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Stanje, konkurentnost i mogucnosti unapredenja turisticke
ponude Baske i Kvarnera

Sazetak

Ocjena stanja turisticke ponude turisticke destinacije BaSka u okviru ukupne ponude turisticke destinacije Kvarner,
temelji se na rezultatima istraZivanja provedenih u okviru projekata "Glavni plan razvoja turizma Primorsko goranske Zupanije" i
"Turisticka regionalizacija u globalnim procesima”. U ocjeni konkurentnosti i mogucnosti unapredenja turisticke ponude Baske u
okviru Kvarnera, trazeni su odgovori na pitanje tko, Sto i kako? Na pitanje "tko", obrazloZena je uloga destinacijskog
menadZmenta u novim uvjetima upravijanja turistickom destinacijom po nacelima korporacijskog upravijanja. Na pitanje "$to"
ukazano je na mogucnosti unapredenja dostignutog stupnja razvoja turisticke ponude na nacin da se slijede trendovi na ciljinom
trzistu i uvazavaju specificnosti destinacije, koja se mora razvijati u pravcu osiguranja integralne kvalitete destinacije. Na pitanje
"kako" obrazloZena su polazista za pripremu relevantnih informacija za donoSenje strateskih poslovnih odluka, a to su upravijacki
instrumenti za strate$ko upravijanje s posebnim naglaskom na primjenu bilance postignuca (Balanced Scorecard - BSC) i

instrumentarija za ocjenu kvalitete koji se na razini EU koristi pod nazivom Qualitest.

Klju¢ne rijeci: destinacijski menadZment, kvaliteta, Baska, Qualitest, Balanced Scorecard,

1. UvVOD

Razvojnu strategiju i poboljianje konkurentnosti turisticke destinacije BASKA treba
temeljiti na polaziStima njenog povijesnog nasljeda 1 dostignutog stupnja razvoja, uz uvazavanje
potreba i zZelja destinacijskog turistickog menadzmenta tj. lokalnih nositelja odlucivanja, koje
treba uskladiti sa suvremenim trendovima razvoja turisticke ponude na trziStu (konkurencija) i
specificnim zahtjevima turistiCke potraznje (potencijalni kupci), a s ciljem unapredenja bolje
turisticke valorizacije prirodnih, kulturnih, drustvenih i ostalih turistickih potencijala.

Pristup ovoj problematici ima za cilj pojedinacno sagledati elemente koji ¢e potaknuti
lokalni razvoj turizma, ali i njegovo ukljucivanje u progresivne promjene prisutne na
medunarodnom turistickom trzistu. Stoga ¢e se u ovim okvirima ukazati na temeljne razvojne
pravce turizma primjerene specificnostima turisticke destinacije BaSka, definirati asortiman
ponude temeljeno na istrazenim potrebama i Zeljama gostiju, te stavovima stanovnistva,
iznajmljivaca i turistickog menadzmenta ove turisticke destinacije.

Razvojnu koncepciju temeljiti ¢e se na nacelima "odrzivog razvoja" turizma, ¢emu treba
prilagoditi projekcije ocekivanog broja posjetitelja, porasta broja nocenja i visina njihove
potros$nje, na nain da se marketinske akcije prilagode zahtjevima preferiranih ciljnih trzista, te
otklone uska grla poduzimanjem investicijskih ulaganja u infrastrukturu, smjestajne kapacitete,
usluzne aktivnosti, a posebno u atrakcije. To zahtjeva novi pristup organizaciji destinacijskog
menadzmenta, koji mora biti u stanju kreirati, planirati i koordinirati sadrzajnu turisticku ponudu
destinacije kao cjeline, na nacin da se sustavno prilagodava potrebama i Zeljama korisnika, uz



uvazavanje domicilnih vrijednosti i suvremenih turistickih trendova.

Suvremeni razvoj turizma, mora uvazavati tekovine znanosti i tehnologije, te biti
prilagoden zahtjevima ciljnog trziSta ali 1 uvazavati suvremenu zbilju hotelijersko-turistickog
gospodarstva koje izlazi iz tranzicijskog razdoblja. U ovom istrazivanju je naglasak stavljen na
ocjenu turisticke ponude turisticke destinacije BaSka, uz naglasak da tu ponudu minimalno treba
sagledati u okvirima turisticke destinacije KVARNER 1 Sire. Kako se turisticka destinacija
Kvarner poklapa s granicama Primorsko Goranske Zupanije (PGZ) u tim je okvirima ée se
sagledati njena konkurentnost i moguénosti unapredenja turisticke ponude, na nacin da se
sagledaju realne mogucnosti unapredenje selektivne turisticke ponude i poticanje inovativnih
procesa u turizmu.

2. PRILAGODAVANJE TVURISTIéKE PONUDE ZAHTJEVIMA
TURISTICKE POTRAZNJE

Turizam je nedvojbeno prihvacen u razvojnim dokumentima Republike Hrvatske kao
metoda drustvenog i gospodarskog razvoja' §to slijedi i PGZ kao turisti¢ka destinacija Kvarner,
te Baska kao uza turisticka destinacija. To namece potrebu da se u svim sluzbenim dokumentima
implicitno i eksplicitno naglasi potreba za orijentacijom na odrzivi razvoj turizma i razrade
Cinitelji takve razvojne orijentacije koji zahtjeva novi pristup koji uvazava integralnu kvalitetu
destinacije. Naime, suvremenog gosta ne moze vise privuéi samo hotel s pet zvjezdica, jer se
danas visoka kvaliteta ponude podrazumijeva a naglasak se stavlja na dogadaje i dozivljaje, te na
nacin kako ¢e gost percipirati destinaciju kao cjelinu.

Slika 1: Aktualni trendovi turisticke potraznje
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Prema istrazivanjima u studiji EU: Towards quality coastal tourism, IQM - Integrated Quality Management of coastal tourism
destinations, Enterprise Directorate-General Tourism Unit, Brussels, 1999 (str. 1 - 123)

! Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. godine (prijedlog finalne verzije), Ministarstvo turizma Republike Hrvatske,
2003. i ranije: Glavni turisticki plan Hrvatske (prijedlog), Knjiga 1, Tourism Brain Trust Austrija, Institut za turizam Zagreb,
Horwath Consulting Wien, 1993.



Stoga ¢e se turisticka ponuda Baske sagledavati u okvirima ukupne ponude turisticke
destinacije "Kvarner" kao okruzenja, a u komparaciji sa zahtjevima ciljne turisti¢ke potraznje i
trendovima turizma budu¢nosti uz naglasak na ocuvanje autohtonih, ambijentalnih i
kulturoloskih vrijednosti ove turistiCke destinacije. Konkurentsku prednost destinacije treba
graditi na stvarnom povijesnom nasljedu i resursima destinacije, na nafin da gost u tome
prepozna poseban interes i da se kod njega pokrenu emocije, pri cemu treba uvazavati trendove
platezno sposobne potraznje na ciljnim trzistima, ¢ija su polaziSta prezentirana na slici 1.

U tu svrhu potrebno je osigurati baze podataka na razini turisti¢ke destinacije ( za potrebe
turistickih zajednica i svih nositelja turisticke ponude), koje sustavno treba oplemenjivati
rezultatima istrazivanja, kako bi se nositeljima turisticke ponude osigurala informacijska
osnovica odlu¢ivanja. Ove su podloge potrebne da se moze sustavno i dogovorno ocjenjivati
dosadasnji 1 koncipirati buduéi turisticki razvoj, ne zanemarujuéi akcije koje poduzima
konkurencija. Radi prikupljanja izvornih informacija provedeno je opsezno istrazivanje u okviru
projekta "Turisticka regionalizacija u globalnim procesima", &iji ée se podaci koristiti da se
ukaze na neke znacajke turizma u Baski, a u komparaciji sa podacima za turisticku destinaciju
Kvarneru, kao neposredno okruzenje u okviru kojeg se formira i turisticka ponuda Baske. Tako
se u prvom koraku prezentiraju rezultati istrazivanja o motivima i nacinu dolaska gostiju na
Kvarner i u Basku (tablica 1), koje ¢e se uvazavati u ocjenjivanju stanja i mogucnosti daljnjeg
razvoja ove atraktivne turisticke destinacije.

Osnovni motiv dolaska na Kvarner (pa i u Basku) je "odmor i relaksacija" (54,6%), a i
izvan sezone ¢e goste prvenstveno privuéi "ljepota prirode, mir i dobra klima" (78,3%). Drugi
motivi dolaska su znacajno manje zastupljeni, pa ¢ak i niza cijena kao motiv dolaska nije
posebno izrazena (8,9%). Doda 1i se tome da najveéi broj gostiju dolazi u kolovozu (48,5%),
namece se opceniti zakljucak da ova turisticka destinacija nije jo§ uvijek ucinila znacajan otklon
od povijesnog nasljeda, koji se prepoznaje pod zastitnim znakom "SSS" odn. ponuda "sunca,
mora i pijeska". Taj se koncept vise ne prepoznaje kao prioritetan u razvijenim turistickim
zemljama Europe i svijeta, ve¢ se naglasak stavlja na prepoznatljive sadrzaje koji ¢ine kvalitetu
turistickog proizvoda, ali i na visoki stupanj organiziranosti §to ¢ini kvalitetu ponude turisticke

destinacije.
Tablica 1 : Motivi i nacin dolaska turista u turisticku destinaciju Kvarner i Baska

Motiv i nacin dolaska : KVARNER | BASKA
%ucesce % ucesce
* op¢i motiv dolaska u destinaciju
odmor i relaksacija 54,6 -
zabava i novi doZivijaji 14,0 -
provesti vrijeme s obitelji 12,0 -
ljepota prirode i krajolika 11,4 -
ostalo 04-22 -
* motiv dolaska u izvan glavne sezone
ljepota prirode 47,1 -
mir i dobra klima 31,2 -
nize cijene 8,9 -
poslovni razlozi 4.4 -
ostalo 1,7-4,7 -
* mjesec posjete destinacije
viil 48,5 -
X 22,2 -
Vil 16,7 -
% 11,8 -
2 "Ocjena wristicke ponude Baske" i "Ocjena turisticke ponude Kvarnera”, sumarno su prezentirani rezultati prve faze

istrazivanja na projektu «Turisticka regionalizacija u globalnim procesimay(projekt Ministarstva znanosti i tehnologije br.
011603), tematski broj casopisa Fakulteta za turisticki i hotelski menadzment, Opatija i WIFI, Wien, ozujak 2004. Vol. 10, No.l,
2004. PP.XVI+1-260

3 Vise o tome: Towards quality coastal tourism, IOM - Integrated Quality Management of coastal tourism destinations,
Enterprise Directorate-General Tourism Unit, Brussels, 1999., str. 5



Izvor: «Turisticka regionalizacija u globalnim procesimax(projekt Ministarstva znanosti i tehnologije br. 011603), tematski broj
Casopisa Fakulteta za turistic¢ki i hotelski menadZment, Opatija i WIFI,Wien, oZujak 2004. Vol. 10, No.1, 2004. PP.XVI, str. 11-16.

Ovakav pristup vodi ka veéem zadovoljstvu gosta, koji ovu destinaciju preporucaju
prijateljima i rodacima (u Baski 59% gostiju ) ali i sami su motivirani na ponovni dolazak (danas
je to u Baski 43%). Istrazivanja ukazuju da ulaganja u oblike promoviranja turisticke destinacije
nisu uvijek u korelaciji s rezultatima, jer je samo 2% gostiju u turisticku destinaciju doslo
temeljem informacija na turistickim sajmovima, a ¢ak 23% koriStenjem informacija sa interneta,
a najveci broj gostiju dolazak organizira individualno (91%). lako je BaSka na otoku, najveci
broj gostiju dolazi automobilom (75%) ili autobusom (22%), dok se moguénosti prijevoza
morem uopce ne koriste. Navedene spoznaje nametnule su potrebu da se istrazi zadovoljstvo
turista elementima turisticke ponude Baske, a u komparaciji sa turistickom ponudom Kvarnera,

ostali mjeseci 0,5 -

* broj posjeta destinaciji

prvi put 44 57
2-5 puta 33 23
viSe od 5 puta 23 20
* ponovni dolazak u destinaciju

DA 70 63
NE 5 2
NE ZNAM 25 35
* odabir destinacije

preporuka prijatelja ili rodaka 53 59
turisticke eagencije 20 7
internet 8 23
turisticki sajam 6 2
ostalo 8 9
* oblik prijevoza

osobni automobil 68 75
autobus 24 22
brod 1 0
ostalo 1-2 3
* organizacija turistickog putovanja

individualno (samostalno) 75 91
organizirano 25 9

(posredstvom turistiCke agencije)

na nacin kako je to prikazano u tablici 2.

Tablica 2 : Zadovoljstvo turista elementima turisticke ponude Baske i Kvarnera

B=Baska

TURISTI STANOVNISTVO | IZNAJMLJIVACI

TUR.MENADZ.

PROSJEK

K=Kvarner

B

K B K B

K

B

K

B

K

Prostor,
resursi,
okoli$

4,66

4,30 4,44

4,35

4,44

4,33 3,82

4,02

3,96

4,03

Stanovni-
§tvo, za-
posleni

4,08

3,15 3,69

3,53

3,62

418 3,17

3,48

3,59

H

Prepozna-
tljivost,
sigurnost,
informir.

3,76

3,42 3,46

3,69

3,59

3,74 3,00

3,07

3,28

3,27

Organi-
ziranost
destinacije

3,52

3,17 3,09

3,12

3,23

3,64 2,85

3,00

2,99

3,12

s

Sadrzaji i
kvaliteta
ponude

3,50

2,77 2,76

2,82

2,96

3,64 2,81

2,95

2,97

3,09

Izvor: «Turisticka regionalizacija u globalnim procesimax(projekt Ministarstva znanosti i tehnologije br. 011603), tematski broj
Casopisa Fakulteta za turisticki i hotelski menadZment, Opatija i WIFI,Wien, oZujak 2004. Vol. 10, No.1, 2004. PP.XVI, str. 212-

242.
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Istrazivanja potvrduju da najveéu vrijednost Baske kao turisticke destinacije Cine
prirodni resursi (ocjena 4,44), kadrovski potencijali tj. ljubaznost i znanje zaposlenih (ocjena
3,52), te prepoznatljivost sigurnost i informiranost (ocjena 3,59), §to je znatno iznad prosjeka
Kvarnera. S druge strane ovo istrazivanje ukazuje da su potrebna znacCajna ulaganja u
unapredenje, razvoj i podizanje kvalitete turistiCkog proizvoda destinacije (ocjena 2,96) i to
daleko vise od prosjeka destinacije, dok je organiziranost destinacije solidna (ocjena 3,23), no za
visu kvalitetu ponude potrebno ¢e je biti unaprijediti.

Izdvoji li se deset elemenata turisticke ponude sa kojima su turisti najvise zadovoljni u
Baski, tada se moZe posebno izdvojiti kvaliteta mora (4,89), ljepota krajolika (4,75),
oCuvanost okoliSa (4,58), zdrava klima u destinaciji (4,42), Cistoca destinacije (4,32),
parkovi prirode (4,29), osobna sigurnost i zastita (4,18), moguénost izleta u okolinu i
uredenost plaza (4,17), te ljubaznost domicilnog stanovniStva, ljubaznost zaposlenih u
turizmu i ponuda sportskih sadrzaja (4,11)*. No, daleko je znacajnije naglasiti deset
elemenata turistiCke ponude s kojima su turisti najmanje zadovoljni (tablica 3), jer rezultati ovog
istrazivanja moraju postati polaziSte djelovanja destinacijskog menadzmenta turisticke
destinacije Baska.

Tablica 3: Deset elemenata turisticke ponude s kojima su turisti u Baski najmanje zadovoljni

Red. br. Elementi turisticke ponude Ocjena
1. Kvaliteta kongresne ponude 2,89
2. Organizacija lokalnog prometa 2,95
3. Sadrzaji za djecu 3,06
4. Kvaliteta sadrzaja zdravstvenog turizma 3,09
5. Ponuda za nautiare 3,11
6. Prometna povezanost destinacije 3,12
7. Organizacija i sadrzaj zracne luke 3,13
8. Ponuda sadrzaja zdravstvenog turizma 3,14
9. Ponuda zabavnog sadrzaja 3,15
10. Kvaliteta kulturnih dogadaja 3,17

Izvor: «TuristiCka regionalizacija u globalnim procesimax(projekt Ministarstva znanosti i tehnologije br. 011603), tematski broj
Casopisa Fakulteta za turisticki i hotelski menadZment, Opatija i WIFI, Wien, oZujak 2004. Vol. 10, No.1, 2004. PP.XVI, str. 40

Istrazivanjima je utvrdeno da turisti nisu zadovoljni na¢inom kako se rjeSavaju prometni
problemi. Posebno isticu da je na niskoj razini ponuda sadrzaja iz domene kongresnog, djecjeg i
zdravstvenog turizma, kao i kvaliteta ponude kulturnog turizma. Nedostatni su sadrzaji za djecu i
mlade (zabava), a i ponuda za nautiCare ne moze zadovoljiti sve naglasenije potrebe ovog
ciljnog trzista. Dakle, otvorene su moguénosti za djelovanje destinacijskog menadzmenta, ali i
potreba da se prostornim planovima i poticajnim mjerama stimulira ulaganje u ove sadrZaje, te
da se u tom pravcu djeluje u privlacenju potencijalnih investitora i poduzetnika, kako bi se
potencijalnim korisnicima u neposrednoj buduénosti mogli ponuditi §to raznovrsniji ali tematski
uskladeni sadrzaji i njihova visoka kvaliteta.

U oblikovanju asortimana turisticke ponude turisticke destinacije Baska treba
maksimalno uvazavati autohtone vrijednosti i trendove turisticke potraznje na globalnom
turistickom trzistu, gdje sve veci broj ljudi ima moguénost zadovoljenja svojih potreba za
putovanjem. Suvremeni turist je visoko ekoloski svjestan, Sto znaci da je saCuvana 1 zastiCena
priroda za njega snazan motiv dolaska. Turizam je za suvremenog gosta prica, dozivljaj,
relaksacija i uspomene. Stoga se pred nositelje turisticke ponude namece izbor izmedu navedenih

* «Turisticka regionalizacija u globalnim procesimax(projekt Ministarstva znanosti i tehnologije br. 011603), tematski broj
casopisa Fakulteta za turisticki i hotelski menadzment, Opatija i WIFI, Wien, ozujak 2004. Vol. 10, No.1, 2004. PP.XVI, str. 40



i drugih selektivnih oblika ponude:
¢ odmoris$ni turizam (ljetovali$ni turizam, turizam tre¢e dobi, naturizam,
masovni turizam ......... )
¢ kulturni turizam
¢ zdravstveni turizam ( wellness, klimatsko ljeciliste, medicinski programirani
odmor, SPA ...))
¢ dogadajni turizam (festivali, koncerti, mega-spektakli, izlozbe, zabava,
ostale priredbe, sajmovi ....)
¢ sportsko-rekreacijski turizam ( trekking, pjesacenje, nauticki turizam, tenis,
sportovi na vodi, pustolovni turizam, sportske mega-priredbe u turizmu,
lovno-ribolovni turizam, golf, jahanje ............ )
¢ poslovni i incentive turizam ( poslovni skupovi, mega-kongresi, incentive
turizam, gradski turizam ....)
¢ turizam mladih ( edukacijski turizam, ekskurzije ....... )
¢ vjerski turizam, gastronomija, eko turizam, alternativni turizam, etno
turizam, price........
Za kvalitetu ponude i dugoro¢ni razvoj turizma od posebnog je znacenja odnos
stanovnis§tva prema turizmu, ali i sposobnost da prepoznaju i podrZe pozitivna, odnosno da
pravovremeno reagiraju na negativne pojave u turizmu, na nac¢in kako to prikazuje tablica 4.

Tablica 4: Neki stavovi stanovnistva Baske i Kvarnera prema turizmu

Predmet ispitivanja: BASKA KVARNER

DA NE DA NE
Informiranost lokalnog stanovnistva i 87,5% | 12,5% |94,1% | 5,9%
ukljuéenost u donosenje odluka o turizmu
Ukljuéenost stanovnistva u javni rad u 75,0% | 25,0% |40,4% | 59,6%
funkciji turizma
Zadovoljstvo turistickom ponudom za 62,5% | 37,5% 20,9% | 79,1%

domicilno stanovnistvo

Zelja za ukljuéivanjem u neprofitne udruge | 58,3% |41,7% |61,7% | 38,3%
(ekoloske, uljepSanje mjesta...)
UgroZenost destinacije neRontroliranom izgradnjom | 79,2% | 20,8% | 53,6% | 46,4%
apartmana i stanova za trZiste

Premasen prikvatni potencijal 62,5% | 37,5% | 25,3% | 74,7%

UgroZenost turizma industrijskim razvojem 62,5% |37,5% |70,7% | 29,3%

URGudenost autohtone ponude u turisticRu ponudu | 33,3% | 66,7% | 27,5% | 72,5%
destinacije

Izvor: «TuristiCka regionalizacija u globalnim procesimax(projekt Ministarstva znanosti i tehnologije br. 011603), tematski broj
Casopisa Fakulteta za turisticki i hotelski menadZment, Opatija i WIFI, Wien, oZujak 2004. Vol. 10, No.1, 2004. PP.XVI, str. 53-65

Prezentirani rezultati istrazivanja ukazuju da je lokalno stanovniStvo ukljuceno i razvoj
turizma i svjesno njegova utjecaja na regionalni razvoj, ali isto tako svjesno nedostataka, kao i
negativnih utjecaja na ¢ijem se otklanjanja ili ublazavanju treba organizirano angazirati. Namecu
se 1 nova istrazivanje u cilju $to realnijeg sagledavanja svih relevantnih Cinitelja, koji ¢e
omoguciti racionalnije koriStenje prostora, produzenje turisticke sezone i1 podizanje kvalitete
ponude. Cilj je oblikovati jasnu sliku o postojecoj turistickoj ponudi i realnim moguénostima
razvoja novih elemenata u asortimanu ponude, koji ¢e za ovu destinaciju predstavljati novu
vrijednost.

Navedena istrazivanja su ujedno okvir i polaziSte u stvaranju trziSne marke ili "branda"
destinacije, kao zadatka posebnog profila stru¢njaka, koji treba otkriti i naglasiti komparativne
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prednosti, koje odgovaraju¢im mjerama treba pretvoriti u konkurentske prednosti ( npr. prirodne
vrijednosti, povijesno nasljede, kulturne i ostale znamenitosti, atrakcije...) na naéin da se
istakne ono "S$to nitko drugi nema", Sto je za turiste privlacno, ono §to su oni spremni platiti.
Dakle, pred destinacijski menadZzment turisticke destinacije Baska stavlja se zadatak da oblikuje
specijaliziranu ponudu, koju treba temeljiti na prethodno istraZzenim potrebama i zeljama svakog
potencijalnog gosta, da bi se u ovoj destinaciji osje¢ao dobro, poZelio povratak i vidio
moguénost ispunjenja svojih snova.

Visoke ocjene koje gosti daju kvaliteti kadrovske komponente, obvezuje menadzment
turisticke destinacije da potice i nagraduje kvalitetu odnosa prema gostu od strane zaposlenih i
domicilnog stanovnistva, ali i da permanentno ulaze u stjecanje novih znanja, posebno u
poznavanje stranih jezika, $to je i Hrvatska turisticka zajednica prepoznala i uspjesno valorizira
kroz akciju "Covjek klju¢ uspjeha u turizmu". Ne manje znacajna je uredenost i Gisto¢a svakog
turistickog naselja i okolice, $to ukljucuje 1 uredenost fasada, okuénica, vrtova, parkova i sl. ije
se unapredenje podrzava odgovaraju¢im akcijama poznatim pod sloganom "Vise cvijeca, manje
smeca".

3. INTEGRALNI DESTINACIJSKI MENADZMENT U FUNKCIJI
UNAPREDENJE TURISTICKE PONUDE BASKE

Destinacijski menadzment ima prvenstveni zadatak izgraditi integralnu kvalitetu
turisticke ponude turisticke destinacije Baske, na polaziStima nacela odrzivog razvoja, uz
uvazavanja vlastitih komparativnih prednosti, koje treba preoblikovati u konkurentske prednosti.
To znaci da stavovi izdvojenih pojedinaca ne mogu dominirati nad stavovima lokalne zajednice
kao cjeline, Sto zahtijeva zajednicko djelovanje na novim osnovama i ukljucivanje Sto veceg
broja sudionika. Podizanje svijesti o sadrzajnom i ekonomskom znacenju turizma za dugorocni
razvoj BaSke, te o potrebi razvijanja novih segmenata turisticke ponude Sto ukljucuje i
komplementarne djelatnosti, Siri krug interesnih skupina, koje bi trebale osjetiti pozitivne ucinke
odrzivog turistickog razvoja, a to dugoro¢no znaci ekonomsko blagostanje i podizanje kvalitete
zivota u destinaciji.

Turistickom destinacijom upravlja menadzment, Cije djelovanje slijedi izabrani razvojni
model, koji treba temeljiti na polazistima i natelima IQM-a’. Inovativni menadment turisticke
destinacije mora slijediti trendove turisticke potraznje u svijetu, poznavati postignucéa
konkurencije, te realno sagledati turistiCke resurse, atrakcije 1 druge lokalne specifi¢nosti. To je
temeljna pretpostavka za pristup u kojem ¢e se postojeCe komparativne prednosti destinacije
mo¢i pretvoriti u konkurentske prednosti na trzistu. Takav je pristup prihvacen i u dokumentima
Europske Unije®, a temeljeno na rezultatima istraZivanja nadela djelovanja destinacijskog
menadZmenta razli€itih turistickih lokaliteta.

3.1. Turisticka destinacija kao sustav kojim treba upravljati

Upravljati turistickom destinacijom znaci oblikovati inovativni destinacijski menadzment
kao prepoznatljivo, kvalitativnom razvoju orijentirano vodstvo, koje ima znanje, jasnu viziju i
autoritet, podrZano je od organa lokalne vlasti, turistickih stru¢njaka i nositelja turisticke ponude,
kojeg uvazava lokalno stanovnistvo, te koje po nacelima integralnosti postaje kohezijska snaga

® "Integrated Quality Management"(integrirani menadzment kvalitete), prema "A Manual for Evaluating the Quality Performance of Tuurist
Destinations and Services, Enterprise DG Publication, European Communities, 2003.

(vise o tome i na: http://europa.eu.int/comm/enterprise/servcices/tourism/indeks_en.htm)

¢ Towards quality coastal tourism, IOM - Integrated Quality Management of coastal tourism destinations; Towards quality rural
tourism, IQM - Integrated Quality Management of rural tourism destinations i Towards quality urban tourism, IQM - Integrated
Quality Management of urban tourism destinations, Enterprise Directorate-General Tourism Unit, Brussels, 1999.
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objedinjavanja svih relevantnih interesa. Destinacijski menadzment djeluje u okviru geografskih
granica turisticke destinacije, koja ukljucuje sve sudionike turisticke ponude. Tako je i turisticka
destinacija Baska odredena prostorom i prepoznatljivim obiljezjima, koje na najbolji nacin treba
uCiniti dostupnim potencijalnim turistima na ciljnom trziStu. Destinacijski menadzment ima
zadatak koordinirati oblikovanje i plasman turistickog proizvoda destinacije. Ustroj
menadZmenta turisticke destinacije je rezultat sustavnog pristupa svih zainteresiranih s ciljem da
se postigne konsenzus izmedu razli¢itih u teoriji i u praksi poznatih opcija’.

Na razini turistiCke destinacije mora biti prepoznat i organizacijski ustrojen "vodeéi
autoritet", svesrdno podrzan u okviru koncepcije javno-privatnog partnerstva. Na celu treba biti
"lider" - prepoznatljiv kadrovski potencijal koji uziva povjerenje lokalne sredine, koji mora
podrzavati koncept integralnosti i djelovati na povezivanju i usuglasavanju potreba i zelja turista,
lokalnog stanovniStva, svih sudionika turisticke ponude i organa vlasti (lokalne usprave i
samouprave). Destinacijski menadZzment treba postati katalizator u promicanju koncepta
odrzivog razvoja i poseban naglasak staviti na osiguranje informacijske baze o naturalnim (buka,
voda za kupanje, prirodni resursi, kulturno-povijesna bastina....) i vrijednosnim elementima
takvog pristupa (troSkovi okolisa, troskovi kvalitete...), a sudionici se moraju aktivno ukljuciti
na baze podataka i na strani inputa i na strani outputa. Temeljeno na rezultatima istraZivanja koje
je provela Europska komisija, u nastavku se na pojednostavljen nacin prezentira realnost veza i
odnosa u upravljanju turistickom destinacijom (slika 2).

Slika 2: Organizacijski ustroj i zadaci destinacijskog menadzmenta

AN KULTURNA
BASTINA

/
// Informacije o
/  tro$kovima okolisa
/ i
[ troSkovima
| kvalitete

Javni
utjecaj
(organ '\
viasti)

EKO

destinacija

BUKA

mjestani

u
turizmu KVALITETA |
UREDENOST

PROSTORA

socijalna
KVALITETA interakcija
VODE ZA

KUPANJA

Lokalno
stanovnistvo

PRIRODNO
OKRUZENJE

KVALITETA
ZRAKA

Izvor: Razradeno i dopunjeno prema "A Manual for Evaluating the Quality Performance of Tuurist Destinations and
Services, Enterprise” DG Publication, European Communities,2003. str. 13.

Upravljati turistickom destinacijom znaci zadovoljiti sve pojedinacne i zajedniCke
interese sudionika turisticke ponude na razini turisticke destinacije. To namece obvezu
destinacijskom menadzmentu da uskladuje pojedinacne interese i usmjerava ih ka zajednickom
cilju. Vazno je naglasiti, da se mnoge aktivnosti mogu uspjeSno ostvariti samo ako su
kooridinirani na razini turisticke destinacije i Sire. Npr. nije moguce ostvariti ciljeve eko-hotela,
ako nisu stvoreni uvjeti koji karakteriziraju eko-destinaciju i ukoliko na nacionalnoj osnovi nisu

7 Towards quality coastal tourism (1999), IOM - Integrated Quality Management of coastal tourism destinations, Enterprise Directorate-General
Tourism Unit, Brussels.



9

stvoreni preduvjeti za njihov dugorocni razvoj (razvrstavanje otpada, otkup sekundarnih
sirovina, recikliranje...), Sto svakako namece uskladenje nacionalne i lokalne regulative ali i
uskladivanje ciljeva vlasnika i menadZzmenta. Lokalna uprava i samouprava ima znacajnu ulogu
u turistickom pozicioniranju destinacije, te u osiguranju preduvjeta za njezin nesmetan turisticki
razvoj. Pri tom je potrebno temeljem vazecih propisa, te medunarodno prihvaéenih standarda i
normi, uvoditi takve lokalne odluke, koji ¢e poticati odrZzivom razvoju usmjerenu poslovnu
politiku, bilo da se ona odnosi na prostorne planove, infrastrukturne zahvate, sustav poticajnih
mjera, politiku zastite okolisa i sl., o ¢emu se tijekom ovog istrazivanja pozitivno izjasnila velika
veéina ispitanika PGZ. To je nametnulo potrebu da se ocjeni "tko upravlja turistickom
destinacijom Kvarner?" pa se u nastavku prikazuju rezultati istrazivanja provedenog u okviru
"Glavnog plana razvoja turizma Primorsko-goranske zupanije" (slika 3).

Slika 3 : Rezultati istraZivanja na razini turisticke destinacije “Kvarner’” na temu
“STO JE DESTINACIJSKI MENADZMENT?”

MenadZment turistickih i hotelskih tvrtki
(30.,4%)

Lokalna uprava i samouprava (29,1%)
MenadzZzment turisticke zajednice (19%)
Svi prethodno navedeni zajedno (5,1 %)
Posebna tijela organizirana na profitnoj
osnovi (8,9%)

Posebna tijela organizirana na neprofitnoj
osnovi (6,3%)

AR

Izvor: Obrada autora

Namece se opceniti zakljuCak da su ispitanici u Primorsko-goranskoj Zzupaniji svjesni
potrebe da se usklade interesi poduzetnika i vlasnika na razini turisticke destinacije Kvarner kao
cjeline, ali 1 na razini svaki uze turisticke destinacije, medu koje spada i turisticka destinacija
Baska. Pomo¢ u trazenju odgovorna na ovo vrlo intrigantno pitanje pruzaju i rezultati
istrazivanja provodena u okviru Europske Unije, koja prezentiramo na slici 4.

Slika 4 : Modeli upravljanja turistickom destinacijom prisutni na tlu
Europske Unije

1. DOMINIRA JAVNI SEKTOR (jedinice lokalne i
regionalne uprave i samouprave ili od njih financirane
neprofitne udruge, fondovi, razvojne sluzbe...)

2. DOMINIRA MENADZMENT PRIVATNOG SEKTORA
(udruzeni privatni sektor uz potporu organa viasti)

3. DOMINIRAJU TURISTICKE ORGANIZACIJE,
ZAJEDNICE, AGENCIJE, KOMPANIUJE...

4. “PPP” ( Private — Public — Partnership ) tj. JAVNO -
PRIVATNO PARTNERSTVO kao organizacijska
forma koja objedinjuje interese nositelja turisticke
ponude, turistickih strucnjaka, lokalne viasti i
stanovnistva (na profitnoj ili neprofitnoj osnovi) —
najblize nacelima KORPORATIVNOG UPRAVLJANJA

Izvor: Towards quality coastal tourism, IQM - Integrated Quality Management of coastal tourism destinations, Enterprise
Directorate-General Tourism Unit, Brussels, 1999.

Navedeno samo potvrduje da je pravo i obveza lokalnih nositelja turisticke ponude, da u
suradnji sa lokalnom jedinicom uprave i samouprave, te sa lokalnim stanovniStvom izaberu
prepoznatljivo, kvalitativnom razvoju orijentirano vodstvo, koje ima znanje, jasnu viziju i
autoritet, dakle "lidera", koji ¢e biti u stanju voditi turisticku destinaciju uskladujuc¢i sve
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pojedinacne interese, vodeci destinaciju zajednickom cilju. To znaéi da lokalni sudionici
turisticke ponude predvodeni liderom, trebaju preuzeti aktivnu ulogu u kreiranju i plasmanu
turistickog proizvoda destinacije na nacin da se svaki od njih (bilo iz javnog, bilo iz privatnog
sektora) mora odre¢i dijela svoje nezavisnosti. U tom pravcu se od menadzmenta turistiCke
destinacije ocekuje da sustavno organizira stru¢ne radionice, provodi anketiranje turista i
stanovnistva i usko suraduje s kljunim nositeljima turisticke ponude, organima lokalne uprave i
samouprave, predstavnicima lokalnih turistickih organizacija te s lokalnim profitnim i
neprofitnim udrugama.

Izabrani "lider" je predstavnik kohezijskog tijela destinacijskog menadZzmenta, koji
preuzima odgovornost za razvoj turisticke destinacije u partnerskom odnosu u kojem ¢e se
dogovoriti menadzment turistickih i hotelskih tvrtki, lokalna uprava i samouprava, menadzment
turistickih zajednica i ostali sudionici turisticke ponude u sustavu javno-privatnog partnerstva
(PPP). Lider mora slijediti viziju 1 razvojne ciljeve, a pripremu upravljacke informacijske
osnovice temeljiti na relevantnom instrumentariju. Sustavom indikatora mjeri se i ocjenjuje
utjecaj inovativnih procesa na imidZ i pozicioniranje turisticke destinacije na globalnom trzistu,
kao 1 njihov utjecaj na podizanje ekonomske snage sudionika turistiCke ponude i blagostanje
lokanog stanovnistva. Kvaliteta izabranih instrumenata garantira profesionalnost pripreme, te
transparentnost i dostupnost informacija za sve ovlastene sudionike turistiCke ponude na razini
turisticke destinacije.

3.2. Integrirani destinacijski menadZment kvalitete

Uloga destinacijskog menadzera je povezivanje svih sudionika turisticke ponude, drugih
sudionika i mogucénosti na razini turistiCke destinacije u konstruktivnom procesu ostvarivanja
pojedinacnih ciljeva, koji moraju slijediti temeljne ciljeve razvoja turisticke destinacije a to su
ekonomski, socio-kulturni i ekoloski ciljevi®. Tako se kao ekonomski ciljevi mogu prepoznati
slijedeci: turizam u funkciji razvoja gospodarstva; kontinuirano poboljSanje kvalitete; aktivnosti
u funkciji produzenja sezone, inovacije i razvoj novih turistickih proizvoda, osvajanje novih
trziSta, povecanje turistiCke potros$nje, bolja struktura i visa kvaliteta smjestajnih kapaciteta,
smanjenje uvozne komponente, veée zaposljavanje i mogucnost razvoja karijere, proizvodnja
autohtonih proizvoda, poduzetnistvo i obrtnistvo kao potpora i drugo.

Postizanje socio-kulturnih ciljeva ukljucuje: rast kvalitete zivota i blagostanje lokalnog
stanovniStva, sigurnost i zaStita turista i lokalnog stanovniStva, oCuvanje kulturno-povijesne
bastine, ocuvanje lokalnog identiteta u uvjetima globalizacije, prozimanje kultura i sl. No,
nikako se ne smiju zapostaviti ekoloski ciljevi koji znace zastitu okoliSa kroz primjenu
standarda i propisa o zaStiti okoliSa, mjera zastite prirodnih resursa, racionalno koristenje
energije uz naglasak na alternativne izvore energije, unapredenje infrastrukture, kontinuirani
monitoring zagadenja, izradu eko-bilance, spreCavanje vizualnog zagadenja prostora kroz utjecaj
na prostorno planiranje i drugo. U okviru temeljnih ciljeva potrebno je razraditi i posebne ciljeve
razvoja svakog segmenta, koji ¢e proizacdi iz izabranog scenarija i definiranog modela razvoja.

U ustrojavanju plana konkurentnosti treba uvazavati polaziSta najbolje prakse
(benchmarking), slijede¢i ideju da se najbolje uci na iskustvima drugih ako se pri tom uvazavaju
i lokalne specificnosti. Opcenito se od destinacijskog menadzmenta trazi kontinuirano
unapredenje asortimana i poboljSanje kvalitete turistickog proizvoda, uz sagledavanje realnih
zahtjeva ciljnih trziSta i uz uvazavanje globalizacijskih procesa. Nezaobilazni dio tog procesa je
identificiranje i selekcioniranje potencijalnih moguénosti, te njihovo sagledavanje u odnosu na
mogucénosti ostvarenja o¢ekivanih Koristi. Za upravljanje turistickom destinacijom potrebne su
relevantne informacije (o kupcima, o ciljnim trziStima, o trziSnim moguénostima, o

8 Glavni plan razvoja turizma Primorsko-goranske Zupanije, Sveuciliste u Rijeci, Rijeka, 2005. rukopis, str. 35/36
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profitabilnosti plasmana turistickog proizvoda destinacije...), a kvalitetu i dostupnost podataka
svim sudionicima turisticke ponude trebaju osigurati integrirane baze podataka. Upravo na ovim
polazistima mo¢i ¢e se realno postaviti plan investicija, gdje naglasak treba biti na ulaganja u
stvaranje nove vrijednosti i na inovativne procese ¢iji je zadatak postizanje konkurentskih
prednosti destinacije. Marketing plan ima zadatak da primjenom odgovaraju¢eg instrumentarija i
primjenom primjerenih marketinskih tehnika tako inovirani turisticki proizvod kvalitetno plasira
na trziste u funkciji optimalizacije rezultata poslovanja. To namece obvezu turistickoj destinaciji
Baska, da na putu postizanja "integralne kvalitete destinacije" slijede sve relevantne Cinitelje od
znacaja za izgradnju modela razvoja i njegove §to kvalitetnije implementacije u praksi, na nacin

kako to prikazuje slika 5.

Slika 5: Elementi implementacije modela razvoja Kvarnera za specificne potrebe
turisticke destinacije Baske

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

. PLAN KONKURENTNOSTI
o PLAN INVESTICIJA

I« MARKETING PLAN B

RS L T~

‘1_, Standardi 9000 ff /_) **************************************************** f.: Standardi 14000 ff
|
MONITORIN
. QUALITEST

INTEGRALNA KVALITETA DESTINACIJE

Izvor: Razradeno prema rezultatima istraZivanja: Grupa autora: Glavni plan razvoja turizma Primorsko-goranske Zupanije,,
Sveuciliste u Rijeci, 2005.

Jedan od temeljnih ciljeva koje treba ostvariti menadzment turisticke destinacije je
ostvariti kontinuirano poboljSanje kvalitete turistickog proizvoda i organiziranosti turisticke
destinacije uz uvazavanje standarda kvalitete (9000ff), pri Cemu treba slijediti nacela odrzivog
razvoja 1 postivati standarde okoliSa (140001f). Izostanak ovakvog pristupa moze predstavljati
ozbiljan problem i utjecati na gubitak imidza i dugoro¢no smanjenje prihoda, pa je to
nezaobilazan zadatak u fazi provedbe modela razvoja i sastavni dio monitoringa. U tom pravcu
potrebno je kontinuirano provoditi istrazivanja dostignutog u odnosu na predvideno modelom
razvoja, a uspjeh je mogué¢ samo ako se osigura podrska svih sudionika u njegovu provodenju, te
sustavno ocjenjivanje ostvarenog u odnosu na oc¢ekivano. U tu svrhu se na razini EU preporuca
uvodenje posebnog oblika ocjenjivanja poznatog kao Qualitest. Postizanje IDQM-a na razini
turisticke destinacije povezano je s inovativnim pristupom u definiranju, oblikovanju i
promoviranju konkurentnog turistickog proizvoda, sukladno zahtjevima ciljnog turistickog
trziSta, slijedeci ciljeve razvojnog modela, kojeg treba ustrojiti po nacelima sustava povratne
veze u okviru integralnog pristupa podacima i informacijama, slijede¢i nacela kontinuiranog
poboljsanja kvalitete (slika 6) .



Slika 6: Stupnjevi izgradnje integralnog menadzmenta kvalitete turistiCke destinacije (IDQM)
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Izvor: Towards quality coastal tourism, IQM - Integrated Quality Management of coastal tourism destinations, Enterprise

Directorate-General Tourism Unit, Brussels.1999. str. 19.

MenadZzment kvalitete turistiCke destinacije upucen je na timski rad, a u okviru ciklickog
modela povratne veze, na nacin da svaka neravnoteza ima signifikantan u¢inak na opc¢u kvalitetu
destinacije 1 njen turisticki proizvod. Prva i najvaznija instanca u tom modelu je upravo u
identifikaciji partnera, pri ¢emu treba uvazavati vlastite specificnosti. Tako se od turistickom
menadZmenta turisticke destinacije BaSka trazi da slijedom elemenata iz modela razvoja turizma

turisticke destinacije Kvarner, razradi elemente vlastitog modela razvoja (slika 7).

Slika 7 : Polazista izgradnje modela razvoja turisticke destinacije Baska

MODEL
RAZVOJA

RESTRUKTURIRANJE I REPOZICIONIRANJIE
-najveéi prihod po sobi
-pozitivan odnos prema okoliSu
i socijalnim vrijednostima
- briga o okoliSu i kontinuiranoj kvaliteti
ODABRANI MODEL

ODRZIVI RAZVOJ I VISOKA KVALITETA PONUD.
-kontrolirani turisticks razvoj uz zastitu prostora,
povijesnog nasl/feda, regionalne 7/ nacionalne autohtornositi
- /strazeni i uvazeni zahtjevi platezno sposobne potraznje
- brand ponuda i asortiman visoke kvalitete
-ponuda koja povecava doZivljaj gosta i stvara novu vrijednost

Izvor: Glavni plan razvoja turizma Primorsko-goranske Zupanije, Sveuciliste u Rijeci, Rijeka, 2005. materijali str. 236- 271
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Dakle, od destinacijskog menadzmenta turisticke destinacije Baska se o¢ekuje da u cilju
ostvarenja konkurentskih prednosti vlastiti razvojni model temelji na modelu turisticke
destinacije Kvarner kao §ire regije i da se pri tom uvazavaju polazista osnovnog modela, rezultati
istrazivanja turistickog trzista, stvarne potrebe nositelja turisticke ponude i interesi Sire javnosti.
Zbog dostignutog stupnja izgradenosti, treba naglasiti da turisticka destinacija BaSka treba
slijediti koncepciju odrzivog razvoja turizma u izboru temeljne turisticke orijentacije ili u
odlucivanju u kombinaciji viSe prepoznatljivih oblika turisticke ponude tj. u donosenju odluka za
koji se oblik turizma pretezito opredijeliti (odmoris$ni turizam, dogadajni turizam, kulturni
turizam, hiper turizam i avanturizam, sportsko-rekreacijski turizam, nauticki turizam, vjerski
turizam, ruralni turizam, eko-turizam, poslovni, business turizam, specijalni interesi, zdravstveni
turizam, gradski turizam i sl.). Kontinuirano poboljSanje kvalitete integralni je dio razvojnog
modela i nalaze da se osigura kvaliteta turistickog proizvoda ali i integralna kvaliteta turisticke
destinacije (slika 8), koja ¢e zadovoljiti sve izbirljivijeg gosta sa ciljnog trziSta, koji trazi
vrijednost za novac.

Slika 8 : Cinitelji ocjene kvalitete turisticke destinacije i njenog turisti¢kog proizvoda

KVALITETA

a) TURISTICKE DESTINACIJE

— vitalnost sudionika lokalne
turisticke ponude

— podrska koju uzivaju
sudionici lokalne turisticke

— komunikacija prije dolaska
gosta - utjecaj na ocekivanja

ponude_ i . gosta
— marketing i promocija — dostupnost destinacije za
destinacije osobe s posebnim potrebama
— koliko su sve strukture — zastupljenost eko-prijevoza

turista dobrodosle u — smjestajni kapaciteti
UL Gl e ] — turisticke informacije

— sigurnost i zastita turista — raznovrsnost ponude hrane i
— kvaliteta zraka (smog, pi¢ca

ispusni plinovi...) — sadrzaji koji osiguravaju

— Ccistoca okolisa, zasticenost zadovoljenje ocekivanja gosta
prirodnih, kulturnih i - dozivljaji
drustvenih resursa — kvaliteta vode za kupanje

— vrijednost za novac

Izvor: Prilagodeno prema"A Manual for Evaluating the Quality Performance of Tuurist Destinations and Services,
Enterprise” DG Publication, European Communities,.2003.

3.3. Instrumenti pripreme upravljackih informacija za destinacijski menadZment

Instrumenti pripreme upravljackih informacija trebaju osigurati menadzmentu turisticke
destinacije transparentne informacije za donoSenje poslovnih odluka, u uvjetima sve ostrije
konkurencije i potrebe da se odoli pritisku investitora u zastiti prirodnih vrijednosti kao
temeljnog resursa razvoja. Kvalitetne informacije trazi i ¢injenica da su u nepovrat otisli dani
kada se turisticki proizvod temeljio na ponudi sunca i mora, poSto suvremeni turist ocekuje
bezbroj aktivnosti, te bogatstvo dogadaja i dozivljaja, a destinacijski menadzment mora sagledati
i njihovu opée-ekonomsku i financijsku komponentu. Postizanje ovih ciljeva osigurati ¢e samo
kvalitetan i prepoznatljiv turisticki proizvod, ali za dokazivanje njegove trziSne i ekonomske
prihvatljivosti potrebno je osigurati instrumentarij koji ¢e pomo¢i menadzmentu turisticke
destinacije da slijedi osnovnu razvojnu misiju, ali 1 da osigura kontrolu postavljenih ciljeva i
ocjenu ispravnosti izabranih strategija. Strategije su putovi ostvarenja vizije, misije i ciljeva od
znacaja za razvoj turisticke destinacije, a ostvaruje se kroz niz pojedinac¢nih akcija.
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Slijede¢i nacelo da "ono §to se ne moZe mjeriti, to se ne moze ni poboljsati, neophodno je
uvesti relevantne instrumente, koji ¢e osigurati sustavnu pripremu informacija, koje ¢e biti
rezultat mjerenja i evaluacije, te da ¢e navedene informacije na transparentan i dostupan nacin
biti dostupne svim sudionicima u strukturi turisticke ponude. Transparentna informacija je
nezaobilazan resurs destinacijskom menadzmentu u donoSenju poslovnih odluka, ali i polaziste
ocjenjivanja kvalitete njegova rada i ostvarenih rezultata. Ako je zadatak destinacijskog
menadZmenta osigurati turistima najviSu mogucu kvalitetu dogadaja i dozivljaja, zaposlene
stimulirati na timski rad i kooperaciju, te snagom sinergijskog procesa podignuti razinu
profitabilnog poslovanja, za njegovo djelovanje potrebne su relevantne informacije.

Kvaliteta informacija mora biti takva da se moze ocijeniti da li postignut razvojnim
modelom definiran uravnotezeni razvoj i da li se ostvaruju ekonomski, sociokulturni i ekoloski
ciljevi, na nacin kako su razvojnim modelom definirani. Sve naprijed navedeno ukazuje da je
turisticka destinacija koja ima karakteristike sli¢ne korporaciji, §to zna¢i da se na destinacijski
menadzment mogu primijeniti naCela korporativnog upravljanja. Istrazivanja u praksi su
potvrdila da se natela OECD-a’ kojima se regulira korporativno upravljanje u nesto
modificiranom obliku mogu uspjeSno implementirati u proces upravljanja turistickom
destinacijom. To nalaze destinacijskom menadzmentu da realno sagleda specificnosti ustroja
destinacijskog menadZmenta i prednosti koje na¢ela OECD-a pruzaju (slika 9).

Slika9: Nacela OECD-a o korporativnom
upravijanju

> Nacela OECD-a nastala su kao odgovor na
suvremenu zbilju koja nalaze:
— promjenu u koncipiranju razvojnog modela
svakog sloZzenog sustava (korporacije)
— novi pristup djelovanju u uvjetima sve Zesc¢e

konkurencije na trzZistu

— suocavanje su s nevjerojatnim porastom
inovativnih procesa

— pozicioniranje u uvjetima sve naglasSenije
koncentracije i globalne mobilnosti kapitala

— primjenu nacela odrZivog razvojza neovisno o
veoma naglasenim ogranicavajucim cEiniteljima

Izvor: www.theiia.org

Primjena nacela korporativnog upravljanja za turistiCku destinaciju znaci povezivanje
svih nositelja turisticke ponude (shareholder) i ostalih sudionika u turistiCkoj ponudi
(stakeholder) na putu ostvarenja njihovih pojedinacnih i ukupnog cilja turisticke destinacije. U
okviru turistiCke destinacije kao sustava se na Celu turisticke destinacije umjesto Celnika
korporacije javlja izabrani "lider", kojeg podrzavaju sudionici turisticke ponude da u njihovo ime
vodi i koordinira razvoj prema ciljevima, u okviru definiranog modela razvoja. Shvati li se
upravljanje turistickom destinacijom na ovim osnovama, tada potrebno osigurati informaticki
podrzanu bazu podataka, te pripremljene informacije uciniti dostupnima svim sudionicima na
razini turisticke destinacije, a ovisno o njegovim stvarnim informacijskim zahtjevima i polozaju
u hijerarhiji odlucivanja.

Upravljanje destinacijom znaci donoSenje strateskih poslovnih odluka, pa je potrebno
osigurati i strateSka mjerila. StrateSka su ona mjerila, kojima se oblikuje strategija za
konkurentske odluka, da bi se na istim polazistima moglo komunicirati i senzibilizirati za
zajednicki cilj sve sudionike turisticke ponude na razini turisticke destinacije. U pripremi
strateSkih informacija za destinacijski menadzment se uspje$no moze primijeniti u teoriji dobro

? www.theiia.org
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razraden, a u praksi ve¢ Siroko prihvacden instrument poznat kao "bilanca postignuca”, koja
zagovara jednostavnost, brzinu i komunikacijsku interaktivnost koja se u literaturi sre¢e pod
nazivom "Balanced Scorecard" (BSC)IO. Primjenom BSC-a osigurava svim sudionicima na
razini turisticke destinacije transparentan pristup informacijama. BSC omogucava da se strateski
ciljevi 1 vizije uspjesno pretoce na dnevnu razinu, na nacin da se kroz integrirani pristup sustavno
sagleda interakcija odnosa sagledana kroz perspektivu kupca, financijsku perspektivu,
perspektivu procesa i aktivnosti, te perspektivu ucenja i razvoja ( slika 10).

Slika 10: BSC kao instrument pripreme upravljackih informacija

BSC — Osigurava trazenje odgovora na probleme
destinacijskog menadzmenta

Financijska perspektiva

Kako pojedini sudionici turisticke ponude
mogu mogu povecati svoj udio u ukupnom
rezultatu turisticke destinacije ?

Ciljevi: ................

Indikatori: ............

Mijere: ................

Perspektiva kupca
Kako pojedini sudionici
turisticke ponude na
razini turisticke
destinacije sagledavaju
potrebe i zelje gostiju,
kao kupaca turistickog
proizvoda?

B

Vizija i
| strategija

=

Perspektiva aktivhosti
i procesa

Kako pojedini sudionici
turisticke ponude mogu
optimirati procese i
aktivnosti u cilju
unapredenja ponude

A turisticke destinacije?
Ciljevi: ................ Ciljevi: ................
Indikatori: ............ Indikatori:

Mijere: ................ Perspektiva u€enja i razvoja Mijere: ................

Kako na najbolji nac¢in potaknuti
kadrovske potencijale, da sagledaju
nove mogucnosti i postanu
nositeljima pozitivnih promjena?
Ciljevi: ................

Indikatori: ............

Mijere: ................

Izvor: Prilagodeno prema Probst, H-J., Balanced Scorecard - leicht gemacht - Warum solten Sie mit weichen Faktoren hart
rechnen, Redlein Wirtschaft, Frankfurt, Wien, 2004., str. 19

Od posebnog je znacenja perspektiva kupca, koja predstavlja ishodiste i odrediSte u
koncipiranju informacijske baze podataka za menadzment turisticke destinacije (npr. informacije
o ciljnim trziStima, o turisticCkim trendovima, o strukturi gostiju, o zadovoljstvu gostiju
ponudenim asortimanom i kvalitetom ponude i sl.). Financijska perspektiva predstavlja
vrijednosni izraz ulozenih napora na putu ostvarenja zacrtanih ciljeva (zrtve), te vrijednosni izraz
oc¢ekivanih 1/ili ostvarenih koristi, uz uvazavanje nacela uzrocnosti, zaraCunjivosti i
kontrolabilnosti. Izmedu navedene dvije perspektive stoji perspektiva procesa i aktivnosti, koje
menadzment turistiCke destinacije treba poduzeti, da bi se turisticki proizvod Sto vise priblizio
zahtjevima ciljnog trziSta i ostvarenju optimalnog profita. Kako su kadrovi kljucni cinitelj
turistickog razvoja, kohezijsku snagu gornjim nastojanjima daje upravo perspektiva ucenja i
razvoja, koja se najces¢e neopravdano zapostavlja.

Prihvati li se BSC za turisticku destinaciju BaSka, kao instrument mjerenja i kontrole
ostvarenih rezultata (vrijednosnih, naturalnih i kvalitativnih), a na polaziStima postavljenog
razvojnog modela, koji slijedi nacela integralne kvalitete destinacije (IQM), tada je potrebno
slijediti temeljna polazista na kojima se ova metoda temelji, a to je sustavno ocjenjivati svaki
proces i aktivnosti unutar svake perspektive (kupca, financijska, procesa, aktivnosti, ucenja i
razvoja). Velika je vrijednost BSC metode Sto osigurava informacije kroz integrirani pristup kroz
sagledavanje svih relevantnih opipljivih (hard) i neopipljivih (soft) utjecajnih Cinitelja, koje na
transparentan nacin trebaju biti dostupne svim ovlastenim sudionicima u sustavu, uz uvazavanje

0 Vise o tome Kaplan,R.S., Norton,D.P.: The Balanced Scorecard: Translating Strategy into Action, Boston, Harvard Business School Press,
1996., str. 9 i dalje
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nacela IQM-a (slika 11). Baze podataka proizasle iz BSC-a moraju biti podrzane relevantnim
softverom, na nacin da informacija jednom ude u sustav, te da se moze visestruko koristiti, te da
su na jednom mjestu objedinjeni eksterni i interni izvori informacija.

Slika 11: Klju¢ne informacije iz BSC metode za integrirani destinacijski menadzment

VIZ19A T BSC &1 QM
STRATEGIIA [ FINANCIJSKA PERSPEKTIVA |
\
PERSPEKTIVA

KUPCA

PERSPEKTIVA PROCESA]

TRZISNI
ubIo \ | AKTIVNOSTI
VJERNOST

ZADOVOLJSTVO ‘_  EFIKASNOST
KUPCA / PROCESA

PERSPEKTIVA UCENJA | RAZVOJAJ

o KVALITETA
STRUCNOST, OBRAZOVANJE PROCESA
SPOSOBNOST

momvaciua

Izvor: Prijedlog autora

Privlacnost turisticke destinacije stoga treba sagledati kao funkciju mnogobrojnih
nezavisnih varijabli, koje je primjenom BSC-a mogucée sustavno mjeriti i ocjenjivati. To
potvrduje i ranije elaboriranu tezu da financijski u¢inak ne mogu nositi samo temeljne turisticke
usluge, ve¢ da uspjeh turisticke destinacije kao cjeline nose nematerijalni Cinitelji i Cinitelji
kvalitete (gostoljubivost, osjecaj sigurnosti, zastita, cistoca, eko-pristup, dozivljaj, prica,
inovacije i sl.). Ukoliko se ovim indikatorima dodijeli i relevantan vrijednosni izraz, dolazi se do
financijske perspektive ulaganja u neopipljive Cinitelje (npr. troSkovi kvalitete, troSkovi okolisa i
sl.). Istrazivanja ukazuju da su glavne prepreke ucinkovite primjene BSC instrumenata u praksi
korporacijskog upravljanja slijedeée:""
kada vizija, ciljevi i strategija nisu prevedeni u upravljacke poticaje odn. impulse (Vision
Barrier);
kada strategija nije u suglasju sa ciljevima i nema potrebnog poticaja za njihovo
ostvarenje, pase tako ne spaja s aktivnostima ljudi (People Barrier) ;
kada strategija nije u dovoljnoj mjeri povezana s poslovnim planom 1 budZetom
(Resource Barrier);
kada se ucinci i rezultati koncentriraju na operativnu razinu i pri tom se iz vida izgube
strateSke odrednice (Management Barrier)

Vazan je i naglasak na integralnost pristupa, jer je poznato da na razini turistiCke
destinacije kao sustava, individualni ponudaci roba i usluga nisu u moguénosti samostalno
ponuditi optimalan asortiman i kvalitetu, pa se od menadzmenta turisticke destinacije zahtjeva da
osigura takav ukupni rezultat, koji ¢e biti znatno iznad zbroja individualnih rezultata. Time se
osiguravaju relevantne informacije za sve sudionike ponude na razini turisticke destinacije, od

A\

A\

A\

T Balanced Scorecard - Mjerenjem do vece ucinkovitosti, Poslovni magazin,RRIF Plus, doo, Broj 5, 2005. str. 48
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kojih neki i formalno mogu postati dioni¢arima u zajedni¢kim projektima ili predstavljati njihove
indirektne sudionike, ¢iji je zajednicki cilj kroz podizanje konkurentnosti ponude ostvariti bolje
pojedinacne i ukupni rezultat turisticke destinacije kao cjeline.

Jedan od instrumenata ocjene nefinancijskih c¢initelja od znacCaja za podizanje
konkurentnosti je i Qualitest. Naime, na razini Europske Unije koriste se posebno izgradeni
specificni indikatori za ocjenu i kontrolu dostignutog kvalitete, $to je Siroko prihvacéeno i u praksi
se §iroko primjenjuju pod nazivom Qualitest’’. Ako su informacijski zahtjevi menadZmenta
prvenstveno orijentirani na ocjenu potreba i Zelja kupaca tada kontinuirano ocjenjivanje
zadovoljstva gostiju 1 ostalih sudionika turisticke ponude, usko povezuje zadatke BSC-a u djelu
gdje se ocjenjuje perspektivu kupca i elemenata Qualitesta koji osigurava pokazatelje od znacaja
za ocjenu kvalitete i promjene u stupnju konkurentnosti ponude odredene turisticke destinacije
(slika 12).

Slika 12 : Qualitest kao instrument destinacijskog menadzmenta

QUALITEST je...

s osinstrumMment koji koristenjerm standardiziranih
poka=zatelja omogucava ocjenu kvalitete
turisticke ponude destinacije ...

Izvor: A Manual for Evaluating the Quality Performance of Tuurist Destinations and Services, Enterprise”, DG Publication,
European Communities, 2003.

Uvodno prezentiran pristup mjerenju kvalitete turisticke ponude Kvarnera i Baske'> moze
se prihvatiti kao prvi korak na koji se uspjeSno moze nadovezati metodologija Qualitesta, $to je
prihvaceno i kao obveza druge faze istrazivanja na projektu. U tom smislu se ocjena dostignutog
stupnja kvalitete ocjenjuje kao najznacajniji korak u procesu uvodenja kontinuiranog poboljSanja
kvalitete. Metodoloska polaziSta Qualitesta slijede nacela IQM-u, te nalazu sustavno i
kontinuirano ispitivanje slijedeca cetiri klju¢na Cinitelja:

= Zadovoljstvo turista kvantitativnim i kvalitativnim Ciniteljima ponude;

= Zadovoljstvo sudionika lokalne turisticke ponude postignu¢ima u domeni asortimana

1 kvalitete ponude te njihova odnosa prema korisnicima;

= Zadovoljstvo lokalnog stanovniStva kvalitetom zivota u turistiCkoj destinaciji 1

ucincima turizma na lokalnoj razini;

= Zadovoljstvo svih sudionika kvalitetom okoliSa kao i utjecajima turizma na okoli$

(prirodno okruZenje, kulturna bastina, resursi ljudskog djelovanja, uredenost i
organiziranost destinacije....)

Moze se uociti da su spomenuta istrazivanja, kojima su bili obuhvaceni turisti, domicilno
stanovnistvo, iznajmljiva¢i i turisticki menadzment, a provedena po destinacijama PGZ-a
(ukljucena je bila i Baska), nezaobilazna pretpostavka za svako daljnje istrazivanje turisticke

2 Qualitest kao alat, koji osigurava razlicite oblike informacija prema potrebama destinacijskog menadimenta, —osigurava nadzor nad
dostignutim stupnjem kvalitete razlicitih hijerarhijskih razina u turistickoj destinaciji. Qualitest je integrirani instrument mjerenja i kontrole
interne dostignutog stupnja kvalitete relevantnih cinitelja turisticke ponude destinacije tijekom vremena, a i pouzdana osnova usporedba vlastitih
rezultata sa srodnim ostvarenim u slicnim turistickim destinacijama (prema A Manual for Evaluating the Quality Performance of Tuurist
Destinations and Services, Enterprise” ( 2003) DG Publication, European Communities, str. I1-3.

B Ocjena turisticke ponude Kvarnera, rezultati projekta br. 011603 "Turisticka regionalizacija u u globalnim procesima. casopis "Tourism and
Hospitality Management” Vol. 10, No.1, PP XVI FTHM, Opatija i WIFI, Wien, 2004. str. 1 - 260
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ponude na ovim prostorima i temeljna osnova slijede¢e faze tj. pretpostavka uvodenja
Qualitesta. Dakle, u okviru druge faze, staviti ¢e se teziSte na stvaranje percepcije o stanju i
postignutim unapredenjima u strukturi pojedinih elemenata turisticke ponude ali i 0 zadovoljstvu
svake skupine sudionika u strukturi te ponude. Qualitest poseban naglasak stavlja na ocjenu
zadovoljstva turista boravkom u odredenoj turistickoj destinaciji i to na nacin da osigurava
instrumentarij za mjerenje kako opipljivih (hard), tako i neopipljivih (soft) utjecajnih Cinitelja,
pri ¢emu uvazava sve relevantne Cinitelje od znacaja za kontinuirano poboljSanje kvalitete
turistickog proizvoda destinacije, ali i1 kvalitete organiziranosti same turisticke destinacije, §to
znaci integralne kvalitete turistiCke destinacije, §to povezano s prethodnim spoznajama slijedi
put prokazan na slici 13.

Slika br. 13 : Qualitest u funkciji ostvarenja integralne kvalitete turisticke destinacije

PUT DO CILJA: IQM

’ RESURSI TURISTICKE DESTINACIJE

strategija
ulaganje u infrastrukturu
normativne i organizacijske pretpostavke
poticanje poduzetnistva
dostupnost informacija

!

Marketing NOVI PROIZVODI
Ryaliteta

NOVA TRZISTA
(veci broj korisnika) .. Lo i
Stvaranje dodane . ! Sire ukljugivanje

iyl - lokalno
vrijednosti " nova radna mjesta stanovr?iétva
nove gospodarske aktivnosti

|~ novi imidz destinacije -~ -
P 1 T lokaine zajedni
Razvoj jednice
integralna kvaliteta turisticke destinacije i
destinacijskog proizvoda

Investicije

Izvor: Prijedlog autora

4. ZAKLJUCAK

Podizanje konkurentnosti turisticke destinacije Baska mora biti orijentacija na nove
sadrzaje 1 viSu kvalitetu ponude, uz uvazavanje nacela odrzivog razvoja turizma. To znaci
ponuditi one sadrzaje koji ¢e osigurati vecu dnevnu potrosnju i bolju ekonomsku valorizaciju
svih turistickih resursa. No treba voditi racuna da je rast i razvoj turizma povezan s pojavom da
viSe turista trosi viSe novaca, ali da to ne smije premasiti prihvatni potencijal destinacije. Stoga
se od inovativnog menadzmenta turisticke destinacije, ustrojenog po nacelu javno privatnog
partnerstva (PPP), trazi da ih Sto ravnomjernije rasporedi u prostoru i vremenu, jer ¢e tada
poluciti najvise ekonomske koristi, pogotovo ako se optimizira ponudeni asortiman i kvaliteta
sadrzaja. Konkurentska prednost Baske mora se graditi na temeljima koju ¢ine prirodni resursi,
na koje se nadovezuje povijesno nasljede i lokalna kultura, ali i dostignuti stupanj organiziranosti
destinacije koja je u mogucnosti ponuditi za sva godiSnja doba prihvatljiv asortiman i kvalitetu
ponude, u Cijem su sredistu ljudski potencijali, ¢iji je zadatak da ponude dogadaje i dozivljaje a
to znaci za gosta interesantnu pricu. Prica je odraz identiteta ponude oblikovane na nacin da bude
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specifican za turisticku destinaciju Baska i to s elementima koji ¢e biti prepoznatljivi u odnosu
na druge sli¢ne destinacije. U ocjeni uspjeSnosti tako oblikovanog turistickog proizvoda
preporuca se uvodenje BSC-a kao instrumenta za realnu ocjenu ostvarenih materijalnih (hard) i
nematerijalnih (soft) vrijednosti ponudenog turistickog proizvoda (potrosnje dogadaja i1
dozivljaja) pri ¢emu se naglasak stavlja na osjetila, fantaziju i emocije. Stoga je nuzno da
inovativni destinacijski menadzment turisticke destinacije Baska realno sagleda postojece stanje
i pretpostavke razvoja, uz uvazavanje turistickih trendova i potreba za unapredenjem turisticke
ponude, te zivotnih i radnih uvjeta zaposlenih i stanovniStva, vodeéi racuna o svim direktnim i
indirektnim koristima koje turizam donosi lokalnoj zajednici i Sire s naglaskom na sustavno
podizanje dnevne potrosnje po turistu.
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