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Destinacija je (sama po sebi) neprecizan termin. Dodatno, puno je sudionika u lancu
tvorbe turistitkog proizvoda. U vecoj ili manjoj suradnji s njima, javna organizacija za
upravljanje destinacijom obavlja promidZbene aktivnosti bez utjecaja na cjelokupnu
marketinSku politiku (proizvod — usluga, cijena, kanali distribucije). S tim je stvaranje
marke, koja identificira i diferencira destinaciju, jo§ sloZenije.

Podrudje koje «pokriva» turistitka destinacija Kvarner podosta je «fluidno». Da li su
razli¢itosti: geografske, kulturoloske, gospodarske, turisticke i dr. «<kamen spoticanjax ili
komparativna prednost?! Destinacija Kvarner: 160 godina turisti¢ke tradicije, ¢etvrtina
hrvatskog turizma po nizu pokazatelja, brojna turistitka mjesta afirmirana na turistickom
trZiStu, ali i potreba za repozicioniranjem, jo¥ uvijek ne(dovoljno) valonzirani turisticki
resursi, izostanak «pripadanja» destinaciji - Kvarner.

Osnutak  Turistitke zajednice (Primorsko-goranske Zupanije) Kvarnera, trzisno
pozicioniranje, dosada3nje djelovanje. Upravljanje turistitkom destinacijom u suradnji
sa sustavom turisti¢kih zajednica, s turisti¢kim i Sirim okruzjem u cilju stvaranja
turisticke marke.

Kljutne rije¢i: turistiCka destinacija, trZi¥no pozicioniranje, promidzba turisticke
destinacije upravljanje turistitkom destinacijom.

1. TURISTICKA DESTINACIJA KVARNER
1.1. O pojmu destinacije

Pojam — destinacije - sam je po sebi i neprecizan i sloZen. Destinacija, naime,
moZe biti kontinent, zemlja, ili regija, primjerice, ali i odredeni grad, mozda lokalitet.
Cak ni geografska podrutja, koja su medusobno odijeljena politi¢kim ili
administrativnim granicama, ne moraju nuzno i/li istodobno odredivati i destinaciju.
Stovise, tamo gdje se te dvije Cinjenice i poklapaju, u percepciji potroaca jos uvijek
nije potpuno jasno gdje jedna prestaje, a druga potinje. Rijedju, destinaciju &ine
heterogene prirodne i umjetne atrakcije, izgradena podru¢ja, kulturni Cinitelji, klima i
razli¢ite vrste proizvoda i usluga koje nude mnoge, uglavnom nepovezane
organizacije, ponekad i pod razli¢itim nadleznostima.' To i iz razloga §to je za veéinu

" Mundt, J. W.: Stvaranje marke kroz mitove i mitovi o stvaranju marke, Casopis Turizam, Vol. 50 - Br.
4/2002., str. 351-360.

247



Tour. hosp. manag. God. 9, Br. 2, Str. 247-260 .
G. Medved: TURISTICKA DESTINACITA KVARNER KROZ DJELOVANIJE TURISTICKE. ..

ljudi potraga za ne€im novim i raznolikim vaZan motiv pri izboru destinacije, jer samo
uspjedna destinacija moZe zadovoljiti razli€ite potrebe potrofada tijekom vremena.
Medutim, raznolikost proizvoda povladi veliki broj razli¢itih «dobavljaca» u lancu
roba i usluga $to dodatno «komplicira» proces upravljanja destinacijom i reducira
ionako minimalne moguénosti utjecaja na kvalitetu. Prostornu regionalizaciju treba,
stoga, proZeti funkcionalnom kako bi se poticali unutarregionalni procesi u funkciji
stvaranja optimalne ponude 1 kvalitete turizma ovisno o novim zahtjevima turisticke
potraznje’, a granice turisticke destinacije odredit ée trziste jer se one formiraju kroz
izraz tr7i§ne prihvaéenost® Drugim rije€ima, destinacija je promjenjiva i mijenja se, ne
samo uslijed pritiska turizma, nego 1 zbog «zastarijevanja» turisti¢ke ponude, odnosno
razvitka u skladu s preferencijama gostiju.’ Stoga su i osnovni ciljevi destinacije
osigurati kvalitetu gostima i dugoro¢nu egzistenciju domicilnog stanovnistva.

1.2. Podruéje turisti¢ke destinacije Kvarner

Kvarner danas «pokriva» podruéje u granicama Primorsko-goranske
Zupanije, tj.: Opatijsku rivijeru, Rije€ko podrugje, Crikveni€ku rivijeru i Rivijeru Novi
Vinodolski, zatim otoke Krk, Cres, LoSinj i Rab, te Gorski Kotar. Vazno je naglasiti —
danas — jer je «ingerencija» Kvarnera oduvijek viSe ovisila o «trenutaénom»
politi€kom teritorijalnom ustroju, nego o turistikoj/gospodarskoj, odnosno trzi$noj
samosvojnosti. Primjerice, u fri stolje¢a turizma na ovim prostorima (zaceci u prvoj
polovici XIX. stolje¢a) «stolovale» su Austro-Ugarska monarhija, Kraljevina
Jugoslavija, Italija, federativna Jugoslavija, sada — Republika Hrvatska, organizirane u
pokrajine, kotareve, zajednice opcina, - sada Zupanije. OCito je to 1 iz izvora
statistickih podataka o kretanjima turistiCkog prometa na ovome podru¢ju gdje se
slijed u prikazu postize uporabom razli¢itih ljetopisa, primjerice: Oesterreichisches
Statistisches Handbuch - Wien 1891., Statisti¢ki godiS$njak kraljevine Hrvatske i
Slavonije - Zagreb 1913., Bollettino dell'Ente Nazionale Industrie Turistiche —
Statistica del Turismo tijekom 30-tih godina proslog stoljeca, OpSta drZzavna statistika
kraljevine Jugoslavije i dr.’ Mijenjaju¢i obuhvat i destinacijske granice, a time i
sadrzaj turisticke ponude, danasnja je turisticka destinacija Kvarner najbliZze onome §to
se zvalo Hrvatskim primorjem s kvarnerskim otocima i Gorskim kotarom. Pri tom, su
mnogima i danas zanimljive «iskrice» poput onih da je Opatija geografski u Istri (ali
ne i u Istarskoj Zupaniji), da je kvarnerski otok Pag podijeljen izmedu dviju Zupanija
od kojih nijedna nije Primorsko-goranska (tj. izmedu Li¢ko-senjske i Zadarske) i sl.
Ta, prije svega povijesno uvjetovana, «fluidnost» Kvarnera jos uvijek se ne smiruje $to
je vidljivo i kroz recentne aktivnosti, primjerice: izradu StrateSkog marketinskog plana
hrvatskog turizma (usvojenog 2002. godine) kad je turistiCka regionalizacija /
clusterizacija na jadranskoj obali provedena na nacin da se jedina promjena
(dosadasnjeg ustroja prema Zupanijama) dogodila upravo kod Kvarnera na nacin da su
pripojene Primorsko-goranska i Li¢ko-senjska Zupanija, a imenu Kvarner dodano je «i

* Magag, D.: Turistitka destinacija, Hotelijerski fakultet Opatija, 1997, str. 3.

* Vukoni¢, B.: Teorijska i prakticna ograni¢enja definiranja razvojnih trZi$nih jedinica u hrvatskom turizmu,
Zbornik radova, Fakultet za turizam i vanjsku trgovinu Dubrovnik, 1996, str. 22.

* Weber, S.: Reinventing a tourism destination — what can we learn from a life cycle?, International Tourism
Research Conference, Dubrovnik, 18 — 21 october 2002

* Blazevi¢, L: Povijest turizma Istre i Kvarnera, «Otokar KerSovani», Opatija, 1987.
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gorje». Tako se ova regija / cluster u svom primorskom dijelu prostire od Brseéa kod
Opatije do Starigrada, a u gorskom preko «zelenih srdaca Hrvatske» Gorskog kotara i
Like (s tim $to je HOC Bjelolasica, desetak kilometara udaljen od Mrkoplja — Begova
Razdolja i/li Ravne gore «ispao», odnosno ostao u Karlovackoj Zupaniji). O¢ito je da
se u sklopu jedne turisti¢ke regije radi o dva sasvim razlicita turisticka proizvoda koji
iziskuju sasvim drukéiji pristup i u trZi¥nom pozicioniranju i u promidzbi, 3to je
naglaSeno, ali tek naglaSeno i u samom Strateskom marketinskom planu hrvatskog
turizma.® Ostale su primorske regije / clusteri u granicama sadagnjih Zupanija: Istarske,
Zadarske, Sibensko-kninske, Splitsko-dalmatinske 1  Dubrova&ko-neretvanske.
Istovjetan je pristup ugraden i u nacrte prijedloga «paketa turistiCkih zakona» koji
reguliraju djelovanje sustava turisti¢kih zajednica u nas, a koji je (u treem pokusaju!)
pusten u saborsku proceduru, ali i povugen, tijekom 2003. godine. I dok se «doma jo3
uvijek radi na fizionomiji» turisticke destinacije Kvarner, veéina je inozemnih tour-
operatora odavno provela turisti¢ku regionalizaciju u Hrvatskoj na nacin da je kroz
svoju prodajnu politiku etablirala &etiri regionalne turisticke destinacije: Istru,
Kvarner, Dalmaciju i Zagreb s kontinentom. Rije&ju, Kvarner je turisti¢ka destinacija,
ali vrlo «osjetljivih bokovas.

1.3. SadrZajna konfiguracija Kvarnera

Vec¢ sam potpis «Kvarner — primorje, otoci, gorje» ukazuje na viseslojnost
ove destinacije. Brojne su i duboke razli¢itosti osnovnih obiljezja Kvarnera:
geografske (jadranski akvatorij i zeleno gorsko zalede), kulturoloske (sredozemni i
srednjoeuropski kulturni krug), gospodarske (Rijecki «industrijski bazen» i izrazito
turistitko okruZje primorskog, otoénog, pa i gorskog «ostatka» Zupanije), turisticke
(od intenziteta turistitke aktivnosti: 70 postotaka turistickog prometa danas se
ostvaruje se na otocima, skoro 30 postotaka na rivijerama, a tek neto manje od jednog
postotka u Gorskom kotaru, do slijeda turistickog razvitka: turisti¢ki «stogodi$njaci»
kao tradicionalne destinacije i novonastali lokaliteti) itd. Radi li se o njihovoj
«nepomirljivosti» ili «sljubljenosti»? Da li je to «kamen spoticanja» ili «komparativna
prednost» ove turisti¢ke destinacije? Konflikt ili komplementarnost? Odgovor nije ni
Jednostavan, niti jednoznagan. I dok je s jedne strane rije¢ o bogatstvu, blagodati,
neobiénosti, prednosti, «simfoniji razliitosti», s druge se radi o ozbiljnim
poteskocama koje bitno odreduju «i dnevne i stratedke korake», a s tim i bitno utjedu
na postignute u¢inke.

2. PROMIDZBA TURISTICKE DESTINACILJE KVARNER
2.1. Osnutak Turistitke zajednice Kvarnera

Turisticki mo¢na destinacija Kvarner (po cijelom nizu parametara &etvrtina
ukupnoga hrvatskog turizma: od raspoloZivih kapaciteta za smjestaj, preko turistitkog
prometa dolazaka i nocenja koje ostvaruje do registriranog deviznog priljeva i

® Strateski marketinski plan hrvatskog turizma, THR Barcelona i Horwath Consulting Hrvatska, 2002.
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procijenjene turisticke potroénjef, u suvremenom procesu razvitka turizma, od 60-tih
godina naovamo, nema tradiciju (zajednitkog) upravljanja destinacijom Sto znaci ni
zajedni¢ku strategiju razvitka turizma, ni operativnu turisti¢ku politiku cijele
destinacije, pa ¢ak ni zajedni¢ku promidzbu. Navedeno, unato¢, €injenici da upravo
ovo podru¢je ima najduZu turistiku tradiciju u hrvatskom turizmu {(ove godina
Opatija, primjerice, obiljeZava 160. obljetnicu turizma, Baska 100., FuZine 130. itd.),
respektabilnu turisti¢ku infrastrukturu i da postize impresivne turistitke ucinke.
Turisti¢ka destinacija Kvarner, a za razliku od nekih drugih turistickih destinacija, npr.
Istre, nakon «gaenja» Turistickog saveza Kotara Rijeke, godinama je bila u
«zrakopraznom prostoru», disperzirana po gradovima, opinama 1 mjestima
afirmiranim na turistickom trzi§tu. Tako je bilo sve do osnutka Zajednice za
medusobnu poslovnu i plansku suradnju «Kvarnerska rivijera», 1985. godine pri
Privrednoj komori Rijeka, suosnivadi koje su bili tadanje sloZene organizacije
udruzenog rada hotelijerstva, ugostiteljstva turistitkog posredovanja, trgovine, a u
sklopu koje je osnovan i tzv. Odbor za prodaju i propagandu. Djelovanje tog Odbora
bilo je vrlo ogranieno i zbog toga §to su se odluke o financiranju pojedinih aktivnosti
donosile koncensusom ¢lanica i to «od sluéaja do slu¢aja». S donosenjem Zakona o
turistickim  zajednicama i  promicanju  hrvatskog turizma  1991.godine,
institucionalizirana je moguénost interesnog povezivanja u turisticke zajednice regija,
§to je udinjeno i na podru¢ju Kvarnera prerastanjem navedene poslovne zajednice u
(formalno) novi organizacijski oblik. U€inci su, medutim, i dalje bili skromni zbog
izostajanja interesa turistickih zajednica niZeg ustroja (gradova, op¢ina i mjesta) za
namjensko i ciljano izdvajanje dijela «njihovih» sredstava za ulaganje na razini
destinacije Kvarner. Tek s izmjenama i dopunama navedenog zakona iz 1994. godine,
koje su propisale obvezno osnivanje turistickih zajednica Zupanija uz definirane
ciljeve, zadaée i (nadasve) izvore financiranja, osnovana je i Turistitka zajednica
Primorsko-goranske Zupanije (za ino — trZiste Turisticka zajednica Kvarnera) nakon
ega je zapo€elo sustavno promicanje ove turistiCke destinacije uz naznake onoga Sto
se podrazumijeva pod sintagmom — upravljanje destinacijom.

2.2. Trzisno pozicioniranje turistitke destinacije Kvarner

Ostvarivanje trzisne konkurentnosti u turizmu u velikoj je mjeri vezano uz
pronalaZenje i isticanje obiljeZja turisticke destinacije koja na najbolji nacm
odrazavaju njezine osobitosti uz istodobnu privlanost potencijalnim pOSJe'[lte]_]lma
Upravo iz tog je razloga, veé na samom pocetku svoga djelovanja Turisti¢ka zajednica
Primorsko-goranske Zupanije, u suradnji s Ministarstvom turizma i Primorsko-
goranskom Zupanijom, narugila izradu Strate$kog marketinskog plana turizma
Primorsko-goranske Zupanije, dogotovljenog 1996. godine u izvedbi Instituta za
turizam iz Zagreba. Kroz taj je dokument, dakle, ponajprije izvrSen odabir atributa
pozicioniranja — ideja vodilja - na turistitkom trZistu, koji turizam ovoga podru¢ja
obiljezavaju kroz: najduzu turisticku tradiciju u Hrvatskoj, zatim kao destinaciju
mondenih rivijera, spoj komplementarnih razlicitosti, cjelogodiSnju, obiteljsku
odmori$no-rekreacijsku destinaciju, prostor ugodne i zdrave klime te destinaciju

7 Statisti¢ki ljetopisi RH i PGZ i Statisticki izvje§taji Turistitke zajednice Primorsko-goranske Zupanije
* Strateski marketingki plan turizma Primorsko-goranske Zupanije, Institut za turizam Zagreb, 1996,
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«blizu kuce». Ovi atributi, podrzani bogatom paletom turistickih proizvoda —
doZivljaja — prvenstveno vezanih uz skupine: odmora i rekreacije, zdravlja i rekreacije,
kongresa, poslovnog turizma i incentiva, nautike, $porta, vjerskog turizma, izleta i
cijelog niza posebnih proizvoda i iskomunicirani na trZistu u sklopu turisticke
promidzbe, pozicioniraju Primorsko-goransku Zupaniju kao posve odredenu turisti¢ku
destinaciju s prepoznatljivim turistitkom «image»-om. Obracanje ide prema
tradicionalnim emitivnim turistickim trZistima: Njemac&koj, Sloveniji, Italiji, Austriji,
dakako i domacem trZiStu, kao i prema turisti€kim trZiStima «Nove Europe»: Ceskoj,
Madarskoj, Slovagkoj i dr.”

2.3. Djelovanje Turisti¢ke zajednice Primorsko-goranske Zupanije

Dosadasnje djelovanje Turisticke zajednice Primorsko-goranske Zupanije
moguce je pratiti po razli¢itim kriterijima, jedan od kojih su i pojedina mandatna
(Cetverogodisnja) razdoblja koja se medusobno dopunju}iu, ali (stjecajem razli¢itih
okolnosti) i medusobno razlikuju. Stoga, valja poéi redom.'®

Prvo &etverogodidnje razdoblje 1995, - 1998. godine obiljeZeno je sljedeéim
pravcima djelovanja:

— formalno-pravno djelovanje, ustroj i opremanje Turistickog ureda, uz
istodobno uigravanje cjelokupnog sustava turistickih zajednica,, od
razine Turistitke zajednice Zupanije prema 40-tak turisti¢kih zajednica
niZeg ustroja na podru&ju Zupanije, tj. turistickih zajednica gradova,
opcina i mjesta, odnosno prema Hrvatskoj turistitkoj zajednici, pa i
turistickom i §irem okruZju;

= projiciranje i osmigljavanje temeljnih odrednica cjelovitog (dugoro&nog)
promidzbenog sustava turizma na podrudju Primorsko-goranske
Zupanije, uz “hvatanje promidzbenog koraka” (bez ijednog naslijedenog
dijasa ili napisanog retka) sa zahuktalom promidZbenom kampanjom za
turisti€¢ku 1995. godinu,

— svekoliko, posebice medijsko hrvanje s neturistickim, Stovide protiv-
turistiCckim vijestima i okruZjem (rat!) uz istodobno uvodenje pojma
stare/nove turistitke destinacije “Croatia” — Kvarner” na medunarodno
turisti¢ko trziste.

U tom su razdoblju, dakle, utvrdene osnovne trZigno-komunikacijske
konstante (znak i logo “Kvarner — primorje, otoci, gorje™), priredeni inicijalni tiskani
promidZbeni materijali: image-broura, turistitki vodi¢ “Kvarnerski triptih” (kao
temeljni materijal za kasnije izvodenje serije tematskih brofura), cestovna i turisti¢ka
karta Zupanije, turisticki informator “Kvarner Info” s godidnjim Kalendarom priredaba
itd.; zatim, zapoc€eta je aktivnost nastupa na sajmovima i organizacije prezentacija, te
prihvata info i studijskih grupa; ustanovljeno je izlaZenje turistickog priloga u “Novom
listu” (6 brojeva godiSnje), izvideno trogodiSnje oglasavanje pod geslom “Zivieti

* Strateki marketinski plan turizma Primorsko-goranske Zupanije, Institut za turizam Zagreb, 1996.
" Tzvjestaji o radu Turisticke zajednice Primorsko-goranske Zupanije u razdoblju 1995 — 2003,
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prirodu”, postavljenja turisticka signalizacija (12 pozdravno-oproStajnih ploca na
prilazima Zupaniji, te 140 objekata turisticke signalizacije u Gorskom kotaru),
olvorena nazo&nost na internetu, sufinanciran cijeli niz kulturno-zabavnih,
gastronomskih, sportskih, kongresnih, obrazovnih, zdravstvenih i drugih manifestacija.
Sve to dogadalo se jo§ i u vrijeme snaZne konkurencije na medunarodnom turistickom
trZi§tu, posebice dalekih avionskih destinacija, te pocetnih znakova recesije na
pojedinim i za nas izuzetno vaZnim emitivnim turisti¢kim trZiStima s jedne strane, a s
druge, problema u kvaliteti naSe ukupne turistitke ponude, odnosno krize nasega
turistickoga proizvoda identificirane jo§ koncem osamdesetih - istraZivanja
konkurentnosti naega turizma utvrdila su da je odnos “vrijednost za novac”, doduse,
uspostavljen, ali na ispodprosjeénoj razini i kvalitete usluga i cijena. Ipak, turisti¢ki
promet ostvaren u 1998. godini, zaklju¢noj godini prvog mandata, upucivao je na trend
ozbiljnog oporavka turizma na podru&ju Primorsko-goranske Zupanije: 1.4 milijuna
dolazaka i 8,1 milijuna noéenja ¥to je na razini od 70% rezultata postignutog 1990.
godine (valja se podsjetiti da je 1991. godine taj podatak iznosio svega 24%).

S potetkom drugog mandatnog razdoblja 1999. - 2002. godine, o¢ekivao se
nastavak uzlaznog trenda $to se i dogodilo s izuzetkom 1999. godine kada je vojna
intervencija NATO snaga u sklopu Kosovske krize “zaljuljala” emitivna turisticka
rzidta Istoénoga Mediterana, pa i Hrvatske i kada su dovedeni u pitanje, ne samo
predsezona i glavna turisti¢ka sezona, nego i ugovaranje za sljedecu turistiCku godinu.
Uslijedio je rebalans planiranih aktivnosti Turisti¢ke zajednice Primorsko-goranske
7upanije u korist interventnih promidZbeno-informativnih mjera i jedna vrlo sloZena
poslovna godina tijekom koje je ostvareno manje od plana, ali ipak viSe od
o¢ekivanoga — 15% manje noéenja u odnosu na prethodnu 1998. godinu. Godinu 2000.
obiljeZilo je poboljsanje opéeg image-a Hrvatske $to je, naravno, pogodovalo i
turistickim kretanjima, a pofelo se vracati i viSegodi$nje kontinuirano i uporno
ulaganje u turizam te je nastavljen zapodeti turisti¢ki uzlet: dobre najave i dobar
booking ve¢ u zimskim mjesecima, odli¢an posjet za uskrsne i prvosvibanjske
praznike, dobar poletak sezone, odli¢na glavna sezona, te znaajno produzena
posezona: ostvarenih 9,2 milijuna nocenja je 33,6% viSe nego 1999., ali i 12,8% vise
nego 1998. godine. Dogla je, potom, i 2001., napokon “prva prava turisti¢ka godina™ s
10 milijuna noéenja (9% vie nego 2000.) i s financijskim pokazateljima koji su
biljezili i veée stope rasta. U 2002. godinu opet se uSlo s dosta opreza u smislu
daljnjeg povecanja turistickog prometa iz viSe razloga: sama $pica sezone i ranijih je
godina bila dobro popunjena, znagajnijih ulaganja u kapacitete i povecanje kapaciteta
nije bilo, a uvijek je aktualno i pitanje raznovrsnosti i kvalitete izvanpansionske
ponude. Uslijedili su teroristi¢ki napad 11. rujna 2001. godine (veliki utjecaj na avio-
putovanja i putovanja uopcée), prelazak na jedinstvenu valutu u vecini curopskih
zemalja (povedanje trofkova Zivota) i gospodarska recesija u pojedinim zemljama
(suzdrzanost u potrodnji) sve do silnih vremenskih nepogoda tijekom srpnja i
kolovoza, kada su mnogi ostajali kod kuce ili prekidali odmor i vracali se u svoje
zemlje, pa je ve¢ina Hrvatskoj konkurentskih mediteranskih zemalja zabiljeZila pad
turistickog prometa. Tim viSe Hrvatska moZe biti zadovoljna, kao i Kvarner s
rezultatom postignutim 2002. godine, ¢ak i nesto boljim nego prethodne godine.

Dijelovanje Turisti¢ke zajednice Primorsko-goranske Zupanije u navedenom
je razdoblju bila izuzetno dinami¢no i obiljeZeno nastavkom aktivnosti zapocetih u
prvom mandatu, ali i njihovim daljnjim oplemenjivanjem, pa i dopunjavanjem, kako u
spektru, tako i u sadrZaju:
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nastupi na 137 sajmova ukupno I to na 17 najvaznijih emitivnih turisti¢kih trzidta,
uklju¢ujuéi i domace, angaZirajuci pri tom u raznim funkcijama (od informatora i
welcome desk managera, do voditelja Standa) i do 50 turistickih djelatnika
godidnje;

priredivanje skoro 80 prezentacija s brojnim sudionicima sa 60 - 100 pozivnica
(za svaku pojedinu prigodu) upuéenih partnerima, novinarima i uglednicima iz
zemalja u kojima se nastupa;

posjet oko 170 studijskih grupa novinara i agenata iz 20-tak zemalja s oko 2.000
sudionika za koje su priredivani posebni (pa i tematski) itinereri;

godi$nja “proizvodnja” i distribucija oko 750.000 primjeraka najrazli¢itijih
tiskanih promidZbenih materijala u suradnji s vanjskim suradnicima najrazli¢itijih
profila;

oglaSavanje u tiskanim medijima milijunskih naklada slijedom godinjih media -
planova Turisticke zajednice Zupanije, ali i tzv. “udruZenog” oglaSavanja u
sustavu turisti¢kih zajednica i u suradnji s domaéim i inozemnim gospodarskim
subjektima na 10-tak emitivnih turisti¢kih trZista; tu je i redesign web stranica,
stalno aZuriranje i obogacivanje sadrZaja, uvodenje novih aplikacija u cilju
stvaranja Sto Zivljeg interaktivnog odnosa;

pripreme za postavljanje info- -punktova radi servisiranja potreba turista koji su ve¢
doZli u Hrvatsku i na podrugje nase Zupanije pri ¢emu su “Vrata Jadrana” na
Rijetkoj zaobilaznici prioritet, ne samo ove Zupanije nego i cijele Hrvatske
(uvrsten i u StrateSki marketingki plan hrvatskog turizma 2001. — 2005. godine) i u
sufinanciranje kojega se, osim Turisti¢ke zajednice Primorsko-goranske Zupanije,
ukljuéuju i Hrvatska turisti¢ka zajednica i Primorsko-goranska Zupanija. Nakon
gotovo dvogodiSnjeg usuglaiavanja stavova i odnosa, Turistika zajednica
Primorsko-goranske Zupanije potpisala je ugovor s tvrtkom “OMV Istrabenz” o
zajednickoj investiciji izgradnje sanitarnog ¢vora i info - punkta (vlasnik terena su
“Hrvatske ceste” koje su dale suglasnost, jedini nositelj prava gradnje je OMV pa
¢e biti upisan i kao vlasnik objekta, dok ée se ulaganje Turistitke zajednice
Zupanije valorizirati kroz unaprijed placeni zakup na 20 godina), narudena je
projektna dokumentacija i zatraZena izmjena nadelne gradevinske dozvole. Kako
Je ovaj info - punkt i prototip za ostale, slijede aktivnosti na pripremi info - punkta
na otoku Krku (odmah po prelasku mosta) za tzv. “plavu (otogku) magistralu”, te
info — punkta u Gorskom kotaru;

svakogodisnje “odradivanje” ekolo$ko — edukativne akcije “Volim Hrvatsku” u
sustavu turisti¢kih zajednica na sve tri razine (od nacionalne, preko Zupanijske do
lokalne i uz brojne druge sudionike): medijske potpore i potpore akcijama &i§éenja
pod geslom “ViSe cvijea manje smeca” i “Nikad nije isto prljavo i &isto”,
natjecanja djece u vrti¢ima i u¢enika u osnovnim $kolama za najbolji likovni i
literarni rad, te natjecanja fotografa na temu onegi$éenja (godisnje u konkurenciji i
do 300 radova), akcije ocjenjivanja uredenosti turisti¢kih mjesta i natjecanja u
raznim drugim turistickim kategorijama: “Plavi cvijet”, “Zeleni cvijet”,
“Turisti¢ki cvijet - Kvaliteta za Hrvatsku”, “Primorsko jedro”, “Goranska
razglednica”;
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— sufinanciranje godiSnje i do stotinjak manifestacija i projekata turistickih
zajednica niZeg ustroja i drugih nositelja koji obogaéuju boravak turista na
podru&ju ove Zupanije, a dio kojih, zbog njihove kvalitete i osobitosti, prihvaca za
sufinanciranje i HTZ (primjerice, Medunarodni dani karnevala na Kvarneru,
Festival $paruga, treSanja i maruna u Lovranu, Osorske glazbene veceri, Rapska
fjera, Ljetne priredbe Krk, Ravnogorski plodovi gorja i dr.)

— i brojne druge, ne samo promidZbene aktivnosti.

Tako je Turisticka zajednica Primorsko-goranske Zupanije sudjelovala u
projektima “S obje strane Kupe”, “Razvitak golfa na podru¢ju Primorsko - goranske
Zupanije, “Strate$ki marketingki plan Hrvatskog turizma 2001. — 2005. godine”, zatim
u raspravama o pograni¢noj suradnji Hrvatske i Slovenije, primjerice, o obraunu
PDV-a na agencijske usluge, u raspravama prijedloga nacrta “paketa” zakona koji
reguliraju djelovanje sustava turistikih zajednica u nas, pratila je najave i ostvarenje
turisticCkog prometa i naplatu prihoda, sudjelovala u reprogramu dugova iz osniva
naplacene, a sustavu turisti¢kih zajednica neproslijedene boravi$ne pristojbe iz
razdoblja samog pocetka djelovanja sustava turisti¢kih zajednica itd.

Ovo je jedan od moguéih presjeka djelovanja Turisti¢ke zajednice Primorsko-
goranske Zupanije u izvjeStajnom razdoblju. Valja ista¢i, medutim, da povecanje broja
i obuhvata aktivnosti, sustavno prati i unapredenje njihove kvalitete koje se moZe
i8¢itavati iz jedne skupine u drugu. Nekoliko primjera.

Sajamski nastupi (kako u sklopu §tanda HTZ-a, tako i samostalno i/li u
suradnji s drugim sunositeljima) “pokrivaju” najvaznija emitivna turisti¢ka trziSta:
sadasnja, “stara”, koja treba vratiti, i potencijalna, koja tek treba osvojiti, s tim da je
osim opc¢ih sajmova, posebna pozornost posveéena specijaliziranim turistiCkim
sajmovima (kamping, nauticki, kongresni, autobuserski), a po prvi put i onim, uvjetno
re¢eno, neturisti€¢kim poput vinskih i biciklisti¢kih, primjerice. Posebne prezentacije
(sajamske ili izvansajamske, samostalne i/ili u sklopu nacionalnih prezentacija i
“hrvatskih veferi” u suradnji s HTZ-om i/ili u suradnji s lokalnim turistickim
zajednicama, gospodarskim subjektima, raznim udrugama, primjerice) kao Sto su: eno
ponuda Vrbni¢kih vinara, gastro ponuda restorana “Rivica” iz Njivica i “Nade” iz
Vrbnika, gospode Vilme s otoka Raba i rapskih ugostitelja u Koelnu, zatim eko
prezentacije “Usvojite delfina” udruge “Plavi svijet” iz Veloga Lo&inja i “Usvojite
supa” Centra “Caput insulae” iz Beloga na otoku Cresu, performanse akademskog
slikara i glazbenika Claudia Franka iz Voloskoga, parada Rapskih samostreli¢ara,
glazbeno-scenski nastupi KUD “Zora” iz Opatije i Klape “Fortunal” iz Rijeke, nastupa
karnevalskih skupina od Halubajskih zvon&ara do mor¢iéa itd., sve do nedavne izloZbe
dijela postava fotografija arhitekture grada Rijeke (historicizam, secesija, moderna) u
suradnji s Muzejom za modernu i suvremenu umjetnost pod nazivom “Vise lica
jednog srednjoeuropskoga grada” u Budimpesti, samo su neki od sjajnih kamenéica u
mozaiku (prebogatog u svojoj raznovrsnosti) identiteta ovoga podrudja i sjajne
komparativne prednosti naSega turizma;

U izdavatkoj sferi, uz ve¢ etablirane proizvode, posebice valja istaci seriju
tematskih broSura koje obraduju pojedine segmente turistitke ponude na podrudju
Primorsko-goranske Zupanije. Prve dvije obradile su komplementarne objekte za
smjeStaj: kampove i smjetaj u domaéinstvima, koji &ine skoro 70% ukupnih
kapaciteta za smjeitaj na podru&ju ove Zupanije, a za razliku od osnovnih kapaciteta,
posebice u hotelskim objektima, uglavnom nisu bili sustavno promicani i plasirani na
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turisticko trziSte. Slijedilo je, zatim uobli€avanje: nautickog turizma (s 5 nautickih
transverzala na Kvarneru), zatim ronjenja (prikaz 40 lokacija za ronjenje na podrugju
Kvarnera i popis ronila¢kih centara i klubova) i bicikliranja (s opisom i visinskim
profilom reprezentativno odabranih 19 biciklisti¢kih staza s podrudja ove Zupanije i
mogucom 7 - dnevnom biciklistitkom turom primorje-otoci-gorje), pa gastro ponude
(u rasponu od kvarnerskog $kampa do medvjede Sape) i vodi¢a po 100 najboljih
restorana i konoba na podru¢ju Primorsko-goranske Zupanije, turistickih proizvoda
Gorskog kotara (kao motiva izletnickog turizma, ali i s atrakcijama za moguéi 7 -
dnevni boravak u tom zelenom gorskom zaledu) i kongresnog turizma (s pregledom
kongresnih centara i drugih kongresnih kapaciteta na podrudju ove Zupanije, ali i s
podacima o tradiciji sastajanja, moguénostima dolaska, sauvanom okolisu, dosezima
ljudskih umije¢a itd.). U pripremi su tematske brodure o: Setnicama na podrudju
Primorsko-goranske Zupanije (u rasponu od lungo mare u Opatiji, Tramuntane na
Cresu do Leske u Nacionalnom parku “Risnjak”™), zatim o vjerskom turizmu (s
prikazom dolaska Svetog oca Pape u Rijeku), zdravstvenom turizmu s posebnim
osvrtom na wellness ponudu, “soft adventure” turizmu i dr.

Ovako osmisljene i predstavljene pojedine segmente turistiCke ponude i/li
pojedine turisti¢ke proizvode prati cijeli spektar drugih promicbenih aktivnosti, a sve u
cilju udovoljavanja zahtjevima suvremene turisticke potraZnje, produljenja turisticke
sezone i bolje iskoriStenosti kapaciteta. Da se radi o ispravnoj i dobroj poslovnoj
orijentaciji, potvrduje i (ve¢ spomenuti) Strate$ki marketinski plan hrvatskog turizma
koji govori o promidzbi turistickih proizvoda kao krajnjoj izvedenici aktivnosti
sustava turisti€kih zajednica u nas 1 naéelu kojem treba prilagoditi ¢ak i organizaciju
tog sustava.

Turistitka zajednica Primorsko-goranske Zupanije u promatranom je
razdoblju iznijela, u suradnji s najrazli¢itijim subjektima, i vrlo zahtjevnu organizaciju
manifestacija koji su uistinu imali sve odlike promidZbenih mega — projekata.

Proljetna biciklisti¢ka tura Bavarskog radia i televizije po Kvarnerskim otocima,
3. -10. lipnja 2000. godine

Prvi specijalni turisti¢ki vlak iz Muenchena (8 vagona s gostima i 7 s biciklima), 500
njemackih biciklista na 5 kvarnerskih otoka: Krk, Rab, Pag, Lo$inj, Cres (operativno u
tri Zupanije i na podruéju 19 lokalnih turisti¢kih zajednica), 22 jedrenjaka iz flote I.D.
Riva Tours-a i dva trajekta i izuzetno sloZena logistika: od policije i carinske sluzbe,
domova zdravlja, lu¢kih kapetanija, uprave za ceste i dr. PromidZbeni uéinak bio je
nemjerljiv: od objava u bro$uri ADFC-a za 2000. godinu i u oba kataloga I.D. Riva
Tours-a, preko dnevnog izvjestavanja na Bavarskom radiju i televiziji za vrijeme same
ture i redovitog pracenja svih domacdih tiskanih i elektronskih medija, do dvokratnog
emitiranja polusatnog filma (snimljenog tom prigodom) o Kvarneru na BR. Stovige,
slike s “biciklijade” obisle su svijet jer je reportaZu objavio i CNN. Izuzetno zahtjevan
i izvrsno odraden projekt o &emu govori i podatak da je Turistitka zajednica
Primorsko-goranske Zupanije osvojila prvu nagradu u skupini “Event projekt godine”
na 9. Festivalu oglasavanja Hrvatskog oglasnog zbora “FESTQO 2001” i primila (kao
nositelj, a u ime i svih suradnika) “Kristalnu kuglu za turisti¢ki event projekt”.

Vino Forum 2000 Krk, 7. — 10. lipnja i 26. rujna — 1. listopada

Drudtvo enologa Hrvatske, Hrvatska turisticka zajednica i Turistitka zajednica
Primorsko-goranske Zupanije organizatori su (uz mreZu Zupanijskih gospodarskih
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komora 1 Zupanijskih turistickih zajednica, te brojne druge subjekte) medunarodne
manifestacije “Vino Forum™, po prvi put odrZanoj u Hrvatskoj 1 to na otoku Krku, a u
cilju povezivanja gospodarskih i kulturoloskih vrijednosti kroz promicanje vina i
turizma. U prvom, struénom dijelu manifestacije, 18 vrhunskih enologa iz 10 zemalja
ocjenjivalo je 202 uzorka vina. Proglafenje najboljih odrzano je u drugom dijelu,
tijekom kojega je na otoku Krku okupljeno vise od 150 izlagac¢a — proizvodaca vina
(na vise od 90 Standova) iz 20 hrvatskih Zupanija uz bogat kulturno — zabavni program
u kojem je sudjelovalo viSe od 500 izvodaca i uz brojne prate¢e dogadaje, od sve€anog
otvorenja u KaStelu grada Krka do zavrine veceri u Vrbniku.

Pustolovna utrka Bjelolasica 2001 (19. — 23. rujna)

Turisti¢ka zajednica Primorsko-goranske Zupanije bila je domacinom i pokroviteljem
manifestacije - pustolovne utrke kao “kombinacije sportova izdrZljivosti i teZnje za
pustolovinom” koja se protezala od otoka LoSinja preko Cresa, zaleda Opatijska
rivijere, odnosno preko Utke do Risnjaka, zatim Kupskom dolinom, tj. kroz Gorski
kotar sve do Begovog razdolja i Bjelolasice, gdje je bio cilj na koji je od 25
CetveroClanih timova iz 10 zemalja stiglo samo 5. Trasa je svladavana razli€itim
disciplinama: plivanje s perajama, kajak na moru i na rijeci, planinarenje, brdski
biciklizam, penjanje i spustanje niz alpinisti¢ko uZe uz potrebu permanentne i vrsne
orijentacije na najrazli¢itijim terenima danju i noéu. Uz domace medije, ovu su
manifestaciju pratili i brojni inozemni mediji, izmedu kojih i prestizni “Eurosport”.

1 dok je projekt plovidbe na starim jedrenjacima izmedu otoka i voZnje
bicikala ve¢ udomaceni komercijalni turistiki program na podru¢ju Primorsko -
goranske Zupanije, “sljubljivanje vina i turizma” tek je recentno uslo u svoju trZi§no
zreliju fazu, a projekt pustolovne utrke oznadio je poetak profiliranja novog
segmenta u turisti¢koj ponudi ove Zupanije i to za goste ljubitelje prirodnih ljepota,
ekstremnih i/li “soft adventure” sportova i “team building” programa 3to je trend uz
svjetskim turistiCkim kretanjima. Rije¢ju, i na ovoj se aktivnosti Turisticke zajednice
prepoznaje krajnja zadaca sustava turistickih zajednica, a to je identificiranje,
poticanje i okupljanje nositelja razli¢itih aktivnosti, njihovo uobli¢avanje u turisticke
proizvode i promidZba na turistiCkom trZi§tu. Za razliku od toga, komercijalna
valorizacija pojedinih promidZbenih napora i uspjeha pripada tzv. DMC (Destination
Management Company) na ¢ijem unapredivanju i daljnjem razvitku, takoder, treba
sustavno raditi.

3. UPRAVLJANJE TURISTICKOM DESTINACIJOM KVARNER

3.1. Novi razvojni iskorak turizma na Kvarneru

S poletkom tre¢eg mandatnog razdoblja Turisti¢ke zajednice Primorsko-
goranske Zupanije, koincidira i pofetak novog investicijskog ciklusa u turizam na
podru¢ju Zupanije, neizostavna posljedica ¢ega jest i repozicioniranje na turistickom
trZidtu, a $to iziskuje i novu marketingku strategiju. O re¢enome svjedode vrlo Zive
investicije na podrugju Primorsko-goranske Zupanije poletkom 2003. godine:
podizanje kvalitete kapaciteta za smjeStaj i obogadivanja njihova sadrZaja,
rekonstrukcije i izgradnje novih komunalnih objekata (od plaza s “plavim zastavama”
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do sportskih dvorana, parkova, izloZbenih paviljona), izrazito intenzivne cestogradnje
(prometnice na otocima Cresu 1 LoSinju, primjerice, prometna ¢voriSta u sklopu
buduée auto-ceste prema grani¢nim prijelazima Rupa i Pasjak, dovrietak magistralnog
prometnog pravca Rijeka - Zagreb, uklanjanje “uskih grla” i “crnih tocaka” na
podrugju Zupanije itd.).

Burna investicijska aktivnost nastavlja se i tijekom 2004. godine: prema
anketi provedenoj u veéim hotelskim tvrtkama, jedinicama lokalne samouprave i
lokalnim turistickim zajednicama u turizam na podru&ju ove Zupanije ulaZe se oko
milijardu kuna od €ega najviSe na Opatijskoj rivijeri (u sedam opatijskih hotela, koji ¢e
imati Cetiri, odnosno pet zvjezdica, i u sanaciju kanalizacije, odvodnju oborinskih
voda, vodoopskrbu''). Sve to upucuje na unapredenje ukupne turistike ponude i za
ocekivati je da ¢e se taj proces ubuduce jo§ viSe intenzivirati, §to je - naravno - dobro.
Bilo bi, takoder, dobro kad bi se tim procesom (odnosno njegovim brojnim
sastavnicama) sustavno upravljalo na naéin da se, uz optimalno koriStenje svih
raspoloZivih resursa, osigura odrzivi razvitak na dobrobit svih stanovnika ovoga
podru¢ja. Samo takav pristup istodobno jaméi kvalitetan razvitak turizma koji je bio i
ostao jedna od najvaZnijih razvojnih odrednica Primorsko-goranske Zupanije. Na tom
tragu od posebne je vaZnosti §to je nakon dvije godine, a na ustrajnu inicijativu
Turisti¢ke zajednice Primorsko-goranske Zupanije postignuta suglasnost za izradu
glavnog plana razvitka turizma na ovome podru¢ju. Ugovor su u studenome 2003.
godine potpisali naruditelji: Primorsko-goranska Zupanije i Turisticka zajednica
Primorsko-goranske Zupanije, a posao je povjeren Sveulilitu u Rijeci, “domacoj
pameti”, dakle, uz vanjske recenzente.

3.2. Teoretski o upravljanju turistickom destinacijom

Javne organizacije za upravljanje destinacijom, tj. sustav turisti¢kih zajednica
u Republici Hrvatskoj osnovan je u cilju: 1) unapredenja opéih uvjeta boravka, 2)
promidZbe turisti€¢kog proizvoda, 3) razvijanja svijesti o vaZnosti i gospodarskim,
drustvenim i drugim uéincima turizma. PromidZba je, dakle, samo jedan od Cetiri
elementa marketinskog spleta koje valja optimalno «kombinirati» da bi se polugili
Zeljeni/foekivani udinci. To znadi da bi istodobno s promidZbenim aktivnostima,
sustav turisti¢kih zajednica, u sklopu kojeg i Turistitka zajednica Zupanije, trebao
upravljati ili barem, u 3to je vecoj mjeri moguce, utjecati na cijelu turisti¢ku
destinaciju. U tom je kontekstu vaZzno napomenuti da javne organizacije za upravljanje
destinacijom obi¢no nisu dovoljno moéne (uz uvjet da to uopcée smiju i/li barem
pokuSavaju biti) da i (su)odluCuju o marketingkoj politici cjelokupnog lanca pruzatelja
usluga. Naime, ponudu unutar destinacije obi¢no oblikuje veci broj nezavisnih tvrtki
(javni i privatni sektor) od kojih svaka donosi svoje marketin$ke odluke. Samo o njima
ovisi hoce li suradivati sa svojom organizacijom za upravljanje destinacijom ili e je
jednostavno ignorirati.

' Ankete Turisti¢ke zajednice Primorsko-goranske Zupanije i HGK — Zupanijske komore Rijeka provedene
u turisti¢kim zajednicama, hotelskim tvrtkama, jedinicama lokalne samouprave

"2 Projektni zadatak i ponuda za izradu Glavnog plana razvitka turizma Primorsko-goranske Zupanije,
Rijeka, 2003.
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U praksi, postoje razli¢iti stupnjevi suradnje izmedu tvrtki v turistickom
sektoru i organizacija za upravljanje destinacijom, od gotovo nikakve kooperacije do
bliskoga i konstruktivnog partnerstva»'®. U vezi je to, dakako, s ugledom koji ima
organizacija za upravljanje destinacijom, a koji ovisi o viSe Cinitelja: od predrasuda
glede mogucih politi¢kih utjecaja, do podozrivosti / dvojbi glede poslovnih vjestina
njihovih predstavnika. Rije¢ju, javne organizacije za upravljanje destinacijom nemaju
mo¢ nad lancem usluga koje tvore turisti¢ki proizvod, pa se ono §to mogu uéiniti svodi
uglavnom \na promociju (ogladivanje, odnose s javnoscéu) te odredenu pomoc pri
distribuciji. S druge ih se strane, ¢esto «proziva» §to svoje aktivnosti zasnivaju na tzv.
«promotivnim zadac¢ama, ne uvidajuci razvojne, koordinacijske i edukativne zadace» i
obvezuje da u sklopu «oblikovanja turisti¢ke destinacije, kao jedne od pretpostavki za
ostvarenje visih strateSkih ciljeva ... stvaraju pretpostavke za integralan razvitak
kvalitete cijele destinacije, tj. svih njenih dijelova ponude, odnosno za pravilno
upravljanje destinacijom».

3.3. Suradnja u sustavu turisti¢kih zajednica te sa Sirim turistickim
okruzjem

Da li Turisticka zajednica Kvarnera «jedina na cijelom svijetu» sustavno
promite destinaciju «Kvarner»? Sto je sa sustavom turisti¢kih zajednica na viSim i
nizim hijerarhijskim razinama, $to je s privatnim i javnim sektorom, jedinicama
lokalne samouprave? Upravlja 1i Turisticka zajednica Primorsko-goranske Zupanije
destinacijom?

Promatrano hijerarhijski, suradnja s Glavnim uredom Hrvatske turisti¢ke
zajednice sustavna je i vrlo dobra: od planskih smjernica do potpore: organizacijske
(sajmovi, info i studijske grupe i dr.) i financijske (sufinanciranja raznih aktivnosti:
izdavaStva, manifestacija, akcija ¢iSéenja i dr.)). Na podru¢ju Kvarnera vrlo je
razgranata mreZa (40) turisti¢kih zajednica niZega ustroja, svaka od kojih je pravna
osoba sa svojim tijelima, programskom samostalno§éu i vlastitim izvorima
financiranja, pa je i osnovna metoda rada koordinacija 1 umreZavanja na projektima za
koje je usuglasen zajednicki interes (info-punktovi, glavni plan razvitka turizma,
primjerice). Cak i inkorporiranje znaka i logotipa «krovne» destinacije, odnosno
turisti¢ke regije «Kvarner — primorje, otoci, gorje» na promidZbene materijale i u
promidZbene aktivnosti niZega ustroja turisti¢kih zajednica ide-kako-ide.

Turisti¢ka tradicija pojedinih lokaliteta do te je mjere individualizirala
nositelje aktivnosti i potencirala «samodostatnost» da (za razliku od Istre i Dalmacije,
primjerice) gotovo nemaju osjecaj pripadnosti Sirem okruZju, odnosno turistickoj
destinaciji na razini regije. Jednako tako je i s gospodarskim tvrtkama: dogovara se
«okrupnjavanje» nastupa, primjerice, na sajmu autobusera RDA u Koelnu,
«osvajanje» novih trZi§ta, sufinanciranje pojedinih aktivnosti poput udruZenog
oglasavanja 1 sl., ali i «moli» isticanje natpisa «Kvarner» u njihovim samostalnim
nastupima i izlascima na trzidte. MoZe li se na taj na¢in posti¢i — marka destinacije?

" Mundt, J. W.: Stvaranje marke kroz mitove i mitovi o stvaranju marke, Casopis Turizam, Vol. 50 - Br.
4/2002., str. 351-360.
" Maga3, D.: Turistitka destinacija, Hotelijerski fakultet Opatija, 1997., str. 3.

258



Tour. hosp. manag. God. 9, Br. 2, Str. 247-260
G. Medved: TURISTICKA DESTINACIJA KVARNER KROZ DJELOVANIJE TURISTICKE. ..

3.4. Marka destinacije Kvarner

Po definiciji, «marka destinacije je ime, simbol, logo, rije¢ ili grafi¢ki znak
koji istodobno identificira i diferencira destinaciju; $toviSe, ona sadrZi obecanje
nezaboravnih iskustava putovanja koje je jedinstveno za destinaciju; takoder, sluzi da
konsolidira i osnaZi sje¢anja na lijepe uspomene doZivljaja destinacije»."

U ovom je kontekstu dvojben ve¢ i sam naziv turisticke destinacije: da li je to
Primorsko-goranska Zupanija, kako stoji u sluZbenim papirima, pa i u nazivu
Turistitke zajednice Zupanije, ili je pravo ime «Kvarner» pod kojim se turizam ove
Zupanije uglavnom i plasira na inozemnom turisti¢kom tr¥istu. Uz ostalo, prvi je naziv
nemoguce (u smislu trZiSne prihvatljivosti) prevoditi (iako se 1 to ¢&ni u
najnemoguéijim inagicama), a drugi zvudi pomalo «kvrgavo», pa je te§ko izgovorljivo,
a samim tim i te¥ko pamtljivo; djelomi¢no je i nedostatan (!) jer ne sadr#i i - Gorski
kotar. Skoro da bi se moglo uvesti i nagradno (?!) pitanje «Sto je Kvarner?»: a) ime
hotela (prvog izgradenog na istoénoj obali Jadranskog mora, u Opatiji 1884. godine),
b) ime zaljeva (u kojem se Jadransko more najdublje usjeklo u europski kontinent), c)
ime (VaSe omiljene) turisticke destinacije? Sukrivac takvom stanju stvari je i
Turisti¢ka zajednica Primorsko-goranske Zupanije, kao glavni promotor turizma na
ovoj hijerarhijskoj razini, jer je pristala da tu «dvojnost». S druge pak strane, ime
Kvarner je kod Siroke publike manje poznato od imena pojedinih turistickih mjesta na
njegovu podrucju koja su turisti u proslosti pohodili i gdje su godinama provodili svoj
odmor. Stoga je i promidZba u pocetku i i¥la po nacelu (kojemu su se pojedini stru¢ni
krugovi ¢ak i rugali) da se uz ime Kvarner popiu i subregije, ponekad i turisticka
mjesta.

Sli¢no je to «situaciji proizvodaca automobila koji u proizvodnji sklapaju
dijelove s markom da bi proizveli automobile s markom. Primjerice, Bosch pumpa
ugraduje se zajedno sa ZF mjenjadkom kutijom i Michelin gumama u BMW
kabriolet».'® Uz to, znaCajke destinacije se mijenjaju, primjerice, sa sezonom, jer zimi,
odnosno ljeti pruZaju potpuno druk¢iji ugodaj i privlade potpuno razli€itu vrstu gostiju.
Trebaju li takve destinacije kreirati dvije razlitite marke za istu destinaciju tijekom
ljcta i zime?! Kako je Kvarner destinacija s ambicijom (djelomi¢no i realiziranom)
cjelogodiinjeg poslovanja pitanje je to na koje treba posebno odgovoriti: za razliku od
ljetnog, odmori$nog turizma, Opatija zimi preferira kongresni turizam i wellness;
Crikvenica ljeti posebice privlagi mladu publiku, zimi (mo%da) sportase; Gorski kotar
Je atraktivan ljubiteljima zimskih sportova, ali i klijentima tre¢e dobi tijekom ljeta, itd.
A, tu je i potreba za repozicioniranjem zbog mijena u sferi turisti¢ke potraZnje, novih
koncepcija turistiCkog razvitka, posljedi¢no i turistickog marketinga.

Sto moZe, dakle, &initi marku turisti¢ke destinacije Kvarner? Najbolje od
najboljega Sto Kvarner ima, a ima: tradiciju i mondenost Opatijske rivijere, «zlatni
otok» Krk — otok za svakoga tko traZi «svoj» otok, izvrsnu ekoloSku saduvanost i
autohtonost otoka Cresa, strast i doZivljaje grada Rijeke i njegovog «prstena»,
mogucnost za rekreaciju i opuStanje te otkri¢e tradicije na crikveni¢ko-vinodolskoj
rivijeri, sredozemni klimatski raj otoka LoSinja, Gorski kotar - izazov prirodnih ljepota

* Mundt, J. W.: Stvaranje marke kroz mitove i mitovi o stvaranju marke, Casopis Turizam, Vol. 50 - Br.
4/2002., str. 351-360.

' Mundt, J. W.: Stvaranje marke kroz mitove i mitovi o stvaranju marke, Casopis Turizam, Vol. 50 - Br.
4/2002., str. 351-360.
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i avantura za sva godi¥nja doba.” Zna&i li to (ipak) da je Kvarner jedinstvena
turisti¢ka destinacija?
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Zusammenfassung

DIE TOURISTISCHE DESTINATION KVARNER DURCH DIE
EINWIRKUNG DER TOURISTISCHEN GEMEINSCHAFT DER
GESPANSCHAFT

Der Begriff Destination ist {an sich selbst) seghr ungenau. Viele Mitwirker sin din der Schaffungskette fiir
ein touristisches Produkt aktiv. Im grossen oder geringerem Umfang der Zusammenarbeit mid diesen
Mitwirkern fiihrt die dffentliche Organisation fiir das Destinationsmanagement Firderungsaktivitéiten ohne
Einwirkung auf die gesamte Marketingpolitik (produkt — Dienstleistung, Preis, Distributionskanéilen) durch.
Damit ist das Schaffen einer Schizmarke, welce die Destination identifiziert und diferenziert noch
zusammengesetzter,

Der Bereich welchen die touristische Destination Kvarner «deckt» ist ziemlich «fluid». Es stellt sich die
Frage: sind die geographischen, kulturologischen, touristischen und andere Unterschiedlichkeiten ein
«Stein des Anstosses» oder ein komparativer Vorteil?! Destination Kvarner: 160 Jahre alte
Tourismustradition, nach einer Reihe Indikatoren stellt sie ein Viertel des kroatischen Tourismus dar,
zahlreiche rtouristische Orte  sind auf dem Tourismusmakrk affirmiert, auch der Bedarf nach
Repositionierung besteht, hat noch immer nicht (ungeniigend) valorisierte touristische Ressourcen, die
«Zugehdrigkeit» der Destination — Kvarner fehlr.

Die Grundung der touristischen Gemeinschaft Kvarner, die Markipositionierung und die bisherige
Einwirkung sin din der Abeit umfasst. Das Management der touristischen Gemeinschaft isti n
Zusammenarbeit mit dem System der touristischen Gemeinschaften, im touristischen und auch weiterem
Umkreis bemiiht eine touristische Schutzmarket zu schaffen.

Schliisselwdrter:  touristische Destination, Markipositionierung, Forderung der touristischen Destination,
Management der touristischen Destination.

' Glavni plan razvitka turizma Primorsko-goranske Zupanije - radna verzija prodajnih prijedloga subregija,
2004.
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