanjem sastavnicama sekundarnog turistickog proizvoda destinacija Stvaraju se uvjeti za
ostvarivanje premijskih cijena slijedom dojma atraktivnosti ponude destinacije. Nalazi
provedenog izvidajnog istrazivanja autorice ukazuju da su po pravilu u svim destinacijama s
razvijenom sekundarnom turistickom ponudom cijene smjestaja i pansionske prehrane vise u
usporedbi s onima koje ovakvu ponudu ne nude (Cesto 1 usprkos resursima za razvoj iste).

Tercijarni turisticki proizvod destinacije podrazumijeva sadrzaje koji nisu temeljni
razlog posjete destinaciji, ali posebno$¢u mogu doprinijeti originalnosti i konkurentnosti
integriranog destinacijskog proizvoda. Tercijarni destinacijski proizvod je posjetiteljima u
najve¢oj mjeri nepoznat ili nedovoljno poznat. Posebice je to tako kod sadrzaja kojima se
sustavno ne upravlja, ili ih se ¢ak ne smatra potencijalnim turistickim resursom destinacije.
Tercijarni destinacijski proizvod predstavljaju i sve povijesne Cinjenice i detalji koje se
marketinski moze uklopiti u razli¢ite oblike usko specijalizirane turisticke ponude. Zbog toga
je korisno kontinuirano analizirati povijesne c¢injenice i narodne predaje u kontekstu

mogucénosti njihove implementacije u konkretne turistiCke proizvode. Storytelling danas
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postaje sve ucestalija taktika u provodenju marketinske strategije diferencijacije turisticke
destinacije.

Kategorije turistickih sadrzaja destinacije koje ¢e se razvijati vezano uz pojedine
resurse treba prilagodavati globalnim turisti¢kim trendovima. Isti ukazuju na privla¢nost svih
saCuvanih autohtonih vrijednosti turisticke destinacije. U tom smislu treba jo§ jednom
istaknuti znacaj 1 potrebu odgovornog i odrzivog upravljanja resursima destinacije, ali i
kontinuiranoga marketinskog informiranja ciljane turisticke populacije o svim raspolozivim
kategorijama i pojedinacnim vrstama prepoznatih, ali i potencijalnih turistickih sadrzaja
destinacije. Nalazi izvidajnog istrazivanja autorice su ukazali da je u ovom obliku turisticke
promocije Cesto najvise (a ponekad i iskljucivo) zastupljen primarni destinacijski turisticki
proizvod. On treba biti ukljucen, no treba imati na umu da se diferencijacija integriranog
destinacijskog proizvoda ucinkovitije provodi implementacijom sadrzaja koji spadaju pod
sekundarni 1 tercijarni turisticki proizvod. Treba napomenuti i to da upravo ove kategorije
destinacijskih proizvoda Cesto doprinose dodatnoj vrijednosti ukupne destinacijske ponude,
Sto vremenom prerasta u jedan od temelja za razvoj lojalnosti posjetitelja destinaciji.

Resursi destinacije trebaju biti i jedno od polazista u promisljanju o brendiranju ili
rebrendiranju destinacije (ukoliko postojec¢i imidZe destinacije nije u skladu s definiranom
vizijom 1 misijom turistickog razvoja destinacije).

Rangiranje resursa destinacije, posebice u kontekstu standarda kojima se definira
intenzitet njihove valorizacije i komercijalizacije treba provoditi sukladno njihovom
potencijalu za razvoj cjelogodisnje turisticke ponude. Uvijek se u praksi radi o resursima na
kojima je moguce razvijati specijalizirane turisticke proizvode koji nisu poticaj za odabir
destinacije u periodu glavne turisticke sezone (bilo da se radi o kupaliSnom ili skijaSkom
turizmu npr.). Primarni, sekundarni i tercijarni destinacijski proizvod je preporucljivo
integrirati razvojem dopunskih i1 specijaliziranih turistickih proizvoda koji su medusobno
uvjetovani. Tako se stvaraju i poticaji za rast vanpansionske potro$nje turista. Takvo
opredjeljenje je pretpostavka i rastu turisticke posjete, ali i produljenju postojece turisticke

Sezone.

3.3.  Atributi turisticke destinacije

Atribute turisticke destinacije turisti prepoznaju kao svojevrsne asocijacije vezane uz

spomen destinacije. Te asocijacije mogu biti direktna posljedica marketinske komunikacije
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turistickih subjekata s globalnim turistickim trzisStem. MarketinSko upravljanje informacijama
o destinaciji radi stvaranja pozeljnih atributa kod postoje¢ih i potencijalnih turista
preporucljivo je temeljiti na realnom prikazu postoje¢ih sadrzaja, posebice onih osmisljenih

na (Buhalis, Costa, 2006; Anholt, 2010; Gei¢, 2011 1 dr.):

e Specificnim, jedinstvenim i originalnim sadrzajima destinacije;

e Specificnostima destinacije koje su posebno iskoristive u odredenim promotivnim
aktivnostima koje su predvidene;

e Tipi¢nih i prepoznatljivih krajobraznih ikona i detalja;

e Raspolozivim sadrzajima iskoristivim za sportski i rekreativni turizam;

e Prepoznatljivim kulturnim sadrzajima destinacije;

e Autohtonim i vjerskim sadrzajima destinacije;

e Povijesnim specifi¢nostima destinacije i svim povijesnim artefaktima koji doprinose
diferencijaciji dojma destinacije te su polaziSte za razvoj specijaliziranih turistickih
proizvoda;

e Pricama 1 legendama, misticnim sadrzajima koji mogu biti polaziSte za razvoj

razli¢itih sub specijaliziranih turisti¢kih sadrzaja.

Navedeni, ali i drugi raspolozivi potencijalni turisticki sadrzaji trebaju se rangirati
sukladno viziji i misiji razvoja turizma na razini destinacije. Sukladno utvrdenom znacaju i
rangu sadrzaja moguce je vrjednovati i planirati razvoj specijalizirane turisticke ponude kroz
sekundarne i tercijarne turisticke proizvode. Ovakvim pristupom proSiruju se potencijalni
atributi destinacije S$to moze osigurati viSu vidljivost na globalnom turistickom trzistu,
privlacnost, atraktivnost i diferencijaciju.

Analizirana praksa upravljanja resursima, turistickim razvojem 1 atributima turistickih
destinacija (izvidajno istrazivanje autorice provedeno na nekoliko destinacija u Dalmaciji)
ukazuje da se promotivna potpora razvoju novih turistickih sadrzaja i specijaliziranih
turistickih proizvoda destinacije ¢esto odreduje sukladno ravnotezi interesa i Voljnosti
lokalnog stanovniStva i ovlasStenih predstavnika destinacije. U takvom se pristupu zanemaruje
stavove, ocekivanja i zelje ciljanih turistickih segmenata. S ekonomskog aspekta je
preporucljivo da se prioriteti osiguraju sadrzajima koje je moguce razvijati na postojecoj
turistickoj infrastrukturi destinacije. Zanemarivanje standarda aktualne turisticke ponude u

pojedinoj kategoriji turistickog proizvoda, kao 1 zanemarivanje prilagodbe iste
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prevladavaju¢im globalnim turistickim trendovima na ciljanim emitivnim turistickim trziStima
rezultirati ¢e percepcijom destinacijske ponude koja Cesto nece biti u skladu s zeljenom.
Vezano uz isticanje pozeljnih atributa destinacije u marketinsSkom upravljanju informacijama
o0 destinaciji treba naglasiti da ne bi trebala biti obveza predstavnika lokalne vlasti i turisticke
zajednice da se bave razvojem i unapredenjem sekundarnog i tercijarnog turistickog
proizvoda. Oni trebaju osigurati povoljnu poduzetni¢ku klimu i institucionalne okvire
sukladno viziji i misiji turistiCkog razvoja destinacije, osigurati potpore sukladno smjernicama
1 rangiranju sadrzaja koje ¢e osmisljavati i razvijati lokalni turisticki poduzetnici (Petri¢,
2006).

Obzirom na ocekivanja i zelje suvremenih turista u promociji atributa destinacije
preporucljivo se koncentrirati na one koji su utemeljeni na stvarnim, a ne na fiktivnim
resursima destinacije. To je i pretpostavka da se konkretne turisticke potrebe mogu zadovoljiti
na visokoj kvalitativnoj razini. Ova analiza se moze prakti¢no provesti na nacin da se stave u
odnos turistiCke potrebe kojima se smatra da je moguée udovoljiti i raspolozivi resursi
iskoristivi za tu svrhu. Nalazi izvidajnog istrazivanja autorice su ukazali na mnostvo slucajeva
nezadovoljavajuce 1 neprimjereno ispunjenih ocekivanja turista koji su u destinacije privuceni
promocijom ponude koja nije bila utemeljena na relevantnim i potrebnim resursima. Ne samo
da nije ostvaren cilj, percepcije destinacije 1 kroz atribut ponudenog specijaliziranog
turistickog proizvoda, ve¢ ne generiran izrazito negativan publicitet prema cjelokupnoj
turistickoj ponudi destinacije (uglavnom preko druStvenih mreza i1 Clanaka na internetskim
portalima).

Moguénost zadovoljenja konkretnih turisti¢kih potreba na razini destinacije doprinosi
stvaranju konkretnog atributa odredenog turistickog sadrzaja destinacije (Gei¢, 2011). Kada
turist u destinacijskoj ponudi prepozna mogucnost zadovoljenja pojedine potrebe isto postaje
svojevrsnim atributom destinacije. Turist takav atribut kvalificira posebno privlacnim.
Prilagodavanje postojecih destinacijskih sadrzaja posebnostima odredene turistiCke potrebe
(npr. moguc¢nost veganske prehrane tijekom boravka u destinaciji, ponuda razli¢itih usluga
zdravstvenog turizma — dentalna medicina, estetska kirurgija i dr.) rezultira novim atributima.
Aktivnostima marketin§kog upravljanja informacijama o destinaciji potrebno je samo
odrzavati takve atribute u percepciji ciljane turisticke klijentele na odabranim emitivnim
turistickim trzistima. Prilagodavanje destinacijskih sadrzaja pozeljnim standardima dnevnih
aktivnosti odredenog turistiCkog segmenta u specifiécnom prirodnom i socijalnom okruZenju

takoder predstavlja polugu prosSirenju pozeljnih atributa pojedine destinacije. Implementacija
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kulturoloskih, povijesnih 1 drugih autohtonih sadrzaja u turisticku ponudu tek su jedan od
nacina proSirenja turistima privlacnih atributa destinacije (Gei¢, 2011).
Obzirom da je imidZ posljedica interpretacije identiteta destinacije trziSnu poziciju iste
se moze sagledati iz dvije perspektive (Reich 1999):
e Strateska pozicija (subjektivna) — eksplicitna ili implicitna izjava o pozicioniranju;
e Objektivna pozicija — opée misljenje turistiCke populacije o destinaciji.
Koncept pozicioniranja destinacije se temelji na cCinjenici postojanja odredenog imidza.
Percepcija destinacije u svijesti turista predstavlja i jedan od osnovnih razloga za njen odabir
(Popesku, 2009). Trzisno pozicioniranje turistiCke destinacije Reich (1999) sugerira provoditi
kroz nekoliko koraka:
1. Odredivanje atributa pozeljnih kod ciljanog turistickog segmenta;
2. Odredivanje trenutne pozicije destinacije obzirom na konkurentne destinacije u
okruzenju;
3. Analiza trenutne trzZiSne pozicije destinacije i definiranje Zeljene pozicije;
4. Definiranje aktivnosti neophodnih za repozicioniranje;

5. Odabir strategije repozicioniranja destinacije.

U razmatranju kojim atributima destinacije dati prednost postavlja se i dilema koliko
atributa treba posebno naglasiti. Premda postoje razmi$ljanja da se treba koncentrirati na
jedan, u konkurentnom smislu kljucan atribut rast receptivne turisticke konkurencije na
globalnoj razini potic¢e na selekciju vise atributa. No uvijek se polazi od jedinstvenog atributa
destinacije (unique destination proposition). Jedinstveni destinacijski atribut se temelji na
sustinskoj i istinitoj vrijednosti destinacije koju turisti mogu percipirati kao argument za
posjetu koji motivira, odgovara istini, razlikuje destinaciju od ostalih u okruzenju, a lokalnoj
turistickoj zajednici je jednostavan za komuniciranje prema ciljanim trzistima (Pride, 2002).
Ukoliko je na razini destinacije teSko utvrditi jedinstveni atribut u praksi se pristupa
grupiranju sli¢nih ili povezanih atributa koji se mogu percipirati kao jedinstveni argument za
posjetu destinaciji. Jedinstveni destinacijski atribut se Cesto u percepciji turista dozivljava kao
jedinstveni emocionalni atribut (unique emotional proposition). Jedinstveni emocionalni
atribut destinacije je onaj koji je razlikuje od ostalih u okruzenju i koji je svojevrsni poticaj
vjerovanju da ¢e se slijedom toga premasiti ocekivanja turista (UNWTO, 2007). Jedinstveni
emocionalni atribut je temelj konkurentnosti pa ga tako treba komunicirati marketinskim

upravljanjem informacijama o destinaciji.
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3.4. Imidz turisticke destinacije

Pojam imidza se definira na razliite nacdine, od skupa zamisli i simbola koje osoba
svjesno ili nesvjesno, dozivljava u vezi s odredenim pojmom do mnogo slozenijih
formulacija. Imidz je i skup uvjerenja ideja i utisaka, koje pojedinac ima o neCemu (Skoko,
2009). Pojam imidz turisticke destinacije se pojasnjava kao skup uvjerenja, ideja i utisaka
koje pojedinac ima. MarketinSki znac¢aj imidza destinacije u turizmu su njegove potencijalne
reperkusije na lojalnost posjetitelja. Imidz destinacije tako reproducira visedimenzionalnu
sliku svih predodzbi koje posjetitelja povezuje ili odbija od nje.

Imidz destinacije se za razliku od identiteta u teoriji pojasnjava kao skup vjerovanja,
ideja i utisaka koje posjetitelji imaju o nekoj destinaciji (Krizman Pavlovié, 2008). Percepcija
imidza destinacije ima znafajan utjecaj pri donoSenju odluka o putovanju, odnosno
turistickom boravku u nekoj destinaciji. U turistickoj praksi imidZ je 1 odraz percepcije turista
koji su vise puta boravili u nekoj destinaciji stvorivsi tako svoje vlastite dojmove koji mogu
biti razli¢iti od stvarnog identiteta destinacije (Seri¢, Juri§i¢, 2014). Za razliku od identiteta
koji podrazumijeva ono Sto destinacija doista jeste, imidz moZze biti 1 svojevrsna fikcija
potpomognuta placebo efektom posjetitelja (Serié, 2016). Zbog toga je preporudljivo
kontinuirano razvijati aktivnosti upravljanja imidZom destinacije, ne na nafin da ga se
prilagodava percepciji postojece turisticke klijentele, ve¢ da ga se unapreduje sukladno
oCekivanjima 1 Zeljama ciljane turisticke klijentele. Unapredenjem turistickog imidZa
destinacije moguce je potaknuti Zelju za prvu posjetu, a kontinuitetom upravljanja definiranog
imidZa destinacije poticati lojalnost kod posjetitelja. U upravljanju imidZzom destinacije to se
prakti¢no provodi poticanjem svjesnosti o dojmu destinacije koji je svojim atributima blizak
oc¢ekivanjima ciljanih turistickih segmenata. U tom smislu ¢esto se u literaturi navodi znacaj
jedinstvenosti doZivljaja boravka, izvornosti ambijenta, sadrzajnosti specijalizirane turisticke
ponude prilagodene ciljanom turistiCkom segmentu, odnosno emocionalno privlacnom dojmu
destinacije.

Obzirom na moguc¢nost da se imidz dograduje sastavnicama identiteta vazno je da
turisticki subjekti budu detaljno upoznati sa svim postojeim i1 potencijalnim turistickim
resursima. Evaluacijom i rangiranjem istih sukladno prioritetima i Zeljama ciljanih turistickih
segmenata definiraju se 1 okviri intenziteta promocije svim kategorija postojecih resursa
destinacije. Kreiranjem imidza na identitetu je i dugorofno odrzZivo jer se temeljni na
stvarnim, a ne na fiktivnim vrijednostima koje podrazumijevaju i znacajnija financijska

ulaganja. Ukoliko se identitetom destinacije svjesno i organizirano upravlja imidzZ moze biti
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odraz prevladavajucih atributa, odnosno onih kojima se u marketinskom upravljanju

informacijama ustupa najvise prostora u promociji.

U tom kontekstu su zanimljivi nalazi

istrazivanja Baloglu i McCleary koji su predstavili model kreiranja imidza destinacije,

prikazan naslici 2. (1999).

OSOBNI CIMBENICI
IMIDZ DESTINACIJE -
e Psiholoski STIMULATIVNI CIMBENICI
o Vrijednosti o Percepcijsko . .
o Motivacije kognitivna e lzvori |nforT§C|Ja
o Osobnost —> evaluacija o Kolicina
 Socijalni o Afektivna o Vista
o Dob evaluacija e Prethodno iskustvo
o Obrazovanje e Globalna e Distribucija
o Bracni status evaluacija
o Ostalo

Slika 2: Cimbenici koji utje¢u na formiranje imidZa destinacije

Izvor: Baloglu, S., McCleary K.W. (1999) A model of destination image formation Annals of Tourism Resarch,
Vol. 26, No. 4, str. 868-897.

Baloglu i McCleary su nalazima svoga istraZivanja dokazali evidentan utjecaj
psiholoskih i socijalnih ¢imbenika na percepciju imidza turistiCke destinacije. Nastavno na
nalaze njihovog istrazivanja i temeljem spoznaja autorice iz sekundarnih izvora podataka
preporucljivo je definirati kljuéne socijalne karakteristike ciljanog turistickog segmenta (ili
segmenata). Prema tim karakteristikama se uvida njihova osobnost, motivacija i vrijednosni
stavovi. Postavljanjem u meduodnos tih karakteristika s raspolozivim resursima i drugima
atributima destinacije moze se uvidjeti kojim bi izvorima informacija trebalo dati prednost u
komuniciranju, te koji bi sadrzaji u promociji trebali biti detaljnije zastupljeni. Kada se tome
pridodaju spoznaje 0 prethodnim iskustvima posjetitelja destinacije moguée su i realne
projekcije budude turisticke posjete destinaciji.

Informacijama o destinaciji je moguce stvarati Zeljenu sliku o njoj. No proces
oblikovanja imidza turisticke destinacije karakteriziraju tri faze evolucije (Krizman Pavlovic,
2008). Prva predstavlja tzv. organski imidz koji je nekakva postojeca slika o destinaciji prije
nego turist uopce zatrazi informacije o destinaciji. Ukoliko se sustavno marketinski upravlja

informacijama o destinaciji taj organski imidz bi mogao odgovarati identitetu destinacije.
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Kada se pojavi interes za posjetu destinaciji formira se tzv. inducirani imidz. Ovaj imidz je
posljedica trazenja i prikupljanja informacija o destinaciji. Ukoliko se sustavno marketinski
upravlja informacijama o destinaciji potencijalni turisti ¢e brzo i jednostavno do¢i do
konkretnih i detaljnih informacija o resursima i svim ostali atributima destinacije te ¢e istu
percipirati sukladno njenom identitetu. No, u kona¢nici tu je i kona¢na faza u kojoj turisti
tijekom boravka u destinaciji stjeCe konkretna iskustva i dozivljaje. Ukoliko organski i
inducirani imidZ destinacije nije utemeljen na identitetu u ovoj konac¢noj fazi, tijekom boravka
turista u destinaciji dolazi do gap-ova odnosno nesklada o¢ekivanja prije dolaska i stvarnosti
destinacijske ponude. Premda neskladi nuzno ne moraju biti povezani s kvalitetom turisticke
usluge odstupanja ocekivanog 1 dozivljenog rezultiraju razoCaranjima, negativnim
komentarima (medu kojima su po destinaciju posebno Stetni oni putem druStvenih mreza) i
gubitkom interesa za ponovnu posjetu istoj destinaciji.

MarketinSko upravljanje informacijama o destinaciji je upravo u funkciji da se odrzi
uskladenost kroz sve tri faze evolucije imidza turisticke destinacije. Ukoliko je imidz odraz
identiteta destinacije nesklad oc¢ekivanja i1 dozivljaja turista nece rezultirati razocCaranjima,
odnosno raditi ¢e se o zanemarivim detaljima. Tajna je u realnom prikazivanju ponude
destinacije, odnosno predstavljanju onoga $to ona doista jeste, dakle odrazu njenog identiteta.
Takav koncept marketin§kog upravljanja informacijama o destinaciji treba postaviti kao
strateSko opredjeljenje. U protivnom neskladi oc¢ekivanja 1 dozivljaja ¢e rezultirati razlic¢itim
gap-ovima o ¢emu ¢e biti rije¢i u narednim poglavljima.

Jasno je da je imidz turisti¢ke destinacije posljedica procesa komuniciranja ¢injenica o
njoj. Stvaranje dojma pozeljne i privlatne destinacijske ponude potencijalnim turistima
predstavlja jedan od okidaca pri odabiru kamo ¢e putovati. Odluka o odabiru konkretne
destinacije se nikada ne donosi ukoliko se 0 njoj nema pozitivnu i pozeljnu sliku (Buhalis,
Costa 2006). U tom smislu je temeljni zadatak turistickih subjekata zaduzenih za marketinsko
upravljanje informacijama o destinaciji odrzavati i intenzivirati paznju potencijalnih i
postojecih posjetitelja. Pri tom treba imati na umu da imidz treba komunicirati jasno kako bi
potencijalni turist mogao predociti stvarnost koja ga tamo oc¢ekuje (Krizman Pavlovié¢, 2008).

U marketinSkom upravljanju informacijama o destinaciji u primjerima analizirane
dobre prakse Cesto se posebno isticu neopipljive sastavnice turisticke ponude kako bi se
potaknuo i placebo efekt kod turista prigodom prve posjete (prilagodeno prema Serié, 2016).
Ukoliko postoje¢i turisticki imidZz destinacije nije sukladan zeljenom potrebno je utvrditi
klju¢na odstupanja, definirati atribute destinacije na kojima ¢e se temeljiti repozicioniranje i u

konacnici implementirati konkretnu strategiju repozicioniranja. Svaka strategija
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repozicioniranja postojeeg imidza destinacije se temelji na marketinSkom upravljanju

informacijama (Kotler et all, 2010).

3.5.  Privla¢nost turisticke destinacije

Privlacnost turisticke destinacije je kompleksan pojam. Lokalni turisticki dionici
privla¢nost svoje destinacije ¢esto procjenjuju sa drugacijih aspekata od percepcije turista.
Ovaj nesklad uvida u privlacnost turisti¢ke percepcije se moze otkloniti ali kroz kontinuiranu
dvostranu komunikaciju subjekata koji marketinski upravljanju informacijama o destinaciji s
posjetiteljima destinacije. Da bi se moglo postaviti okvire takve dvostrane komunikacije
ovlastenih predstavnika destinacije 1 posjetitelja potrebno je teorijski raScistiti konstrukt
privlacnosti destinacije. Lokalni turisti¢ki dionici privlacnost svoje destinacije procjenjuju sa
aspekta ukupnog sadrzaja i prosjecnih cijena. No pitanje je koliko su ukupni destinacijski
sadrzaji prilagodeni ocCekivanjima ciljane trziSne klijentele. Recentna istrazivanja u turizmu
sve ¢eS¢e ukazuju da pojedini segmenti turisticke klijentele privlaénost neke destinacije prvo
procjenjuju kroz njenu otvorenost i dinami¢nost razvoja turistickih sadrzaja. Otvorenost
destinacije je posjetiteljima vazna jer ima interaktivne reperkusije na mnogo toga (upravljanje
asortimanom destinacijske ponude, razvoj novih turistiCkih proizvoda, specijalizacija
pojedinih turistickih usluga, omogucavanje turisticke valorizacije atraktivnih resursa i dr.).
Otvorenost destinacije potice i njenu dinamicnost. S druge strane, integriranu destinacijsku
ponudu sacinjava mnoStvo sadrzaja i postavlja se pitanje treba li se onda u poticanju dojma
privlacnosti destinacije fokusirati na sadrzaj? Sadrzaj je u svakom slucaju turistima vazan, no
u procesu odabira nove destinacije koju ¢e turist posjetiti vazniji mu je dojam koncepta
destinacije (otvorenost i dinamicnost). Ukoliko je potencijalni turist stekao dojam takvog
koncepta destinacije, tek nakon toga se interesira i analizira konkretne sadrzaje. U protivnom
nepovratno odlazi s web stranice turisticke destinacije za koju je zakljuCio da je ne
karakteriziraju otvorenost i dinami¢nost. Naravno postoje i turisti koji pretragu potencijalne
destinacije u kojoj ¢e ljetovati fokusiraju isklju¢ivo prema cijenama smjestaja. No taj
turisticki segment karakterizira niza platezna mo¢, skromna vanpansionska potrosnja i druge
karakteristike koje ih ¢ine manje pozeljnima od segmenata koji destinaciju u prvom koraku
odabiru ukoliko stje¢u dojam da se radi o otvorenom i dinamicnom receptivnom subjektu. Za
onaj prvi, cjenovno osjetljiv segment ni sustav marketinskog upravljanja informacijama o

destinaciji nema poseban znacaj. Dovoljno je jedino da se diseminiraju informacije o
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temeljnoj smjestajnoj ponudi po nizim cijenama od konkurencije u okruzenju. Obzirom na
definirani problem istrazivanja u ovome radu i ovo potpoglavlje je obradeno u povezanom
kontekstu.

Privla¢nost destinacije Dul¢i¢ i Petri¢ (2001) definiraju karakteristikom koja turistima
ostavlja nedvosmislen dojam da ¢e njihovim ocekivanjima i1 zahtjevima tijekom boravka u
destinaciji biti udovoljeno. Takav dojam potencijalni posjetitelj destinacije stje¢e ukoliko mu
je razvidna zasebnost sastavnica koje tvore turisticki sustav destinacije (temeljne kategorije
receptivnih i drugih subjekata koji su garancija sigurnom i bezbriznom turistickom boravku), i
ako se stjeCe dojam o povezanosti sastavnica sustava (meduovisnost, komplementarnost koja
doprinosi viSoj percipiranoj vrijednosti). Sastavnice destinacijske ponude koje doprinose
njenoj privlacnosti Se trebaju i razvijati u specificnom meduodnosu s okruzenjem, a posredno
1 s Sirim okruzenjem turisticke regije i zemlje kao cjeline. Takav koncept upravljanja
turistickim razvojem destinacije doprinosi dojmu njene atraktivnosti.

Srz svakog destinacijskog turistickog sustava ¢ine upravo veze medu njegovim
sastavnicama i nacini njihovih povezivanja. U kontekstu problema istrazivanja u ovome radu
potrebno je naglasiti da je vazan 1 dojam kontinuiteta razmjene informacija medu
sastavnicama destinacije kao sustava. Privlacnost destinacije posjetitelji percipiraju kao
svrhovitost njenog sustava turistickog usluzivanja u interakciji s korisnikom ¢ije potrebe
turisticka usluga zadovoljava. Vaznost pojedinih elemenata turistickog sustava odreduje na
neki nacin i potrebe turista. Destinacije funkcioniraju kao otvoreni ili zatvoreni sustavi, ali ta
njihova karakteristika nije klju¢na determinanta njihove privlacnosti. Ono §to je gostima
vazno je da pretpostave zadovoljenje svih svojih potreba pored primarnih zbog kojih putuju
na odmor. Privla¢nost destinacije iz perspektive gostiju ovisi 1 o dojmu ravnoteze sadrZaja, jer
isklju¢ivo dojam ravnoteze destinacije je gostu potencijalna garancija sigurnog i ispunjenog
boravka.

Vezano uz dojam promjenjivosti treba imati na umu da promjene jedne sastavnice
destinacijskog sustava uzrokuju promjene na razini sustava. Odredene promjene mogu
doprinijeti padu interesa postojecih gostiju destinacije, ali mogu i potaknuti nove goste na prvi
dolazak. Dul¢i¢ i Petri¢ (2001) isti¢u znacaj slozenosti sustava veza u destinaciji. Polaze¢i od
njihove elaboracije moguce je odrediti granice sustava destinacije uzimajuéi u obzir njene
podsustave i njihove interakcije. Struktura destinacijskog turistickog sustava odreduje njene
stvarne granice odnosno nacin i intenzitet veza medu podsustavima. Nastavno na takav
koncept sustave destinacije treba analizirati i unapredivati kroz podsustav upravljackih

subjekata (organi vlasti), podsustav pruzatelje turistickih usluga i podsustav konzumenata
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usluga (turisti). Korisno je i Leiperovo (1990) promisljanje prema kome bi se destinacijski
sustav primarno trebao analizirati kroz zemljopisnu komponentu, turiste i turisticku industriju.
Turiste Leiper smatra temeljnim elementom sustava $to znaci da atribute destinacije treba
razvijati i promovirati isklju¢ivo sukladno njihovim Kkriterijima privla¢nosti. Geografskoj
komponenti treba pristupati na na¢in da se njena turisticka vrijednost ne smanjuje, odnosno
ako je to nuzno samo minimalno i usporeno smanjuje. Pored toga u kontekstu atraktivnosti
destinacije Leiper ukazuje da je vazno voditi racuna i o udaljenosti koju turisti prevaljuju iz
svoga prebivalista do ciljanog turistiCkog odredista, kao i o turistickom transferu. Obzirom da
udaljenost i kvaliteta turistickog transfera takoder doprinose privlaénosti odredene destinacije
isto je potrebno uzeti u obzir pri odabiru strateskih ciljnih emitivnih trzista jer ¢e identi¢na
ulaganja u promociju destinacije i marketinsko upravljanje informacijama imati drugacije
rezultate, odnosno percepciju atraktivnosti destinacije. Ovo pravilo ne vrijedi za egzoticne
destinacije ukoliko su sve relativno jednako udaljene od konkretnog emitivnog trzista.
Candela i Figini (2012) tvrde da je Leiperov model jedan od najjednostavnijih kojim
se moze analizirati destinaciju kao jedinstveni sustav atributa. 1z tog rakursa je moguce
razumijeti i percepciju privlacnosti destinacije sa aspekta turista. Zaklju¢no moze Sse
konstatirati da je destinacijski sustav kompleksno predstaviti jednim atributom i na tome
temeljiti njenu privlacnost. Ono §to je kazano na pocetku ovoga potpoglavlja, otvorenost i
dinami¢nosti destinacije pretpostavka su njene privlacnosti, a sve njene podsustave treba
tretirati kao atribute koje treba kontinuirano usavravati u cilju jacanja diferencijacije i

atraktivnosti.

3.6.  Upravljanje promocijom turisticke destinacije

Promotivni splet destinacije je takticka platforma marketinskog upravljanja
informacijama o destinaciji (prilagodeno prema Anholt, 2010). Upravljanje promocijom
destinacije podrazumijeva aktivnosti predstavljanja integriranog destinacijskoj proizvoda, §to
je tek jedna od marketinskih aktivnosti upravljanja informacijama o destinaciji, o kojima ce
biti rije¢i u narednom poglavlju. Ovdje ¢e se ukazati na nalaze odabranih istrazivanja na
temelju kojih je moguce klasificirati relevantne izvore informacija kojima se suvremeni turisti
sluze pri odlu¢ivanju u koju ¢e destinaciju putovati. Tako Wang i Pizam (2011) izvore

prikazane u tablici 1 smatraju klju¢nima za kreiranje imidza o destinaciji.
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Tablica 1 : izvori informacija koji doprinose formiranju imidza destinacije

Izvori informacija Opis Primjer
Tradicionalni oblici Radio, televizija, tiskani
Neskriveni inducirani | oglasavanja mediji, reklamni materijali,
promotora destinacije plakati
L . Eksterni izvori zainteresirani Putnicke agencije,
Neskriveni inducirani Il " S X
za promociju destinacije turoperatori

Prikriveni inducirani |

PR eksperti angazirani
za promociju destinacije

Poznate osobe (glumci,
sportasi i dr.)

Prikriveni inducirani 11

Naizgled nepristrani izvori
koje su potaknuli angazirani

Turisti¢ki novinari, bloogeri,
putopisci i dr.

eksperti u promociji

Informacije i ¢lanci u javnim

Potpuno nezavisni izvori,
medijima

Autonomni

Posjetitelji koji su boravili i
upoznati su s ponudom
destinacije

Komunikacija preko

Nezatrazeni organski drustvenih mreza

Relevantni izvori informacija
0 destinaciji koji nemaju
osobnih interesa za
promociju iste

Usmena predaja i
komunikacija preko

Zatrazen organski . ) N
& drustvenih mreza

Organski Osobno iskustvo Prethodni posjeti destinaciji

Izvor: Izvor: Wang, Y., Pizam, A. (2011), Destination marketing and management, theories and applications

Uvazavajuéi izvore informacija kojima se suvremeni turisti sluze pri vrednovanju i
usporedivanju dojma ponude destinacija jasno je da i promotivni splet destinacije treba biti
tome prilagoden. No promotivni splet treba prilagoditi i raspoloZivim postoje¢im resursima. U
takvoj sinergiji ostvaruje se visa vidljivost destinacije na globalnom turistickom trzistu
(Skoko, 2009). Nalazi izvidajnog istrazivanja autorice upozoravaju da nekakav univerzalni
model promocije destinacije nije preporucljiv. Na to posebno ukazuje Sheng (2012)
argumentirajuci da svaku destinaciju primarno odreduje njen identitet. Intenzitet i raznolikost
razli¢itih promotivnih aktivnosti destinacije treba prilagoditi viziji i misiji turistickog razvoja
kao i definiranim kratkoro¢nim i srednjoro¢nim ciljevima ukupnog gospodarskog razvoja
destinacije. U slucajevima kada je promocija u funkciji unapredenja postojeceg turistickog
imidza destinacije upravljanje aktivnostima promotivnog spleta treba prilagoditi drugim,
pozeljnim ciljanim turistickim segmentima i odabranim partnerima u turistickoj prodaji S
kojima umrezavanje moze doprinijeti privlacenju istih ali i rastu godiS$nje turisticke posjete

destinaciji i transformaciji sezonske u cjelogodis$nju turisticku posjetu.
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Upravljanje promocijom destinacije podrazumijeva i mjerenje ucinkovitosti svih
oblika komunikacije s ciljanim emitivnim turistickim trziStima. Preporuka je i mjeriti u¢inak
kvalitativnim i kvantitativnim metodama (Seri¢, Jurisi¢, 2014). Kvalitativnim metodama se
spoznaju stavovi, miSljenja i percepcija turista o destinaciji i destinacijskoj ponudi.
Kvantitativnim metodama se utvrduju pokazatelji na temelju kojih se moze stavljati u odnos
financijske pokazatelje lokalnog turistickog gospodarstva s provedenim promotivnim
aktivnostima.

Kako bi se troSkovi promotivnih aktivnosti destinacije odrzavali u sklopu planiranog
budzeta s prihvatljivom ucinkovitos¢u potrebno je kontinuirano vrednovati sve promotivne
aktivnosti koje se provode. U omjer se stavlja troSak pojedina¢ne promotivne aktivnosti i
ostvareni trziSni rezultat za koji se moze konstatirati da je barem dijelom posljedica te
aktivnosti. Za ove izraune se koriste razli¢ite metrike (Seri¢, Lueti¢, 2016). Izraduni su
primjerene smjernice predstavnicima jedinice lokalne samouprave i turisticke zajednice je li
postojeéi promotivni splet financijski i sadrzajno opravdan ili ga treba mijenjati. Vrednovanje
primjerenosti promotivnih aktivnosti destinacije definiranim ciljevima se moze provoditi
kontinuiranim (panel) istrazivanjima (Seri¢, Jurisi¢, 2014).

Ve¢ je istaknuto da nema univerzalnih rjeSenja, ve¢ promotivni splet destinacije treba
temeljiti na medijima i sredstvima koja su najprimjerenija i najpogodnija za potpuno i
atraktivno prenoSenje informacija o identitetu, resursima i privlaénim atributima destinacije.
Na raspolaganju je mnostvo on-line (odabrane web stranice, specijalizirani web portali koje
prati ciljana turistiCka klijentela i dr.) i fizickih sredstava i medija (oglasavanje putem
specijaliziranih Casopisa i broSura koje prate ciljani turisticki segmenti, oglasavanje u
katalozima odabranih turoperatora i turistickih agenata, publicitet putem razliitih tv
dokumentarnih tv emisija, oglasavanje putem jumbo plakata na odabranim emitivnim
trziStima i dr.). U istraZivanjima stavova turista utvrduju se sredstva i mediji koji su ih najvise
potakli na dolazak. Temeljem usporedbe dosega plac¢enih (ekonomska propaganda i drugi
oblici) i neplacenih (publicitet) poruka moguce je racionalno donositi odluke o upravljanju

promocijom destinacije.
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4. MARKETINSKO UPRAVLJANJE INFORMACIJAMA O
DESTINACIJI

Kreiranje u promotivnom smislu ucinkovite platforme marketinskog upravljanja
informacijama o destinaciji zna¢ajno doprinosi privla¢nosti marke destinacije (Vukic, 2009).
Marketinsko upravljanja informacijama o destinaciji ima i pozitivne reperkusije na imidz
destinacije i imidz svih lokalnih turistickih subjekata (hoteli, ugostiteljski i drugi destinacijski
sadrzaji). Pozicioniranjem marke turisticke destinacije zapocinju se aktivnosti upravljanja
markom destinacije $to takoder postavlja zadace pred marketinsko upravljanje informacijama.
Zbog ovih, 1 drugih ¢injenica marketinsko upravljanje informacijama o destinaciji je strateska
aktivnost i tako bi trebala biti tretirana na razini jedinice lokalne samouprave (Vukonié,
2006). Percepcija informacija o destinaciji se prakti¢no provodi panel istrazivanjima stavova
posjetitelja destinacije (Seri¢, Jurisi¢, 2014). U sklopu takvih istraZivanja moguée je utvrditi
kojim se izvorima informacija turisti najées$cée sluze u pretrazi onoga §to ih zanima vezano uz
destinacijske sadrzaje. Recentna istrazivanja ukazuju da su suvremeni turisti mlade i srednje
dobi primarno usmjereni izvorima informacija na Internetu. No Internet se kao medij znacajno
razvio pa je 1 njega kao medij marketinskog upravljanja informacijama potrebno analizirati
kako bi se spoznale web stranice i razli¢iti na€ini komercijalnog oglaSavanja na internetu
putem kojih je posebno preporucljivo diseminirati informacije o destinaciji. Doseg poruka
koje se odasilju putem Interneta moze biti vrlo Sirok. Turisticka praksa navodi na temeljne

oblike marketinskog upravljanja informacijama putem Interneta (Kotler et all, 2010):

1. Plasiranje informacija putem sluzbene web stranice destinacije;
2. Plasiranje informacija putem web stranica odabranih receptivnih subjekata destinacije;

3. Plasiranje informacija na Internetu praksom gerilskog marketinga.

Ove aktivnosti bi trebale biti odgovornost lokalne turisticke zajednice ili drugog DMO
subjekta u destinaciji. Prakti¢nost koriStenja Interneta za marketinsko upravljanje
informacijama o destinaciji se ogleda u mogu¢nosti standardizacije tekstualnih, grafickih,
audio 1 video sadrzaja kojima se moze komunicirati s neograni¢enim brojem ciljanih
potencijalnih turista. Tu je i moguénost dvosmjerne komunikacije koja omogucuje ocjenu

ucinkovitosti odredenog naina upravljanja informacijama 0 destinaciji. Moguénost
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slobodnog kreiranja marketinske price putem Interneta omogucuje aplikaciju Zeljenog
marketinskog scenarija pozicioniranja destinacije i njenih sastavnica.

Marketinsko upravljanje informacijama o destinaciji putem Interneta pojednostavljuje
I ubrzava diseminaciju svega $to turistima moze biti zanimljivo i privlaéno. Dodatna Kkorist
koriStenja internetske platforme za diseminaciju informacija o destinaciji je multiplikacija
plasiranih sadrzaja preuzimanjem istih od strane svih zainteresiranih medija ¢iji predstavnici
pretrazuju Internet u potrazi za novostima i vijestima Kkoje objavljuju na svojim web
portalima. Tako Internet platforma marketinskog upravljanja informacijama o destinaciji
preuzima i funkciju katalizatora publiciteta.

U procesu marketinskog upravljanja informacijama putem Interneta posebno treba
voditi racuna da tako plasirane informacije postaju lako dostupne i konkurentnim
destinacijama. No ovdje treba napomenuti znacaj pridrzavanja marketinS§ke koncepcije U
informiranju kako bi se izbjeglo rizike uopcavanja.

Neovisno o Internetu kao najpozeljnijem mediju za marketinsko upravljanje
informacijama o destinaciji preporucljivo je da se koristi S$to viSe raspolozivih kanala

promocije. Uobicajeni kanali diseminacije informacija o ponudi destinacije su:

e Oglasavanje u svim medijima;

e Unapredenje prodaje Sirenjem nacina informiranja prije i poslije prodaje turisti¢ke
usluge;

e Publicitet;

e (Odnosi s javnoscu,

e Informiranje tijekom osobne prodaje;

e Razliditi oblici direktnog marketinga.

Planiranje programa marketinskog informiranja o destinaciji se provodi u skladu s
predvidenim budZetom za tu namjenu 1 postavljenim kratkoro¢nim, srednjoro¢nim i
dugoro¢nim ciljevima turistickoga razvoja destinacije. Nakon utvrdivanja postojeceg imidza
turisticke destinacije definiraju se kratkorocni, srednjoro¢ni i dugoro¢ni ciljevi turistickoga
razvoja destinacije. Potom se zapocCinje s provedbom marketinskog plana upravljanja
informacijama o destinaciji. Planiranje aktivnosti marketin§ke diseminacije informacija o
destinaciji podrazumijeva kombiniranje razli¢itih oblika komunikacije (Kotler et all, 2010).

Pored veé spomenutih treba spomenuti i gerilski marketing (Seri¢, Lueti¢, 2016).
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4.1. Informiranje o destinaciji putem oglasavanja

Informiranje putem oglasavanja podrazumijeva ukupnu propagandnu djelatnost
ovlastenih 1 svih drugih turistickih subjekata destinacije koji komuniciraju razliite
informacije 1 ponude vezane uz konkretnu turisticku destinaciju. Provodi se kroz razlicite
oblike komercijalne propagande, komercijalni publicitet i druge oblike kojima je zajednicka
karakteristika da se radi o placenom obliku diseminacije informacija i razlicitih obavijesti.
Ove aktivnosti se provode uvijek s konkretnim ciljem. Ucinci ¢e ovisiti o prilagodenosti
komunikacije standardima pojedinih emitivnih trzista koja se informacijama cilja. Uop¢avanje
turisticke informacije radi oblikovanja univerzalne poruke namijenjene globalnom turistiCkom
trziStu slabijeg je odjeka u usporedbi s prilagodenim verzijama jedne poruke. Svaka se od njih
prilagodava uzem turistickom segmentu. No ovaj, diferencirani pristup je skuplji u provedbi,
pa takav koncept diseminacije informacija o destinaciji treba predvidjeti budZetom.
Informiranje o destinaciji je op¢i imperativ neovisno o razini turisticke razvijenosti iste.
Razvijene turistiCke destinacije ovaj oblik informiranja turistickog trzista trebaju prakticirati
radi podsjecanja globalne turistiCke potraznje i poslovnih partnera na temeljnu pricu o
turistickoj ponudi destinacije. Svrha pojedine aktivnosti oglasavanja odreduje okvirni scenarij.

Oglasavanje namijenjeno ciljanim emitivnim trzi§tima podrazumijeva drugaiji
scenarij za razliku od nediferenciranog uopcéenog informiranja Sire turistiCke javnosti. Kod
diferenciranog informiranja turisti¢ke javnosti oglaSavanjem u fokusu su ceS¢e pojedine
sastavnice destinacijske ponude, a rjede integrirani destinacijski proizvod. Ovaj pristup se ne
prakticira za podsjecanja. Kod koncepta podsjecanja prakticira se oglaSavanje integriranog
destinacijskog proizvoda. Oglasavanje kojim se cilja pojedinacna emitivna trziSta
pretpostavlja prilagodbu specificnostima, trendovima i vrijednosnim sustavima na ciljanom
emitivnom trzistu.

Oglasavanje se osmiSljava na c¢injenicnom stanju destinacije. Pridonosi izgradnji
medusobnog povjerenja destinacije i ciljane turisticke klijentele poticanjem zelja za posjetu i
boravak u destinaciji. Informiranje se u praksi provodi na globalnom (nediferencirani
koncept) i na pojedinacnim emitivnim trzistima (diferencirani koncept). Korisno je i
informiranje oglasavanjem na nacionalnom turistiCkom trzistu jer pored privlacenja domacih
gostiju doprinosi jacanju turistiCkog imidza destinacije u mati¢noj drzavi pa moze potaknuti
prijedloge vecih infrastrukturnih projekata na podru¢ju na kome se nalazi turisticka

destinacija.
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Informiranje putem oglasavanja se provodi u cilju rasta turisticke posjete destinaciji,
ali i za institucionalne potrebe. U suvremenoj turistickoj praksi se susrecu razli¢iti oblici
kombiniranog oglasavanja pojedinih sadrzaja destinacije s institucionalnim oglasavanjem.
Institucionalno oglasavanje ima Siri kontekst, temeljen na dugoro¢nim ciljevima turistickog
razvoja. OglaSavanje pojedinih destinacijskih sadrZzaja ima kratkoro¢ne ciljeve. Informiranje
putem oglasavanja ima interne i eksterne reperkusije. Eksternoj javnosti se prenosi ciljana
informacija o turistickoj ponudi destinacije dok se interno oglasavanje usmjerava specifi¢nim
korisnicima konkretne informacije na razini destinacije, rjede turisticke regije.

U praksi se, premda joS§ uvijek rijetko, pojavljuju 1 netipi¢ni, nekonvencionalni oblici
oglasavanja. Njihova je svrha bolja uocljivost plasirane informacije zbog nekonvencionalne
koncepcije 1 scenarija oglaSavanja. Pretpostavka za provodenje nekonvencionalnog
oglasavanja u turizmu je kadar osposobljen za isto. Obzirom da se u ovome pristupu moze
prekoraciti prihvatljive norme 1 standarde za pojedine emitivna trziSta potrebno je da oglase
prije objave prekontroliraju i osobe koje su dobro upoznate sa etiCkim standardima na
emitivnim trziStima ¢iji turisti mogu biti izloZeni konkretnim oglasima nekonvencionalnog

marketinga.

4.2. Informiranje o destinaciji putem publiciteta

Publicitetom se smatra svaka promotivna poruka plasirana kao novinski ili internetski
¢lanak, reportazu, dokumentarni film ili tv prilog o destinaciji, njenim turistickim resursima i
specificnostima turisticke ponude koja se besplatno prenosi putem masovnih medija.
Globalno nedovoljno poznata turisti¢ka destinacija sa zanimljivim i vrijednim resursima moze
koristiti publicitet preko ciljanih turistickih novinara koji se inace zanimaju i objavljuju
¢lanke vezane uz sli¢ne kategorije turistickih resursa ili specijaliziranih turistickih proizvoda.
Turisticki novinari 1 urednici turistickih rubrika u dnevnim listovima 1 ¢asopisima, kao i
urednici specijaliziranih dokumentarnih tv emisija zainteresirani su za originalne i neobi¢ne
price vezane za destinacije uz koje se vezu zanimljivi povijesni dogadaji, povijesne legende,
za destinacije koje karakterizira autohtona i ocuvana flora i fauna, i sl.

Ciljevi informiranja kroz publicitet su razli¢iti. To moze biti detaljnije upoznavanje
Sire turisticke javnosti s pojedinim resursima u njenoj ponudi. U drugom slu¢aju to moze biti

tek poticanje znatizelje ciljane klijentele kako bi ih se privuklo na prvu posjetu destinaciji.
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Uvijek se radi o nakani jacanja turisticke pri¢e 1 dojam destinacije u turistickoj javnosti
isticanjem atraktivnih i posebno privlacnih atributa u destinacijskoj ponudi.

Publicitet u turistickoj promociji obuhvaca sponzorirane turisticke reportaze koje se
besplatno objavljuju u dnevnim listovima, casopisima i putem elektronskih medija.
Istrazivanja ukazuju da je ucinkovitiji od oglaSavanja, jer turisti ovako plasirane informacije
smatraju u potpunosti istinitim. Da bi se potaklo novinare i urednike da objavljuju razlicite
informacije vezane uz turisti¢ku destinaciju potrebno je znati uobliciti vijesti koje novinarima
mogu biti zanimljive za objavu. Originalne i zanimljive pri¢e vezane uz destinaciju, njenu
proslost, sadasnjost i mogucéu buducnost uvijek privlace paznju novinara. Vremenom, kada
destinacija postane medijski Sire poznata novinari ¢e biti zainteresirani za objavu isklju¢ivo
nekih javnosti potencijalno zanimljivih specificnosti i detalja. Ove ¢e vijesti uvijek biti krace
u objavama pa je potrebno odrzavati kontinuitet. Novinari nemaju vremena da sami istrazuju
detalje vezane uz destinaciju pa o tome trebaju voditi ra¢una u lokalnom turisti¢kom uredu.
Uspostaviti poveznice s odabranim turistickim novinarima i redovito ih informirati o
potencijalno im zanimljivim detaljima vezanim uz destinaciju i aktualna dogadanja. Publicitet
u turistickoj promociji ograni¢ava samo masta i kreativnost onih koji ga provode. Pored
informativnog karaktera stvara i dojam nepristranog misljenja i vjerodostojnosti objave.

Pojedinacni receptivni turisticki subjekti na prostoru destinacije rijetko uspijevaju
plasirati informacije putem publiciteta, osim ukoliko osobe kod njih zaduZene za ovakve

aktivnosti nemaju adekvatno marketin§ko obrazovanje.

4.3. Informiranje kroz unaprjedenje turisticke prodaje

Vedina turistickih segmenata preferira suvremene nacine turisticke prodaje. Procesi
turisticke prodaje se sve viSe automatiziraju. Afirmativan stav turisticke potraznje prema
novim tehnoloskim rjeSenjima u funkciji turisticke prodaje pruza i1 razlicite mogucnosti
usputnog informiranja turisticke populacije (Kotler et all, 2010). Informiranje se moze
provoditi paralelno s komunikacijom tijekom koje se realizira konkretna turisti¢ka rezervacija,
odnosno turisticka prodaja. No moguca je i indirektna implementacija preko predstavnika
turistickih agenata i turoperatora na emitivnim trzistima.

Argumentacija za implementaciju aktivnosti informiranja turista kroz unaprijedene
aktivnosti turisticke prodaje je moguénost direktnog informiranja o novim i jo§ nedovoljno

poznatim segmentima destinacijske ponude. Ovakvim pristupom se poti¢e vanpansionska
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potrosnja, ali i ¢ine prvi koraci prema stjecanju lojalnosti turista destinaciji zbog dodatnih
sadrzaja ukoliko isti doprinose percepciji dodane vrijednosti boravka u destinaciji.
Informiranje turista kroz unaprjedenje turisticke prodaje posredno i neposredno
omogucuje dodatno educiranje o specifi¢nim 1 nedovoljno poznatim potencijalnim turistickim
resursima destinacije. Aktivnosti unaprjedenja turisticke prodaje inafe podrazumijevaju
savjete i sugestije radi viseg zadovoljstva turista tijekom boravka u destinaciji pa se sve
informacije plasirane u sklopu ove promotivne aktivnosti prihvacaju kao dobronamjerne.
Aktivnosti unaprjedenja prodaje u turistickoj praksi se sugerira kontinuirano provoditi.
Takav koncept omogucuje vazan i ucinkovit kanal diseminacije informacija o destinaciji.
Posebice ovaj promotivni kanal treba koristiti za dodatnu promociju i isticanje zrelih
destinacijskih proizvoda koje turisticka potraznja moze percipirati tradicionalnima, $to stvara

dojam garancije kvalitete i predstavlja dodatni poticaj za njihov odabir.

4.4. Informiranje kroz odnose s javno$cu

Odnosi s javnoscu za isto ovlastenih turistickih subjekata destinacije podrazumijevaju
jednosmjernu komunikaciju kroz koju se plasiraju razli¢ite vijesti i informacije u cilju
privladenja paznje ciljane javnosti na destinacijsku ponudu. Odnosi s javnoscu se na visoj
razini provode i aktivnostima publiciteta, no kako zbog nedovoljnog iskustva i marketinskih
znanja publicitet nisu sposobni provoditi svi predstavnici turistickih zajednica pribjegava se
aktivnostima odnosa s javnos$¢u. U turisti¢koj praksi se kao standardizirani oblici odnosa s
javnosc¢u susrecu: konferencije za predstavnike medija, kontinuirano davanje izjava za
javnost, kontinuirano objavljivanje tiskanih 1 e-biltena, besplatna turisticka putovanja
namijenjena odredenom profilu novinara i urednika i dr.

Odnosi s javno$¢u podrazumijevaju informiranje uze i Sire javnosti o zanimljivim
¢injenicama i novostima vezanima uz destinaciju i njene sadrzaje. U sklopu ovih aktivnosti se
prakticiraju i razli¢iti strucni skupovi, putovanja s organiziranim boravkom novinara u
destinaciji i dr. Odnosi s javnoséu koji se provode sukladno marketinskim standardima
podrazumijevaju vise troSkove od mnogih drugih oblika promocije destinacije, pa je
preporucljivo da se planiraju 1 provode sukladno precizno definiranim ciljevima turistickog
razvoja destinacije.

Odnose s javnoscu destinacija moze koristiti i kao svojevrsno lobiranje za razlicite

svrhe i ciljeve. U takvom scenariju javnost predstavljaju razlicite interesne grupe koje u

42



perspektivi mogu prerasti u relevantan turisticki segment novih posjetitelja destinacije
(vjerske zajednice, sportasi i dr.). Zbog troskova i moguénosti dosega odnose s javnoscu treba
promatrati kao poseban oblik promocije kojim trebaju upravljati za ovo educirani i
kompetentni pojedinci.

Usprkos uloZzenom trudu i novcu stavovi javnosti o nekoj destinaciji ovise i 0
politickom, ekonomskom, socijalnom i pravnom okruzenju na nacionalnom receptivhom
trziStu kome pripada. Specificnosti drustvene i socijalne stvarnosti na receptivhom trziStu
prerastaju u Sire druStvene i socijalne dileme koje mogu imati politicki znacaj i reperkusije
slijedom kojih usprkos svim uloZenim promotivnim naporima i naizgled privlacnoj ponudi s
konkurentnim cijenama odredeni turisticki segmenti nece iskazati interes za posjetu

destinaciji.

4.5. Informiranje kroz osobnu prodaju u turizmu

Osobna prodaja je najstariji oblik turisticke promocije (Krizman-Pavlovi¢, 2008).
Temelji se na informiranju i uvjeravanju ciljanog klijenta na odabir ponudeno aranzmana
putem interpersonalnog ili nekog drugog, direktnog oblika komunikacije. Osobna prodaja u
turizmu se efikasno moze kombinirati s drugim oblicima turisticke prodaje, no u nekim c¢e
situacijama (s odredenim kategorijama klijenata) biti u¢inkovitija od ostalih na¢ina turisticke
prodaje (Magas, 2003).

Znacaj osobne prodaje u turizmu raste s neravnotezom turisticke ponude u odnosu na
turisticku potraznju. Premda globalna turisticka potraznja i dalje ima trend rasta, globalna
turisticka ponuda raste intenzivnije. Obzirom na takav odnos snaga vise nije preporucljivo
¢ekati reakciju i odabir gosta, ve¢ prema gostu treba pro aktivno djelovati. U takvom scenariju
osobna prodaja je stvorila novi trziSni prostor, a time i1 kanal za ucinkovito informiranje
turisti¢ke javnosti (Kotler et all, 2010). Posljednjih godina se osobna prodaja u turizmu jo$
vise intenzivira zahvaljujuéi rastu turisticke prodaje putem Interneta. Postojanje web stranice
s prate¢im stranicama na drustvenim mrezama receptivnog turistickog subjekta je
pretpostavka za ustroj osobne prodaje, ali i informiranja turisticke javnosti kroz ovu
promotivnu aktivnost. Potencijal osobne prodaje za diseminaciju informacija o destinaciji
ovisi o:

e Interesu turisticke potraznje prema posjecivanju web stranice 1 stranica drustvenih

mreza receptivnog turistickog subjekta;
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e Relevantnim korisnim informacijama koje se postavljaju na tim svojevrsnim e-
prodajnim izlozima;

e Personaliziranosti ponude koja se prodaje ovakvim kanalom.

Osobna prodaja u turizmu je usmjerena i uocavanju novih turistickih potreba i Zelja, a
time posredno i novih turistiCkih segmenata, uvjeravanju za odabir turistickog proizvoda i
potpuniju argumentaciju destinacijske ponude. Osobna prodaja je dvosmjerni komunikacijski
kanal pa omoguc¢uje i analizu reakcija turista na plasiranu im informaciju. Posebno je
preporucljiva za informiranje turistiCke javnosti pri uvodenju novoga specijaliziranoga
turistickoga proizvoda na trziSte. ViSestruko je ucinkovita kada se prakticira prema
organizacijskim kupcima u turizmu (agenti, turoperatori, sportski klubovi i dr.)
predstavljanjem osobitosti destinacije koje posebno odgovaraju lojalnoj populaciji tih
organizacijskih kupaca. Interakcija u odnosu osobne prodaje s potencijalnim individualnim ili
jo§ bolje organizacijskim kupcem omoguéuje pracenje trenutacnih reakcija na plasirane
informacije. U osobnoj prodaji u turizmu se trazi kreativnost prodavatelja jer su Cesto

potrebne modifikacije i prilagodavanje ponude nekim posebnim zahtjevima druge strane.

4.6. Direktni marketing i informiranje

Direktni marketing u turizmu predstavlja sustav u kome se istovremeno Koristi jedan
ili viSe medija oglasavanja na nacin da se ostvare mjerljive reakcije ciljane turisti¢ke potraznje
prema ponudi receptivnog turistickog subjekta ili destinacije kao cjeline (Kotler et all., 2010).
Direktni marketing u praksi obuhvaca direktno oglasavanje, direktnu e-mail i obi¢nu postu
kojom se distribuiraju broSure i katalozi. Pored toga u direktni marketing se ubraja i
telemarketing, te direktna (na licu mjesta) prodaja receptivnih kapaciteta agentima i
turoperatorima prema razlic¢itim klauzulama (puno za prazno i sl.).

Direktni marketing u turizmu je i platforma kontinuiranog prikupljanja sekundarnih i
primarnih podataka o partnerima u lancu prodaje, ali i o konkurentima, te specifi¢nostima
pojedinih trzisnih segmenata na emitivnim trziStima. Na temelju prikupljenih podataka
moguce je segmentirati 1 partnere 1 konkurente, ali 1 najvaznije — turistiCku populaciju na
pojedinim emitivnim turistickim trzistima. No za provedbu direktnog marketinga na ciljanim
emitivnim trziStima potrebni su stru¢ni pojedinci koji raspolazu Sirim informacijama o
socijalno kulturalnim specifi¢nostima odredene nacionalne populacije.
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Ukoliko direktni marketing prakticiraju doista kompetentni pojedinci moguce je ovim
kanalom ostvariti i dobru prodaju, ali i vrijednu diseminaciju odabranih informacija o
destinaciji koje se dalje Cesto $ire virusnim marketingom preko drustvenih mreza na ciljanom

emitivnom trzistu na kome se prakticiraju ovakve prodajne i promotivne aktivnosti.

4.7. Razvoj i upravljanje promotivnim spletom destinacije

Razvoj prilagodenog promotivnog spleta za konkretnu destinaciju i provodenje
aktivnosti koje ucinkoviti promotivni splet pretpostavlja, podrazumijeva uskladenost s
aktualnim 1 relevantnim standardima suvremene turisticke prakse. Tako je moguce
racionalizirati tro§kove U 0voj sferi turisticCkog poslovanja destinacije. U trecem tisucljecu su
u ovoj sferi evidentne znakovite promjene. Analiza poslovnih sluéajeva kroz izvidajno
istrazivanje ukazuje da nije nuzno usporedno razvijati sve aktivnosti promotivnog spleta.
Evidentno je da sve turisticke destinacije koje iskazuju trend rasta posjecenosti i ukupnog
turistickog prometa polugu promocije danas temeljne na Internet marketingu s prilagodenim
multimedijalnim sadrzajima. Multimedijalni sadrzaji privlac¢e paznju turista 1 ceSce
posjecivanje odabranih stranica drustvenih mreza na kojima se destinacija promovira.

Sirenje moguénosti primjene gerilskog marketinga upuéuje na opravdanost koristenja
visestrukih kanala diseminacije informacija o destinaciji i sadrzajima koje nudi. Sluzbena web
stranica i stranice na drustvenim mrezama pretpostavljaju odredene eti¢ke standarde u
komuniciranju promocije destinacije. Obzirom da odredeni turisticki segmenti iskazuju
suzdrzanost prema konzervativnom e-marketing pristupu, stranice na druStvenim mreZzama
pruzaju mogucnosti implementacije gerilskog i drugih oblika nekonvencionalnog marketinga.
Bez obzira na primarni turisticki segment koji se informacijama zeli privu¢i u destinaciju i Svi
ostali segmenti su vazni, posebice ukoliko se tezi razvoju cjelogodisnje turisticke ponude.

Komunikacija informacijama u turizmu preko Interneta je prilagodena brzoj razmjeni
informacija u fazi donosenja odluke gdje putovati. Suvremeni globalni standardi turisticke
promocije ukazuju na potrebu konkretizacije vrijednosti u diseminaciji informacija o
destinaciji. Pri tome se posebno misli na sve sadrzaje koji se mogu percipirati kao dodana
vrijednost destinacijskom turistickom proizvodu. Primarni destinacijski proizvod treba biti
primjereno komuniciran, ali konkurentnost se ostvaruje prezentacijom sekundarnog i

tercijarnog destinacijskog proizvoda.
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Marketinska komunikacija informacija o destinaciji treba poticati reakciju turista,
odnosno poticaj za uspostavu komunikacije. Sve konkretne vrijednosti destinacijskog
proizvoda treba uvije jasno predstaviti kroz spomenuti primarni, sekundarni i tercijarni
destinacijski turisticki proizvod bez obzira na medij komunikacije s turistima. U publicitetu
sekundarni i tercijarni sadrzaji destinacijske ponude mogu potaknuti interes i spremnost
novinara za objave razli¢itih informacija o destinacijskim posebnostima koje je posebno
diferenciraju od sli¢nih u okruZenju.

Obzirom da se marketinski standardi promocije u turizmu razlikuju od uopcenih
marketinSkih standarda promocije opipljivih proizvoda potrebno se s njima upoznati i
pridrzavati ih se (Kotler et all, 2010). Zbog ove ¢injenice turistima sve privlaénija
multimedijalna promocija (informacija) moze ostvariti umjesto pozitivne 1 negativnu
konotaciju. U upravljanju promocijom destinacije klju¢no je potaknuti motiv ili viSe motiva
za prvi dolazak. Motivi turista koji posje¢uju neku destinaciju trebaju biti operacionalizirani
ciljevima promotivnih aktivnosti destinacije. Kako bi se postoje¢i i moguci motivi posjete
turista nekoj destinaciji spoznali potrebna su kontinuirana pracenja i istrazivanja odabranih
emitivnih turistickih trzista (Seri¢, Juri§i¢, 2014). Kontinuitet praéenja i istrazivanja ciljanih
emitivnih trziSta danas predstavlja preduvjet u€inkovitih promotivnih aktivnosti na razini
destinacije. Od posebne su vaznosti spoznaje oplih znacajki emitivnog turistickog trzista i
nacina donoSenja odluka o putovanju u nove destinacije. Umjesto da predstavnici destinacije
¢ekaju da njihova destinacija bude odabrana trebaju informacijama potaknuti komunikaciju i
mogucu odluku o prvom dolasku turista u destinaciju. Spoznaje o reakcijama na promotivne
poruke turista i prodajnih posrednika koje se spoznaju u nalazima istrazivanja turisti¢kih
trziSta treba Kkoristiti u upravljanju promocijom destinacije. Predstavnici malih turistickih
destinacija mogu prakticirati i razliCite eksperimente u komunikaciji s ciljanim emitivnim
trziStima. Bilo kakva informacija u turizmu je vrjednija od nikakve. Za osiguranje kontinuiteta
rasta turisticke potraznje promotivne aktivnosti destinacija treba fokusirati prema uzim
turistickim segmentima. Takav scenarij pretpostavlja detaljnu diseminaciju informacija o
destinaciji koja ¢e osigurati jasno predstavljanje sve tri razine destinacijskog proizvoda —
primarnog, sekundarnog i tercijarnog.

No treba imati na umu da postoje i odredena ograni¢enja u promociji, bilo zakonskim,
bilo etickim normama. Emitivna trzi$ta koja karakterizira vi$a razina gospodarskoga razvoja
uspostavljaju sustav zastite vlastite turisticke populacije kroz selektivne emitivne turisticke
agencije koje su garancija ispunjenja ocekivanja turista iz tih zemalja. U komunikaciji s

takvim emitivnim trziStima sve oblike promocije je primarno potrebno prilagoditi tim
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emitivnim agencijama jer one na sebe preuzimaju funkciju kontrole kvalitete destinacijskih
proizvoda koje ¢e ponuditi na emitivnom trzistu. Neuskladenost modela i nacina promocije
destinacije sa standardima konkretne emitivne zemlje rezultira neukljuc¢ivanjem ponude
receptivnog subjekta u programe emitivnih agencija. U takvoj situaciji turisticka destinacija
teSko moze planirati kontinuitet rasta posjete s toga emitivnog trziSta. Prilagodavanje
turisticke ponude trazenim standardima emitivne turisticke agencije moze osigurati pozeljnu
niSu na tom trzistu.

Pod pozicioniranjem receptivne turisticke ponude ovlasteni destinacijski subjekti
(DMO) trebaju voditi racuna da primarno pozicioniranju vrijednost turisticke ponude u
svijesti ciljane javnosti emitivnog trzista u odnosu na konkurentne ponude za sli¢nu kategoriju
turistickog sadrzaja. Nametanje destinacijske ponude na nekom emitivnom trzistu cesto
izaziva otpor okruZzenja. Suprotno tome potrebno je istaknuti prilagodenost ponude potrebama
ciljanih turista. Zbog tih i drugih ¢injenica razvoj i upravljanje promocijom destinacije za
ciljana emitivna trziSta podrazumijeva kompleksniji pristup u usporedbi s globalnom
nediferenciranom turistickom promocijom destinacije. Ove se pristupe ne smije brkati. Kako
to izgleda u turistickoj praksi Dalmacije predstaviti ¢e se u slijede¢em poglavlju. U konacnici
treba voditi rauna i da svaka turisti¢ka destinacija ima svoj zivotni vijek. Naravno kada se taj
vijek pocne priblizavati svome Kkraju interes turista za posjet destinaciji opada, u njoj se
zadrzavaju vrlo kratko, a sama destinacija sa svojim sadrzajima postaje tek maleni dio u
mozaiku tjednih, ili krac¢ih turisti¢kih aranzmana koji se nude u §iroj regiji u okruZenju. Tada
je vrijeme za rebranding i znacajna financijska ulaganja. Zbog toga razvoj i upravljanje
promocijom destinacije treba provoditi umjerenom dinamikom i iskoriStavati sve mogucnosti

svake pojedine faze zivotnog ciklusa destinacije (slika 3).

Slika 3. Teorijska krivulja Zivotnog vijeka turisticke destinacije

PRODAJAI
PROFIT

PRODAJA

VRIJEME

FAZA FAZA FAZA FAZA FAZA
RAZVOJA UVODENJA RASTA IRELOST) ODUMIRANJA

GUBICI -
ULAGANJA

Izvor: Prilagodeno prema Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009)
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5. ISTRAZIVANJE

5.1. Gap-ovi o¢ekivanoga i dozivljenoga kod turista

Nedostatne, ili pogresno shvacene, odnosno pogresno interpretirane informacije o
destinaciji, njenim resursima i turistickoj ponudi su uzrok nesklada, odnosno gap-ova
ocekivanja 1 stvarno dozivljenog tijekom turistiCkog boravka u destinaciji. Kao polaziste za
istrazivanje 1 analizu ove problematike u turistickoj praksi Dalmacije je iskoriSten
konceptualni model koji su predstavili Parasuraman, Zeithaml i Berry jos 1985. godine.
Premda je turisticka usluga posljedica turizma kao specifi¢ne drustvene pojave (Petri¢, 2003)
obzirom da je 1 ona kao 1 sve ostale usluge nacelno neopipljiva teorijsko polaziste za ovakvu
analizu je metodoloski prihvatljivo (Magas$, 2003). Autori su polazni model primarno vezali
uz kvalitetu usluga (model je prikazan na stranici broj 9 diplomskog rada). Sukladno tom
konceptualnom modelu u lokalnoj turistiCkoj praksi Dalmacije temeljem provedenih
dubinskih intervjua s ovlastenim predstavnicima turistickih zajednica grada Splita, Makarske,
Trogira, Kastela i Omisa kategorizirani su slijedeci gap-ovi koji se mogu is¢itati iz konkretnih
primjedbi pojedinih turista, bilo da ih biljeZe u knjigama zalbe receptivnih subjekata, bilo da
ih objavljuju u diskusijama na drustvenim mrezama, ili osobno podnose prigovore na turizam
Info punktovima:

1. Odstupanje dozivljenoga od ocekivanoga jer o€ito pruzatelj konkretne turistiCke
usluge nije razumio (ili nije bio informiran) o ocekivanjima turista vezanim uz
pruzanje konkretne turisticke usluge tijekom njegovog boravka u destinaciji;

2. Odstupanje sadrzaja turisti¢ke usluge koja je pruzena turistu od sadrzaja kakav mu je
bio predstavljen;

3. Odstupanje stvarno dostupnih destinacijskih sadrzaja i onih koji su bili promovirani;

4. Odstupanje predstavljene turisticke usluge i1 usluge kakva je stvarno pruzena u
destinaciji;

5. Odstupanje generalnih ocekivanja turista tijekom njegova boravka u destinaciji
(temeljem njegove osobne percepcije svega $to se promovira) i onoga §to turist u

konacnici dozivio tijekom boravka u destinaciji.

Svaki od predstavljenih gap-ova je specifican na svoj nacin, s time §to se za peti moze

konstatirati da je najkompleksniji jer se javlja kao posljedica cCetiri prethodna gap-a
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(prilagodeno prema Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill, 2008). Mnoga odstupanja
kvalitete pruzene turisticke usluge su specificna. To se spoznalo tijekom dubinskih intervjua
s ovlastenim predstavnicima turistickih zajednica. Specifi¢nosti su ucestalo posljedica
specifi¢nosti odredene kategorije turisticke usluge. Generalno se moze konstatirati da je
praksa u promociji i predstavljanju specijaliziranih turistickih usluga na razini destinacija Ciji
su predstavnici turistickih zajednica obuhvaceni istrazivanjem koriste pretezito fotografije i
multimedijalni materijali. Detaljnije pisane informacije o onome S$to se nudi Cesto izostaju.
Zasto je tome tako moze se nagadati, no predstavnici turistickih zajednica su misljenja da se
takav pristup prakticira kako bi se moglo izbje¢i odgovornost za prituzbu i nezadovoljstvo
gosta. Gosti pak bivaju privuceni atraktivnim fotografijama onoga $to se nudi, ali bez pisanih
pojasnjenja Sto im se i kako nudi na pojedinim prikazanim lokalitetima, odnosno S§to se gdje
smije, a §to ne smije.

Predstavnici turistickih zajednica su misljenja da bi se pruzanjem detaljnijih pisanih
informacija vezanih uz pojedine specijalizirane turistiCke usluge znafajno umanjilo
razocaranja pojedinih turista zbog nesklada oc¢ekivanog i dozivljenog. Analiziraju¢i konkretne
primjere koje su izlozili u dubinskom intervjuu moze se konstatirati da su gap-ovi posebno
problemati¢ni kod turistickih usluga koje su zbirni proizvod viSe receptivnih subjekata.
Unato¢ nastojanjima da se kvaliteta svih turistiCkih usluga u njihovim destinacijama
standardizira (u koju svrhu su negdje propisana i odredena pravila na razini jedinice lokalne
samouprave, te se provode i razli¢ite edukacije tijekom godine) uvijek postoje razlike u
kvaliteti pruzanja cak i potpuno identi¢nih turisti¢kih usluga.

Iz primjera koje su predstavnici analiziranih turistickih zajednica navodili moze se
zakljuciti da je razlika ocekivanog i stvarno dozivljenog identine turistiCke usluge Cesto
posljedica prevladavajuce poslovne koncepcije konkretnog turistickog subjekta koji uslugu
pruza. Kada su pruzatelji turisticke usluge osobe starije dobi s dugogodi$njim iskustvom u
turizmu prepoznaje se konzervativna koncepcija kojoj su turist i njegova sigurnost primarni.
Obrazlozenje turistickih subjekata koji pruzaju usluge temeljeno na takvom konceptu bi se
moglo prihvatiti da ne postoji sumnja kako je nesklad oc¢ekivanog i dozivljenog temeljem
promocije (fotografijama, turistickim filmom) posljedica industrijalizacije turisticke usluge
(Seri¢, Juri§i¢, 2014). No postavlja se pitanje koliko je opravdano industrijalizirati uslugu
koja se tezi predstaviti kao specijalizirani turisticki proizvod i ima neke odrednice takvog
proizvoda (Gei¢, 2007)? Ono S§to dodatno doprinosi razoCaranju turista je nepostojanje
zakonskih ograni¢enja, odnosno zabrana na lokalitetima na kojima im se nesto ne dopusta od

strane pruzatelja turisticke usluge uz obrazlozenje radi njihove sigurnosti.
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Nekonvencionalna koncepcija koju prakticiraju pruzatelji mlade dobi tezi senzaciji
tijekom pruzanja usluge. U primjeni ovakvoga scenarija pruzanja turisticke usluge je gotovo
sve dopusteno, te se posebno neobicna dogadanja i iskustva promoviraju i putem drustvenih
mreza. No ovakav pristup je problematican Ssa aspekta sigurnosti gostiju i predstavnici
turistickih zajednica su posebno ukazali na rizike stradavanja i pogibije turista. Posebno
upozoravaju na potrebne stroze regulative u autonomnom turistiCkom ronjenju jer sve
pogibije turista generiraju posebno negativan publicitet za turisticku destinaciju. Upozoravaju
da priznavanja ronilackog certifikata turista steCenoga ronjenjem u bazenu ili jezeru ne bi
smjelo biti prihvaceno za ronjenje u Jadranu posebice na lokacijama koje su karakteristi¢ne po
podmorskim spiljama, ronjenja po olupinama i sl.

S druge strane istaknut je i primjer nekih specijaliziranih turistickih proizvoda koji se
komercijaliziraju nacelno konzervativnom koncepcijom, ali se i pri tome odstupa od
sigurnosnih standarda tijekom konzumacije usluga. Radi se o pjeSackim i planinarskim turama
po vrletima Biokova bez pratnje. U ovome slucaju pruzatelji ni zakonske regulative nisu
odredile sve rizike pa je turistima omoguéeno da vodeni izazovom eksperimentiraju. To u
nekim situacijama rezultira skupim i slozenim akcijama potraga i spaSavanja, a u nekima i
izgubljenim Zivotima.

Jedan od tipicnih specijaliziranih turisti€¢kih proizvoda u kome se mogu prepoznati
konzervativni i nekonvencionalni pristup su jednodnevni izleti do vanjskih otoka u Dalmaciji.
Zapovjednici brodica u jednoj od analiziranih agencija su starije osobe koje tijekom izleta
definiraju sto se moze, a Sto ne argumentirajuci takva pravila teznjom sigurnosti gostiju.
Primijecene su primjedbe gostiju, posebice mlade Zivotne dobi, na turizam Info punktovima
kako su razocarani izletima s brodicama iste agencije jer im nije bilo omoguéeno da se
okupaju na odredenim atraktivnim lokacijama jednodnevne nauticke rute. Nadalje, nije im
bilo omoguceno da se iskrcaju barem na par minuta na toj i toj lokaciji rute...i sl. Ono S§to je
dodatno povecalo njihovo razocaranje je Cinjenica da su na tim lokacijama uocili da je
gostima s drugih brodica omogucéeno ono sto je njima zabranjeno zbog njihove sigurnosti.

Analiza promotivnih materijala turisticke agencije koja je bila subjekt ovog poslovnog
slu¢aja je pokazala da je dojam ponude konkretnog izleta takav da nema ogranicenja. Stovise,
u usporedbi sa sli¢énim izletima drugih turistickih agencija koje nude isti izlet prezentacija je
vrlo sli¢na. U kontaktu s predstavnicima tih agencija putem kraceg telefonskog razgovora
kazano je kako oni svojim gostima omogucuju kupanje na lokacijama na kojima je gostima
druge agencije po njihovoj reklamaciji na Info pultu to bilo zabranjeno. Na plakatima obiju

turistickih agencija je navedena nauticka ruta s cijenom, terminom polaska i povratka,
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prikazane su fotografije privla¢nih lokaliteta na ruti bez navoda 0 bilo kakvim ograni¢enjima i
rizicima za turiste.

Ovaj analizirani prakti¢ni primjer ukazuje na visestruke propuste u promociji, odnosno
informiranju potencijalnih korisnika konkretnog turistickog proizvoda. Postavljajuéi privla¢ne
fotografije na plakat kojim se reklamira izlet agencija nije pretpostavila da ¢e prikaz
atraktivnih lokacija na nautickoj ruti dodatno potaknuti jo$ neke zelje kod gostiju.
Podrazumijevaju¢i pozeljne standarde otvorenosti i dinamike u pruzanju turisticke usluge
turisti nisu pomislili da ¢e im se nesto ograniciti. Slozenost pristajanja uz neuredenu prirodnu
obalu, ili brojnost turistickih brodica na lokalitetu jesu argumenti na temelju kojih turistima
treba u cilju njihove sigurnosti zabraniti skakanje u more i izlazak na obalu. No fotografija s
prikazom atraktivne turisticke lokacije iznimnog krajobraza u svijesti stvara potrebu
direktnoga kontakta s okoliSem. Doduse marketinski nije preporucljivo na plakatu, ili web
stranici turisticke agencije koja se bavi organiziranjem ovakvih izleta, navoditi ogranic¢enja
osim ako se ne radi o zakonskim regulacijama. No moZe se navesti lokacije na kojima je
predvideno kupanje, izlazak na obalu i neke druge aktivnosti. Izvidajno istrazivanje niza
turistickih plakata vise turisti¢kih agencija koje nude ovakve izlete, a koje je uslijedilo nakon
ovih dubinskih intervjua je ukazalo na nedovoljnu informativnost tih promotivnih medija.
Posebice da bi turist zaklju¢io da neke aktivnosti negdje nisu dopustene zbog njihove
sigurnosti.

Spomenuta dva osobito vazna obiljezja privla¢nosti destinacije — otvorenost i
dinamicnost podrazumijevaju da je dopusteno sve §to nije jasno naznaceno da je zabranjeno.
U suvremenoj turistickoj ponudi se pretpostavlja mogucnost prilagodavanja konkretne
turisticke usluge Zeljama (i ocekivanjima) ciljanoga turistickoga segmenta. U konkretnom
sluc¢aju analizirane turisticke usluge evidentan je gap koji ukazuje da turisticka agencija nije
ispravno pretpostavila ocekivanja turista sukladno promociji onoga Sto nude. U konacnici
odredeni turisti zakljuCuju da isporucena usluga nije na razini specifikacije obecanoga. Na
fotografijama reklamnog plakata su prikazane atraktivne lokacije na nautickoj ruti, no nigdje
nije navedeno da na nekima od njih postoje odredena ogranicenja radi sigurnosti turista. Ako
bi se i prihvatilo obrazlozenje turisticke agencije pruzatelja usluge evidentan je gap davanja
neodrzivog obecanja jer obzirom na ukupno vrijeme trajanja plovidbe tijekom jednodnevnog
izleta jasno je da nece biti mogucnosti da se gosti okupaju na svim lokacijama prikazanima na
fotografijama.

U slucaju promocije ovakvih specijaliziranih turistickih usluga intenzitet ucestalih

gap-ova je moguce smanjiti zbirnom promocijom preko web stranice lokalne turisticke
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zajednice. Promovirao bi standard dnevnog nauti¢kog izleta predstavljaju¢i posebno privla¢na
nauticka odrediSta na ruti uz napomenu da zbog gustoce turistickog pomorskog prometa na
tim lokacijama nije preporucljivo kupanje, dulje zadrzavanje niti iskrcaj turista na obalu. U
takvom scenariju komunikacije jednog od specijaliziranih destinacijskih proizvoda (u ovome
slucaju radi se o ponudama lokalnih turistickih agencija u Makarskoj, Splitu i Trogiru)
pojedina¢nim pruzateljima ovakve usluge bi bila omoguéena diferencijacija uvodenjem
dodatnih lokaliteta na nautickoj ruti na kojima bi bile omogucene konkretne aktivnosti na licu
mjesta. Takoder bi se mozda potaknulo i pojedina pruzatelje usluge da zatraze odredena
koncesijska odobrenja temeljem kojih bi svojim gostima bili u moguénosti osigurati siguran
iskrcaj na odredenim lokacijama. U konacnici uvijek je moguce i na promotivnom plakatu
agencije, odnosno na postoje¢oj web stranici, preciznije navesti sve predvidene aktivnosti
tijekom nauticke rute s preciznim vremenskim hodogramom.

Ono §to se moze primijeniti u cilju otklanjanja barem dijela gap-ova je Critical -
Incident Technique (Seri¢, 2016) koja premda nagelno osmisljena za drugu namjenu moze biti
primjenjiva u turistickom poslovanju. Ova procedura pretpostavlja kontinuirano prikupljanje,
evidentiranje 1 analizu svih, a posebno specificnih prituzbi turista na pruzene usluge. Potom se
analizirati kritine pojave koje rezultiraju nezadovoljstvom (odnosno gap-ovima) u kontekstu
turistickih segmenata na koje su iste ostavile takav dojam. Pored toga treba analizirati i
specifi¢nost trenutka u kome se javlja razoCaranje vezano uz odnos pruzatelja i primatelja
usluge. Analiziraju¢i navedene varijable i njihove poveznice spoznaje se Sto bi trebalo
poduzeti prvenstveno u podru€ju promocije, odnosno marketin§kog upravljanja
informacijama o konkretnoj turisti¢koj usluzi kako bi se smanjilo moguce razocaranje gostiju
uslijed odstupanja (gap-a) oc¢ekivanoga i stvarno dozivljenoga. Ovom procedurom je moguce
utvrditi i karakteristike turisticke usluge ¢ija je kvaliteta provjerljiva prije konacnog odabira
(percepcija onoga Sto je dopusteno, percepcija ocekivanog ugodaja, stila i sl.). Uostalom
iskustvene 1 doZivljene mjerljive karakteristike kvalitete tijekom pruzanja usluge 1 utisci
nakon konzumacije usluge doprinose kredibilitetu pruzatelja i postoje¢eg koncepta usluge Sto

je vise nego pozeljna preporuka za odabir iste (Evans, Campbell, Stonehouse, 2003).
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5.2. Istrazivanje globalne prakse marketin§kog upravljanja informacijama

Nalazi provedenoga istrazivanja prakse marketinskog upravljanja informacijama su
spominjani u prethodnim poglavljima rada. Ovdje ¢e se isti sistematizirati kroz tri
prevladavajuce koncepcije na koje su ukazali nalazi svih provedenih istrazivanja, ali 1 da bi se
omogucila pregledna usporedba s praksom odabranih turistickih zajednica na prostoru

Dalmacije.

5.2.1. Koncepcija koju prakticiraju destinacije turisticki razvijenih zemalja

Na globalnom turisticCkom trziStu se uocavaju strateSke razlike u koncepciji
marketin§kog upravljanja informacijama destinacija iz turistickih najrazvijenijih zemalja u
usporedbi s praksom kako to provode zemlje u kojima se turizam tek razvija i u usporedbi s
praksom mnogih post tranzicijskih zemalja u kojima je turizam i prije procesa tranzicije
predstavljao vaznu gospodarsku djelatnost. Temeljne razlike koncepcije koju prakticiraju
DMO u turisti¢ki najrazvijenijim zemljama na globalnom turistickom trzistu su u strateSkom
opredjeljenju aktivnosti marketinskog upravljanja informacijama. Ove aktivnosti su tamo
logisticka podrska ne samo lokalnom turistickom gospodarstvu ve¢ i1 druStveno politickom
identitetu destinacije, imidzu njegovih politi¢kih predstavnika, ukupnog gospodarstva na
razini destinacije, ali i svih drugih aktivnosti (amaterski i profesionalni sport, kulturno
umjetnicke aktivnosti i dr.). Analizirajué¢i nacin i kategorizaciju diseminiranih informacija o
destinaciji koje znacajno prelaze okvire onith koje su namijenjene promociji primarnog
turistickog proizvoda stjece se dojam kao da se potencijalnim posjetiteljima namecu odredena
pravila ponasanja. No to nametanje se implementira jasno i nedvoznacno. Stjece se dojam da
se turistima porucuje da u destinaciji postoje odredena pravila ponasanja koja ne reguliraju
samo nacine uklapanja turista u lokalnu zajednicu ve¢ i nekakve standarde vanpansionske
potrosnje, odabira kategorije receptivnog subjekta i dr. Ovakva se komunikacija preko svih
medija koje DMO koriste za diseminaciju informacija o destinaciji provodi vrlo sofisticirano,
pa bi bilo vrlo kompleksno argumentirati da se posjetitelju definiraju cvrsta pravila
ponasanja u Sirem smislu. Takvim pristupom se ostavlja dojam da je gost — gost, ali se i
nekakvim nekonvencionalnim marketinSkim pristupom gosta dovodi u situaciju nelagodnog

osjecaja ukoliko se ne ponasa po tim pravilima, koja u formalnom smislu to nisu.
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Posljedica implementacije ovakve koncepcije upravljanja marketinskim informacijama
o destinaciji su znacajno visa vanpansionska potro$nja posjetitelja nego Sto je to slucaj u
destinacijama drugih zemalja u kojima se ovakva koncepcija ne prepoznaje. Ova koncepcija
kroz diseminaciju informira da je za ocekivati kako se sve, ali doista sve u destinaciji
naplacuje 1 da je to neSto oko Cega ne treba biti etickih dvojbi ni kod domacina ni kod turista.
Nadalje, promovira se odnos u kome je domacin — domacin, a gost — gost. Premda to ostavlja
dojam povjerenja da ¢e se gost ugodno osjecati dana je i informacija da ¢e ga taj osjecaj
poprili¢no kostati u vanpansionskoj potrosnji i da se ne treba cuditi Sto ¢e ga neki sekundarni 1
tercijarni destinacijski sadrzaji za koje u nekim drugim zemljama ne treba niSta placati ovdje
znacajno kostati. Zanimljivo je da koncepcija predvida i odredene diskriminacije cijena za
lokalno stanovnistvo i turiste. Ovim odredenjima turisti se previsSe ne optereuju, jer se
dogada tzv. primarna selekcija pri kojoj turisticki segmenti slabije platezne moc¢i u ovakve
turisticke destinacije rjede putuju. To nema negativnih reperkusija na godisnji turistiki
prihod istih destinacija jer su na globalnom trzistu medu najpozeljnijima i imuéni turisticki
segmenti su im apsolutno lojalni te ih posjecuju barem jednom svakih nekoliko godina pri
tome ostvarujuéi tamo znacajnu vanpansionsku potroSnju.

Zanimljivo opaZanje iz provedenog istrazivanja je niska ucestalost gap-ova. Temeljem
dostupnih nalaza istrazivanja koja u destinacijama tipa Pariza, Barcelone, Londona,
Amsterdama, BudimpesSte, Praga, BeCa 1 dr. analiziraju tipi¢ne prituzbe turista rijetko se
komentiraju (visoke) cijene svih turistickih usluga, na uocavaju se razo€aranja posjetitelja
o¢ekivanim 1 doZivljenim. Naprotiv stjece se dojam da su svi anketirani turisti (osim ako u
anketnim upitnicima nije postojalo i pitanje koji put posjecuju destinaciju) lojalni destinaciji i
svakih nekoliko godina je ponovno posjecuju. Ovdje bi se moglo komentirati 1 pozeljnost
poistovjecivanja posjetitelja s ovakvom destinacijom s kojom se identificira kao s okruzenjem
u koje svojim druStvenim ugledom pripada, bez obzira moze li si priustiti boravak u hotelu
najviSe ili neke niZe kategorije, odnosno u hostelu ili nekom obliku privatnog smjestaja.
Definira se znacaj posjete i boravka u destinaciji, a odabrani receptivni subjekt, ugostiteljski
objekti u kojima se posjetitelj hrani i potro$nja u shoppingu kao da nisu vazni, odnosno kao da
je omoguéeno svakom turistu da taj dio price 0 svome boravku u ovakvoj destinaciji oblikuje
prema slobodnoj volji.

Kanali putem kojih DMO ovih globalno najpoznatijih turistickih destinacija
diseminiraju informacije o sadrzajima koje nude su pisani 1 elektronski mediji, veliki reklamni
plakati na globalno poznatim manifestacijama i dogadanjima, najpoznatiji svjetski

turoperatori s najvecom i najekskluzivnijom prodajnom mrezom, publicitet u dnevnim
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listovima s najve¢im internacionalnim tirazama na svijetu i sl. Pored toga za razliCite
promotivne kampanje koriste najpoznatije svjetske sportase, umjetnike, znanstvenike i dr.
kategorije globalno poznatih osoba s kojima provode vrlo sofisticirane kampanje
nekonvencionalnog marketinga. Sve usluge i proizvodi koji se proizvode na lokalnoj razini
ovih destinacija marketinski su uklopljeni u ponudu i prodajne aranzmane turistima $to stvara
dojam potpunog destinacijskog proizvoda za goste, a lokalnom gospodarstvu direktno
povecava prodaju. Sve ono Sto se nudi marketinski je uobli¢eno u identitetu destinacije, pa
vremenom postaje 1 dio imidza slijedom Cega raste potraznja i prodaja za proizvodima i
uslugama lokalnog gospodarstva. Ovo je znacajan potencijal u sferi postoje¢ih usluga koje
moze prosiriti na specijalizirani turisti¢ki proizvod (ono $to se po automatizmu dogada s
ekoloski proizvedenom hranom — gastronomska ponuda moguce je primijeniti i u razvoju
dentalnog turizma, turizma estetske kirurgije i sl.). Uvodenje novih specijaliziranih turisti¢kih
proizvoda u sklopu ovih destinacija nije intenzivno jer isto zahtijeva dodatni kadar, a zbog
viSeg standarda zivota u ovim destinacijama veéina specijaliziranih turisti¢kih proizvoda bi
bili cjenovno nekonkurentni slicnima ili identiénima u zemljama i destinacijama s nizim

standardom.

5.2.2. Koncepcija koju prakticiraju destinacije zemalja koje tek razvijaju turizam

Koncepcija marketinskog upravljanja informacijama destinacija iz zemalja koje tek
razvijaju turisti¢ko gospodarstvo se jos uvijek ne bi mogla nazvati koncepcijom. U njoj se tek
prepoznaje stratesko opredjeljenje da se ovaj segment gospodarstva razvije i pocne pridonositi
drustvenom bruto proizvodu. Obzirom na skromna turisticka iskustva DMO u ovim zemljama
pokusavaju kopirati odredenu praksu turisticki razvijenih destinacija koju mogu financijski
uklopiti u svoje budzete. Marketinsko upravljanje informacijama u biti svode na promociju
svoga (jo$ uvijek skromnog i u razvoju) turistickog proizvoda. Rezultat takvog pristupa je
skromna prezentacija identiteta destinacije. Obzirom na nepostojanje turistickog iskustva u
svojim promotivnim aktivnostima predstavljaju kreirane destinacijske proizvode koje
razvijaju obzirom na ih uocavaju u ponudi destinacija razvijenih turistickih zemalja. Mnoge
informacije o destinaciji se tako smatraju irelevantnima pa se i ne navode. Pri tome se
zanemaruju 1 mnogi potencijalni turistiCki resursi, Sto rezultira skromnim dojmom o
destinacijskoj ponudi koja konkurentnost odrzava isklju¢ivo niskim cijenama. Rast turisti¢kih

prihoda je usporen, te nakon inicijalnih ulaganja u potrebnu infrastrukturu, kojima se nastoji
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potaknuti poduzetnike da se ukljue u ovaj proces, Sirenje asortimana turisticke ponude
usporeno. Potencijalni posjetitelji stjeCu dojam da za posjetu ovakvim destinacijama ima
vremena i najcesée ideju za putovanje odgadaju za neko buducée vrijeme odabiruc¢i neku od
poznatijih destinacija usprkos znatno viSoj cijeni takvog turisticCkog aranzmana. U ovim
zemljama DMO brkaju pojmove turisticke promocije 1 marketinskog upravljanja
informacijama o destinaciji. Promocija koju provode gotovo da nema nikakvog doprinosa
drustveno politickom identitetu destinacije ni zemlje kojoj destinacija pripada. Reperkusije na
lokalno gospodarstvo su skromne, jer ono je ustrojeno da funkcionira i bez turizma pa se Cesto
ne promislja o mogucnosti da se dio proizvoda lokalnih proizvodnji na odredene nacine
ponudi i proda turistickim posjetiteljima. Eventualna sportska tradicija u ovim destinacijama
se rijetko povezuje sa turistickom ponudom. Analizirajuéi nacin i kategorizaciju diseminiranih
informacija o destinaciji koje su vrlo skromne stjece se dojam da su fokusirane na odredene
receptivne subjekte u kojima se nudi smjeStaj 1 prehrana bez prijedloga o nekakvom
kreativnom provodenju vremena turista tijekom boravka u destinaciji. Turistima se nista ne
namece, najéesée im je sve i dopusteno i tolerira se. Komunikacija s globalnim turistickim
trziStem se provodi preko medija koji sami pokazu interes za ovakvim destinacijama. U
ovakvim destinacijama gost je gost u punom smislu rije¢i bez obzira §to je njegov financijski
doprinos vrlo skroman u usporedbi s gostima koji borave u poznatijim destinacijama.

Obzirom na kulturoloske razlike ove se destinacije izlaZzu riziku da ih odredeni
turisticki segment kvalificira svojim odredistima u kojima taj segment umjesto domacina
oblikuje destinacijski proizvod. U praksi to rezultira nekontroliranim razvojem seks turizma,
porastom distribucije i prodaje narkotika, te razvojem i drugih civilizacijski neprihvatljivih
specijaliziranih turistickih proizvoda (kladionic¢arski turizam vezan uz ilegalne borbe ljudi,
zivotinja i sl.). Sto se ti¢e diskriminacije u ovoj koncepciji u nepostenom polozaju je domace
stanovnisStvo, dok se posjetiteljima mnogo toga tolerira, a ve¢ina onoga §to bi im se dodatno
moglo naplatiti je potpuno besplatno 1 mozZe se koristiti u neograni¢enim koli¢inama. Nitko ne
postavlja pitanje o toj nelogi¢nosti jer su isti resursi oduvijek besplatni i za lokalno
stanovnistvo.

| u primjeni ove koncepcije gap-ovi posjetitelja nisu intenzivni jer im je veéina onoga
Sto pozele dopusteno, a zbog Sture promocije i nemaju nekih vecih oc¢ekivanja od boravka u
destinaciji. No ovdje je i jedan problem na koji treba upozoriti. Nekontrolirana otvorenost
destinacije prema vecini onoga Sto posjetitelji pozele ima negativne reperkusije na kvalitetu
zivota lokalnog stanovniStva, rast kriminala i prostitucije, a uvodenje nekakvih regulatornih

mjera ubrzano rezultira teSko popravljivim gap-ovima uslijed cega se i taj skroman turisticki
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segment koji u destinaciju dolazi zbog odredenih sloboda osipa i odabire neko drugo
odredisSte u sklopu kojega ¢e realizirati svoje Cesto civilizacijski neumjerene i neprimjerene
potrebe da se isto ne nazove nekim drugim terminom.

Kod ovakvih destinacija nema poistovjeéivanja posjetitelja s destinacijom. Naprotiv
posjetitelji ni preko drustvenih mreza previse ne komuniciraju osobna iskustva slijedom cega
nema preduvjeta za doprinos virusnog marketinga.

Kanali promocije koji se prakticiraju o ovoj koncepciji promocije destinacije su
tradicionalni (uz skromne budzete) oblici oglasavanja na odredenim turistickim sajmovima,
putem manjih turistickih agencija u zemlji i inozemstvu. Agencije iz inozemstva karakterizira
interes mogucnosti vlastite diferencijacije Kroz neke specificnosti destinacije neovisno o
etickim standardima u turizmu, sluc¢ajno zalutali turisti¢ki novinari iz inozemstva s kojima se

nastoji uspostaviti trajne poveznice, kontakti posjetitelja koji su ve¢ boravili u destinaciji i sl.

5.2.3. Koncepcija koju prakticiraju destinacije posttranzicijskih zemalja s turistiCkom

tradicijom

Treca koncepcija marketin§kog upravljanja informacijama o destinaciji se prepoznaje
u praksi post tranzicijskih zemalja u kojima je turizam i prije procesa tranzicije predstavljao
vaznu gospodarsku djelatnost. Za ova receptivna trziSta slijedom turisticke tradicije postoji
relevantan interes odredenih turistickih segmenata no perspektiva turizma kao vazne
gospodarske djelatnosti u ovim zemljama se mijenja. Konkretno radi se o strateSkom zaokretu
s masovnog turizma sezonskog tipa prema razli¢itim oblicima specijalizirane cjelogodi$nje
turisticke ponude. ProSirenje turisti¢kih sadrzaja je i postojecoj turistickoj klijenteli privlacno,
no prevladavajuéi segmenti srednje platezne sposobnosti nisu spremni placati viSe cijene za
potpunije i kvalitetnije aranzmane. Zbog takve situacije ovdje je kljuc¢ upravo marketinsko
upravljanje informacijama o destinaciji kako bi se globalnu turisticku javnost upoznalo s
¢injenicom da se viSe ne radi o razini i kvaliteti turisticke usluge koju je karakterizirao
predtranzicijski turisticki period.

Problem je §to DMO u destinacijama ovih zemalja jo§ uvijek prakticiraju oblike 1
taktike turisticke promocije kakve su bile u funkciji nekadasnje turisticke ponude. U vecini
destinacija posttranzicijskih zemalja s razvijenom turistiCkom ponudom i dalje se predstavlja
prvenstveno turisticka ponuda destinacije, a identitet i ukupna obiljezja destinacije su u

drugom planu, ili ¢ak zanemarena. Analizirajué¢i nacin i kategorizaciju diseminiranih
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informacija o destinaciji moze se zakljuciti da je ukupne aktivnosti potrebno proSiriti, kao i
koli¢inu informacija. U komuniciranju nove koncepcije destinacijske ponude bilo bi potrebno
prakticirati neke od nacina koji su istaknuti kod turistickih destinacija u najrazvijenijim
turistickim zemljama. ProSirena te sadrzajem i kvalitetom bitno unaprijedena ponuda u ovim
zemljama podrazumijeva i drugaciju koncepciju marketinskog upravljanja informacijama. To
podrazumijeva definiranje nekih novih pravila ponasanja koja bi mogla potaknuti promjenu
strukture prevladavaju¢ih segmenata gostiju i rast vanpansionske potrodnje. Sirenje sadrzaja i
kontinuitet razvoja novih specijaliziranih turistickih proizvoda su pretpostavka produljenju
turisticke sezone, uz implementaciju premijskih cijena.

U trenutnoj situaciji evidentna je visoka ucestalost gap-ova jer je evidentan rast cijena
svih turisti¢ckih usluga a nije do kraja provedena transformacija strukture posjetitelja. Jo$
uvijek u strukturi posjetitelja prevladavaju pansionski turisti slabije vanpansionske potro$nje
dok je potraznja koncentrirana prema glavnoj turistickoj sezoni. Izlozeni izazovima kojima ne
mogu odgovoriti ova kategorija gostiju prigovara i kada je opravdano i kada nije. Informirani
o prosirenju destinacijskih ponuda stvaraju jednu percepciju prije dolaska, a tijekom boravka
postaju svjesni da im za sve ono Sto bi Zeljeli nedostaje novca. Razvijaju se i novi,
potencijalno i vansezonski turisti¢ki sadrzaji, ali umjesto njihovog definiranja u periodima
izvan glavne turisticke sezone oni se ¢eS¢e nude u periodu najvece posjecenosti destinacije.
Svaka manifestacijska ponude je ograniena receptivnim kapacitetom pa u glavnoj turistickoj
sezoni u nekim situacijama potencijalna potraznja za manifestacijskim proizvodom nadmasuje
receptivni kapacitet manifestacije. UoCavajuéi mogucnosti koje glavna turisticka sezona pruza
nastoji se podi¢i marginu zarade od manifestacijskih i1 drugih specijaliziranih proizvoda na
ustrb njihove kvalitete. Tijekom glavne turisticke sezone ovakva ponuda se agresivno
promovira. Razlika oc¢ekivane i dozivljene kvalitete manifestacije kod koje se nastoje smanjiti
troskovi rezultira gap-om. | tako se krug zatvara.

Obzirom da je ova koncepcija turisticke promocije (rijetko marketinskog upravljanja
informacijama o destinaciji - primjeri su Zagreb, Varazdin, Opatija i tek djelomic¢no Split)
karakteristicna i za Republiku Hrvatsku metodologijom istraZivanja je predvideno da se
dubinskim intervjuima s ovlastenim predstavnicima turisti¢kih zajednica Makarske, Omisa,
Splita i Trogira utvrdi koliko su ovi DMO implementirali potrebne primjene u komunikaciji s
globalnim turistickim trZiStem.

Na globalnoj razini DMO destinacija u post tranzicijskim zemljama diseminiraju
informacije o sadrzajima koje nude kroz lokalne pisane i elektronske medije, reklamne

plakate na prostoru svoje i okolnih teritorijalnih jedinica, nastupe na odredenim turistickim
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sajmovima i pretezito preko tradicionalnih partnera turistickih agencija i turoperatora s kojima
se suradivalo i u predtranzicijskom periodu. Problem je Sto je sada destinacijski turisticki
proizvod unaprijeden i sadrzajem i kvalitetom, a ti tradicionalni partneri u najve¢oj mjeri
opsluzuju klijentelu koja je prevladava u turisti¢koj posjeti u predtranzicijskom periodu.
Poveznice lokalnog gospodarstva, osobito proizvodnje ekoloskih proizvedenih
prehrambenih proizvoda (koje karakterizira viSa cijena) teze nalaze kupce medu tom
tradicionalnom klijentelom. Zbog toga se pojedini proizvodaci takve hrane organiziraju u
receptivne subjekte ciljajuci direktno populaciju koja zeli ukupno viSu kvalitetu smjestaja,
sadrzaja i prehrane. Tako u Republici Hrvatskoj OPG-ovi postaju u¢inkoviti promotori i
temelj produljenja turisticke sezone. No jo§ uvijek su ovi receptivni subjekti iskljuceni iz
turisticke promocije mnogih destinacija koje i1 dalje prakticiraju turistiCku promociju umjesto

marketin§kog upravljanja informacijama.

5.3. Istrazivanje prakse odabranih TZ u upravljanju informacijama

Kako bi se testirao dio nalaza izvidajnog istrazivanja, vezan uz koncepciju
marketinSkog upravljanja informacijama o destinaciji u posttranzicijskim zemljama s
turistickom tradicijom provedeni su dubinski intervjui s ovlastenim predstavnicima turistickih
zajednica Makarske, Omisa, Splita i Trogira. Dubinski intervju je bio strukturiran na nacin da
se spoznaju odgovori na postavljena pomoc¢na istrazivacka pitanja, te su odgovori metodom
generalizacije povezani u zakljucke koji se daju u nastavku.

Sve osobe podvrgnute dubinskom intervjuu su konstatirale da je za sustavno
marketin§ko upravljanje informacijama o destinaciji klju¢na platforma web stranica lokalne
turisticke zajednice s prate¢im profilima iste stranice na drustvenim mrezama. Suglasne su da
bez obzira na konkretne nafine marketinSkog upravljanja informacijama o destinaciji
doprinos ove aktivnosti turistiCkom razvoju destinacije Ovisi 0 navikama prevladavajuce
populacije turista koja posjec¢uje neku destinaciju gdje informacije traZze — na sluzbenoj web
stranici turistiCke destinacije ili po web stranicama receptivnih i drugih usluznih turistickih
subjekata destinacije. Ukoliko je prevladavaju¢i broj turista primarno fokusirani na
pretrazivanje web stranica receptivnih subjekata kvaliteta i obujam prezentiranih informacija
0 destinaciji na sluzbenim web stranicama turisti¢ke zajednice ne mogu imati znacajan utjecaj
na percepciju imidza destinacije, niti na smanjivanje gap-ova kod turista. Sve osobe

podvrgnute dubinskom intervjuu smatraju da se na sluzbenim web stranicama turisti¢kih
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zajednica prednost treba dati promociji relevantnih, temeljnih turistickih sadrzaja, dakle
primarnog destinacijskog turisti¢kog proizvoda.

Intervjuirane osobe smatraju da su glavni izvori informacija o destinaciji kojima se
turisti sluze drustvene mreze na kojima se komentiraju iskustva s putovanja, komentari vezani
uz turisticke destinacije na on line sustavima rezervacije u privatnom smjeStaju velikih
internetskih posrednika (agencija). Pored tih izvora informacija smatraju da turisti prate sve
sluzbene web stranice turisticke destinacije na kojima se objavljuju manifestacijski programi i
sva dogadanja tijekom glavne turisticke sezone. U periodu izvan glavne turisticke sezone
smatraju da je posjecenost ovih stranica zna¢ajno manja jer postojeca destinacijska ponuda s
kojom su turisti koji su bili barem jednom u nekoj od destinacija u Dalmaciji upoznati nije
dostatna da bi ih se potaklo na dolazak. Na pitanje gdje bi i kako oglasavali odabrane
vansezonske manifestacije koje se odvijaju na prostoru ili u okruzenju turisti¢ke destinacije
radi privlacenja turista davani su razliciti odgovori — od prijedloga da bi na sluzbenoj web
stranici destinacije trebalo postaviti program vansezonskih dogadanja i manifestacija, do
prijedloga da bi pored oglasavanja na web stranici lokalne turisticke zajednice trebalo uloziti i
u plac¢enu promociju na odabranim stranicama turoperatora i agencija koje prodaju sezonske
turisticke aranZmane za Dalmaciju.

Dio osoba obuhvacenih dubinskim intervjuom smatra da tradicionalni oblici promocije
destinacije kao Sto su nastupi na turistickim sajmovima, izrada promotivnih turisti¢kih
filmova za emitiranje u sklopu dokumentarnih programskih shema na ciljanim emitivnim
trzistima, zakup jumbo plakata na kojima bi se postavljale atraktivne fotografije destinacije u
emitivnim turistiCkim regijama koje su tradicionalno usmjerene Dalmaciji. Dio osoba smatra
da je najracionalnije promociju destinacije prepustiti posrednicima u prodaji, putnickim
agencijama i turoperatorima, te ih snabdjeti kvalitetnim Stampanim i digitalnim promotivnim
materijalima. Dio osoba smatra da je preporucljivo za globalnu promociju turisticke
destinacije angazirati provjerene medunarodne PR stru¢njake kojima se odobri budzet i
honorar te prepusta potpuna sloboda u provedbi promotivnog programa. Uvjet je da PR
strué¢njak promociju destinacije realizira na emitivnom trZi$tu nacije kojoj i sam pripada, te je
tako upoznat s odredenim navikama i standardima pri odabiru destinacije u koju njegovi
sunarodnjaci zele putovati. Jedna je osoba sugerirala da bi bilo prakticno na razini
Ministarstva turizma Republike Hrvatske registrirati specijaliziranu agenciju koja bi se bavila
globalnom promocijom turistiCkih destinacija na nadin se uvijek u mjeSoviti tim za
odradivanje ovakvih projekata koristi i iskusnog turistickog djelatnika iz konkretne receptivne

destinacije. Takva agencija bi koristila sustav hrvatskih konzulata i veleposlanstava preko
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kojih bi bila upoznata s mogucnostima promocije na konkretnom emitivhom trzistu. Po
potrebni bi se koristili i raspolozivi resursi hrvatskih konzulata i veleposlanstava. Vise od
polovine osoba obuhvacenih dubinskim intervjuima smatraju da se u Republici Hrvatskoj
nedovoljno koriste resursi poznatih hrvatskih sportaSa za promoviranje turisticke ponude i
hrvatskih destinacija. Smatraju da bi se s menadZerima poznatih profesionalnih hrvatskih
sportasa mogla osmisliti originalna 1 wucinkovita rjeSenja, posebice prakticirajuci
nekonvencionalni marketing (s prednostima kojega u turistickoj promociji su upoznate sve
intervjuirane osobe). Posebno iskoristivima smatraju medunarodne blogere koji imaju brojne
sljedbenike. Tako je jedna osoba dala prijedlog da bi takve osobe trebalo proglasiti pocasnim
gostom destinacije i omogucéiti im besplatan smjestaj tijekom ¢itave godine. Ukoliko koli¢ina
objava ne opravda ocekivanja ovu im povlasticu treba ukinuti. Osoba koja je ovo predlozila
smatra da bi se tako razvio natjecateljski duh globalnih blogera da se bore za pojedinu
destinaciju. U destinacijama u kojima se odvijaju i globalno poznate manifestacije ove bi se
osobe moglo i dodatno potaknuti osiguranom vip ulaznicom za dogadanje dok ima status
pocasnog gosta destinacije. Sve osobe smatraju promocija kroz ¢lanke u turisti¢kim revijama
1 turistickim rubrikama dnevnih listova na ciljanim emitivnim trziStima trebaju biti
kontinuirana aktivnost DMO. Za ovu namjenu bi na razini svakog DMO trebalo definirati
budzet iz koga bi se financiralo 1 sve troSkove putovanja, boravka i prehrane odabranih
turistickih novinara kojima bi se ovakve beneficije nudile da za uzvrat informiraju svoje
emitivno trziSte o novostima u turisti¢koj ponudi destinacije. Vezano uz promociju turisticke
destinacije preko druStvenih mreZa sve intervjuirane osobe smatraju da bi ovu aktivnost
trebalo planirati i provoditi strateski uz napomenu da bi za isto trebalo imati barem jednu
osobu na razini svake turisticke zajednice ¢ija destinacija tezi rastu turistickog prihoda 1
zarade u turizmu. Tim ovakvih stru¢njaka bi se mogao vezati i uz spomenutu drzavu agenciju,
te bi u timskom radu mogli prakticirati gerilski marketing kroz lazne profile na odabranim
turistickim forumima predstavljajuci se kao posjetitelja destinacija za koje indirektno lobiraju.
Usmenu predaju moguce je unaprijediti smanjivanjem gap-ova za koje kazu da ¢e postojati
dok god bude postojala ovako raznolika struktura posjetitelja u njihovim destinacijama.
Generalno smatraju da je najracionalnije marketin§ko upravljanje informacijama o destinaciji
putem Interneta, bez obzira na konkretne nacine kako se isto prakticira. Visu ucinkovitost
ovakvog marketinskog upravljanja informacijama smatraju da je moguce ostvariti
povezivanjem sluzbene web stranice turistiCke zajednice sa najposjecenijim web stranicama
odabranih destinacijskih receptivnih subjekata. Svi su suglasni da je gerilski marketing kao i

svi ostali oblici nekonvencionalnog marketinga pozeljan za koriStenje u internetskoj promociji
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destinacije, ali da treba voditi racuna o primjerenosti jer ve¢ina destinacija u Dalmaciji obiluje
kulturno povijesnom bastinom s ¢ijom vrijedno$éu posjetitelje stranice prvo treba upoznati, a

tek potom je i marketinSki komunicirati.

5.4. Kriti¢ki osvrt

Uvazavaju¢i metodom generalizacije nalaze svih preliminarnih 1 izvidajnih
istrazivanja sa spoznajama iz dubinskih intervjua moze se konstatirati da Republike Hrvatska
po koncepciji marketin§kog upravljanja informacijama o destinacijama predstavlja tipican
primjer posttranzicijske zemlje s turistiCkom tradicijom. I turisticki djelatnici 1 predstavnici
jedinica lokalne samouprave bi Zeljeli brzu promjenu strukture posjetitelja no mnogi medu
njima jo§ uvijek brkaju pojmove sustavnog marketinskog upravljanja informacijama o
destinaciji i turisti¢ke promocije destinacije.

Sluzbeni predstavnici turistiCkih zajednica u Dalmaciji su upoznati s izvorima
informacija kojima su danas turisti primarno orijentirani. Poneki od njih svakodnevno prate
neke od tih izvora, premda ova aktivnost u niti jednoj od 4 analizirane turisticke zajednice nije
definirana kao redovita cjelogodisnja aktivnost nekoga od zaposlenika. Turisti¢kim
zajednicama su danas na raspolaganju mnogi promotivni kanali za ovu namjenu. Isti su
detaljno predstavljeni u Tablici 1 na 35. stranici rada. Globalna iskustva ukazuju da bi
promotivne kanale trebalo odabirati sukladno prevladavajucoj koncepciji marketinskog
upravljanja informacijama o destinaciji. KoriStenje kompleksnijih promotivnih kanala
podrazumijeva vise troskove premda takva orijentacija ne moze biti garancija da ¢e doprinijeti
smanjenju gap-ova kod odredenih turistickih segmenata dok se posttranzicijska turisticka
zemlja i strateski ne opredijeli za razvoj turizma. Obzirom na dugu turisticku tradiciju
implementacija premijskih cijena bi automatski provela odgovarajucu selekciju u strukturi
turista koji bi ubuduée posjec¢ivali Dalmaciju i Republiku Hrvatsku. Razvojem turizma se
treba sustavno upravljati, a ne dopustiti da se turizam dogada. Cinjenica je da su turisticki
sadrzaji i njihova kvaliteta u Republici Hrvatskoj danas znacajno unaprijedeni i proSireni u
usporedbi s ponudom prije procesa tranzicije. Uvjeti za drugaciji model upravljanja razvojem
turizma su osigurani, no potrebno je promijeniti 1 svijest svih turistickih djelatnika, od malih
poduzetnika u turizmu do najviSih razina. Turisticki boravak na prostoru Republike Hrvatske

treba biti percipiran kao cast a ne kao cjenovna prigoda. Da bi se to jasno argumentiralo
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postoje¢u promociju turistiCkih destinacija je potrebno unaprijediti na razinu marketinskog
upravljanja informacijama o destinacijama.

Evidentno je da i turisticki kadar nedovoljno diferencira znacaj primarnog,
sekundarnog 1 tercijarnog destinacijskog proizvoda. Bez obzira na njihovo obrazovanje nuzne
su kontinuirane edukacije kako bi se u potpunosti promijenio prevladavaju¢i sklop
razmiSljanja i ponaSanja u kome je gost svetinja bez obzira na to postuje li destinaciju u kojoj
boravi i koliko je znacajan kao individualni turisti¢ki potrosa¢. Drzavnim regulativama je
potrebno onemoguditi da se svatko i na sve nacine bavi razli¢itim turistickim aktivnostima.
Tako ¢e se likvidirati neprimjerene oblike turistickog smjeStaja 1 razlicitih turistickih
proizvoda koji niskim cijenama privlace turiste kakvi se inace rijetko susrecu u razvijenim
turistickim destinacijama (niza klasa turista).

Sustavnim marketinskim upravljanjem informacijama o destinaciji definitivno se moze
ojacati njenu privlacnost, no turisti¢ki djelatnici moraju jasno luciti razlike turistickog imidza
i identiteta destinacije te samostalno razvijati nafine za promoviranje §to veceg broja
sastavnica identiteta. To je i platforma razvoja novih specijaliziranih turisti¢kih proizvoda jer
se poduzetni¢ke ideje razvijaju na relevantnim informacijama ¢ime sve pojedina destinacija
raspolaze i §to su sve njeni resursi potencijalno iskoristivi u turizmu.

U potpoglavlju 5.2 su predstavljeni nacini 1 praksa marketinskog upravljanja
informacijama o destinaciji na razvijenim receptivnim turistiCkim trZiStima. Temeljem
istrazivanja hrvatske turisticke prakse moze se konstatirati da su njihova iskustva primjenjiva
u Republici Hrvatskoj ukoliko se promijeni svijest i jasno definira strateSko opredjeljenje
prema odabranim turistickim segmentima. Dakle dobra praksa marketinS§kog upravljanja
informacijama o destinaciji jeste Sire primjenjiva, ali isklju¢ivo ukoliko se implementira kao
koncepcija, a ne u dijelovima.

Sustavnim marketinskim upravljanjem informacijama o destinaciji se moze znacajno
povecati njenu privlanost jer se proSirenjem percepcije identiteta, resursa 1 atributa Siri i
turisticka percepcija o moguénostima tijekom turistickog boravka u destinaciji. Destinacija s
prepoznatljivim i1 osobitim identitetom utemeljenim na kulturno povijesnoj bastini i nekim
suvremenim odrednicama (globalno poznati sportaSi i umjetnici, visoka stopa sigurnosti
boravka u destinaciji), oCuvanim krajobrazom i1 ugodnim mikroklimatskim uvjetima privlaci
pojedinca da se s njom identificira i promovira sebe kroz destinaciju putem drustvenih mreza.
No turistima treba omoguciti §to viSe zanimljivih i relevantnih informacija o destinaciji, te ih

plasirati svim racionalnim raspolozivim kanalima.
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U potpoglavlju 5.1. su predstavljeni ucestali gap-ovi u praksi upravljanja
informacijama o destinaciji, no moze se zaklju¢no konstatirati da su oni u sluc¢aju Dalmacije
posljedica nedovoljno razradene turisticke promocije destinacije i nedovrSene transformacije
strukture turista. Kada se ovaj proces transformacije dovrsi (vazna uloga regulativa koje ¢e
onemoguciti da se u sferi sive ekonomije ugoscava segmente nize platezne moci), a turisticku
promociju destinacije odmijeni sustavno marketin§ko upravljanje informacijama o destinaciji
gap-ovi e se svesti na znatno nizu mjeru kao $to je to slucaj u turistickim destinacijama
najrazvijenijih turistickih zemalja.

Nesustavno upravljanja informacijama o destinaciji rezultira nepotpunom slikom
destinacije, ocekivanjima turista koja nije uvijek moguée ispuniti slijedom cega su ucestali
gap-ovi, nezeljenim publicitetom i nemoguc¢noS$¢u implementacije premijskih cijena §to

usporava nove investicije u turizmu u usporedbi s razvijenim turistickim zemljama.
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8. ZAKLJUCAK

Marketinsko upravljanje informacijama o destinaciji je imperativ oCuvanja i rasta
turistickog udjela. Kontinuitet rasta konkurencije na postoje¢im 1 novim receptivnim
turistickim trziStima danas predstavlja prijetnju cak i1 destinacijama u razvijenim turistickim
zemljama. Sigurnosni rizici koji su jedna od temeljnih pretpostavki pri odabiru destinacije u
koju ¢e se putovati na odmor promijenili su perspektivu moguénosti i prijetnji u okvirima
planiranja turistickoga razvoja destinacije.

Premda se pojavljuju novi subjekti DMO, a i turisticke zajednice dobivaju sve §ire
ovlasti u kreiranju slike turisticke buduénosti destinacije vrijeme je i za promjenu nacina
razmis$ljanja posebice u posttranzicijskim zemljama kao $to je Republike Hrvatska. Iskustva
turisticki najpoznatijih globalnih destinacija temelj su za razvoj mnogih provedivih ideja, no
treba prvo prihvatiti ¢injenicu da takve destinacije sustavno marketinSki upravljanju
informacijama o svome identitetu i atributima ¢ime kontinuirano jacaju svoju privlac¢nost.
Njihova turisticka pri¢a tek je u manjoj mjeri fokusirana na receptivne subjekte i primarne
turisticke sadrzaje destinacije. Percepcija turista je prepustena masti uz naglasavanje
poStovanja prema svim sastavnicama identiteta destinacije. Takvim se pristupom potice
identifikacija s destinacijom $to rezultira diseminacijom informacija i1 iskustava boravka u
destinaciji putem drusStvenih mreza.

Turisticke destinacije u posttranzicijskim zemljama su fokusirane na turisti¢ku
promociju temeljnih turistickih sadrzaja. Rijetko se predstavljaju sekundarni i tercijarni
sadrzaji kojima se efikasnije konkurira na globalnom turistickom trziStu 1 koji predstavljaju
precac do lojalnosti turista prema destinaciji. Poseban je problem brkanje pojmova turisticke
promocije destinacije 1 sustavnog marketinskog upravljanja informacijama o destinaciji u
posttranzicijskim zemljama. Fokus je na turistu, umjesto da bude na genezi konkretne
turisticke potrebe. Zbog toga je u radu dan i uvid kako analizirati trendove u kontekstu
nastanka turisticke potrebe. Raznovrsnost potencijalnih turistickih resursa destinacije je
ucinkovita platforma kontinuiranog razvoja specijaliziranih turistickih proizvoda koji su
temelj diferencijacije ponude, ali i poticaj za stalno pracenje novosti u ponudi turisticke
destinacije. Tako raste posjecenost web stranice, a komentari se virusnim marketingom Sire
drustvenim mreZzama. Turisti¢ka destinacija prelazi iz statine pozicije u aktivnu direktno pred

potencijalnim turistom. To viSe nije nametanje destinacijske ponude na nekom emitivhom
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trziStu preko turoperatora ili neke emitivne turistiCke agencije. To je u biti postavljanje
interaktivnog kanala komunikacije s ciljanim turistima.

Obzirom da se danas veina komunikacija odvija u virtualnom svijetu raste
vjerojatnost privlacenja novih turista za prvu posjetu destinaciji koja prica 0 svom identitetu,
0 svojoj povijesti, sadasnjosti 1 viziji buduénosti. Masta turista se razvija na perspektivama
koje se otvaraju predstavljanjem mnoStva potencijalnih turistickih resursa. Ovime se ne
ograniavaju mogucnosti, ve¢ se nasuprot tome poti¢e masta turista da razmislja kakav je
doista dozivljaj boravka u takvoj destinaciji sa stoljethom povijes¢u, mnostvom legendi i
prica, saCuvanima autohtonim obicajima i1 ekoloSkom proizvodnjom hrane u okruzenju
oc¢uvanog krajobraza jedinstvene flore i faune. Svi navedeni i drugi atributi tipi¢ne
dalmatinske destinacije argument su da se turist pokloni svome domacinu, a ne obrnuto.

Turisticki djelatnici trebaju biti svjesni svega Sto njihov integrirani destinacijski
proizvod jeste i sukladno tome ga predstavljati i nuditi na globalnom turistickom trzistu.
Smjestaj 1 prehrana u receptivnom objektu trebaju udovoljiti o¢ekivanim standardima, ali
odabir destinacije se vrsi sukladno sekundarnim i tercijarnim sastavnicama destinacijske
ponude. To treba prihvatiti kao Cinjenicu te se sukladno tome i1 ponaSati u sustavnom
marketin§kom upravljanju informacijama o destinaciji. Kada se ove smjernice u potpunosti
prihvate u turisti¢koj praksi svih destinacija u Republici Hrvatskoj onemoguciti ¢e se nesklad
oc¢ekivanja turista i njegovo zadovoljstvo dozivljenim jer ¢e mu biti ponudeno puno vise od
onoga ¢ime Ce se sti¢i pozabaviti tijekom svog tjedna boravka u odabranoj destinaciji. Stvarna
ponuda destinacije biti ¢e jasno prezentirana i nece biti nesklada s kona¢nim doZivljajem
destinacije od strane posjetitelja.

Standardizacijom sve veceg broja specijaliziranih turistickih proizvoda 1 usluga
definirati ¢e se 1 potrebna razina kvalitete usluge pruzene od razli¢itih subjekata pa ¢e se 1
ucestalost svih gap-ova znacajno smanjiti. Konacno ¢e se uskladiti percepcija turisticke
usluge turista s onim kako je ista promovirana. Smanjivanjem svih gap-ova smanyjiti ¢e se i
ukupne razlike ocekivanja turista sukladno njihovoj osobnoj percepciji specijaliziranih
turistickih usluga i proizvoda. Informiranost o detaljnom sadrzaju ovakvih ponuda selektirati
¢e one koji ¢e znati razloge zbog kojih se za njih opredjeljuju. Radi se o slicnom procesu
automatske selekcije turista koji su rascistili razloge zbog kojih putuju u neku destinaciju. Ti
razlozi putovanja ih ¢ine poniznima prema destinaciji i njenim stanovnicima jer su sretni $to
im je pruzeno gostoprimstvo. U konacnici o cijenama se 1 ne razgovara, jer bi to bilo pitanje
dobrog ukusa u destinacijama ¢ija kulturno povijesna bastina ostavlja dojam boravka u hramu

kulture i1 povijesti. Uostalom nije li to istinski identitet mnogih turistickih destinacija u
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Dalmaciji 1 Republici Hrvatskoj? Bez obzira koliko toga lokalno stanovnistvo bilo svjesno
turisti¢ki djelatnici trebaju sustavnim marketinSkim upravljanjem informacijama pro aktivno

doprinositi jacanju privlac¢nosti destinacije.
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SAZETAK

Marketinsko upravljanje informacijama o destinaciji nije isto $to i promocija turisticke
destinacije. Prvi koncept prakticiraju destinacije u turisticki najrazvijenijim zemljama. Drugi
koncept je karakteristika posttranzicijskih zemalja i zemalja koje tek pocinju razvijati turizam.
Prvi koncept omogucuje vise cijene turistiCkih usluga i zadovoljnije goste. Drugi koncept
rezultira neskladom ocekivanja turista i stvarnog dozivljaja. Kako bi se ukazalo na vaznost
primjene prvog koncepta proveden je niz istrazivanja u sklopu kojih je analizirana i1 praksa
dijela turistickih zajednica Dalmacije u upravljanju informacijama o destinaciji. Nalazima
istrazivanja je argumentirano kako i na ¢emu treba temeljiti marketinsSku komunikaciju s
ciljanom turistickom klijentelom.

Kljuéne rije¢i: marketing, destinacija, informacija

SUMMARY

Marketing management as well as dissemination of information about touristic destination
isn’t typical promotion of touristic destination. The first concept is a standard in global known
touristic destination. The other one is a practice in post-transition countries as well as in
countries at the beginning of the tourism development. The first concept is a short way toward
higher prices of all touristic services, but with satisfied customers. The other one usually
results with different gaps of tourist dream and reality. Importance of the first concept is
argument by several researches in this paper. The findings are presented. One research shows
the practice of Dalmatia tourist offices. The finding of the research shows a platform for
establishing efficacy destination marketing communication with targeted tourist segments.

Key words: marketing, destination, information
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