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MANAGEMENT TOURIST DESTINATION IN ISTRA

MANAGEMENT TURISTICKE DESTINACIJE NA PRIMJERU ISTRE
SERGO CHIAVALON, Nikolina; DPULABIC, Desanka & STOKOVAC, Damir

Abstract: The tourist destination is the basic institutional framework in developing
the concept of tourism development in each country. The tourist destinations
managament is a strategic tool that tourist destinations (cities, towns, villages,
islands, regions and even countries) can bring a more successful, sustainable tourism
through quality management, the coordination and synergy of all business,
administrative, cultural and other subjects in the destinations, including the
population. Managament of tourist destination is becoming a common topic in
professional conferences in the Croatian tourism: tourist boards (TB) were given new
authorities, including the possibility to generate revenue and the need to reorganize
themselves into the destination managament organizations (DMO).
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SazZetak: Turisticka destinacija predstavlja temeljni institucionalni  okvir u
osmisljavanju  koncepta turistickog razvoja svake zemlje. Management turisticke
destinacije predstavlja strategijski alat koji turistickim odredistima (gradovima,
mjestima, selima, cijelim otocima, regijama pa i drZavama) moZe donijeti uspjesniji,
odrZiv turizam kroz kvalitetno upravljanje destinacijom, na koordinaciji i sinergiji
svih poslovnih, administrativno-upravnih, kulturnih i drugih subjekata u odredistima,
ukljucujuci i stanovnistvo. MenadZment turisticke destinacije sve je ceSc¢a tema
strucnih razgovora u hrvatskom turizmu, a promjena Zakona o turistickim
zajednicama takoder ide u tom smjeru: TZ su dobile nove ovlasti, medu kojima i to da
mogu ostvarivati prihode te da se trebaju preustrojiti u destinacijske menadZment
organizacije (DMO).
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1. Uvod

Turizam je bez sumnje jedna od najjaCih «industrija» svijeta, za mnoge zemlje
znaCajan 1 najvazniji izvozni proizvod te generator zapoSljavanja. Obuhvaca
interakcije pojava 1 odnosa koji nastaju za vrijeme turisticCkog putovanja, a u svojoj
realizaciji zadire ne samo u ekonomski, vec 1 u ekoloski, socijalni te kulturni aspekt

-----

neprocjenjivom vaznoScu za razvitak svjetskog gospodarstva.

Razvojem turizma pojam "turistiCka destinacija" bilo je teSko precizirati jer su se u
struénoj turistickoj terminologiji na engleskom jeziku pored pojma "destination"
javili 1 pojmovi "fourist destination zone" 1 "destination area" bez naznake veliCine
prostorne jedinice na koji se odnosi jedan ili drugi naziv.

MenadZzment turistiCkog odrediSta predstavlja strategijski alat koji turistiCkim
odrediStima (gradovima, mjestima, selima, cijelim otocima, regijama pa i drzavama)
moZze donijeti uspjesniji, odrziv turizam kroz kvalitetno upravljanje destinacijom, na
koordinaciji 1 sinergiji svih poslovnih, administrativno-upravnih, kulturnih i drugih
subjekata u odrediStima, ukljuCuju¢i 1 stanovniStvo. MenadZment turistickog
odrediSta sve je CeS€a tema struCnih razgovora u hrvatskom turizmu, a promjena
Zakona o turistickim zajednicama takoder ide u tom smjeru: TZ su dobile nove
ovlasti, medu kojima i to da mogu ostvarivati prihode te da se trebaju preustrojiti u
destinacijske menadZment organizacije (DMO) koje ¢e objediniti sve programe u
odrediStema 1 njithovu promociju. To znaci 1 objedinjavanje javnog 1 privatnog
sektora, dok bi realizatori programa bile destinacijske menadZment kompanije
(DMC).

2. Turisticka destinacija

Destinacija odnosno odrediSte bitan je Cinitelj u turistickom razvoju, turistickim
kretanjima 1 u ekonomiji turizma opcenito. Znacaj destinacije proizlazi iz Cinjenice
da se u njoj ostvaruju uvjeti za razvoj receptivnog turizma a taj turizam, s ponudom
koja mu sluzi, postaje pokretaCem gospodarskog Zivota i svekolikog razvoja nekih
prostornih jedinica. Pod turistickom destinacijom podrazumijevamo manje ili vise
zaokruzenu geografsku cjelinu koja raspolaze atraktivnim, komunikativnim 1
receptivnim ¢imbenicima koji su neophodni za smjeStaj, prehranu, odmor, rekreaciju
1 zabavu turista.

Pod izrazom destinacija podrazumijeva se optimalno kombiniran i trziSno prilagoden
prostor koji razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti u destinaciji svjesno stvara
pretpostavke koje ¢e joj omoguciti da, u usporedbi s konkurencijom, dugoro¢no
postiZze dobre turistiCke rezultate. Turisticku destinaciju treba smatrati 1 svojevrsnim
zivim organizmom koji prolazi uzastopne faze Zzivotnog ciklusa (istraZivanje,
angaziranje, razvijanje, konsolidacija, stagnacija, propadanje ili pomladivanje).
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Turisticka  destinacija  predstavlja temeljni  institucionalni  okvir u
osmiSljavanju koncepta turistiCkog razvoja te ,u cjelini uzevsi, za istu mozemo reci:

da ¢ini prostornu cjelinu turisticke ponude,

da mora raspolagati dostatnim elementima ponude,
da je orijentirana prema trZiStu, turistima,

da je neovisna o administrativnim granicama.

3. Prikaz management turistiCke destinacije odrediSta na primjeru Istre

Istra je danas vodeca turistiCka regija Hrvatske s gotovo 40% ukupnih nocenja u
zemlji. Ova vodeca pozicija kao turistiCka destinacija se izgradila na geografskoj
blizini glavnih trziSnih izvora u Europi, osobito Njemackoj, Austriji 1 Italiji te na
blagoj mediteranskoj klimi. Osim geografskog poloZaja, Istra obiluje veoma
ocuvanim okoliSem, zahvaljuju¢i o€uvanoj ekoloSkoj vrijednosti obalnog pojasa 1
unutras$njosti, te je odlian izbor lokacije za smjeStajne objekte unutar borovih Suma
nedaleko obale.Unato¢ navedenim prednostima, istarski turisticki proizvod je na
trziStu pozicioniran kao jeftini 1 cilja na masovni turizam. Pokrenute su vazne
investicije kako bi se poboljSala trenutacna turisticka ponuda, osobito poboljSanje
smjeStajne infrastrukture. Medutim, navedene promjene nisu priopéene gostima te
regija joS uvijek privlaci goste niske platezne moci.

Pri tome, Istra kao turisticka destinacija nije uskladena i koordinirana izmedu
razli¢itih subjekata u regiji (Turisticka Zajednica Zupanije Istarske, lokalne
turisticke zajednice 1 lokalnih privatnih kompanija). Ovakva organizacija dovodi do
loSih rezultata investicija u marketingu regije u drugim drzavama.Da bi se situacija
promijenila, a osobito da bi se neutralizirale prijetnje u budu¢nosti, potrebni su hitni
1 odluc¢ni potezi definirani kroz sljedece ciljeve:

- produziti sezonu do 8-9 mjeseci

- promijeniti strukturu gostiju, prema aktivnijim gostima, te gostima vise
plateZne moci

- poticati partnerski odnos izmedu istarskih privatnih i javnih vlasnika
udjela

- kreirati razli¢it 1 osobit image Istre, baziran na toplini, suncevoj
mediteranskoj destinaciji.

Turisticka zajednica Istarske zupanije je Zupanijska turisticka organizacija, a
osnovana je radi stvaranja i1 promicanja identiteta 1 ugleda istarskog turizma,
planiranja 1 provedbe =zajedniCke strategije 1 koncepcije njegove promocije,
predlaganja 1 izvedbe promidzbenih aktivnosti u zemlji 1 inozemstvu od zajednickog
interesa za sve subjekte u turizmu, te podizanja razine kvalitete cjelokupne turistiCke
ponude kako Istre tako 1 Hrvatske. Glavna zadaca Turisticke zajednice Istarske
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Zupanije je poticanje, ocuvanje, unapredivanje i promicanje svih postojecih turisti¢kih
resursa 1 potencijala Zupanije te stvaranje snazne i prepoznatljive marke Istra.

U razvoju buduceg upravljanja marketingom turisticke destinacije Istre mogu se
1dentificirati sljedeci problemi:

- problem identifikacije ciljne skupine

- problem privlaCenja potraznje

- problem nedovoljne iskoriStenosti resursa
- problem infrastrukture

- problem usluga

3.1. Problem identifikacije ciljane skupine

Dugorocni cilj identifikacije ciljne skupine je povecanje lojalnosti gostiju. Istra nema
odreden postupak identifikacije ciljne skupine turistickog odrediSta. Gosti se ne
odabiru u skladu s odredenim kriterijima. Istra takoder nema mehanizam i uobi€ajenu
praksu kojima bi se odabrali najpozeljniji sektori u kojima Zeli konkurirati. Stoga
Istra prima najvise turista koje zanima sunce i more. Sto se ti¢e ciljnih trZista, nema
jasnog odredenja u odabiru najatraktivnijih trZiSta koja bi bila najzanimljivija za
privatne kompanije 1 za Istru. TuristiCki sustav u Istri se ne ponaSa proaktivno vec
samo reagira i prilagodava svoju ponudu trenutnim trendovima potraZnje. Razlog
tomu je u prvom redu nedostatak unutarnje koordinacije, poSto je pojedinim
operaterima nejasno (ili ¢ak neodredeno) koja je opca strategija i koji subjekti su
odgovorni da odrede ciljnu skupinu i da odredene aktivnosti provedu u djelo.
Najces¢i profil gostiju je obitelji koja dolazi osobnim automobilom s dugim
razdobljem boravka.

3.2. Problem privlacenja potraznje

Strategija povecanja potraznje obuhvaca aktivnosti koje se poduzimaju kako bi
privukli novu potraznju, ali i povecali lojalnost sadasSnjih gostiju. Lojalnost gostiju je
relativno visoka u Istri, poSto su gosti priliéno zadovoljni s odrediStem, ali postoji
ograni¢ena mo¢ privlacenja novih trziSnih segmenata zbog niske razine investiranja u
rekonstruiranje postoje¢ih smjeStajnih sadrzaja kao 1 mali broj doZivljaja 1 aktivnosti
koje se gostima nude. Istra nije skupo turisticko odrediSte, ali opcenito gledajuci ne
postoji jasna politika cijena poSto se u pojedinim slucajevima goste dovodi u
neugodnu situaciju u smislu vrijednosti za novac turistickih usluga i1 aktivnosti.
Postoje nepovezani elementi koji su proturjeni s cijenama ostalih konkurentnih
mediteranskih odredista koje odlikuje sli¢na struktura gostiju. Sto se marketinga tice,
Istra kao marka (brand) ima ograni¢enu mo¢ koja za odrediSte proizvodi loSe
rezultate. Prema tome, ostale aktivnosti kao Sto je promocija zasnivaju se na
izdavanju broSura opceg interesa i nastupa na odredenim turistiCkim sajmovima.
Unato¢ tomu, konacni rezultati za gosta nisu jasni 1 ne pruzaju viSe vrijednosti od
ostalih konkurentnih mediteranskih odredista.
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3.3. Problem nedovoljne iskoristenosti resursa

Istra nudi Sirok raspon prirodnih i1 kulturnih resursa, iako se mnogi od njih joS$ uvijek
nedovoljno koriste. Najve¢im dijelom su koncentrirani u okviru ponude sunca i plaza
na priobalnim turistickim podrucjima Savudrije, Umaga, Novigrada, PoreCa, Vrsara,
Funtane, Rovinja, Pule, Medulina i Rabca. Tu su takoder i nacionalni park Brijuni, te
zaSticena podrucja kao Sto je to Limski kanal. Kulturni resursi temelje se na
sacuvanim gradi¢ima i1 mjestima kao Sto su Pore¢, Vrsar, Rovinj, Bale, Pula, Labin,
Pazin, Buzet, Groznjan, Motovun, itd. Crkve, zidine, kasSteli, palace, freske, ruSevine 1
spomenici rasireni su diljem regije. Zanimljivi su festivali, koncerti 1 lokalna slavlja,
ali imaju ograniCenu razinu privlacnosti

3.4. Problem infrastrukture

Pristupna infrastruktura je dobra, iako ima nedovoljan kapacitet, posebno za vrijeme
glavne sezone. Treba dovrsSiti Istarski ipsilon kako bi poboljsali opéu povezanost sa
slovenskim 1 talijjanskim granicama. Istarska Zupanija ima mnogo marina, luka 1
lucica, koje su zanimljive zbog svoje ljepote i1 ribarskih aktivnosti. Marine su se
razvile tijekom posljednjih desetljeca 1 vazne su zbog privlacenja nautickog turizma,
1ako su ograni¢enog kapaciteta, posebno za vrijeme glavne turisticke sezone.

Pula ima medunarodnu zra¢nu luku, iako s malo zra¢nih veza. U Istri postoji joS dva
aerodroma; jedan blizu Vrsara i drugi u blizini Medulina, a koriste se za panoramske
kao 1 za privatne letove. Razina opskrbe 1 tretiranja vode je dobra, iako se
infrastruktura kanalizacije 1 krutog otpada mora poboljSati. Tehnoloska infrastruktura
je isto tako ograniCena s tek nekoliko Internet cafe-a 1 problemima s mobilnom
mreZom na nekim mjestima unutar Istre. Opcenito gledajuci, infrastrukturni resursi
moraju se poboljsati.

3.5. Problem usluga

Hoteli i apartmani moraju se restrukturirati da bi dostigli medunarodne standarde. U
kampovima se moraju poboljSati usluge 1 infrastruktura. Privatni smjeStaj nije
kategoriziran. Agroturizam ima ograniCeni kapacitet. Opcenito gledajuci, trebalo bi
poboljsati uvjete rezerviranja kao 1 informacije koje se tiCu usluga koje se pruzaju u
svakoj pojedinoj smjeStajnoj jedinici.Nivo specijalizacije restorana je vrlo nizak 1
vecina ih nudi istu vrstu jelovnika.

U nekim mjestima gdje posjetitelji mogu kupovati moguce je pronaci karakteristicne
lokalne proizvode i suvenire iako je ponuda ogranicena. Zbog toga se vecina suvenira
proizvodi uglavnom industrijski, dok lokalni umjetnici proizvode samo manji dio
njih. Ostatak se ponude odnosi na odjecu i trgovine za lokalno stanovniStvo. Postoji
nedostatak ponude noc¢ne zabave, iako je vecina te ponude koncentrirana u
najznacajnijim turistickim destinacijama kao Sto su Pore¢, Funtana, Rovinj i Pula
gdje se nalazi mnogo kafica, pubova i disko klubova.
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4. SWOT analiza turisticke destinacije Istre

Istra kao turisti¢ko odrediSte 1 njen «turisticki proizvod» analizirani su putem SWOT
analize te je prikazan pokuSaj definiranja buducnosti Istre kao «turistickog
proizvodax».

J akosti (Strengths) Slabosti (Weaknesses)
atraktivnost turistickog odrediSta - nedovoljno kvalificirano osoblje u
- prirodni resursi turizmu
- zdrava okolina - sezonski karakter turizma
- autohtoni proizvodi (vino, - malen broj kvalitetnih ponudaca
maslinovo ulje) usluga
- ugodna klima - potreba za daljnjim ulaganjem u
- atraktivni resursi smjeStajne kapacitete visoke
- prometna povezanost (dovrSetak kategorije
Istarskog ipsilona) - nedostatak ponude no¢ne zabave
- kulturni resursi - 1nvestiranje u sport, zabavu 1
- kvalitetna hrana rekreaciju za klijentelu visoke
- dugogodiSnja turisticka tradicija kupovne moci
- razvijeno turisticko gospodarstvo - administrativne prepreke
- planovi za jacanje 1 bolje - klijenti (gosti) se ne odabiru po
pozicioniranje turizma (Master odredenom kriteriju, nego Istra
plan razvoja turizma) prima goste koje zanimaju sunce 1
- zanimljive manifestacije, filmski more
festivali, koncerti
Mogu¢nosti (Opportunities) Prijetnje (Threats)
- razvoj unutraSnjeg/ ruralnog - konkurencija
turizma - porast zagadenosti mora i obale
- izrada jedinstvenog vizualnog| - pritisak domaceg 1 inozemnog
identiteta Istre kapitala na izgradnju obale
- diverzifikacija turisticke usluge 1
proizvode
- podizanje kvalitete turistiCkih
usluga i proizvoda
- ulaganje u infrastrukturu
- ulaganje u signalizaciju
pokretanje golf turizma

Tabhca 1. SWOT analiza

Sagledavajuc¢i sve navedene pretpostavke 1 konacCne ciljeve, jasno je da takvu
buduc¢nost ne mogu stvoriti samo privatni sektor, vlasnici 1 upravljacki timovi
hotelskih lanaca, ugostitelji 1 agencije. Gost Zeli kvalitetu 1 doZivljaj, upoznavanje
ljudi, obicaja 1 ljepota izvan smjeStajnih kapaciteta. Zato je kljucna karika upravljanja
marketingom turisticCkog odrediSta Istre povezivanje i suradnja privatnog i javnog
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sektora koji se ispreplicu i prate u svim segmentima ponude — od kreiranja zabave,
rekreacijskih 1 hobistiCckih zona do definiranja prostornih planova koji ¢e pratiti
turisticke potrebe podrucja, izgradnju kvalitetne infrastrukture i ostalog. Istovremeno,
ukupni razvoj privatnog sektora bez dogovora s javnim i obrnuto o klju¢nim
pitanjima je nemoguc.

5. Model managementa turistiCke destinacije u Istri

Kao preporuka za daljnji razvoj 1 bolji management turistiCke destinacije u Istri je
osnivanje Destination Managemnt Organisations (DMO). Trenutno u Istri, DMO-i su
definirani kao lokalne kompanije koje stvaraju 1 strukturiraju turisticke proizvode 1
aktivnosti na osnovu resursa i atrakcija. One su takoder odgovorne za
komercijalizaciju, izravno korisnicima ili neizravno pomocu posrednika. DMO-1 su
vazni zbog razvoja novih turistickih podrucja i specijaliziranih proizvoda, a takoder
pomazu i pri stvaranju osnove za menadZzment i1 komercijalizaciju usluga koje su
prilagodene potrebama i motivacijama korisnika, S§to je povezano s novim
dozivljajima posebnih interesa i s autenti¢noscu.

DMO-1 koordiniraju smjeStajnom ponudom, prijevozom, posjetama, itinererima,
potrebama rezerviranja u hotelima 1 restoranima, kao 1 ostalim aktivnostima
povezanim ili ne s aktivnostima specijalnih interesa koje predstavljaju motive za
konzumaciju izleta. Drugim rije¢ima, DMO-1 su odgovorni za organizaciju izleta
posebnog interesa koji se nude kao paket u samo jednom proizvodu ,koordinirano sa
svim pruzateljima turistiCkih usluga kao npr. s restoranima, hotelima, prodajama
karata, organizatorima aktivnosti itd., bez da su vlasnici ijednoga od njih.

Smatramo da je najveci problem kod DMO-a u Istri taj Sto svaka ta organizacija ima
svoje ciljeve a oni nisu koordinirani, odnosno sve te organizacije tj. sudionici nemaju
zajednicke ciljeve.

Smatramo da je za poduzetnicko upravljanje marketingom turistickog odrediSta
potrebno osnovati destinacijski menadZment organizaciju koja zahtjeva suradnju
privatnog i javnog sektora, sa svrhom poticanja suradnje i uskladivanje ciljeva svih
sudionika u turistickom razvoju prema zajednickom cilju, odnosno razvojnoj viziji 1
to na nacin da provodi aktivnosti usmjerene prema privlacenju turista u destinaciju
odnosno odrediSte i upravlja njezinim turistickim razvojem. Takoder, destinacijska
menadZment organizacija zahtjeva suradnju puno organizacija, odnosno sudionika 1
interesa koji ¢e raditi u korist zajednic¢kog cilja.

Destinacijski menadZment organizacija ne nadzire aktivnosti svojih partnera, ali spaja
resurse i stru¢nost, te poti¢e odreden stupanj nezavisnosti i objektivnosti. Slijedom
toga, one moraju razvijati visoku strucnost i kvalifikacijsku razinu kako bi mogle
upravljati partnerstvom 1 postati strateSki lider u razvoju destinacije, odnosno
odredista.

0929



SERGO CHIAVALON, N.; DPULABIC, D. & STOKOVAC, D.: MANAGEMENT TOURIST DESTINATION IN ...

Rezultati osnivanja Organizacije za upravljanje turistickom destinacijom bili bi:

- bolji management 1 komercijalizacija postojecih turisti¢kih proizvoda
- turistiCki razvoj

- 1zbjegavanje sezonalnosti, odnosno produzenje sezone

- razvoj 1 komercijalizacija novih turistickih dozivljaja

- poboljSanje strukture 1 povezanosti turistickog sektora

6. Zakljucak

Istra raspolaze vrijednim, atraktivnim 1 vaznim prirodnim, povijesnim i kulturnim
resursima, kao 1 snaZznim regionalnim identitetom Sto je osnova dosadasSnjeg
dinami¢nog razvoja turizma. Ti resursi, koji Cine komparativne prednosti Istre,
ujedno su temelj za novi razvoj turizma koji zahtjeva jaCanje 1 konkurentsku
prednost. Analizom brojnih teorijskih rasprava i istrazivanja iz podru¢ja marketinga
turistickog odrediSta na podrucju Istre, uoceno je da se samo neke njegove odrednice
obraduju i to uglavnom pojedinacno, tj. da ne postoji sveobuhvatan i sustavni pristup
pri njihovom sagledavanju 1 obradi. Istra je danas prepoznatljiva kao lifestyle
destinacija ne samo u zemlji nego i u najznacajnijim emitivnim trZiStima. Takoder,
poznato je da je Istra prva izradila strateSki dokument za razvoj turizma pod nazivom
«Master plan razvoja turizma». Jedna od bitnih razvojnih potreba je izrada, usvajanje
1 promocija jedinstvenog vizualnog identiteta regije 1 marke kao turistickog odredisSta
Istre.

Problemi u upravljanju marketingom turisticke destinacije Istre su problem
identifikacije ciljne skupine, problem privlacenja potraZznje, problem nedovoljne
iskoriStenosti resursa, problem infrastrukture, problem usluga i problem organizacije
turistickog sustava. Pored navedenog, neiskoriSten potencijal su izuzetni prirodni
resursi koji bi se morali na kvalitetniji nacin ukljuciti u turisticku funkciju, 1 to prema
kriterijima odgovornog i odrZivog razvoja. Tu se prije svega misli na uredenje i
estetiku priobalnog podrucja, na prirodne krajolike, atrakcije 1 bogatu kulturnu
bastinu i tradicijsko nasljede.

Za stvaranje turistickog proizvoda destinacije odnosno odrediSta, 1 za upravljanje
odrediStem potrebna je veca suradnja privatnog i javnog sektora. Za upravljanje
marketingom turisticke destinacijom potrebno je osnovati organizaciju za upravljanje
turistickom destinacijom koja zahtjeva suradnju privatnog i javnog sektora, s ciljem
poticanja suradnje i uskladivanje ciljeva svih sudionika u turistickom razvoju prema
zajedni¢kom cilju, odnosno razvojnoj viziji. Sto se ti¢e podizanje razine kvalitete
smjeStajnih kapaciteta, Istra ima velike ambicije u podizanju golf i wellness ponude,
nautiCke ponude, zatim ponude malih obiteljskih hotela kao 1 turistickih resorta sa 4 1
5 zvjezdica, u profiliranju odrZivog i odgovornog razvoja turizma te u unapredenju u
najSirem kvalitativnom smislu gourmet ponude Istre.
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Photo 113. Grasshopper/ Skakavac
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