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SAŽETAK : 
U razdoblju intenzivnih gospodarskih,socioloških i kulturoloških promjena za upravljanje turističkom destinacijom nužno je prepoznavanje prikladnog i provedivoga modela,  metodologije te vodećeg autoriteta odnosno kvalitetnog organizacijskog ustroja za provedbu projektiranog. Već i samo poimanje destinacije kao integralnog identiteta i portfolija doživljaja  promatrane lokacije odnosno prostora predstavlja svojevrsnu novost, koja u sebi sadrži obećanja i nastojanje da ta obećanja konceptualno i standardizirano isporuči turistima sukladno kako je komunicirano. Ova novost polazi od nove paradigme turiste kao čimbenika modela tzv. ekonomije promatranja  ili osmišljavanja (consideration economy) u kojem vlada potrošačevo pravilo ''Želim uslugu ili brand koje trebam u trenutku kad ih zaista i trebam''.
Dvije ključne premise za redizajnirano upravljanje turističkom destinacijom su (a) sadašnjošću se upravlja iz budućnosti i (b) emocija je ključna sastavnica destinacije kao branda.Cilj ovog rada je ukazati na potrebu i mogući pristup optimalizaciji upravljanja destinacijom na modelu pametne (smart) destinacije osmišljavanjem i upotrebom branda arhitekture te cijelog niza novih alata, instrumenata i tehnika uz neizbježan i obvezatan monitoring i auditing radi eventualne neophodne korekcije.
KLJUČNE RIJEČI : turistička destinacija, brand arhitekture, DMC, metoda plavog oceana
UVOD

Nedvojbeno je da moderni gospodarski ambijent,kojeg mnogi identificiraju kao ambijent brandova (brand landscape) obilježava više usporednih generičkih procesa, selektivnih stanja i specijalističkih ekonomika.Riječ je o procesima globalizacije (Misli globalno, djeluj globalno), glokalizacije (misli globalno - djeluj lokalno) i lokalizacije (misli lokalno, djeluj lokalno) i to u sociološkim uvjetima fenomena treće dobi, akcelerirane ekonomije te eksponencijalnog razvoja i primjene IT tehnologija. U uvjetima kada se sve mijenja, promjena načina ponašanja i djelovanja, a time i komuniciranja, zapažanja i donašanja odgovarajućih odluka (decision making process) postaje istodobno i  nova stvarnost i - novi imperativ.
Mijenjaju se time i dosadašnji modeli potreba i zahtjeva potrošača. Potrošač današnjice je pri tom prešao put od modela atomizirane ili raspršene jedinke te potom člana potrošački orijentiranog tržišta (customer oriented market)  pod geslom ''Sam ću izabrati način kako ću stupiti u vezu s ponuđačem'' do modela ekonomije razmatranja (consideration economy) u kojoj vlada potrošačevo pravilo ''Želim uslugu ili brand koje trebam u trenutku kad ih zaista i trebam''.
TURISTIČKA TRŽIŠTA – ZONE NOVIH DIJALOGA

U turizmu, kao jednoj od najpropulzivnijih, ali istodobno najsenzibilnijih i najelastičnijih gospodarskih grana, polako, ali neumitno prolazi vrijeme pukog zbrajanja dolazaka turista i njihovih noćenja. U novim političkim, gospodarskim, sociološkim i kulturološkim okvirima tržišta postaju zone novih dijaloga, odnosno uzbudljive arene, koje se sastoje od ljudskih bića, a ne demografskih segmenata odnosno kao „tržišnih ciljeva“ (targeta). Iskustva ili doživljaji se pojavljuju  kao treća komponenta ekonomske ponude uz bok robama i uslugama odnosno kao odgovor ponuđača - vlasnika branda (brand owner) zahtjevu suvremenog potrošača da bude tretiran na osoban i pamtljiv način. Stoga se danas stručnjaci za upravljanje destinacijama i komunikacijama  bore za  ''share of person '' odnosno '' udio u osobnosti ''  umjesto '' udjela u lisnici ''(share of wallet ''). (Duffy,2003).
Posebno je to intrigantno promatrati u svjetlu novih mega trendova u kojima dominira snaga produhovljenosti, rađanje kapitalizma sa savjesti kao središnje sintagme, upravljanje iz srednje razine i produhovljenost u biznisu, izrastanje potrošača vođenog vrijednostima (values driven consumer), val strateških poslovnih odluka obojenih savješću te socijalno odgovoran investicijski boom (Aburdene 2005). U takvom ambijentu nastaje ekološki orijentiran potrošač odnosno turista (green consumer), senzibiliziran za lokalnu kulturu, osviješten sa gledišta socijalne pravednosti, sve nezavisnije orijentiran, koji posjeduje znanje o eko-prilikama te preferira fleksibilne i spontane itinerere. Po prvi put u mogućnosti smo ostvariti uzbudljivu interaktivnu kohabitaciju korisnika i pružatelja turističkih usluga na konkretnoj destinaciji.
Na tim temeljima izrasta novi turistički ambijent u kojem autistični turistički brandovi, odnosno brandovi sami po sebi više nisu dostatni. Turisti kao krajnji korisnici brandova zahtijevaju da se prema njima odnosi kao prema ljudskim bićima i u okviru kojeg stručnjaci za upravljanje turističkim destinacijama nastoje udovoljiti istodobno njihovim emotivnim i funkcionalnim potrebama. Istodobno proces političke decentralizacije umnožava broj osoba koje donose odluke (decision makera) na jednoj destinaciji remeteći nerijetko prioritete partikularnog i općeg na štetu ovog drugog. To se jasno ogleda u otvorenom sukobu interesa, primjerice između građevinskih i turističkih poslovnih sustava i pripadajućim im lobističkim krugovima,  što dovodi do bitno veće odnosno prijevremene stvarne i potencijalne potrošenosti pojedinih turističkih prirodnih prostora. Sama po sebi javlja se  potreba za  što skladnijim koordiniranjem  odnosno osmišljavanjem, provedbom, nadzorom i korekcijom upravljanja životom i djelovanjem na svakoj pojedinoj turističkoj destinaciji – od urbanizma, komunalne infrastrukture pa do ponude originalnih turističkih proizvoda.
DESTINACIJA KAO BRAND

Nov ambijent i nova pravila igre nameću odmak i tranziciju od klasičnog tehničkog poimanja destinacije sa aspekta njenih sadržaja i kapaciteta ka pojmu destinacije kao integralnom identitetu i portfoliju doživljaja  promatrane lokacije odnosno prostora, koji u sebi sadrži potencijal obećanja i organizacijski napor da ih konceptualno i standardizirano isporuči turistima sukladno iskomuniciranom. Riječ je o dvije krucijalne esencijalne i perceptivne tranzicije – prve - od destinacijskog proizvoda do destinacijskog doživljaja i druge - od destinacijskog marketinga do destinacijskog menadžmenta.
Složenost političkih, gospodarskih, socioloških i kulturoloških uvjeta na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini traži što preciznije identificiranje uvjeta i potencijala te organizacijske strukture i palete instrumenata kako bi se stvorili uvjeti za korištenje destinacijskih potencijala sa ciljem udovoljiti turistima na „on demand“ principu.
Tri ključne sastavnice

Stoga se opravdano javlja potreba osmišljavanja i realizacije modela pametne (smart) destinacije. Riječ je o destinaciji čije vodstvo, objedinjavajući napor svih sudionika, koji na njoj odnosno u okviru nje djeluju, pravovremeno predviđa moguće trendove i tržišne promjene, kvalitetno ispunjavajući  zahtjeve i potrebe turista u realnom vremenu, sustavno podižući učinkovitost, ekonomičnost i profitabilnost poslovanja svih nositelja 
u javnom i privatnom sektoru.
Odgovor na sve ove zahtjeve je uvođenje metodologije branda arhitekture u upravljanju turističkom destinacijom podrazumijevajući da turističke destinacije kao brandovi :
· pružaju sigurnost i garanciju određene kvalitete, ali i konzekventnosti.
· osiguravaju temelj za pozitivni odnos između turističke destinacije  i krajnjih korisnika i
· daju temelj  za očitovanje kojem potrošačkom segmentu krajnji korisnik odnosno turist  pripada.
Da bi se to moglo ostvariti, za destinaciju kao brand treba odrediti tri ključne sastavnice: točku diferencijacije (Point of Diferentation), pozicioniranje na tržištu (Positioning) i dimenziju destinacijskog branda kao osobnosti ( Destination Brand Personality Dimension).  
Točka diferencijacije odražava transparentan i proaktivan fokus na krajnjeg korisnika uz stalnu privrženost izvrsnosti na svim komunikacijskim i prodajnim razinama te 

pozitivnu i promptnu reakciju i podrška svim sugestijama i reakcijama turista. Pozicioniranje destinacije kao branda podržava napor da se destinacija intenzivno „instalira“ u svijest potencijalnog turiste. Koncipiranje destinacijskog branda kao osobnosti omogućava da destinacija, slikovito rečeno, bude u što bližem i osobnijem kontaktu sa direktnim korisnikom odnosno turistom  da bi se ostalo u sferi njegove svjesnosti. Stoga takve destinacije žele danas ostaviti dojam da su emotivne, fleksibilne, kooperativne, edukativne te da se razvijaju u korak sa vremenom i inovacijama.
U konačnici, ovom metodologijom upravljane destinacije se međusobno identificiraju i diferenciraju. I čim više su na taj način koncipirane, tim direktniji je i precizniji njihov utjecaj na projektirani tržišni cilj odnosno ciljani turistički segment.
DESTINACIJSKI MENADŽMENT – ZADACI I CILJEVI

Destinacijski menadžment podrazumijeva koordinaciju turističkih proizvoda od strane jednog ili više prepoznatljivih autoriteta sustavnim pristupom svih zainteresiranih na razini turističke destinacije radi postizanja konsenzusa između različitih opcija te odabira modela partnerstva koji će najbolje odgovarati potrebama turističke destinacije (Bartoluci,Čavlek i suradnici, 2007).
Nova cjelovita dimenzija zadataka  destinacijskog menadžmenta po modelu pametne destinacije obuhvaća sljedeće zadatke i ciljeve :

· istraživanje i praćenje promjena
· izgradnju i održavanje reputacije destinacije 
· razvoj proizvoda i njihovo trženje (prodaju)
· stvaranje ukupnog ambijenta za razvoj novih turističkih proizvoda
· menadžment odnosno upravljanje događanjima (event management)
· stvaranje i održavanje partnerstava (lobiranje i koordinacija)
· projektiranje globalnog i parcijalnog razvoja destinacije 
· mjerenje konkurentnosti (benchmarking)
· mjerenje i nadzor nad uspješnošću  turističke destinacije kao branda
Ciljevi destinacijskog menadžmenta su :
· osigurati veću profitabilnost privatnom  i  ekonomičnost u javnom sektoru

· popunjavati smještajne odnosno receptivne sadržaje i kapacitete u izvan sezonskim razdobljima  

· osigurati održivi razvoj i ugodni kreativni ambijent

· stvarati i održavati klimu optimalnog korištenja prirodnih resursa 

· sustavno osmišljavati i producirati kvalitetu destinacijskih doživljaja i nadmašiti očekivanja korisnika 

· osigurati kriterije i alate za ostvarenje planova i aktivnosti upravljanja destinacijom na  način da su koristi za zajednicu veće od potencijalnih šteta (destination damage control)

Da bi ispunio projektirane zadaće i ciljeve model u konačnici treba podastrijeti  konkretne i provedive odgovore na četiri temeljna pitanja :

· tko?

· što?

· kako?

· kada?

ORGANIZACIJSKI OKVIR
Na razini turističke destinacije nužno je prepoznati ''vodeći autoritet'', organizacijski ustrojen na optimalan način te poduprt u sklopu koncepcije javno-privatnog partnerstva kao proaktivan i učinkovit katalizator u promicanju i ostvarenju koncepcije održivog razvoja turizma. 
To ujedno znači da svi sudionici iz privatnog i javnog sektora preuzimaju aktivnu ulogu u kreiranju destinacijskog menadžmenta temeljem zajednički usaglašenog okvira i platforme te time sukladno ovoj koncepciji više nisu nezavisni akteri.
Preporučljivo je da takav organizacijski okvir odnosno ustroj, kao odgovor na pitanje TKO, počiva na pet stupova :

· prvom, poglavarstvu lokalne zajednice (grad,županija/regija) sa Odjelom za turizam
· drugom, klubovima konkurentnosti i marketing klubovima 
· trećem, destinacijskoj marketinškoj organizaciji (DMO) u vidu lokalne, županijske i regionalne turističke zajednice 
· četvrtom,destinacijskoj menadžment kompaniji (DMC) na modelu javno-privatnog partnerstva  i 
· petom, javnim lokalnim komunalnim odnosno infrastrukturnim poduzećima. 

Svaki od stupova ima svoje specifične i opće zadaće.
Lokalna zajednica (grad,županija i regija) putem svog Odjela za turizam nositelj je normativnog dizajna urbanog prostora odnosno osmišljavanja i donašanja niza normativnih akata iz svoje nadležnosti, kojima se potiče i sinergijski pospješuje poslovanje turističkih subjekata na odnosnom prostoru – od dokumenata prostornog uređenja i planiranja do sustava regulacije parkiranja u sezonskom i izvan sezonskom razdoblju te radnog vremena pojedinih kategorija ugostiteljskih lokala. Posebna je misija lokalne zajednice da vodi brigu odnosno nadzire trošenje i regeneraciju prirodnih resursa, posebno krajolika, opreznim i razumnim urbanističkim planiranjem budući da očuvani prirodni prostor postaje luksuznom robom današnjice.
Pod klubovima konkurentnosti podrazumijevamo interesne poslovne skupine poput vlasnika malih (obiteljskih) hotela, restorana, turističkih agencija, turističkih vodiča  ili pak predstavnika charter flota u obalnom području,koji se udružuju  radi zajedničkog osmišljavanja i provođenja aktivnosti koje podižu njihovu konkurentnost na duži rok te time ostvaruju sinergiju i  veću vlastitu ukupnu konkurentnost na tržištu. To primjerice mogu biti odluke o uvođenju jednog za destinaciju prihvatljivog gastro-eno specijaliteta sa poticajnom cijenom, produženje poslovanja izvan sezonskog razdoblja, poštivanje usaglašene maksimalne razine cijena jela i pića ili smještaja i sl.

U marketinške se klubove organiziraju predstavnici interesnih skupina, kao što su muzeji, galerije, sportske institucije i to  javnog i privatnog sektora, koji se pri tom organiziraju oko pojedinih  proizvoda ili područja djelovanja dizajnirajući i razvijajući nematerijalne sastavnice branda i kooperirajući u razvoju pojedinih turističkih proizvoda. Aktivnost ovih klubova najvećim je dijelom usmjerena prema prikupljanju primarnih podataka (data basing),edukaciji,  zajedničkom oglašavanju, direktnom, posebice danas digitalnom marketingu te razvoju odnosa s javnostima.
Lokalna destinacijska marketinška organizacija, primjerice u hrvatskom turističkom prostoru u vidu turističke zajednice grada, županije ili regije, preuzima na sebe kreiranje i provođenje promotivnih i komunikacijskih programa i aktivnosti, razvoj cjelovitog ugleda i identiteta destinacije te partnerstvo u razvoju turističkih proizvoda sa predstavnicima javnog i privatnog sektora, posebice klubovima konkurentnosti i marketinškim klubovima. Destinacijska menadžment kompanija (DMC), o kojoj će biti riječi u posebnom poglavlju, rezultanta je konačne sinergije svih direktnih i indirektnih napora na odnosnoj destinaciji kao izvršna tržišna operativna  platforma ili realizator projekata sustava.
Javna poduzeća, posebice u sferi komunalne i prometne djelatnosti uz državne organe i institucije poput policije, zdravstva te primjerice lučke uprave u priobalnom području, kao nositelji svojevrsnog javnog upravljanja i nadzora nad ambijentom destinacije, peti su integralan i interaktivan stup odnosno segment svake destinacije  izuzetno značajan za cjelovitost isporuke odgovarajućeg iskustva, doživljaja i emocije. 
Predstavnici svih pet stupova sačinjavaju Vijeće za „brandiranje“ destinacije, koje se sastaje jednom u četiri mjeseca kao koordinativno i strateško krovno tijelo sa misijom odlučivanja o  ključnim strateškim odlukama i preporukama te usklađivanjem i usmjeravanjem interaktivnog razvoja destinacije kao branda.

DMC - KLJUČAN FAKTOR UPRAVLJANJA DESTINACIJOM 

DMC je prvenstveno receptivna kompanija specijalizirana za strukturiranje i tržišno upravljanje ponudom destinacije, poglavito cjelovitu i financijski isplativu komercijalizaciju selektivnih i posebnih  proizvoda na pojedinoj  lokaciji te komunikacijski menadžment. Riječ je o fleksibilnoj kombinaciji tzv. in-coming turističke agencije, specijalizirane isključivo za relevantnu destinaciju te tvrtke za upravljanje događanjima (event management tvrtke) osposobljene da realizira projekte svih razina složenosti.
DMC se lakše  prilagođava trendovima na tržištu, brže reagira na promjene te se lakše diferencira u odnosu na konkurenciju  povećavajući u konačnici  zadovoljstvo turista.
Temeljne zadaće DMC-a su :

· komunikacijski menadžment odnosno  briga o ugledu i  image-u destinacije

· dizajniranje posebnih paket aranžmana i određivanje cjenovne razine

· preuzimanje rezervacija od turista, kontrola plaćanja i  primitaka ,kreiranje, održavanje i upravljanje bazom podataka selektivnih potrošačkih grupa odnosno niša 
· privlačenje i održavanje intenzivnih kontakata sa turističkim operatorima specijaliziranim za posebne turističke proizvode
· upravljanje događanjima 
Od strateške je važnosti da je takav sustav utemeljen na modelu javno-privatnog vlasništva sa pretežitom omjerom privatnog udjela (51%) u odnosu na javni (49%). Pretežitost privatnog udjela  omogućava DMC-u veću operativnu fleksibilnost,na način da ne podliježe sustavu javne nabave, kao i  tržišnu proaktivnost te višu i odgovorniju razinu pružanja kvalitete odnosno uslužnosti. Udio, koji ima lokalna zajednica, osigurava  uključenost i zainteresiranost zajednice za ključne projekte koji pretvaraju destinaciju u brand, ali i učinkovit nadzor nad trošenjem i učincima proračunskih sredstava namijenjenih i investiranih u tu svrhu. 
Unutarnji se organizacijski ustroj oslanja na brand projektnog menadžmenta (project management) odnosno timovima za projektnu opću i troškovnu koordinaciju te prodaju, dizajn ugođaja odnosno standardizaciju muzičkih i zabavnih događanja i podloga u pojedinim tipovima objekata te distribuciju destinacijskih suvenira. Poželjno bi bilo cjelokupno upravljanje  koncentrirati u jednom operativnom središtu, koje djeluje na principu „ratnog štaba“ (war room) sa 24-satnim radnim vremenom. 

METODOLOGIJA UPRAVLJANJA DESTINACIJOM 
Pravilan pristup metodologiji upravljanja pametnom destinacijom daje odgovor 
na pitanje kako?
Sastoji se od četiri faze :

· prve, stvaranje integralnog informacijskog sustava prikupljanjem informacija, podataka i činjeničnih podloga 

· druge, izbor primjerene strategije 

· treće, uspostavljanje i nadzor nad sustavom kvalitete 
· četvrte, mjerenje i nadzor nad uspješnošću destinacije.

Podloge za integralni informacijski sustav

Upravljanje destinacijom podrazumijeva stvaranje integralnog informacijskog sustava temeljem informacija,podataka i činjeničnih podloga prikupljenih iz otvorenih (Open Source Intelligence – OSINT) javnih odnosno svima dostupnih izvora. (Javorović,Bilandžić 2007)
U obzir dolazi sljedeća elementarna tipologija podataka : 

· tipovi i struktura primarnih (smještajnih) kapaciteta – na pr. hotelski resorti, obiteljski hoteli, kampovi, privatni smještaj, seoska domaćinstva, marine

· tipovi i kapaciteti sekundarnih kapaciteta – na pr.kongresne dvorane, sportski sadržaji, trgovački i samostalni ugostiteljski objekti, wellness & spa centri

· popunjenost smještajnih kapaciteta tijekom godine 
· profitabilnost po pojedinim tipovima jedinica primarnih (smještajnih ) i sekundarnih kapaciteta
· registar materijalnih i nematerijalnih atrakcija (kulturna baština poput hramova,crkvi,posebnih zdanja,prirodnih ljepota, običaja, folklora, nošnji) 
· registar priča,legendi i mitova
· analiza trendova i mega-trendova
· periodične omnibus i ad hoc ankete i analize : PEST (politički, ekonomski, društveni (social) i tehnički faktori),

      SCEPTICAL(društveni (social), kulturni, ekonomski, fizički (physical),
      tehnički, međunarodni (international), komunikacijski i   

      infrastrukturni(communications and infrastructure,admnistrativni i 

      institucionalni(administrative and institutional), pravni i politički legal and   

      political) (Moutinho 2005),
      SWOT (snaga (strenghts), slabosti(weaknesses), prilike(opportunities), prijetnje 

     (threats).
Ključna područja su upravo pokazatelji o popunjenosti smještajnih kapaciteta tijekom godine odnosno profitabilnosti po pojedinim jedinicama prije svega smještajnih,dakle, primarnih,a potom i sekundarnih kapaciteta.

Pobjeđuje strategija plavog oceana
Temeljne  polazne teze za izbor učinkovite strategije upravljanja destinacijom su 
da se sadašnjošću upravlja iz budućnosti te da je emocija jedna od ključnih sastavnica destinacije kao branda.Turizam je obzirom na svoju hektičnost i multidisciplinarnost idealan ambijent  za primjenu strategije plavog oceana (plavi marketing) u odnosu na strategiju crvenog oceana (crveni marketing)(Kim, Mauborgne 2007.).
Strategija crvenog oceana obilježava destinacije,koje se drže tradicionalnog pristupa utrkujući se kako pobijediti konkurenciju, izgrađujući pri tom (slikovito ''krvareći'') obrambeni položaj unutar postojećeg tržišnog i destinacijskog uređenja. Riječ je o strukturalističkom stajalištu na principu determinizma okoline. Za strategiju plavog oceana odlučuju se destinacije, koje slijede potpuno različitu stratešku logiku u vidu  inovacije vrijednosti temeljene na rekonstrukciji. Pri tom granice tržišta i destinacijska struktura nisu zadane veličine već se mogu rekonstruirati radom i uvjerenjima svih aktera ponude. Inovacija vrijednosti se pojavljuje samo ako destinacije uspiju povezati inovaciju turističkih proizvoda s korisnošću, cijenom i prihvatljivom troškovnom razinom.
''Strategija plavog oceana''preporučuje na smiren i sustavan način odvažan i metodološki put traganja iznad zatečene razine postojeće konkurencije, koja nemilice krvari u crvenom oceanu vlastite krvi taktičkog nadmudrivanja i  dnevnog bespoštednog rata cijena, komunikacija ili pak preotimanja postojećih kanala distribucije. Umjesto da se fokusira na konkurenciju, upravljački je okvir destinacije može učiniti irelevantnom, stvarajući inovacijski odmak u vrijednosti za turiste i sve subjekte destinacije otvarajući time istodobno u plavom oceanu nov i još neosvojen tržišni prostor uz pomoć niza originalnih okvira, instrumenata i alata.
Polazi od inicijalne mreže što ukloniti, a što stvoriti te što smanjiti odnosno povećati sa vizualizacijom na tzv. „platnu strategije“.
U konačnici, plavi marketing stvara i osvaja novu potražnju odustajući od pogađanja oko vrijednosti i troškova simultano povezujući cijeli sustav aktivnosti destinacije u težnji za različitošću i konačnoj prihvatljivoj cjenovnoj razini koja iz toga proizlazi.
Nužna uspostava sustava kvalitete
Menadžment turističke destinacije ne može uspjeti bez menadžmenta kvalitete za što su nužne relevantne informacije. Potpuni menadžment kvalitete po Feigenbaumu jest učinkovit sustav za integriranje razvoja kvalitete, održavanje kvalitete i napora za poboljšanje kvalitete raznih skupina unutar sustava kako bi se usluge omogućile na najekonomičnijim razinama na kojima ujedno omogućavaju puno zadovoljavanje potreba turista.(Moutinho 2005). Uz to nezaobilazna je razrada pristupa upravljanja neuspjehom u slučajevima kada je turist iz bilo kojeg razloga nezadovoljan razinom pružene usluge. Za to se koristi  test kvalitete kao alat za ocjenu dostignutog stupnja kvalitete kao procesa za donašanje učinkovitih poslovnih odluka.

Mjerenje u ovom slučaju podrazumijeva slijeđenje propisanih procedura i ocjenjivanje kvalitete turističke destinacije. Mjerenje kvalitete je jedan od najvažnijih koraka u transformaciji prijelaza od ad hoc sustava promatranja destinacije na sustav permanentne evaluacije na način da svaki od primijenjenih oblika mjerenja utjecaja, utemeljen na kvalitativnim i kvantitativnim indikatorima, rezultira adekvatnim korektivnim aktivnostima (Bartoluci,Čavlek i suradnici, 2007.). Između ostalog promatra se i ocjenjuje destinacijski okoliš, ponuđena jela i pića, sigurnost i zaštita, lokalne prijevozne mogućnosti, mogućnost parkiranja osobnih i ostalih vozila, raspoloživa površina plaže.

Kako izmjeriti uspješnost destinacije 
Optimalan instrumentarij za cjelovito mjerenje uspješnosti u modelu pametne destinacije sadrži četiri vrste mjerenja :

· mjerenje financijskih pokazatelja

· mjerenje benchmarkinga isporuke sastavnica destinacije kao branda

· mjerenje praćenje zadovoljstva turista

· interno mjerenje izvedbe destinacije kao branda 
Mjerenje financijskih pokazatelja uspjeha destinacije uključuje alate koji daju odgovore na pitanja :
· koliko upravljanje destinacijom pridonosi poboljšanju popunjenosti kapaciteta i

financijskim rezultatima po pojedinim tipovima smještajnih jedinica u određenim  vremenskim razdobljima
· koliko upravljanje destinacijom metodologijom brand arhitekture doprinosi stvaranju efekta dodatne vrijednosti u plasiranju turističkih proizvoda destinacije
· kada i kako se to može dalje unapređivati 

· koji se povrat sredstava (return on investment – ROI ) postiže specifičnim investicijama u  uvođenje branda odnosno pojedine projekte i aktivnosti.

Mjerenje benchmarkinga isporuke destinacije kao branda u odnosu na konkurenciju treba podastrijeti saznanja o :

· ukupnoj snazi destinacije  kao branda u konkurentskom okružju prema ključnim parametrima (svjesnost, preferencija, zadovoljstvo) 

· koliko učinkovito destinacija kao brand komunicira o svojem pozicioniranju na tržištu  
Mjerenje praćenje zadovoljstva korisnika ostvarenjem percepcija destinacije kao branda odnosi se na :

· mjerenje zadovoljstva turista po pojedinim sadržajima i vrsti ponude
· evaluaciju odnosa turista i destinacije kao branda
· procjenu kako destinacija kao brand kotira u odnosu na svoje atribute 
· mjerenje uspješnosti ukupnog komuniciranja destinacije  kao branda u osvajanju naklonosti turista
Interno mjerenje izvedbe destinacije  kao branda usmjereno stanovništvu, koje živi na destinaciji i od destinacije, sustavno i ažurno prati:
· da li je i kako pozicioniranje destinacije kao branda u cijelosti integrirano u načinu ponašanja domaćeg stanovništva kao „isporučitelja“ branda,
· da li je to i kako objavljeno u svim odnosima sa eksternim publikama,
· koliko uspješno su destinacijom  kao brandom prožeti odnosi između domaćeg stanovništva - isporučitelja branda i turista kao eksternih korisnika.
PLAN UPRAVLJANJA DESTINACIJOM – KLJUČAN INSTRUMENT
Ključan element upravljanja destinacijom je plan koji temeljem prikupljenih podataka projektira sljedeće segmente :

· željeni karakter tržišta

· ključne faktore uspjeha

· nacrt vizije destinacije
· strukturiranje destinacije po zonama atraktivnosti

· platformu prodajnih prijedloga i projekata-pokretača (drivera)
· priručnik standarda (destination standard mannual)

· komunikacijsku matricu

· ukupan proračun

· monitoring i auditing sustav 
Sa aspekta emitivnog karaktera turistička se tržišta dijele na primarna, sekundarna i tercijarna.

Ciljna pak tržišta prema matrici Boston Consulting Groupe (BCG) dijele se na „zvijezde“, „krave muzare“ (cash cows), „upitnike“ (ili „problematičnu djecu“) i ''pse''. „Zvijezde“ bilježe visok rast i u isto vrijeme imaju velik udio na tržištu. Kad ubrzanom rastu dođe kraj, visok udjel omogućava da se pretvaraju u „krave muzare“ koje generiraju, zbog udjela na  tržištu, veliku količinu novca, ali nužno ne zahtijevaju dodatna ulaganja (jer više ne rastu). „Upitnici“ (ili „problematična djeca“) bilježe brzi rast, ali osvajaju premali tržišni udio da bi mogli financirati svoj rast. ''Psi'' ne rastu niti imaju visok tržišni udio. (Moutinho 2005)
Ključni faktori uspjeha u obzir uzimaju prometnu dostupnost i prihvatnu infrastrukturu (zračne i pomorske luke, autoputovi), kulturno naslijeđe i urbanu kvalitetu, specifičnu eno - gastro ponudu i mogućnosti za opuštanje, zabavu i sport te strukturiranost i funkcionalnost odabranog modela upravljanja destinacijom. Nacrt vizije destinacije predstavlja željeni futuristički scenarij ukupnog dojma destinacije u projektiranom vremenskom horizontu od 5 do 10 godina unaprijed.
Strukturiranje destinacije po zonama atraktivnosti ima za cilj njenu tematsku razdiobu sukladno destinacijskom potencijalu materijalnih i nematerijalnih atrakcija.
Svaka zona atraktivnosti ima temeljem unaprijed usaglašenog selektivnog scenarija svoj projektirani karakter (na primjer, povijesna baština, shopping, zabava i sport, gastro-eno ponuda) i prepoznatljive „okvirne sastavnice“ na kojima se zasniva njihov karakter. 
Platforma prodajnih prijedloga i projekata – tzv. „drivera“ implementira sukladno mogućim prodajnim pravcima listu projekata kojima se operacionalizira i instrumentalizira vizija destinacije u svakodnevnom životu, podiže razina svjesnosti i privlačnosti za odabrane segmente odnosno niše turističkog tržišta te intenzivira popunjavanje raspoloživih smještajnih sadržaja u pojedinim godišnjim razdobljima.Prvenstveno je riječ o kulturnim događanjima poput festivala i koncerata,sportskim natjecanjima i turnirima te gastro i eno-prezentacijama.
Priručnik standarda destinacije (destination standard mannual) nastoji metodološki neutralizirati latentnu opasnost od narušavanja osmišljenog modela upravljanja setom standarada. Osim razine čistoće i intenziteta održavanja javnih površina, obuhvaća način odvoženja smeća, regulaciju parkiranja i radnog vremena u sezonskom i izvan sezonskom razdoblju, minimalne površine plaže u odnosu na jednog potencijalnog turista, pripreme i održavanje lokacija za kulturološke i estradne projekte do dizajna vanjskih vizualnih površina i glazbenih podloga u ugostiteljskim i receptivnim sadržajima.
Komunikacijska matrica ima dvije dimenzije – internu i eksternu.Cilj interne je stvaranje tzv.“goodwilla“ među domaćim stanovništvom spletom lokalnih tradicionalnih i modernih medija (off- i on-line) te radionica radi sustavnog jačanja i obogaćivanja ukupne kvalitativne razine isporuke destinacije kao branda odnosno održavanja optimalne razine zanosa i entuzijazma. Nova komunikacijska platforma odnosno promocija pametne destinacije koristi polazišta „marketinga odobravanja“ (permission marketing), koji strance transformira u prijatelje, a prijatelje u potrošače i to u okruženju u kojem komunikacija postaje anticipirajuća, personalizirana i relevantna.
U biti u odnosu na tzv. „shotgun marketing“ i komuniciranje (globalno zahvaćanje i usmjerenje prema turističkoj klijenteli) pametnoj turističkoj destinaciji više odgovara 
tzv. ''rifle marketinški'' pristup, koji preferira segmentirano ciljanje posebnih turističkih segmenata odnosno niša, posebice ako se ima u vidu sustavno i trajno popunjavanje smještajnih kapaciteta izvan sezone. (Weaver,Lawton 2002)

Kako nove brand dimenzije postaju  hi-touch i hi-fidelity ( hi-vjernost).krajnji korisnici turističkih usluga  više ne žele da budu izolirani već angažirani odnosno uključeni u sve faze procesa brandiranja i razvoja destinacije. Novi komunikacijski sustavi i tehnologije posebno internet omogućit će vrlo brzo da se pomno izabranim komunikacijskim instrumentarijem potencijalni turist direktno uključi,još u fazi planiranja svog putovanja i odmora, u kreiranje i produkciju željene razine i intenziteta iskustva temeljno pohranjenog u e-katalogu portfolia stalnih ili potencijalnih događanja.Na samoj destinaciji na raspolaganju mu stoji „touch-screen“ interaktivni informativni punktovi,koji će ga dodatno usmjeravati i itinererski informativno podržavati.
Ukupan proračun obuhvaća konsolidiranu bilancu nastalih troškova funkcionalnog (razvoj proizvoda, program eksternog i internog komuniciranja, tzv.match-making radionice i
administrativnog marketinga (logistička struktura za opsluživanja sustava za provedbu funkcionalnog marketinga,edukativni interni treninzi ) sa pregledom mogućih i ostvarivih izvora za njihovo pokrivanje. Posebno je važan plan ostvarivanja izvora potrebitih sredstava,koji se jednim značajnim dijelom temelji na zajedničkom brandingu (co-branding) i partnerskim savezima. 
Monitoring sa tromjesečnim izvještajem obavlja funkciju temeljem knjige standarda vodeći autoritet destinacije, a „auditing“ - nezavisni tim stručnjaka, koji nije uključen u strateško promišljanje i upravljanje destinacijom. Krajnji cilj „auditinga“ je da se nezavisnom identifikacijom i evaluacijom uoče nedostaci i propusti te djelovanjem na razini svih pet stupova destinacijskog organizacijskog ustroja pravovremeno izvrše sve korekcije. Plan upravljanja destinacijom sa svojim vremenskim planom kao sastavnom komponentom u konačnici daje odgovor na pitanje KADA. Podrazumijeva postupnost odnosno fazni pristup (step by step) sa razrađenim monitoringom učinka i povratne sprege (feed-back) pojedinih projektiranih aktivnosti i kvalitativne razine izvedbe pojedinih nositelja.
 ZAKLJUČAK
U konačnici, upravljanje destinacijom, prema riječima jednog španjolskog turističkog stručnjaka, sve više naliči snimanju avanturističkog filma, u kojem su turistički poslenici i njihovi krajnji korisnici istodobno scenaristi, producenti, režiseri i – distributeri. Novi gospodarski, sociološki i kulturološki trendovi oblikovali su novi tip turiste, koji naginje novoj kulturi svjesnosti i savjesnosti, ekološkoj i duhovnoj produhovljenosti te novom tipu osobne senzibiliziranosti. Emotivnost i futuristički odnosno prema utvrđenom scenariju orijentirano upravljanje destinacijom, postaje conditio sine qua non modernog turizma. Model pametne turističke destinacije time postaje stvarnost i neumitnost, a ne puko futurološko promišljanje, uz uvjet da sofisticirano potiče emociju, energiju i entuzijazam na obje strane – turista i njihovih domaćina. 
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