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SAZETAK

Destinacijski menadzment upravlja turistickom destinacijom s ciljem odrzavanja i stvaranja
konkurentne 1 odrZive turisticke ponude. Za izvrsnost turistiCke destinacije takoder je vazan
marketing i imidz (brend). Brendiranje u turizmu postupak je kojim se odredena destinacija
razlikuje od drugih te je neophodna dobra strategija i vizija u kreiranju brenda, $to je potreba
na danasnjem globalnom trziStu. Za promociju turistiCkih destinacija vazne su turisticke
zajednice na koje mozemo gledati kao svojevrsni krovni turisticki marketing. Diplomski rad
kroz pet poglavlja govori o prethodno navedenoj tematici. Takoder, rad ukljucuje istrazivacki
dio kroz anonimni upitnik proveden na 268 ispitanika. Glavno pitanje i cilj istrazivanja
misljenje je ispitanika o plazama u Baranji kao atraktivnoj turistickoj destinaciji. Problem
istrazivanja odnosi se na doprinos turistickih zajednica Draz 1 Bilje te neiskoriSten potencijal
koji imaju ovi prirodni resursi. Rezultati istrazivanja potvrduju velik potencijal plaza u Baranji,

ali 1 nedovoljan angazman turistickih zajednica za iste.

Kljuéne rijeci: brendiranje destinacije, destinacijski menadzment, marketing destinacije,

plaze Baranje, turisticke zajednice



ABSTRACT

Destination management encompasses the strategic administration and supervision of a tourist
destination, with the aim of maintaining and creating a competitive and sustainable tourism
offering. Marketing and branding, which contribute significantly to the excellence of a tourist
destination, are of paramount importance. Within the realm of tourism, branding constitutes a
process through which a particular destination distinguishes itself from others, necessitating a
well-crafted strategy and visionary approach to effectively establish its brand in the
contemporary global market. Tourist communities play a vital role in the promotion of tourist
destinations, serving as a metaphorical umbrella for tourism marketing efforts. This master's
thesis comprises of five chapters that thoroughly delve into the aforementioned subject matter.
Additionally, the thesis incorporates a research component conducted through an anonymous
questionnaire administered to 268 respondents. The primary research question and objective
revolve around eliciting the opinions of respondents regarding the beaches in Baranja as an
appealing tourist destination. The research problem pertains to evaluating the contribution of
the tourist communities of Draz and Bilje, as well as exploring the underutilized potential of
these natural resources. The research findings affirm the considerable potential of the beaches
in Baranja, yet simultaneously highlight the insufficient engagement of the tourist communities

in effectively promoting them.

Keywords: Baranja beaches, destination branding, destination management, marketing

destination, tourist communities
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1. UvOD

U ovom radu cilj je objasniti $to je to destinacijski menadzment preko pojmovnoga odredenja,
funkcija 1 ciljeva. Menadzment destinacije obuhvaca marketing, imidz, brend i1 sustave

turistickih zajednica $to je detaljno opisano u prva tri poglavlja ovog rada.

Kreirano je istraZivanje s ciljem analiziranja stavova ispitanika vezanih uz potencijal plaza u
Baranji kao atraktivne turisticke destinacije. Glavna pitanja anketnog upitnika odnose se na
mogucéi razvoj plaza u Baranji §to bi rezultiralo brendiranjem istih i prepoznatljivoséu na
trziStu.

Za pisanje diplomskoga rada koristi se pretezno domaca i strana literatura koja je u obliku
tiskane literature, znanstvenih i strucnih ¢lanaka dostupnih na internetskim stranicama te

predavanja stru¢nih osoba.

Rad je strukturiran u dvije cjeline, a to su teorijska i istrazivacka. Prva cjelina obuhvaca prvih
pet poglavlja koji definiraju destinacijski menadzment, marketing destinacije, brend i imidz te
turisticke zajednice. Druga cjelina obuhvaca ostala poglavlja koja se odnose na istraZivanje
gdje ¢e se saznati imaju li plaze Baranje potencijal postati turisticka destinacija prema misljenju

ispitanika te postoji li dovoljan doprinos turistickih zajednica za iste.



2. DESTINACIJSKI MENADZMENT

Kada se u pitanje dovodi izvrsnost destinacije, ali i sam sektor turizma, vrlo vaznu ulogu u
turistiCkom razvoju ima upravo destinacijski menadzment. U ovome ¢e se poglavlju razjasniti
pojam destinacijskog menadzmenta, funkcije, ciljevi i destinacijski menadzment tvrtki (DMC)

te organizacija (DMO).
2.1. Definiranje destinacijskog menadZmenta

Destinacije su klju¢ne za turisticku aktivnost i proucavanje turizma. No, njihovo upravljanje
izazovno je zbog slozenih sustava dionika. Ta sloZenost rezultira razli¢itim silama koje utjecu
na destinacije, unutar i izvan njihovog okruzenja §to stvara znacajne izazove u upravljanju,
financiranju, resursima i politickim prioritetima destinacija (Fyall, Garrod: 2019).
Tradicionalno, destinacijski menadzeri fokusiraju Se na upravljanje resursima koji poboljsavaju
konkurentnost destinacija 1 optimiziraju turisticko iskustvo. Medutim, u novije vrijeme, postoji
sveobuhvatni izazov za upravitelje destinacija da postignu uravnotezeni gospodarski rast koji
obogacuje turisticko iskustvo, Stiti prirodni okoli§ 1 poboljSava dobrobit lokalnih zajednica

(Fyall, Garrod: 2019).

Definiranje pojma destinacije otezano je zbog promjena trziSnih uvjeta, potroSaceva ponaSanja
i op¢ih promjena u drustvu (Magas, Vodeb, Zadel, 2018: 46). Lidija Petri¢ (2011: 50) govori
da je turisticka destinacija sustav koji sadrzi razli¢ite elemente i da destinacija predstavlja
fleksibilan 1 dinamiCan prostor Cije granice odreduje samo trziSte (turisticka potraznja),
neovisno o administrativnim granicama. Vazno je dobro procijeniti turistiCko trziste i
konkurentski poloZaj. Sto se ti¢e destinacija koje su zadovoljne svojim razvojem, vazno je ne
zanemariti moguce promjene koje turizam moze donijeti. To znac¢i da svaka destinacija treba
upravljati turistickim razvojem koji odgovara potrebama i moguénostima istih. Na taj nacin se
postiZe Zeljeno stanje, a izbjegavaju nezeljene situacije.

Unato¢ tome §to je nekad tradicionalna uloga destinacijske menadzment organizacije bila
promoviranje destinacije i turistickih proizvoda, njezina je funkcija s vremenom evoluirala
(Golja, Leki¢, 2020: 112). Danas$nje destinacijske menadzment organizacije imaju mnogo vise

zadataka i uloga, pri cemu prodaja i promocija destinacije predstavljaju samo jedan dio njih.

Magas (2008: 2) govori kako se na destinacijski menadzment treba gledati kao na turisticke
aktivnosti koje angaziraju lokalne interese unutar svrsishodne poslovne suradnje s nositeljima
ponude u svrhu stvaranja destinacijskog proizvoda. To podrazumijeva koordinaciju turistickih

proizvoda od strane jednog ili viSe prepoznatljivih autoriteta sustavnim pristupom svih
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zainteresiranih na razini turistiCke destinacije radi postizanja konsenzusa izmedu razli¢itih
opcija te odabira modela partnerstva koji ¢e najbolje odgovarati potrebama turisticke

destinacije.

Temelj destinacijskog menadzmenta nalazi se u ukljucivanju te suradnji razli¢itih nositelja
interesa, a povezivanjem znanja, sposobnosti i kapitala nositelja turisticke ponude stvara se
konkurentska prednost (Magas, 2008: 4). MenadZzment u destinaciji rezultat je suradnje
razli¢itih nositelja turisti¢ke ponude, grupa dionika te partnera kao $to su lokalne zajednice,
poslovni klubovi 1 drzavne agencije koje svojim trudom realiziraju zajednicke ciljeve

destinacije.

Sveobuhvatni  destinacijski menadZment podrazumijeva profesionalno planiranje,
implementaciju, redovito revidiranje i ocjenjivanje provedenih projekata (Rudanci¢, 2018:
101). Uvodenjem pojma destinacijskog menadzmenta nastoji se utvrditi jasan cilj te procedura
izmedu dionika turistickog razvoja u destinaciji kao 1 naglasiti vaznost suradnje te dosljednosti

u provodenju zamisljenih aktivnosti (Corak, 2014: 10).

Proucavanje destinacija te njihovog menadzmenta vazno je istrazivacko podrucje s izazovima
koji se javljaju unutar i izvan destinacija, Sto stvara problematiku odrzivosti, konkurentnosti i
dugovjecnosti tih mjesta kao turistickih odredista (Fyall, Garrod: 2019). Klju¢no je
sagledavanje destinacijskog menadZzmenta kao dijela Sireg sustava, Sto ukljucuje rasprave o
urbanom planiranju, ekonomskoj nejednakosti, prijevozu, stanovanju. Vazno je ukljuciti turiste
I lokalne zajednice u te rasprave jer dobrobit i kvaliteta Zivota obiju skupina su ugrozeni,
posebno u destinacijama s bogatim kulturnim naslijedem te su integrirani i holisti¢ki pristupi u
upravljanju destinacijama kljucni, uz eksponencijalni rast tehnologije te potrebu za razmjenu

znanja i podataka na razini destinacija (Fyall, Garrod: 2019).

2.2. Funkcije destinacijskog menadZmenta

Funkcije destinacijskog menadzmenta vazne SU jer pomazu u upravljanju turistickom
destinacijom. Njihov je glavni cilj stvaranje konkurentne, odrzive i dobro upravljane
destinacije koja ¢e biti atraktivna i sigurna za turiste. Cilj je uskladiti interese javnog sektora,
privatnog sektora, domicilnog stanovnistva i turista kako bi se zajednickom suradnjom svih
klju¢nih sudionika stvario privlac¢an i kokurentan turisticki proizvod koji promice turisticki
razvoj (Birki¢, 2016: 81). Upravljacki tim mora osigurati preZivljavanje turisticke organizacije

te osigurati da njezino poslovanje bude temeljeno na aktivnostima koje ¢e donijeti dobit uz



istovremeno postizanje odrzivog razvoja. Kako bi se ostvario taj cilj koriste se funkcije

planiranja, organiziranja i kontrole (Magas, 2008: 19).

Planiranjem se razvijaju strategije 1 planovi za destinaciju ukljuCujuci istraZivanje trZista,
kreiranje vizije 1 misije destinacije, korisnic¢ko iskustvo i usluge koje se nude. Prema Magasu

(2008: 22) izvodenje planiranja najcesce se dijeli na pet koraka, a to su:

e odredenje vizije (gledanje u buduénost),

e utvrdivanje misije (predstavljanje svrhe postojanja organizacije),
e odredivanje ciljeva (izrazavanje interesa),

e smjernice (Zeljeni rezultat) i

e stvaran Cin planiranja.

Aktivnost planiranja zavrSava izradom plana, a nastavak rada na realizaciji istog u rukama je
onoga komu je raden. S obzirom na turisti¢ku i konkurentsku trzi$nu osjetljivost na razlicite

vanjske utjecaje, planiranje mora biti fleksibilno i dinami¢no (Magas, 2008: 20).

Turizam je kompleksna pojava Sto znaci da je vrlo vazna organizacija turizma. Organizacija je
temeljna funkcija i osnovni alat za uspjesno funkcioniranje destinacije. Najvazniji ¢cimbenici
povecéanja vaznosti organiziranju nekontrolirani su preobrazaj i pojava masovnosti u turizmu,
kompleksna socijalna i nacionalna turisticka struktura, sudjelovanje brojnih ekonomskih i
drustvenih ¢imbenika, unapredenje ekonomskih i drustvenih ucinaka i funkcija turizma,

heterogenost problema (Gei¢, 2007: 185).

Kontrola je nuzan korak u bilo kojem poslovanju kako bi se osiguralo da namjere budu
dovoljno jasne, da bi mogle biti prihvacene od potrosaca, a proizvod ili usluga sposobni ispuniti
njihova ocekivanja. Redovito se mora pratiti rad, ne samo s aspekta ravnoteze nego 1
zadovoljstva gostiju. Ako se aktivnosti nositelja ponude pokazu neuc¢inkovitima i ako se trziSne
preferencije pocnu mijenjati, moraju se razmotriti nacini kako ¢e se odgovoriti na probleme. S
obzirom na to da turizam ukljucuje puno nositelja ponude i razli¢itih sektora, funkcija kontrole
je nuzna, posebice unutar turisticke destinacije koja nastoji predstaviti jedinstven i cjelovit

proizvod (Gei¢, 2007: 187).
2.3. Ciljevi destinacijskog menadZmenta

Cilj je destinacijskog menadzmenta uklju¢enost u sve faze pruzanja i pripreme integralnog
turistiCkog proizvoda Sto pocinje u fazi istrazivanja i razvoja pri ¢emu treba sagledati turisticku
destinaciju u cjelini (Magas, Persi¢, 2007: 43). Cilj je svake turisti¢ke destinacije osiguravanje
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dugoro¢nog prezivljavanja s obzirom na konkurentnost. Bez suradnje izmedu privatnog i
javnog sektora uspjeh ne ¢e biti ostvaren, a Cest je problem to §to se ne zna tko je zapravo
odgovoran za upravljanje destinacijom. Magas (2008: 12) govori da prema nekim teoreti¢arima

postoje Cetiri cilja destinacijskog menadzmenta, a to su:

e [zrada ideje vodilje i strategije konkurentnosti u destinaciji (destinacijski menadzment
mora sudjelovati u donoSenju svih odluka te analizirati sve trenutne situacije);

e Razvoj i oblikovanje ponude (destinacijski menadZzment kroz razvoj i oblikovanje
ponude mora obuhvatiti: iniciranje i razvitak javnih ponuda, iniciranje i aktivnosti oko
javnog-privatnog poslovnog pristupa, koordinaciju u ponudi destinacije i stvaranje
pausalnih aranzmana, iniciranje novih ponuda i kontrolu kvalitete);

e Marketinska funkcija (izrada marketinSkih planova i strategije destinacije, stvaranje
imidza i zaStitne marke, briga o gostima);

e Zastupanje interesa (koordinacija interesa).

U Republici Hrvatskoj je, u cilju jacanja i promicanja turizma destinacije kao i gospodarskih
interesa pravnih i1 fizickih osoba u djelatnosti ugostiteljstva i turizma, organiziran sustav

turistiCkih zajednica (NN 152/2008).

2.4. Destinacijske menadZment tvrtke (DMC)

Destinacijske menadzment organizacije 1 destinacijske menadzment tvrtke kljucni su

posrednici u odrzivom razvoju koji povezuju ponudu i potraznju.

Pojam Destination Management Company (DMC) proizasao je iz proSirenih uloga agencija u
SAD-u (Fyall, Garrod: 2019). Operateri su prvobitno bile male lokalne tvrtke koje su pruzale
osnovne usluge poput transfera, doceka na aerodromima, lokalnih izleta 1 sportskih aktivnosti.
Destinacijske menadzment tvrtke dodale su brojne nove proizvode i usluge kao lokalni
strucnjaci, usredotocujuci se prvobitno na poslovne putnike, kao S$to su organizacija kongresa,
poticajni programi i poslovna dogadanja, a kasnije su se proSirile na putnikovo slobodno
vrijeme, pruzajuéi kompleksne i specijalizirane proizvode (Fyall, Garrod: 2019).

Destinacijske menadzment tvrtke usluzna su poduzeca (receptivne turistiCke agencije) koja se
bave organiziranjem i provodenjem turistickih aranzmana u destinacijama, a raspolazu
opsirnim znanjem o istim (Corak, Trezner, 2014: 8). One stvaraju turisticke proizvode poput

paket-aranzmana, izleta, dogadanja, konferencija i skupova te ih prodaju.
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Trezner (2014: 10) navodi da je ,,destinacijska menadzment kompanija poduzece koje koristi
svoje opsezno poznavanje lokalnih turistickih resursa, posjeduje stru¢no osoblje i ima dostupne
druge potrebne resurse za osmisljavanje i realizaciju usluga vezanih uz putovanje, boravak i

razlicite aktivnosti u turistickoj destinaciji.”

Glavni je cilj DMC-a pruziti jedinstven i autenti¢an turisti¢ki dozivljaj svojim klijentima. Kako
bi to bilo moguce vazno je biti ukorak s viemenom, odnosno vazno je pratiti interese potrosaca.
Sve veéa diversifikacija turistickih interesa uvjetuje sve veéu segmentaciju potraznje (Corak,
Trezner, 2014: 10). Ta uskladenost uvjetuje veliki turisticki promet, ali vazno je pruziti uslugu

u skladu ocekivanja turista.

Osnova za izgradnju specifi¢ne ponude uspostavljenje je jedinstvenog skupa proizvoda i usluga
koji se tesko kopira, a prilagoden je trzignim segmentima (Corak, Trezner, 2014: 11). Vazno je

izraditi vezu sa kupcima i korisnicima te kontinuirano raditi na inovaciji i dogradnji proizvoda.

2.5. Destinacijske menadZment organizacije (DMO)

Destinacijska menadZment organizacija je organizacija koja okuplja dionike privatnog, javnog
I civilnog sektora u cilju koordiniranja svih aktivnosti turistiCke destinacije i ostvarenja
zajednicke strategije (Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, NN
52/19, 42/20). Prema radu Elbe, Hallén i Axelsson (2009: 284) istiCe se potreba, prema
Bauhalisu, za blisko$¢u suradnja umjesto rivalstva izmedu lokalnih dobavljaca kako bi se
razvila konkurentna odrediSta. Sugerira se partnerstvo izmedu aktera u javnom i privatnom
sektoru. Smatra se da DMO opskrbljuje turiste 1 turisticke subjekte informacijsko-
komunikacijskim uslugama i proizvodima. Djela koja provodi destinacijski menadzment
zadovoljava se koordinacija i integracija subjekata i resursa, a cilj je destinacijskog

menadzmenta posti¢i konkurentsku prednost (Safti¢, 2014: 56).

To su organizacije uspostavljene u cilju opéeg dobra svih sudionika u destinaciji, no obi¢no

ovise o financijskoj podrsci javnih tijela ili drugih dionika.

Razine destinacijske menadzment organizacije prema Priru¢niku za uspjesno poslovanje i
marketing u turizmu posebnih interesa (Corak, Trenzer, 2014: 88) destinacijske menadzment

organizacije su:

1. Nacionalne turisticke organizacije (NTO),
2. Regionalne menadzment organizacije (RMO),

3. Lokalne destinacijske menadzment organizacije (DMO) i
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4. Turisticki informacijski centri kao dio DMO-a.

Na vrhu se nalazi nacionalna turisticka organizacija odnosno Hrvatska turisticka zajednica koja
promice identitet hrvatskog turizma, kreira imidz te predlaze odredene aktivnosti. Regionalne
menadZment organizacije predstavljaju turisticke zajednice regija (podrucja). Njihova glavna
zadaca promicanje je turizma na razini zupanije. Na dnu se nalaze lokalne turisticke zajednice

koje nisu manje vrijedne od prethodnih.

Znanstveni ¢lanak Elbe, Hallén i Axelsson (2009: 283) prema Pearcu navodi da organizacije
za upravljanje destinacijom (DMO) Cesto dobivaju srediSnju ulogu u marketingu destinacije
jer su stvorene da preuzmu cjelokupnu odgovornost za promicanje turizma i privlacenje

posjetitelja mjestu ili regiji definiranoj kao njihova domena.
Prema Morrisonu (2013: 6) uloga destinacijskih menadZment organizacija je:

e Vodstvo i koordinacija (postavljanje smjera za turizam u buduénosti),

e Planiranje 1 istrazivanje (priprema turistickih politika, planova 1 strategija za
destinaciju; provodenje istrazivanja na trenutnom i potencijalnom trzistu,; pracenje
konkurenata),

e Razvoj proizvoda (odrzivost proizvoda: proizvod, ljudi, paket, program),

e Marketing i promocija (dugoro¢ni i kratkoro¢ni marketinSki plan, brendiranje
destinacije) i

e Partnerstvo i team building (gradenje veza).
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3. MARKETING DESTINACIJE

Kada govorimo o marketingu u turizmu, ne govorimo o nekom potpuno novom i drugacijem
turistiCkom marketingu. Prema Sene¢i¢u i Vukonicu (1997: 36) radi se o primjeni dobro
poznatih strategija i metoda marketinskog djelovanja na specifi¢ne uvjete u kojima se formiraju
odnosi medu subjektima trziSta, odnosno na osobitosti turistickog proizvoda. Prvi rad ¢ija je
tematika upravo marketing destinacije, odnosno marketing u turizmu, rad je Svicarca imena
Hans-Peter Schmidhauser (Seneci¢, Vukoni¢, 1997: 38). Rad je pod imenom Marktforschung
im Fremdenverkehr i govori o istrazivanju trzista kao funkciji marketinga, a najpoznatiji rad iz
tog podrucja je Marketing et Tourisme Svicarskog autora Josta Krippendorfa (Senecic,
Vukoni¢, 1997: 38).

3.1. Definiranje marketinga destinacije

Danijela Krizman Pavlovi¢ (2008: 43) koncept marketinga dijeli na tri aspekta, a to je:

e Prema ciljanom trziStu (nekoliko razlicitih javnosti prema kojima neka organizacija
usmjerava svoje marketin§ke aktivnosti; tri input javnosti-podupiratelji, zaposlenici i
dobavljaci te dvije output javnosti-zastupnici i potrosaci),

e Prema vrsti proizvoda (ideja, mjesto, osoba, organizacija i fizicki proizvod) i

e Prema vrsti nositelja marketinske aktivnosti (gospodarske, politicke, drustvene,

religijske, kulturne i znanstvene).

Kada se govori o marketingu u turizmu misli se na klasifikaciju marketinga prema ciljanom

trziStu. To znaci da se na turiste gleda kao na potrosacku javnost.

Koncepcija marketinga nije se usvajala sve do trenutka kada je ponuda postala masovnija od
potraznje. Putnicke agencije u 20. stolje¢u dobivaju na vaznosti kao posrednici izmedu
turistiCke ponude 1 potraznje jer dolazi do sve veceg koriStenja zrakoplova kao prometnog
sredstva (Krizman Pavlovi¢, 2008: 44). Avionski prijevoz priblizio je destinaciju trzistu 50-ih
godina prosloga stoljeca te u toj fazi dolazi do pojacane distribucije, razvoja putnickih agencija
te usmjeravanja cjenovne politike na privlaenje sve veceg broja turista Sto moze rezultirati
smanjenjem kvalitete usluge (Krizman Pavlovi¢, 2008: 44). Krajem 80-ih godina potrosaci
postaju sve svjesniji zajednice koju posjecuju kao i njezinih drustvenih 1 povijesnih vrijednosti

te se eksplozivan razvoj turizma zaustavlja (Weber, 1994: 85).

Definicija marketinga u turizmu navodi se vrlo rijetko. Ve¢ spomenuti Svicarski autor J.

Krippendorf govori da je ,,marketing u turizmu sistematsko 1 koordinirano prilagodavanje
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poslovne politike turistickih poduzeéa, kao i privatne i drzavne turisticke politike drzave na
lokalnom, regionalnom, nacionalnom i1 medunarodnom nivou, da bi se dostiglo najbolje
moguce zadovoljavanje potreba odredenih grupa potrosaca i tako ostvario odgovarajuéi profit”

(Seneci¢, Vukonié, 1997: 39).
3.2. Upravljanje marketingom turisticke destinacije

Turisticki marketinski plan turisticke destinacije predstavlja bitan alat za uspje$no upravljanje
razli¢itim elementima-proizvodima, pozicioniranjem, trziStima, kanalima distribucije i
promotivnim aktivnostima koje ¢ine sveobuhvatnu strategiju marketinga turisticke destinacije
(Magas, 2018: 156). Krizman Pavlovi¢ (2008: 126) navodi da ,,turisti¢ke destinacije mogu
usvajanjem marketinga kao koncepcije poslovanja odgovoriti izazovima koje im namece
suvremeno Sire okruzje marketinga i1 prevladati strategijske jazove tradicionalnoga nacina

upravljanja“.

Glavna misao marketinske filozofije usmjerenost je prema potrebama kupca, odnosno turista,
ali s obzirom na specifi¢nost destinacije kao sustava, vazna je i orijentacija prema potrebama i
interesima svih dionika turisticke destinacije (Krizman Pavlovi¢, 2008: 127). Kako bi
upravljanje turistickom destinacijom bilo u¢inkovito, potrebna je suradnja s dionicima koji
imaju utjecaj na proces upravljanja marketingom turisticke destinacije te biti odgovoran prema

onima na koje taj proces utjece (Krizman Pavlovi¢, 2008: 127).
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Na slici broj 1 prikazani su koraci upravljanja marketingom destinacije.

Definiranje misije. temeljnih
R *|  razvojnih vrijednosti i ciljeva
TD-a

I Procjena portfolija TD-a

Dodjela cilja pojedinom
furistiCkom proizvodu
TD-a

Izbor ciljnog trzista za pojedini
turisticki proizvod TD-a

i)

okruzenja TD-a

Pozicioniranje pojedinog 5
turistickog proizvoda TD-a I~

marketinskog

Izrada marketinikog programa
za pojedini tursti¢ki proizvod
TD-a

Uoblicavanje marketinikog
plana TD-a, izgradnja internog
konsenzusa 1 implementacija

Kontrola ucinaka turizma 1
marketinika kontrola

Slika 1: Proces upravljanja marketingom turisticke destinacije

Izvor: u potpunosti preuzeto (Krizman Pavlovi¢, 2008: 113)
Proces upravljanja marketingom ¢ini pet osnovnih koraka: istraZivanje preko segmentacije,
ciljanje i pozicioniranje, primjena marketing miksa, implementacija i na kraju kontrola putem

koje se dobiva povratna informacija i procjena rezultata (Bolfek, Jaki¢i¢, Loncari¢, 2012: 141).

3.3. Marketinski miks u turizmu (4P)

Marketing miks predstavlja sredstvo za ostvarivanje marketinskih ciljeva. Izraz ,,marketing
miks® uveden je prvi put u terminologiju 1984. gdje on govori da su rukovoditelji u marketingu
osobe koje mijeSaju marketing elemente, a ono $to iz toga nastaje je ,,marketing miks®
(Seneci¢, Vukoni¢ 1997: 40). Prema Kotleru i Keller (2014: 240) marketinski miks sastoji se
od Cetiri kljuéna elementa poznata kao 4P: proizvod (engl. product), cijena (engl. price),

promocija (engl. promotion) i distribucija (engl. place). On predstavlja nadin ostvarivanja
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planiranih marketinskih ciljeva te predstavlja specifi¢nu kombinaciju elemenata koja se koristi

za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljenje potreba i zelja ciljanih trzista.

Prema Kotleru i Keller (2014: 32) holisti¢ki pristup marketingu danas ukljucuje dodatne
faktore u miks, a to su: people, processes, programs, performance (pojedinci, procesi,

programi, poslovni rezultati).

Najjednostavniji je element marketing miksa proizvod. Na suvremenom turistickom trzistu,
mnogo toga moZze Se smatrati objektom razmjene, objektom turisticke potrosnje ili sadrzajem
turistickog proizvoda. To ukljucuje Sirok spektar usluga koje su neophodne za turisticki
proizvod, poput usluga prijevoza, hotelskog smjestaja 1 prehrane, usluga noSenja prtljage,
usluga prevodenja ili vodenja. Takoder, tu su i dodatne usluge poput obroka u restoranima
izvan smjestajnih objekata, iznajmljivanje lezaljki i suncobrana, razgledavanje muzeja itd
(Mihajlinovic, 2015: 83). Vazan aspekt je op¢i stupanj atraktivnosti turisticke destinacije, njen
imidz na turistickom trzi$tu te pozeljna atmosfera odmora i razonode koja prevladava na
destinaciji.

Prema Kotleru i Keller (2014: 240) miks cijena odnosi se na formuliranje politike cijena i
odredivanje cijene proizvoda. Postoje razli¢iti nacini za odredivanje cijene, a Cesto se temelje
na troSkovima proizvodnje. Tvrtka koristi svoju politiku i strategiju kako bi potvrdila stvarnu
cijenu proizvoda kojom ¢e izaci na trziSte. Prije postavljanja cijene potrebno je usporediti ju S

konkurentima 1 dugoro¢no planirati.

Prema Kotleru i Keller (2014: 240) miks promocije odnosi se na aktivnosti usmjerene
informiranju skupine ljudi i trZiSta o poduzecu i proizvodima. Promocija ima ulogu povecanja
svijesti kupca o proizvodu, naglasavanju njegovih znacajki te poticanju interesa za
proizvodima. Komunikacija izmedu proizvodnje i potroSnje provodi se putem promotivnih

aktivnosti.

Prodaja 1 distribucija u turizmu vazan Su dio marketinSkog miksa koji omogucuje izravni
kontakt proizvoda s korisnicima, odnosno povezivanje turisticke ponude i potraznje.
Distribucijski kanal predstavlja skup neovisnih organizacija koje sudjeluju u procesu ¢ineéi

proizvod ili uslugu dostupnim potros$ac¢ima ili korisnicima (Kotler, Keller, 2014: 500).
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4. BREND TURISTICKE DESTINACIJE
4.1. Definiranje brenda turisticke destinacije

Poceci brendova (marki) vezu se uz pruzanje imena trgovinama, ¢esto prema vlasniku trgovine
kako bi se razlikovale (Grbac, 2005: 33). Americ¢ka marketinska asocijacija definira brend kao
ime, termin, znak, simbol, dizajn ili kombinaciju istih usmjerenih na identifikaciju proizvoda
ili usluga (Paliaga, 2008: 7). Brend moze predstavljati pojedina¢ni proizvod ili uslugu, skupinu
proizvoda ili usluga ili sve proizvode i usluge jednog proizvodaca. Brend olaksava donoSenje
odluke o kupnji i pruza jamstvo odredene kvalitete proizvoda ili usluga. Brend oznacava
identifikaciju, prakti¢nost, jamstvo, optimizaciju, karakterizaciju, kontinuitet, hedonizam i
eti¢nost proizvoda (Jakovljevi¢, 2000: 26). To je kombinacija razli¢itih ¢imbenika koji daju

proizvodu ili usluzi identitet i ¢ine ga jedinstvenim u odnosu na druge proizvode ili usluge.

Prema prof. dr. sc. Branki Berc Radisi¢ (2009: 40) turisti biraju destinacije u kojima ¢e najbolje
zadovoljiti svoje turisticke potrebe, ta turistiCka odredista pruzaju razliite usluge, ukljucujuci

smjestaj, rekreacijske sadrzaje, prirodne 1 kulturne znamenitosti te raznolike zabavne dogadaje.

4.2. Brendiranje turisti¢ke destinacije

Brendiranje se nekada smatralo prolaznim i suviSnim trendom, ali u dana$njem dobu
globalizacije trziSta brend je postao neizostavan dio (Bolfek, Jaki¢i¢, 2012: 364). Kroz taj
proces moze se brze i ucinkovitije ostvariti konkurentnost. Stvaranje snaznog brenda zahtjeva
dugotrajan, strpljiv i predan rad koji ukljucuje pazljivo planiranje i dugoro¢no ulaganje. Za
izgradnju jakog brenda potrebno je proizvesti proces brendiranja, tj. strategijski upravljacki
proces koji ukljucuje oblikovanje i provedbu marketin§kih programa i aktivnosti s ciljem

izgradnje, mjerenja i upravljanja brenda (Bolfek, Jakici¢, 2012: 364).

Dakle, marketinske aktivnosti u brendiranju destinacije usmjerene su na ponudu turisti¢kih
destinacijskih sredista. Cilj brendiranja definiran je kao niz marketinskih aktivnosti koje se
sastoje od stvaranja grafickog identiteta, komuniciranja dojmljivih dozivljaja putovanja i
asocijacija, jacanja emocionalne veze izmedu posjetitelja 1 ciljeva te naposljetku, sluzi
smanjenju troskova pronalaska potrosaca i percipirani rizik (Irani Tarigan, et al. 2021: 633).

Prema Bermanu i Evansu, kako doznajemo iz knjige Berc Radisi¢ (2009: 41), brend ¢ije ime

nije poznato na trziStu prolazi kroz Cetiri faze, a to su:

e Stvaranje svijesti o postojanju brenda medu potencijalnim turistima,

e Prepoznavanje brenda od strane buducih korisnika,
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e Odluka korisnika o preferenciji ili nepreferenciji brenda (kupnja ili odbijanje) i

e Lojalnost od strane korisnika turistickog proizvoda.

Prihvacenje brenda temelji se na iskustvu s proizvodom i njegovim marketinskim programom.
Konkurenti mogu lako kopirati proces proizvodnje ili dizajn proizvoda, ali ne mogu nadmasiti
utemeljene stavove koji su prisutni u umovima pojedinaca ili organizacija zbog dugotrajnog
marketinskog djelovanja za odredeni proizvod ili uslugu (Bolfek, Jakici¢, Loncari¢, 2012: 364).
Na preferencije 1 motivaciju potrosaca daleko manje utjecu funkcionalna svojstva proizvoda i

usluga nego nesvjesni i emocionalni elementi koji se nasljeduju cjelokupnim iskustvom.

Blain, Levy i Ritchie (2005: 329) govore o Hankinsonovu pogledu na brendiranje. Njegov
predlozeni okvir izgraden je oko koncepta mreza robnih marki u kojima robna marka obavlja
Cetiri glavne funkcije, a to su brendovi kao komunikatori, gdje brendovi ,,predstavljaju oznaku
vlasnistva i sredstvo diferencijacije proizvoda koje se ocCituje u zakonski zasti¢enim nazivima,
logotipima 1 zaStitnim znakovima”; brendovi kao perceptivni entiteti, ,,koji se obracaju
potroSacevim osjetilima, razlozima i emocijama®; ,,brendovi kao pojacivaci vrijednosti”, §to je
dovelo do koncepta vrijednosti brenda; i ,,brendovi i odnosi®, gdje se marka tumaci kao osoba

koja ima osobnost koja joj omogucuje stvaranje odnosa s potrosacem.

4.3. ImidzZ turisticke destinacije

,Prema teoriji imidza svijet je psiholoska ili iskrivljena slika (engl. image) objektivne
stvarnosti, koja se stvara i postoji u svijesti pojedinca (Krizman Pavlovi¢, 2008: 91). Prema
Zvonimiru Pavleku (2008: 152) kada se govori o imidZu, onda se misli na zateCeno stanje
utvrdeno na temelju istrazivanja i percepciji potroSaca; a kada se spominje identitet onda se
misli na branding kao aktivan odnos prema stvaranju marke, a to je u srediStu brand

managemanta.

Imidz turisticke destinacije istrazuje se duze od 30 godina te se najces¢e shvaca kao skup
vjerovanja, ideja i dojmova koje ljudi imaju o nekom mjestu odnosno destinaciji (Krizman
Pavlovi¢, 2008: 91). Imidz destinacije viSestruko utjece na ponasanje kod turista i donosenje
odluka vezanih za odabir destinacije. Neopipljivost povecava rizik pri donosenju tih odluka jer
jedini fizicki dokaz o turistiCkom odrediStu moZemo pronaci u broSurama i internetskim
stranicama za razliku od proizvoda koji su opipljive stvari (npr. kod kupnje cipela moZzemo ih
isprobati) (Pike, 2010: 251). U situacijama s nedovoljnim znanjem o destinaciji koju jo$ nisu
posjetili, turisti biraju onu koja ima jaci, pozitivniji i poznatiji imidz (Krizman Pavlovi¢: 2008:
92). Imidz destinacije igra klju¢nu ulogu kao mocan alat za upravljanje u danasnjem
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dinami¢nom i konkurentnom globalnom okruzenju. Prepoznaje se kao sredstvo za jaCanje

turistiCke industrije na trzistu.

Misljenja turista vrlo su subjektivna, buduc¢i da mogu oblikovati svoje videnje iste destinacije
na temelju vrlo razli¢itih prethodnika, Sto zauzvrat ovisi o njihovim individualnim mislima i
emocijama. To je potaknulo mnoge autore da istrazuju sastavnice imidza turisticke destinacije,
opc¢enito isticuc¢i kognitivnu i afektivnhu komponentu (Huete Alcocer, Lopez Ruiz, 2018).
Prema Gartheru (1993), u umovima turista, dok kognitivna slika predstavlja njihovo znanje i
uvjerenja o mjestu, afektivna slika se odnosi na njihove osjecaje ili emocionalne reakcije prema
njemu i kada se afektivne i kognitivne slike kombiniraju, stvara se ukupna slika koja ukljucuje
individualne karakteristike destinacije, te ukljucuje 1 opipljive i nematerijalne elemente (Huete

Alcocer, Lopez Ruiz, 2018).

Prema Jandalu kako navodi Krizman Pavlovi¢ (2008: 92) uloga imidZa turisticke destinacije je

povecéavanje i odrzavanje pozornosti turista te kao takav treba biti:

e Jednostavan i vizualno uoblicen,

e Po sadrzaju usmjeren ka proslosti, tradiciji i sadasSnjem zivotu,
e Lako razumljiv,

e Nezaboravan,

e Znalajan za destinaciju i

e Istinit.

Prema Krizman Pavlovi¢ (2008: 93-94) turisticke destinacije prezentiraju svoj identitet na tri
razine: nacionalna, regionalna i lokalna, pri ¢emu svaka razina ima specificnu ulogu. Na
nacionalnoj razini, glavni je cilj privudi i zadrzati paznju bivsih, sadasnjih i potencijalnih turista
kako bi se kreirao pozitivan imidZ turisticke destinacije. Nacionalne turisticke organizacije
brinu se o promociji op¢eg imidza zemlje, a na regionalnoj razini, imidz se oblikuje konkretnije
s ciljem informiranja turista o dostupnim sadrzajima. Na lokalnoj razini, imidz treba biti
najkonkretniji i najjasniji jer se fokusira na promociju mjesta gdje ¢e turisti boraviti i

ispunjavati svoje turisticke potrebe.
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5. SUSTAV TURISTICKIH ZAJEDNICA, SVOJEVRSNI KROVNI
TURISTICKI MARKETING U HRVATSKOJ

Krovni marketing turisticCkog proizvoda destinacije u Republici Hrvatskoj obavljaju turisticke
zajednice koje djeluju na ovom prostoru od 1994. godine (NN 152/2008). Turisti¢ke zajednice
imaju brojne zadatke i ciljeve. One podupiru turisticki razvoj destinacije. Osim §to se bave

promocijom mjesta, rade na razvoju 1 unaprjedenju postojecih i novih turistickih proizvoda.
5.1. Definiranje turisticke zajednice

Turisticke zajednice se osnivaju za odredena podrucja neke destinacije. ,, Turisticke zajednice
su organizacije koje djeluju po nacelu destinacijskog menadzmenta, a osnivaju se radi
promicanja i razvoja turizma Republike Hrvatske i gospodarskih interesa pravnih i fizickih
osoba koje pruzaju ugostiteljske usluge 1 usluge u turizmu ili obavljaju drugu djelatnost
neposredno povezanu s turizmom na nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju su
osnovane” (NN 152/2008). Sustav turistickih zajednica u Republici Hrvatskoj je alat pomocu
kojega Ministarstvo turizma realizira svoje zadace, a prema Zakonu o turistickim zajednicama

i promicanju hrvatskog turizma (NN 152/08) sastoji se od:

e Hrvatska turisticka zajednica (HTZ),
e Turisticka zajednica grada Zagreba,
e 20 turistickih zajednica zupanije |

e Vise od 300 turistickih zajednica mjesta, grada i opCine.

Narazli¢itim razinama su osnovane turisticke zajednice, a to je lokalna, regionalna i nacionalna
razina Sto znaCi da turisticke zajednice u gradovima, opéinama i manjim podrucjima
predstavljaju lokalne turisti¢ke zajednice, dok su turisticke zajednice Grada Zagreba regionalne

(Petri¢, 2011: 29).

Hrvatska turisticka zajednica najviSa je turistiCka organizacija i predstavlja nacionalnu razinu
u upravljanju turizmom u Hrvatskoj. Zajednica djeluje pod nadzorom Ministarstva turizma te
je odgovorna za unaprjedenje i promociju Hrvatske na regionalnoj i nacionalnoj razini. HTZ
pruza podrsku turistickim subjektima u Hrvatskoj te suraduje s drugim turistickim

organizacijama i institucijama u zemlji i inozemstvu (Hrvatska turisticka zajednica).

Turisticka zajednica grada Zagreba turisticka je zajednica koja promovira turizam i ponudu

grada na nacionalnoj i medunarodnoj razini.

21



Turisticke zajednice zupanije u Hrvatskoj organizacije su koje se bave promocijom i razvojem
turizma na podrucju Zupanije. One predstavljaju turisticku ponudu i1 destinaciju Zupanije te

promoviraju turisticke atrakcije i aktivnosti koje su dostupne posjetiteljima.

Turisti¢ke zajednice Zupanije pruzaju informacije i savjete turistima o smjestaju, restoranima,
aktivnostima, kulturnim i prirodnim atrakcijama te drugim turistickim sadrzajima. Uz to,
organiziraju i koordiniraju razli¢ite manifestacije i dogadaje koji privlace turiste u zupaniju te

pomazu u razvoju novih turisti¢kih proizvoda i ponuda.

Turisticke zajednice Zupanije u Hrvatskoj ¢ine vazan dio turisticke infrastrukture i pruzaju
vaznu podrSku turizmu u svojim regijama. Postoji 20 turistickih zajednica Zzupanije u

Hrvatskoj, a svaka od njih je neovisna organizacija koja ima vlastitu upravu i statut.

Lokalna turistiCka organizacija na razini op¢ine ili grada osniva se na inicijativu
gradonacelnika ili opéinskog nacelnika, uz prethodnu suglasnost turisticke zajednice zupanije,

a naziva se Turisticka zajednica op¢ine ili grada.

Turisticka zajednica mjesta osniva se na zahtjev mjesnog odbora, gradonacelnika ili Zupana u

skladu s odlukama Ministarstva turizma (NN 152/2008).

Vazno je naglasiti da suradnja 1 partnerstvo lokalnih turisti¢kih zajednica s drugim dionicima
u destinaciji igraju klju¢nu ulogu u upravljanju turizmom na tom podruc¢ju. Posebno se istice
suradnja lokalne turisticke zajednice s tijelima lokalne samouprave u cilju zajednickog
koriStenja sredstava boraviSne pristojbe za stvaranje boljih uvjeta za turiste (NN 152/08).
Lokalna turisti¢ka zajednica takoder suraduje s lokalnom samoupravom u kreiranju planova i
strategije razvoja turizma za to podrucje, praéenju prijave i odjave gostiju i turistickog prometa

te dogovaranju radnog vremena ugostiteljskih objekata (NN 152/08).

Turisticke zajednice su organizacije koje su osnovane s ciljem jaanja i promoviranja hrvatskog
turizma te poticanja gospodarskih interesa pravnih i fizickih osoba koje se bave

ugostiteljstvom, turizmom i srodnim djelatnostima (Magas, 2018: 147).
5.2. Ciljevi i zadaci turistickih zajednica
Clankom 9. (NN 152/2008) kao zajedni¢ki ciljevi turistickih zajednica utvrdeni su:

e poticanje i iniciranje razvoja i unapredivanje sustava turistickog proizvoda, te
iniciranje razvoja novih turisti¢kih proizvoda podrucja za koje su osnovane, na

nacin da upravljaju odrediStem na razini za koju su osnovane;
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e promocija turistickog proizvoda podrucja za koje su osnovane;

e razvijanje svijesti o vaznosti 1 gospodarskim, drustvenim i drugim ucincima
turizma, te potrebi;

e i vaznosti oCuvanja i unapredenja svih elemenata turistickog proizvoda
odredenog podrucja, a osobito zaStite okoliSa, te prirodne 1 kulturne bastine

sukladno odrzivom razvoju.

Zadatak turisticke zajednice jest odrediti turisticki proizvod, profilirati ga te predstaviti na
trziStu. Svaka razina turistickih zajednica ima svoju ulogu i odgovornost. U tablici 3 su
prikazane uloge 1 odgovornosti turistickih zajednica na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj

razini.

Tablica 1. Uloge i odgovornosti turistickih zajednica na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini.

Uloga i odgovornost Nacionalni Regionalni Lokalni DMO
DMO DMO

Promocija, stvaranja imidZa i brenda v v

Poticanje poduzetnistva v v v
Prikupljanje i distribucija informacija v v v
Olak3avanje bukinga v
Koordinacija i upravljanje v
Informiranje posjetitelja i rezervacije v
Trening i edukacija v v
Poslovno savjetovanje v v
Pomo¢ pri stvaranju proizvoda v v
Razvoj manifestacija i upravljanje v
Razvoj atrakcija i upravljanje v
Strategija, istraZivanje i razvoj v v v

Izvor: obrada autorice (prema: Petri¢, 2011: 191.)

Ova tablica nam prikazuje koje su to uloge i odgovornosti turistickih zajednica na nacionalnoj,
regionalnoj 1 lokalnoj razini. Poticanje poduzetnistva, prikupljanje i distribucija informacija te
strategija, istrazivanje i razvoj su odgovornost svih razina. Promocija, stvaranje imidza i brenda
odgovornost je nacionalne i regionalne razine. OlakSavanje rezervacija (engl. booking),
koordinacija i upravljanje te informiranje posjetitelja i rezervacije, razvoj manifestacija te
atrakcija u nadleznosti su jedino lokalne turisticke destinacije. Trening i edukacija, poslovno
savjetovanje i pomoc¢ u stvaranju proizvoda u nadleznosti Su regionalne i lokalne turisticke

destinacije.
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5.3. Tijela turistickih zajednica

Turisticka zajednica ima nekoliko tijela koja obavljaju razli¢ite funkcije, a to su: skupstina,
turisti¢ko vijece, nadzorni odbor i predsjednik turisticke zajednice. Osim ovih tijela, Statutom
turisticke zajednice moZe se propisati i osnivanje drugih tijela. Clanovi svakog tijela i
predsjednik turisticke zajednice osobno su odgovorni za zakonito i savjesno izvrSavanje svojih

duZnosti. Mandat ¢lanova tijela turistiC¢ke zajednice traje Cetiri godine, a ¢lanovi mogu biti

ponovno izabrani (NN 3/2021).

Najvise tijelo koje upravlja u turistickoj zajednici je skupstina koju ¢ine ¢lanovi i/ili
predstavnici ¢lanova turisticke zajednice. Skupstina turisticke zajednice odrzava se najmanje
dva puta godiSnje. Zadaci koje ima skupstina prema Statutu Hrvatske turisticke zajednice (NN

3/2021) su sljedeci:

e Donosi poslovnik o radu skupstine,

e QOdlucuje o izboru i razrjeSavanju clanova turistickog vijeca,

e Donosi godis$nji program rada turisticke zajednice,

e Donosi odluku o izvijeS¢ima koje podnosi turisticko vijece,

¢ Ima nadzor nad radom turisti¢ke zajednice i

e Odlucuje i rjeSava druga pitanja kada je to predvideno ovim Zakonom ili drugim

propisom.

Izvrs$no tijelo skupstine turisticke zajednice je turisticko vijece. Turisticko vijec¢e odgovorno je
skupstini turisticke zajednice i moZe pravovaljano odlucivati ako je na sjednici vise od pola
Clanova turistickog vijea (NN 3/2021). Zadaci (NN 3/2021) turistickog vijeca turisticke

zajednice su:

e Provodenje odluka i zakljucaka skupstine turisticke zajednice,

e PredlaZe godiSnji program rada turisticke zajednice,

e Podnosi izvijeS¢e o svojem radu,

e Upravlja imovinom turisticke zajednice,

e Donosi opca djelovanja za rad i stru¢ne sluzbe turisticke zajednice,

e Utvrduje granice ovlasti za zastupanje turisticke zajednice i1 raspolaze financijskim
sredstvima turisti¢ke zajednice,

e Daje ovlastenje za zastupanje turisticke zajednice u slu¢aju sprije¢enosti direktora i

e Donosi poslovnik o svojem radu.
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Turisticku zajednicu predstavlja predsjednik. Predsjednik moze biti opéinski nacelnik ili
gradonacelnik, odnosno zupan. To ovisi o jedinici lokalne i podrucne (regionalne) samouprave
za podrucje za koje je turisti¢ka zajednica osnovana (NN 3/2021). Uobicajeno je da opc¢inski
nacelnik ili gradonacelnik imenuje osobu koja ¢e obnaSati funkciju predsjednika turisticke
zajednice mjesta. Prema odredbama statuta, jedan od op¢inskih nacelnika ili gradonacelnika,
odnosno Zupan ovisno o jedinici lokalne ili podru¢ne samouprave za podrucje na kojem je
turistiCka zajednica osnovana, obnaSa funkciju predsjednika turisti¢ke zajednice podrucja i
udruzenih turistickih zajednica (NN 3/2021). Ministar obnasa funkciju predsjednika Hrvatske
turisticke zajednice. Predsjednik turisticke zajednice obnaSa funkciju i1 predsjednika skupstine
i predsjednika turistickog vije¢a. On je odgovoran za sazivanje i vodenje sjednica skupstine

turisticke zajednice te sazivanje i predsjedanje sjednicama turisti€¢kog vije¢a (NN 3/2021).

5.4. Izvori financiranja turisti¢kih zajednica

Turistickim zajednicama zabranjena je odredena gospodarska aktivnost Zakonom o turistickim
zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, ali one moraju ostvarivati odredenu koli¢inu
prihoda kako bi obavljale svoje zadace. Prema Statutu Hrvatske turisticke zajednice (NN
3/2021) Hrvatska turisticka zajednica ostvaruje prihode kroz:

e Turisticka pristojba, u skladu s posebnim zakonom,
e Clanarina u turistickim zajednicama i

e Prihodi od obavljanja gospodarskih djelatnosti sukladno Zakonu i Statutu.

Osim prihoda HTZ-a moze ostvariti prihode iz drzavnog proracuna, dragovoljnih priloga i
darova, imovine i sl. te fondova Europske unije i drugih. Ako dode do zatvaranja turisticke
zajednice, imovina iste pripast ¢e Republici Hrvatskoj ukoliko nije drugacije odredeno

zakonom (NN 3/2021).

BoraviSna pristojba i €lanarina glavni Su izvori financiranja. Boravisna pristojba smatra se
vrstom turistickog poreza koji se naplacuje od turista koji borave na odredenom podrucju
turisticke zajednice. Ova pristojba Koristi se za financiranje promocije turizma u zemlji i
inozemstvu, pobolj$anju infrastrukture, obrazovanje i druge sli¢ne aktivnosti koje doprinose
poboljsanju kvalitete turistickog odrediSta. Visina boraviSne pristojbe se utvrduje u prvoj
polovici tekuce godine za narednu godinu i odlucuje ju Vlada Republike Hrvatske na preporuku

ministra turizma (Cavlek et al, 2011).
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Raspodjela prikupljene boravisne pristojbe je sljedec¢a (NN 42/20):

e 3.5 % sredstava pripada HTZ-u za kreiranje novih turistickih proizvoda na turisticki
nedovoljno razvijenim podruc¢jima;

e 2% sredstava uplacuje se HTZ-u za projekte udruzenih turisti¢kih zajednica;

e 65 % sredstava lokalnoj turistickoj zajednici, od ¢ega 30% pripada op¢ini ili gradu za
poboljsanje uvjeta boravka turista;

e 5 9% sredstava regionalnoj turistickoj zajednici,

e 20 % sredstava HTZ-u.

Ukoliko bruto prihod turisticke zajednice op¢ine ili grada bude manji od 200 tisuca kuna, tada
¢e 80 % prikupljenih sredstava ostati u turistickoj zajednici op¢ine ili grada, pri cemu ¢e se 30
% tih sredstava preusmyjeriti na ratun opcine ili grada. Preostalih 20 % prikupljenih sredstava
bit ¢e preneseno turistickoj zajednici zupanije (Uredba o utvrdivanju visine boravisne pristojbe

za 2019. godinu, NN 71/2018).

Boravi$na pristojba predstavlja najznacajniji izvor prihoda turistickih zajednica, koji se koristi
za unaprjedenje cjelokupnog turistitkog sustava. Sto se vise novca prikupi od boravine
pristojbe, to se viSe sredstava moze uloziti u promociju hrvatskog turizma, razvoj i1 jacanje
turistiCke ponude te u podizanje razine znanja i kompetencija zaposlenika u turistickom
sektoru. Medutim, glavni izazov lezi u nacinu distribucije prihoda. Naime, prema navedenoj
raspodjeli prihoda od boravisne pristojbe, najviSe sredstava pripada lokalnim turistickim
zajednicama, dok se manji dio sredstava dodjeljuje regionalnim turistickim zajednicama

(Horwath, 2015).

Prihodi turisti¢kih zajednica ostvaruju se i kroz ¢lanarine, a raspodjela se provodi u skladu s
propisima o ¢lanarinama u turistickim zajednicama. Pravne i fizicke osobe koje imaju sjediste,
prebivaliste, podruznicu, objekt u kojem se pruzaju turisticke usluge ili druge djelatnosti koje
utjeCu na prihode od turizma na podrucju lokalne turisticke zajednice, plac¢aju Clanarinu toj
turistickoj zajednici, ako je ona osnovana u skladu sa zakonom koji ureduje sustav turistickih

zajednica (NN 52/19, 144/20).
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6. ISTRAZIVANJE
6.1. Problem istrazivanja

Problem ovog istraZivanja odnosi se na nedovoljno iskoriSten potencijal prirodnih resursa
turisti¢ki atraktivnih destinacija plaZza Baranje. Plaza Stara Drava nalazi se u nadleZnosti
Turisticke zajednice Bilje, a plaza u naselju Zeleni otok i plaza Draz u nadleznosti Turisticke
zajednice Draz. U istraZivanju ¢e se takoder prikazati ukljucenost turistickih zajednica u
promociji plaza $to je bitan ¢imbenik za brend i imidz istih.

6.2. Cilj istrazivanja i hipoteze

Cilj je ovog istrazivanja istraziti popularnost plaza te ispitati stavove ispitanika imaju li plaze
predispoziciju postati atraktivna turisticka destinacija te koliki je doprinos turisticke zajednice

za plaze Baranje prema misljenju ispitanika.
Kao polazi$na tocka istrazivanja uzima se pretpostavka da ¢e sudionici imati sljedece misljenje:
H1: Plaze Baranje imaju potreban potencijal da postanu turisticka destinacija.

H2: Turisticke zajednice bi trebale vise raditi na promociji plaza u Baranji.
6.3. Metodologija istrazivanja

6.3.1. Nacini provodenja istrazivanja

U svrhu ovog istrazivanja, radi dokazivanja, provjere i opovrgavanja postavljenih hipoteza,
koriSten je anketni upitnik putem alata Google forms. Anketa je provedena na drustvenim
mrezama Facebook i Instagram, podijeljena je na osobnim profilima autora te u nekoliko

studentskih grupa i jednu grupu pod nazivom ,,Baranja”.

Anketa je provedena od svibnja do lipnja 2023. godine. Nakon analize dobivenih rezultata

izveden je zakljucak na interpretaciji istih.

6.3.2. Uzorak

Instrument istrazivanja anketni je upitnik koji se sastoji od 17 pitanja. U anketi su koriStena
pitanja viSestrukog izbora te dva pitanja slobodnog odgovora. U anketnom upitniku sudjelovalo
je 268 ispitanika s podrucja cijele Hrvatske, ali ciljana je skupina ispitanika lokalno

stanovnistvo iz Osjecko-baranjske zupanije koje ¢ini od 78,7 % ukupnog broja ispitanika.
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6.3.3. Postupci i instrumenti

Podaci koji su prikupljeni pomocu anketnih upitnika obradeni su kvantitativno i kvalitativno.
Kod pitanja otvorenog tipa pri obradi odgovora koristio se deskriptivan pristup.

Deskriptivnom analizom dolazi se do odgovora na postavljena istrazivacka pitanja.
6.4. Rezultati istrazivanja

6.4.1. Odgovori na pitanja zatvorenog tipa

Grafikon 1.: Koji ste spol?

Koji ste spol?
268 adgovora

@ Zenski
@ Muski

Izvor: izrada autora

Iz grafikona saznajemo da je na anketu odgovorilo 268 ljudi od ¢ega 69 % Cine zene, a 31 %

muskarci.

Grafikon 2.: Koliko imate godina?

Koliko imate godina?
268 odgovora

@ 18-24
@ 25-30
® 31-40
@ 41-50
@ 51ili vise

Izvor: izrada autora
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Ispitanici upitnika su razli¢itih dobnih skupina. Najvise je sudjelovalo ispitanika koji imaju od
25 do 30 godina (34 %), zatim nesto stariji koji imaju od 31 godinu do 40. Ostatak ispitanika
koji su sudjelovali su ljudi od 41 do 50 navrSenih godina (16 %), od 51 i vise (12,7 %) te
najmladi koji ¢ine dobnu skupinu od 18 godina pa do 24 (15,3 %).

Grafikon 3.: U kojoj zupaniji zivite?

U kojoj zupaniji zivite?
268 odgovora

@ Osjecko-baranjska Zupanija
@ Vukovarsko-srijemska Zupanija
) Brodsko-posavska Zupanija
@ Grad Zagreb

@ Zagrebatka

@ Istarska

@® Karlovatka

@ Splitsko-dalmatinska

13V

Izvor: izrada autora

Ovaj grafikon nam pokazuje s kojeg podrucja ispitanici dolaze. Prioritet su bili ispitanici
upravo s podrucja Osjecko-baranjske Zupanije kako bi prvenstveno uvidjeli znaju li oni za plaze
Baranje. Ispitanici s ovoga podrucja ¢ine ¢ak 78,7 % od ukupnog broja. Ostatak od 21,3 % ¢ine
ispitanici ostatka Hrvatske, a to su ispitanici s podru¢ja Vukovarsko-srijemske Zupanije,
Brodsko-posavske, Grada Zagreba, Zagrebacke, Istarske, Karlovacke, Splitsko-dalmatinske,

Karlovacke, Licko-senjske te Koprivnicko-krizevacke Zupanije.

Grafikon 4.: Koju ste razinu obrazovanja zavrsili?

Koju ste razinu obrazovanja zavrsili?
268 odgovora

@ Osnovna &kola
@ Srednja skola

Visa 3kola ili fakultet
@ Magisterij ili doktorat

Izvor: izrada autora
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Ispitanici anketnog upitnika su uglavnom skupina koja ima zavrsenu srednju Skolu (42,2 %) te
viSu Skolu ili fakultet (36,2 %). Ispitanici s magisterijem ¢ine 19,8 %, a sa samo zavrSenom

osnovnom $kolom 1,8 % ispitanika.

Grafikon 5.: Znate li da postoje plaze u Baranji?

Znate li da postoje plaze u Baranji?
268 odgovora

® Da
® Ne

lzvor: izrada autora

Iz ovog grafikona saznaje se jesu li plaze Baranje poznate ispitanicima. Od 268 odgovora
saznaje se da 87,3 % ispitanika zna da plaze Baranje postoje, a 12,7 % ne zna. Usporedivsi ovaj
odgovor s grafikonom broj 3 iz kojega saznaje se da je 78,7 % ispitanika s podrué¢ja Osjecko-
baranjske Zupanije dolazi se do zaklju¢ka da su plaze poznate ispitanicima i izvan ovog

podrucja. 12,7 % se izjasnilo da nije culo za plaze Baranje.

Dijagram 1: Koje su to plaze (ako znate)?

Koje su to plaze (ako znate)?
268 odgovora

Stara Drava u Bilju 183 (68,3 %)

Plaza Draz u Drazu 197 (73,5 %)

Plaza u naselju Zeleni otok u
Batini

163 (80,8 %)

Bola 140 (52,2 %)

Nisam ¢uofla 29 (10,8 %)

0 50 100 150 200

lzvor: izrada autora

Ovaj dijagram pokazuje koje su to plaze Baranje za koje su ispitanici culi. Postavljeno pitanje
je pitanje visestrukog izbora u kojem su ispitanici trebali oznaditi sve one plaze koje su im
poznate. Najpoznatija plaza je plaza u Bilju za koju je ¢ulo 73,5 % ispitanika odnosno 197.
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Odmah iza ove plaze slijedi Stara Drava u Bilju za koju je ¢ulo 183 (68,3 %) ispitanika. Za
plaZu u naselju Zeleni Otok (Batina) culo je 163 (60,8 %) ispitanika. Za plazu Pola koja se
nalazi u Dardi ¢ulo je 140 ispitanika (52,2 %). Preostalih 29 (10,8 % ) izjasnilo se kako nikada

nisu ¢uli za plaze Baranje.

Grafikon 6.: Gdje ste Culi za plaze?

Gdje ste Culi za plaze?
268 odgovora

@ Odrastao/la sam ovdje i zbog toga znam
@ Cuolla sam od drugih ljudi (usmena pr...
@ Na internetu ili nekom drugom mediju
@ Nisam cula

@ Nisam

@ Nisam éula

@ Nigdje

® Sada

13V

Grafikon 6 nam prikazuje gdje su ispitanici Culi za plaze. Sudionici uglavnom znaju za plaze
jer su odrasli na ovom podrucju, a taj odgovor Cini postotak od 54,1 %. Ispitanici koji su culi
za ove plaze od drugih ljudi ¢ine 35,7 %, a 10,7 % ih je ¢ulo putem interneta ili nekog drugog
medija. Ostatak ispitanika kod ovog anketnog pitanja ¢ini 9,5 % i oni su se izjasnili kako nikada

nisu ¢uli za plaze.

Grafikon 7.: Jeste li posjetili neku od plaza?

Jeste li posjetili neku od plaza?
268 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: izrada autora

Unato¢ tome $to smo iz grafikona broj 5 saznali da 87,3 % ispitanika zna da postoje plaze

Baranje; plaze je posjetilo samo 70,5 % ispitanika, a 29.5 % nikada. Unato¢ svjesnosti
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ispitanika o izvrsnom turistickom potencijalu plaza, zbog manjka informiranosti o njima, ali i

manjka popratnih sadrzaja — postotak neposjec¢enosti i dalje je visok.

Grafikon 8.: Smatrate li da plaze Baranje mogu postati poznata turisti¢ka destinacija?

Smatrate li da plaze Baranje mogu postati poznata turistitka destinacija?

A

268 adgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

Iz ovog pitanja saznajemo da 88,1 % ispitanika smatra da plaze Baranje mogu postati poznata
turisticka destinacija i time potvrdujemo hipotezu broj 1 koja govori da plaze Baranje imaju

potreban potencijal postati poznata turisticka destinacija.

Grafikon 9.: Jeste li bili na bilo kakvom dogadaju na nekoj od plaza (npr. koncert ili prvenstvo u

ribolovu)?

Jeste li bili na bilo kakvom dogadaju na nekoj od plaza (npr. koncert ili prvenstvo u ribolovu)?
268 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

Unatoc tome $to su plaze poznate 87,3 % ispitanika a 70,5 % je posjetilo neku od plaza, 60,1
% nikada nije bilo na nekom dogadaju na plaZi. Navedenim pitanjem potvrduje se i hipoteza
kako, unato¢ potencijalu plaza, ondje manjka popratnih dogadaja kao i marketinskih aktivnosti

uz koje bi 1 posjecenost bila zasigurno puno veca.
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Grafikon 10.: Vidate li informacije na internetu ili nekom drugom mediju?

Vidate li informacije o plazama na internetu ili nekom drugom mediju?
268 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

1z grafikona broj 10 saznajemo da ¢ak 54,9 % ispitanika ne vida bilo kakve informacije vezane
za plaze $to takoder potvrduje postavljenu hipotezu kako bi turisti¢ke zajednice trebale raditi

vi$e na promociji plaza Baranje, primarno kroz online prisutnost.

Grafikon 11.: Tvrdnja: Plaze Baranje su atraktivna destinacija.

Plaze Baranje su atraktivna destinacija.
268 odgovora

@ 1 (u potpunosti se ne slazem)
® 2 (ne slazem se)

3 (niti se slazem niti ne slazem)
® 4 (slazem se)
@ 5 (u potpuncsti se slazem)

lzvor: izrada autora

Ovdje su ispitanici upitani slazu li se oni da su plaze Baranje atraktivna turisticka destinacija.
Iz navedenog saznajemo da se 66,5 % ispitanika slaze ili slaze u potpunosti s ponudenom
tvrdnjom. 22,7 % ispitanika se niti slaZe niti ne slaze s tvrdnjom. Preostali ispitanici koji ¢ine

10,7 % se ne slazu ili ne slaZzu u potpunosti s ovom tvrdnjom.
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Grafikon 12.: Tvrdnja: Informacije o plazama su vrlo dostupne.

Informacije o plazama su vrlo dostupne.
268 odgovora

@ 1 (u potpunosti se ne slazem)
® 2 (ne slazem se)

@ 3 (niti se slazem niti ne slazem)
® 4 (slazem se)

@ 5 (slazem se u potpunosti)

Izvor: izrada autora

S navedenom tvrdnjom da su informacije o plazama u Baranji vrlo dostupno se ne slaze ili ne

slaze u potpunosti ¢ak 59,7 %. 25 % ispitanika izjasnilo se da se niti slazu niti ne slazu, a ostatak

od 15,3 % ispitanika slaze se s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 13.: Tvrdnja: Popratni sadrzaji na plazama su vrlo dobri.

Popratni sadrzaji na plazama su vrlo dobri.
268 odgovora

@ 1 (u potpunosti se ne slazem)
® 2 (ne slazem se)

@ 3 (niti se slazem niti ne slazem)
@ 4 (slazem se)

A @ 5 (slazem se u potpunosti)

NV

Izvor: izrada autora

S navedenom tvrdnjom da su popratni sadrZaji na plazama vrlo dobri ne slaZe se ili ne slaze u

potpunosti 46,3 % ispitanika. Njih 38,8 % se niti slaze niti ne slaze, a ostatak od 14,9 % slaze

se ili slaze u potpunosti.
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Grafikon 14.: Tvrdnja: Turisticke zajednice bi trebale vise pridonositi na populariziranju plaza.

Turisti¢ke zajednice bi trebale viSe pridonositi na populariziranju plaza.
268 odgovora

@ 1 (u potpunosti se ne slazem)
® 2 (ne slazem se)

3 (niti se slaZzem niti ne slazem)
@ 4 (slazem se)
@ 5 (slazem se u potpunosti)

Izvor: izrada autora

Posljednja tvrdnja govori da bi turisticke zajednice trebale vise pridonositi na populariziranju
plaza te se s njom slaze ili slaze u potpunosti ¢ak 90,7 % ispitanika. Iz ovog pitanja takoder je
jasno vidljiva potvrda postavljene istoimene hipoteze. Ostatak ispitanika od 9,3 % se ne niti

slaze ili ne slaze te ne slaze s navedenom tvrdnjom.
6.4.2. Odgovori na pitanja otvorenog tipa
Koji su to dogadaji na kojima ste bili na nekoj od plaza?

U anketi pri postavljenom ovom pitanju prevladali su odgovori: natjecanje u ribolovstvu,

koncerti 1 motorijada ili pak da nisu bili na nikakvom odredenom dogadaju.
Fisijada

Re Art

Natjecanje u odbojci

Triatlon

Metloboj

Biljsko Ljeto
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Sto je potrebno napraviti po Vasem miSljenju da bi plaZe postale privlaéna i poznata

turisticka destinacija?

Pri ovom postavljenom pitanju najvise je odgovora koji govore kako se treba raditi na

promociji i marketingu.
Infrastruktura, kafic, sladoled, restoran, igralista...

Beach bar staviti na jednu od lokacija s nekom dobro glazbom (deep house), vise objavijivati
dogadaje s tih plaza, plakate po Osijeku postaviti kako bi mogli psiholoski utjecati na ljude i

vise Siriti dalje.
Medijska popracenost.
Odrzavati plaze urednima.

Prvo bi trebala turisticka zajednica nesto poduzeti, za pocetak imati volju, a onda bi dolazilo

i sve ostalo polako.
Uvesti nove popratne sadrzaje.

OdrzZavati ih cistim i urednim, ponuditi dodatne sadrzaje i infrastrukturu, ali u svemu tome i
Cuvati ih od stetnog utjecaja ljudi.

Prikladni ugostiteljski objekti i live glazba, party programi, mogucnost smjestaja u blizini.
Potrebno ih je srediti i dodati popratne sadrzaje. Jedina plaza u Baranji, koja se moze

nazvati plazom je u Drazu, ostale su sve plaZice sto su si ljudi sredili, i premale su da bi bila

atraktivna turisticka destinacija.

Uredenje plaza, veéa sigurnost, popratni sadrzaji koji bi privukli kupace (hrana, pice, tusevi,
zabavni sadrzaj za djecu...)

Obnova i uredenje.

Upvesti rute u sklopu turistickog razgledavanja, uz provedeno popodne na istome.
Organizirati vise dogadanja za mlade i starije (rostiljade, fisijade, cobanijade, sportske igre,
koncerti, dnevni ili nocni party...)

Dodati sadrzaje za djecu i odrasle (ugostiteljski objekt, mini igraliste za djecu, glazba).
Takoder, treba iskoristiti medije i drustvene mrezZe za Sirenje informacija o lokaciji i

sadrzajima. Puno ljudi ni ne zna za baranjske plaze.

Prvo srediti uljudan pristup plazama i omoguciti nuzne sadrzaje za boravak na plazi.
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Vise organizirati zabave.

Dorediti ih, ne u smislu betonirati i nakaciti 30 kafica vec stvoriti ugodnu atmosferu s

nekolicinom popratnih sadrzaja.

Vise zabavnog i gastronomskog sadrzaja

Treba raditi evente, dj svirke, napraviti sadrzaj za djecu, (park, tobogan) uloziti pozamasnu
kolic¢inu novca u marketing. Marketing je danas sve. Ne Zivi puno ljudi u Baranji, ljudima
treba motivacija da potegnu 30+ minuta za otic¢i na kupanje.

Treba organizirati javni prijevoz kojima bi na primjer studenti mogli i¢i na plazu, svakako
popratni sadrzaj, u glavnom bi tu rekao da je najbitnije pice i prehrana, jer ako toga ima
onda se ondje moze boraviti cijeli dan, ali i tu treba misliti na cijene da bude pristupacno
UloZiti u uredenje, odrzavanje, popratne sadrzaje i unistavanje komaraca i njihovih
izvora/nastambi/legla.

Marketinski podici svijest. Lokalno djelovati na uredenju tih lokacija. Drustvene mreze cine
cuda za promociju ovakvih skrivenih kutaka. Plaza u Drazu je Zivi primjer toga kao i
Instagram stranica Go2Baranja koju je Gordan iz hobija podigao na svjetsku razinu.
Istrijebiti komarce, buduci ih u Baranji ima na milijarde!

Trebali bi uhljebe iz lokalnih turistickih zajednica i opcina istjerati i zaposliti mlade
perspektivne ljude. Cesto sam u Austriji i Madarskoj poslovno i muka me uhvati kad vidim
kako oni mogu a mi ne mozemo. Kontinentalni turizam im je jako razvijen.

Trebale bi sve imati sadrzaje kao plaza u Drazu, minimalno sanitarni ¢vor i struju.

Ljudi koji nisu iz Osijeka, a dosli su ovdje Zivjeti nemaju informacije o plazama. Potrebno je
napraviti dobru marketinsku kampanju.

Smatram da se Dola i dvorac pa i Sto ju okruzuje treba urediti i osposobiti za turisticku
destinaciju i sportsku rekreaciju. Imamo jezero, dvorac, park, a nacelnik konstantno ne cini
nista.

Opéenito neki oglasi na netu posto plaze, barem ove koje su gore navedene, su vise-manje

van grada pa se moze pretpostaviti da velik broj ljudi nije cuo za njih.
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6.5. Rasprava

Nakon analize ankete i rezultata istrazivanja, mogu se izvuci zakljucci ispitanika o stavovima
vezano uz potencijal plaza u Baranji kao atraktivne turisticke destinacije. U anketi je
sudjelovalo 268 ispitanika, od cega su 69 % Zene, a 31 % muskarci. Od ukupnog broja
ispitanika sa tvrdnjom da su plaze Baranje atraktivna turisticka destinacija slaZe se ili slaze u

potpunosti 66.5 %, ali plaze je posjetilo 70.5 % iako je za plaze ¢ulo 87.3 %.
Analizom rezultata doneseni su sljedeci zakljucci prema postavljenim hipotezama:
H1: PlaZe Baranje imaju potreban potencijal da postanu turisticka destinacija.

Ova se hipoteza potvrduje. Cak 88,1 % ispitanika potvrdno je odgovorilo na pitanje da plaze
Baranje mogu postati atraktivna turisticka destinacija. Osim toga, s tvrdnjom da su plaZe
Baranje atraktivna turisti¢ka destinacija slaze se 66.5 % ispitanika, a 22.8 % se niti slaze niti

ne slaze, §to znaci da se s ovom tvrdnjom ne slaze samo 10.7 %.
H2: Turisticke zajednice bi trebale viSe raditi na promociji plaza u Baranji.

Hipoteza se potvrduje. S tvrdnjom koja glasi da bi turisticke zajednice trebale vise pridonositi
na popularizaciji plaza slaze se ili slaze u potpunosti 90.7 % ispitanika. Osim toga, na pitanje
o dostupnosti informacija vezanima za plaze, 59.7 % ne slaZe se ili ne slaZe se u potpunosti da
su informacije o plazama vrlo dostupne. To se takoder moZe povezati sa turistickim

zajednicama koje ne informiraju ni priblizno dovoljno javnost u vezi plaza u Baranji.

Ovu hipotezu potvrduju i neki odgovori na otvoreno pitanje koje glasi: ,,Sto je potrebno
napraviti po Vasem misljenju da bi plaze postale priviacna i poznata turisticka destinacija?”,

atosu:

Trebali bi uhljebe iz lokalnih turistickih zajednica i opcina istjerati i zaposliti mlade
perspektivne ljude. Cesto sam u Austriji i Madarskoj poslovno i muka me uhvati kad vidim kako

oni mogu a mi ne mozemo. Kontinentalni turizam im je jako razvijen.

Prvo bi trebala turisticka zajednica nesto poduzeti, za pocetak imati volju, a onda bi dolazilo

i sve ostalo polako.

Takoder, navedenu hipotezu potvrduju i odgovori na postavljeno pitanje gdje su ispitanici ¢uli
za plaze u Baranji. Naime, samo 10 % ispitanika za plaZe je ¢ulo putem interneta ili drugog

medija. Upravo to pokazuje koliko ima prostora za napredak u promociji i marketinSkim
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aktivnostima za koji su zaduzene turisticke zajednice. Potrebno je prvo upoznati stanovnistvo
s lokalitetom plaza u Baranji, a nakon toga ga razvijati kao turisticki proizvod. U danas$nje
vrijeme sveprisutnosti drustvenih mreza i internetskog marketinga, brendiranju plaza u Baranji

uvelike bi pomogla online prisutnost koja je nedovoljna, sudeci prema istrazivanju.
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7. ZAKLJUCAK

Destinacijski menadzment proces je planiranja, organiziranja i upravljanja turistickim
destinacijama kako bi se postigla njihova uspjeSnost i odrzivost. Ovaj pristup ukljucuje
koordinaciju razli¢itih dionika, kao Sto su lokalne vlasti, turisticke organizacije, poduzetnici,
stanovniStvo 1 druge relevantne skupine, radi ostvarivanja zajedniCkih ciljeva u razvoju
destinacije.

Jedan od kljuc¢nih aspekata destinacijskog menadZzmenta je marketing destinacije. Marketing
destinacije fokusira se na promociju i pozicioniranje destinacije kako bi privukla turiste,
potaknula ekonomski rast i poboljsala imidz destinacije. Marketing destinacije koristi razlicite
marketinSke alate 1 strategije za komuniciranje jedinstvenih vrijednosti, atrakcija i iskustava
koje destinacija nudi.

Marketing destinacije ima snaznu vezu s brendom i imidzem destinacije. Brend destinacije
predstavlja skup karakteristika, vrijednosti i identiteta destinacije koje je potrebno prenijeti
ciljnoj publici. Kroz marketinske aktivnosti, destinacija gradi svoj brend stvarajuci
prepoznatljivu sliku i dozivljaj medu turistima. Imidz destinacije formira se na temelju
percepcija, misljenja i dozivljaja turista i drugih dionika. Dobar imidz destinacije moze
povecati privlaénost destinacije, potaknuti ponovne posjete, pozitivne preporuke i doprinijeti
dugoro¢nom uspjehu destinacije.

Ukratko, destinacijski menadzment bavi se planiranjem i upravljanjem razvojem turistickih
destinacija, dok marketing destinacije promovira destinaciju kako bi privukao turiste.
Marketing destinacije igra vaznu ulogu u izgradnji brenda i stvaranju pozitivhog imidza
destinacije, §to je klju¢no za uspjeh 1 konkurentnost destinacije na trzistu.

Takoder, turisti¢ke zajednice igraju klju¢nu ulogu kao krovna tijela za marketing destinacija.
One su odgovorne za koordinaciju marketinskih aktivnosti i promociju destinacija na Sirem
nivou. Turisticke zajednice Cesto okupljaju razli¢ite dionike, ukljucujuc¢i lokalne vlasti,
turistiCke operatore, ugostitelje, kulturne institucije 1 ostale relevantne aktere, kako bi zajedno
razvijali i implementirali marketinSke strategije destinacije.

Prva hipoteza iznesena u ovom istraZzivanju je: ,,Plaze Baranje imaju potreban potencijal da
postanu turisticka destinacija”, a druga: ,, Turisticke zajednice bi trebale viSe raditi na promociji
plaza u Baranji.” Obje su hipoteze potvrdene.

88,1 % ispitanika slozilo se da plaze Baranje mogu postati atraktivna turisticka destinacija te

se 66.5 % ispitanika slaze da plaze Baranje stvarno jesu atraktivna destinacija.
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Sto se ti¢e druge potvrdene hipoteze, 90.7 % ispitanika slaze se da bi turisticke zajednice trebale
viSe pridonositi na popularizaciji plaza u Baranji. Osim toga, na pitanje o dostupnosti
informacija vezanima za plaze, 59.7 % ne slaze se ili se ne slaze u potpunosti da su informacije
o plazama vrlo dostupne. To se takoder moZe povezati sa turistickim zajednicama koje ne
informiraju ni priblizno dovoljno javnost u vezi plaza u Baranji.

Na temelju istrazivanja zaklju¢eno je da plaze Baranje mogu postati poznata turisticka
destinacija zahvaljuju¢i prirodnim resursima te moguénostima koje sadrze. Shodno
navedenom, turisticke zajednice trebale bi imati veéi utjecaj na plaze, trebale bi raditi na

promociji i razvoju plaza kroz uredenje, organizaciju dogadaja i promociju odnosno marketing.
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