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Bez identifikacije, registracije i valorizacije turistickih atrakcija, a potom i cjelokupnih

turistickih uvjeta ne moZe biti racionalnog planiranja razvoja turizma u skladu s okoli-

nom. Osnovna pretpostavka ostvarenja postavljenih ciljeva je svakako strategija razvoja

izradena na svim razinama (lokalnom, regionalnom i nacionalnom).

U tom smislu, u radu se stavlja teZiste na:

— kriterije za moguce definiranje turisticke destinacije, i u skladu s tim

— na natin izrade i provodenje strategija razvoja turistickih destinacija, kao preduvjeta za
operacionalizaciju postavljenih ciljeva strategije razvoja hrvatskog turizma na nacional-
noj razini. i

Kljuéne rijeci: turistitka destinacija, identifikacija, valorizacija, strategija razvoja
hrvatskog turizma

UvOoD

Rat je nedvojbeno stavio tocku na "i' naporima hrvatskih turisti¢kih djelatni-
ka da izbore povoljnije mjesto na ljestvici svjetske turisticke ponude. No, zakljuéiti
da je rat iskljuivi krivac hrvatskog turistitkog "poraza” u odnosu na druge europ-
ske destinacije bilo bi, ipak, pogre$no. Naime, stopa rasta gostiju u Hrvatskoj jo§
je u godinama prividne ckonomske stabilnosti bila dvostruko niza (2,25) od one
svjetske (4,5 posto).

U razdoblju 1980. - 1990. Hrvatska je ostvarivala tek 42 posto prosjeénog pri-
hoda po gostu svojih turisti¢kih konkurenata.

Istodobno, turistiCka potraznja na svim podru¢jima Hrvatske, mjereno dina-
mikom nocenja u preteznoj ovisnosti o gostima Njemacke (40 posto), u osjetnom
je padu posljednjih sedam godina, iskljuéivo zbog zastarjelosti, i u svijetu davno
prevladane "konvencije sunca i mora".

Inovacijom proizvoda, stvaranjem identiteta destinacije, nalaZenjem nove
upotrebne vrijednosti ili usmjereno$¢u ka novim ciljnim segmentima, neophodno je
revitalizirati potraZnju.

1. KAKO DEFINIRATI TURISTICKU DESTINACIJU?
Prostorna distribucija pojedina¢nih turistickih uvjeta odreduje njihovu zajed-

ni¢ku vrijednost. Ovisno o znacajkama turistickih atraktivnosti, stvaraju se medu
njima razli¢iti odnosi u prostoru. Ako sve to pripada $irem tipoloskom turisticki
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atraktivnom pejsazu, u koji je inkorporiran i sustav naselja, s atraktivnim gradevi-
nama i ostalim atraktivnostima, dobivamo prostorno turisticki atraktivnu cjelinu
koja se moZe uobli¢iti kao turisticki lokalitet, turisti¢ko mjesto, turisticko podrucje
ili turisticka regija.

Stvaranije turisti¢kih destinacija otvara proces regionalno - diferenciranih turi-

stickih proizvoda s jedne strane, a procese unutar regionalnog razvoja s druge stra-

ne.

Nacelno postoje tri metode regionalne podjele:

1. granice turisti¢kih regija poklapaju se s granicama politickih jedinica;

2. turisti¢ke regije definiraju s¢ posve neovisno od politickih granica;

3. turistiCke regije postoje na podrudju cijele drzave, ali se ne poklapaju s

granicama teritorijalno-politickog ustroja (Zupanijama).
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Prednosti pod toékom 1. su:

— ne moraju se definirati nove granice jer one ve¢ postoje,

— postoji preklapanje izmedu politickih i turistickih granica $to olak$ava rad,

— drzavne sluzbe su ustrojene za politicke jedinice §to olakSava koriStenje u
turisticke. svrhe.

Nedostaci pod tockom 1. su:

|

moguci politi¢ki utjecaj,

turisticke destinacije (turisticka mjesta, op€ine...) se zatvaraju i ne vode
racuna o moguéem preklapanju u ponudi,

to dovodi do neuvazavanja trzista,

ako poistovjeéujemo turisticku regiju i Zupaniju, onda je broj Zupanija pre-
velik.

Prednosti pod tockom 2. su:

— radi se jasnija diferencijacija, a samim time nadopuna turisticke ponude,

— veca je moguénost uvazavanja specifi¢nosti u turizmu, ,

— pruza moguénosti finacijske i struéne pomo¢i podrugjima gdje u okviru po-
litickih granica ne dominira turizam, ali njegovi dijelovi ipak su nadopuna
svekolikoj turistickoj ponudi.

Nedostaci pod tockom 2. su:

— problemi nadleznosti,

— razli¢ite nadleznosti (regija s turistickom zajednicom i dijelovi regije bez
iste organizacije),

- zanemarivanje strateskih interesa.

Prednosti pod tockom 3 su:
— uvazava se turisticki proizvod,

objedinjuje nastup sa slicnim ponudama,

|

jasniji su strateki interesi,

naglaSava se vaznost turizma za cijelu regiju.
Nedostaci pod tockom 3. su:
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— mogucnost prevelikih upravnih podrucja,
— opasnost od prevelike diferencijacije izmedu slabijih i jakih turistickih regija.

Cini se, ipak, da treba prilikom regionalne podjele imati u vidu strukturu
Hrvatske, kao i ¢injenicu $to Hrvatska na cijelom svom podrudju ima atraktivnosti
koje mora valorizirati.

Iz toga razloga Hrvatsku treba podijeliti na turisticke regije koje ne bi nuzno
slijedile Zupanijske granice.

2. KAKO SE PROVODI STRATEGIJA PONUDE?

Pojam strategija vojnog je porijekla. Na poslovno podrucje taj pojam je
preSao razvojem teorije igara. U struénim izvorima nalazimo mnogo definicija stra-
tegije. Jednu od takvih definicija, iznosi J.Kralj: "Strategija je onaj dio djelatnosti
politike organizacije u kojem kad se odrede osnovni Siroki ciljevi, izaberemo
odredenije vazne ciljeve (strateske ciljeve), pobrinemo se o alokaciji resursa (dina-
micko strukturiranje) pomoéu zahvadanja (manevara), te izaberemo odgovarajuce
postupke za postizanje ciljeva (taktika), uzimajuéi u obzir utjecaje i potrebne oda-
zive na promjene u okolini organizacije".

Hrvatska kao turisticka zemlje mora se usmjeriti na jasne ciljeve. Mora ra-
spolagati vizijom, uévrstiti jasne strategije 1 provoditi ih u turistickoj svakida$njici.

Pri tome mora postidi:

* da se svi turisticki potencijali Hrvatske optimalno iskoristavaju,

* da se nositelji ponude (turisticke destinacije) koncentriraju na onu ciljnu

skupinu za koju su sposobni i specificni,

* i da se time nametne dugoroéna takmicarska prednost kroz odgovarajuce

profiliranje, nasuprot konkurenciji.

Kod stvaranja i provodenja strategije treba imati u vidu da se kvaliteta turiz-
ma ne moze mnogostruko tocno definirati. Ali ako se govori o kvaliteti, onda se
govori o snazi ucinaka " od sasvim dolje do sasvim gore".

Kvaliteta turizma da, ali na svim poljima ponude.

Naime, govoriti o hotelu s pet zvjezdica ne znadi govoriti o kvaliteti turi-
stickog mjesta; govoriti o kvaliteti turistickog mjesta ne znaci govoriti o kvaliteti
turisticke regije, ili govoriti o kvaliteti turisticke regije ne znadi govoriti o kvaliteti
turizma jedne zemlje.

Govoriti o provodenju strategijske ponude znali govoriti o jednom vise faz-
nom poslu, koji mora zahvatiti sve razine planiranja razvoja, uz uvjet da su ciljevi
jasni.

Pod fazama provodenja strategije ponude obi¢no podrazumijevamo:

1.  FAZA - skupljanje i ocjena informacija

II. FAZA - razvoj ideje vodilje

III. FAZA - formuliranje strategije

IV. FAZA - svakodnevno provodenje strategije
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Navedene faze provodenja strategije ponude treba imati u vidu i kad se radi
o lokalnom, regionalnom i nacionalnom turistickom proizvodu.

Naime, razvojne razlike izmedu turisti¢kih destinacija oteZavaju jednu jedin-
stvenu strategiju drZave i turistickih destinacija.

Stoga ukupna strategija razvoja ponude mora biti detaljizirana u regionalno-
diferenciranim strategijama i mjerama.

Navedenim pristupom inicirala bi se unutarregionlna pitanja razvoja ponude,
§to obuhvaéa grupu pitanja za unutra$nji razvoj i organizaciju turizma regije, uz
efikasno koritenje raspolozivih resursa. Ujedno potice podjelu rada i regionalnu
specijalizaciju. :

3. STRATEGIJA RAZVOJA TURISTICKE DESTINACIJE

Heterogenost regionalnih ponuda obvezuje sve regije da, u skladu sa spozna-
jama o trzistu, precizno odrede svoje turisticke ciljeve, kako regije u cjelini, tako i
pojedinih uzih lokaliteta (turistickih mjesta).

Ovakvim pristupom stvaramo obveze i odgovornosti u smislu ostvarenja:

— gospodarskih ciljeva
ekologkih ciljeva
— prostornih ciljeva

socioloskih ciljeva

strategijskih nacela

humanizacije i demokratizacije turizma
odgovornosti za provodenje strategije.

Buduéi da regionalno diferenciranje turistickih atraktivnosti zahtijeva i turi-
sti¢ki diferenciran razvoj, pojedina podrudja (primjer Kvarnera) treba razlikovati:
— opatijsko podrugje, crikvenitko-vinodolsko podruéje, ototko podrudje, po-
drugje Gorkog kotara i grad Rijeka.

Svi oni u svojim strategijama moraju voditi ratuna o navedenim turistickim
cilievima, s ¢ime direktno doprinose kvaliteti turizma i stvaranju identiteta turi-
stickog podrudja, regije i mjesta, a onda i drzave u cjelini, bilo da to rade kroz
ckonomiju, povijest, arhitekturu, arheologiju, etnologiju, botaniku ili ncke druge
svoje specificnosti.

ZAKLJUCAK

Imajuéi u vidu osnovni cilj hrvatskog turizma, a to je humanizacija i demo-
kratizacija turizma kao i teZnja kvalitativnom razvoju, u radu se daje naglasak na
daljnju operacionalizaciju, ve¢ doneSene strategije razvoja turizma Hrvatske.

U tom smislu u&injen je pokusaj da se da doprinos u poimanju formiranja tu-
risticke destinacije kao regije, podru¢ja i mjesta. Naime, stje¢e s¢ dojam da je
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upravo to razlog u svojevrsnom statusu koji onemoguéava ili oteZava realizaciju
postavljenih ciljeva u hrvatskom turizmu.

U prilog navedenome govori i ¢injenica da su pojedina podrudja (crikve-
nicko-vinodolsko) napravila pocetne korake, u kojima ih se onemoguéava, §to go-
vori i 0 nerazumijevanju sustine kojom se nesto zeli postici.

Pretpostavka kako razumijevanju tako i izvriavanju strateskih zadataka je sva-
kako definiranje regionalnih turistickih destinacija, ¢ije kasnije strategije moraju
ostvariti unutarregionalnu strukturu, i vlastitim resursima (gospodarskim, socio-
loskim, ekoloskim, prostornim) pridonijeti revitalizaciji i repozicioniranju hrvatskog
turizma, a u skladu sa zahtjevima turistickog trzista.
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Summary

DEVELOPMENT STRATEGY FOR TOURIST DESTINATIONS

There is no rational planning of tourism development taking into account environmental requi-
rements without appropriate identification, registration and evaluation of tourist attractions and overall
tourism-related conditions. The basic precondition for realization of the set goals and objectives is such
a strategy of development that involves local, regional and national levels.

In the light of the foregoing, this paper highlights the necessity for:

- establishing the criteria that will serve as basis for the definition of a particular tourist destina-
tion, and

- determining a feasible development strategy for tourist destinations as a prerequisite for the
materialization of the objectives set at the national level.

Key words: tourist destination, identification, evaluation, development strategy of Croatian
tourism
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