TURISTIČKA DESTINACIJA KAO ISHODIŠTE 

              TURISTIČKE AKTIVNOSTI

Moglo bi se reći kako nema zemlje u svijetu koja ne razvija ili domaći ili međunarodni turizam. Temeljna karakteristika takvog turizma je masovnost jer godišnja oko 3,7 milijarde ljudi se uključuje u turistička kretanja. Već danas sektor usluga u koje spada i turizam zapošljava preko 80 % ukupno zaposlenog stanovništva.

Pod turističkom destinacijom se podrazumijeva geografska cjelina koja raspolaže prirodnim, društvenim, antropogenim, kulturno - povijesnim i prometnim čimbenicima te čimbenicima potrebnim za smještaj, prehranu, zabavu i rekreaciju turista.

              NASTANAK TURISTIČKIH DESTINACIJA U HRVATSKOJ

Razvitak turizma u Hrvatskoj je vezan uz razvoj željezničkog prometa u 19 st, te za razvoj cestovnog prometa i smještajnih kapaciteta.

U Opatiji je Vila Angelina 1882 pretvorena u Hotel, hotel Kvarner se otvara 1884 a hotel Therapia u Crikvenici god 1894 god.

Na Hvaru se 1868 god osniva Higijeničko društvo. U Dubrovniku je otkriven spomenik Gunduliću 1893 g te otvoren hotel Imperial 1897 god.

Na Plitvičkim jezerima je 1895 otvoren hotel na Velikoj poljani, a 1912 god se u Zagrebu osniva Društvo za proljepšavanje Plitvičkih jezera.

Kraljevina Jugoslavija je donijela Pravilnik o proglašavanju turističkih mjesta 1936 god.

                 TURISTIČKO MJESTO
Republika Hrvatska je donijela Pravilnik 1992 o proglašenju i razvrstavanju turističkih mjesta.

TURISTIČKO MJESTO je mjesto koje turisti posjećuju u većem broju i koje raspolaže osnovnim uvjetima atraktivnosti ( prirodne ljepote, spomenici, priredbe, itd.) i receptivnosti ( objektima za smještaj, za ugostiteljske usluge, kupalištima, sportskim terenima, itd. ). Turističko mjesto ima veći broj turističkih lokaliteta.

Razlikjuemo slijedeća turistička mjesta: Glavni grad države, Županijska središta, Planinska turistička mjesta, Primorska turistička mjesta, Toplička turistička mjesta, itd.

              TURISTIČKI CENTAR
Turistički centar je takvo turističko mjesto koje pored turističkih funkcija koje ima i turističko mjesto ima i brojne druge funkcije koje mora imati centar zone ili regije ( administrativne, bankarske, prometne, trgovačke, kulturne, zdravstvene, itd.)

            TURISTIČKA DESTINACIJA

TURISTIČKA DESTINACIJA je odredište turističkog putovanja koje može biti turistički objekt, aerodrom ili luka te turističko mjesto, regija i turistička zemlja. To je prostor koji svoj turistički identitet gradi na koncepciji turističke atraktivnosti ( krajolik, znamenitosti, hoteli, kulturni objekti, itd. ) koja zbog doživljaja koji pruža turistima i uz turističku infrastrukturu je mjesto intezivnog okupljanja turista. Turistička destinacija je uvjetovana željama, potrebama, interesima, ukusom itd. turista.

Turistička destinacija omogučava kompelsniju ponudu za potencijalne turiste jer veći prostor otvara mogućnosti različitim turističkim aktivnostima, bolje mogućnosti u stvaranju turističkog identiteta te samim tim i prepoznatljivost na turističkom tržištu, bolji plasman na turističkom tržištu, jamstvo turistima da će naći u njoj sadržajniji boravak i na taj način je presudan kriterij za donošenje odluke o turističkom putovanju.

Prema konvenciji WTO turistička destinacija se razvrstava na:

a) Udaljenu destinaciju - najudaljenije mjesto u odnosu na domicil

b) Glavnu destinaciju - mjesto gdje je provedeno najviše vremena

c) Motivirajuću destinaciju - mjesto koje posjetitelj smatra primarnim ciljem posjete

                SADRŽAJ TURISTIČKE DESTINACIJE
Sve čimbenike neke turističke destinacije je moguće razlikovati kao fiksne i varijabilne ulazne čimbenike.

Fiksni ulazni čimbenici su oni koji se uopće ne mogu mijenjati ili se vrlo dugoročno mijenjaju ( slike krajolika, znamenitosti, atraktivnosti i sl. ). Tu se ubrajaju i proizvedeni čimbenici ( hoteli, restorani, objekti za zabavu, itd.). Fiksni čimbenici pružaju korisnicima prostor za turističke aktivnosti što podrazumijeva sve aktivnosti i doživljaje koje može pružiti određena turistička destinacija.

Varijabilni ulazni čimbenici su turističke robe i ulaganje rada za njihovo plasiranje na tržište.

                   MOGUĆNOST TURISTIČKOG DJELOVANJA
Razlikuju se dvije mogućnosti : lokalno interna i lokalno eksterna.

Interna mogućnost turističkog djelovanja se odnosi na infrastrukturalno unutrašnje otvaranje, određeno raspolaganje i regulative. Tu se razlikuju objekti za smještaj i prehranu, trgovine i srevisi, objekti za zabavu i kulturu, znamenitosti, slika krajolika i dostupnost, klima i vremenske prilike, ljubaznost stanovništva i infrastruktura.

Eksterna mogućnost turističkog djelovanja  određene turističke destinacije se odnosi na mogućnost djelovanja susjednih lokacija, najčešće kao dopuna ponude toj turističkoj destinaciji.

             ATRAKTIVNOST TURISTIČKE DESTINACIJE

Atraktivnost turističke destinacije odražava osjećaje i vjerovanje koje pojedinac ima o nekoj turističkoj destinaciji da će ona zadovoljiti turističke potrebe. Za mjerenje atraktivnosti destinacije se koristi pojam važnosti turističkih proizvoda destinacije zbog kojih bi turisti posjetili tu destinaciju te njihovo zadovoljstvo.

              RAZVOJNI PROCES TURISTIČKE DESTINACIJE
Razvojni proces turističke destinacije ima 5 procesa:

1. Istraživanje - što podrazumijeva još netaknutu prirodnu ljepotu i mali broj posjetitelja u destinaciji. Destinacija je na toj razini privlačna ukoliko još nije došla pod utjecaj djelovanja turističke industrije. Ponuda je siromašna a mogućnost kontaktiranja domicilnog stanovništva je velika.

2. Angažiranje - je faza kada se javlja inicijativa za obogačivanjem turističke ponude ( u prvom redu ugostiteljske ) jer dolazi do postupnog porasta posjetitelja u destinaciju. Javlja se i inicijativa u infrastrukturna ulaganja.

3. Razvojna faza - podrazumijeva dolazak velikog broja turista u destinaciju kada ih na vrhuncu sezone često ima više nego domicilnog stanovništva. Razvoj turizma prelazi lokalne okvire, kada je nužno uklapanje u regionalni plan razvoja.

4. Konsolidacija - predstavlja smanjenje stope rasta dolazaka turista.

 Stagnacija - je pojam kada destinacija gubi na atraktivnosti i iziskuje veće napore kako bi se zadržao broj posjetitelja. Često ima ekoloških, akonomskih i socijalnih problema.

5. Propadanje ili pomlađivanje - podrazumijeva da propadanje znači nepovratno gubljenje posjetitelja kada destinacija postaje ovisna o npr. dnevnim izletima, vikend posjetiteljaima, itd. Pomlađivanje znači uključivanje nove atraktivnosti i novih kvaliteta, npr. uvođenje novih prirodnih resursa, alternativnih oblika turizma i sl.

Turistički proizvod destinacije je složeni proizvod jer mora zadovoljiti različite potrebe gosta u posjeti destinaciji.

             2. TURISTIČKI MOTIVI

Kako su pretpostavke da je za realizaciju nekog turističkog putovanja potrebno imati raspoloživa sredstva i slobodno vrijeme, proizlazi kako je visoki životni standard pretpostavka za rast turističkih putovanja. Međutim na turistička putovanja utječu i čimbenici poput starosne dobi, obrazovanja, zanimanja, životne sredine itd. , koji bitno utječu na turističku potražnju.

Konzumiranje turističkog putovanja zahtjeva slobodno vrijeme te spremnost za putovanjem koje još smatramo i pod pojmom motiva za putovanjem. Turist u vrijeme svojeg putovanja koristi javni ili privatni prijevoz, boravi u hotelu i sl, hrani se u restoranima, itd. a sve to skupa ukazuje da je turist angažiran u cijeom nizu raznovrsnih događanja. Davatelji svih usluga vrše utjecaj u turizmu kroz raspoloživost, kvalitetu i cijene svojih usluga te promidžbu svojih aktivnosti. Ova činjenica se dobro uočava u slučaju transporta u kojem svako smanjenje prijevozničkih cijena i povećanje brzine utječe na rast turističkog prometa, gdje je poseban čimbenik povečavanje udaljenosti putovanja.

Sredinom 20 – tog stoljeća je porast turističkog prometa bio potaknut popularizacijom avionskog prometa koji je obiljažio porast brzine i pad cijena u avio prijevozu.

U 21 st. je značajan porast potražnje za krstarenjima brodom. Uvođenje ekonomske i turističke klase kao i charter letova u 50 –tim god prošlog st. je uvjetovalo porast prometa i omasovljenje turizma u svjetskim razmjerima.

Na porast turističkog prometa su utjecala organizirana putovanja ( uvođenje izletničkih vlakova, uključenje autobusnih prijevoznika..) te smještaj ( izgradnja hotela i sl. ). U 60 –tim godinama prošlog stoljeća veliki utjecaj na porats turističkog prometa je imala pojava paket – putovanja.

Na rast turizma je imala i turistička promidžba jer mediji vrše popularizaciju turizma a s druge strane nositelji turističke djelatnosti koristeći promotivne aktivnosti potiću rast turističkog prometa.

Na rast turističkog prometa utječu i tradicionalni motivi poput znatiželje, rekreacije, obrazovanja, itd.

                    MOTIVACIJA

Prema motivaciji se razlikuju dvije vrste putnika:

1.Grupa putnika koji nemaju utjecaj na izbor destinacije, a niti udaljenost za njih predstavlja ograničenje. Njima cijena nije presudan čimbenik kod donošenja odluke o putovanje. To su npr. Ljudi koji putuju iz poslovnih razloga, posjetu rodbini, prijateljima i sl. Ovdje je najveći motiv obaveza.

2. Grupa putnika koji sami odlučuju o prihodima i slobodnom vremenu koje će odvojiti za turističko putovanje te im cijena utječe na njihovu odluku o putovanju. Sami odlučuju o izboru destinacije kao i o vremenu u kojem će realizirati svoje putovanje. Ovdje je odlučujući motiv za putovanje zadovoljstvo, što podrazumijeva privremeni bijeg od svakodnevice, stresa, itd. Može se izdvojiti želja za lutanjem što podrazumijeva napuštanje poznatih stvari i upoznavanje novih mjesta, ljudi, kultura, povijesne baštine, itd. Može se izdvojiti i želja za suncem što podrazumijeva putovanje koje ovisi o postojanju neke vrste užitka koja nisu dostupna u mjestu boravka ( fizička rekreacija i psihička relaksacija).

Ljudi nisu uvijek skloni istom obliku odmora jer isti turisti u jednom putovanju mogu imati potrebe za mirom i osamljenošću dok već u drugom putovanju imaju potrebu za gužvom i dinamikom.

Motivi turističkih putovanja su podložni stalnim promjenama te je teško predvidjeti ono što ih zadovoljava i  pokreće na akciju.

Maslowljeva hijerarhija potreba je piramida u kojoj su složene potrebe _ fiziološka potreba, sigurnost, ljubav i pripadanje, poštovanje i samoaktualizacija.

          STRUKTURA ČIMBENIKA  TURISTIČKE POTRAŽNJE

Podrazumijeva skupine utjecaja:

1. INDIVIDUALNI UTJECAJ ( Nagon za putovanjem, nagon za istraživanjem, komunikacija, poslovi itd. )

Razlikuju se fiziološke i psihološke potrebe. Fiziološke su dio tjelesne strukure organizma i u njih se ubrajaju potrebe za hranom, pićem, izbjegavanje boli, itd. Psihiloške potrebe se mogu steći iskustvom i učenjem a one podrazumijevaju potrebu za moći, društvenim priznanjem, samopoštovanjem i pripadanjem. Psihološke potrebe ne moraju nastati kao odraz stanja lišenosti jer npr. Osoba koja ima potrebu za postignućem, možda je cijeli život uspješna.

Motivi – aktiviraju ponašanje i tjeraju organizam prema cilju.

Nagon – je stanje pobuđenosti organizma vezano za neku potrebu.

Poticaj – je nešto za što mislimo da može zadovoljiti našu potrebu.

Potreba za samoaktualizacijom – podrazumijeva namjernu težnju da posatnemo ono što smatramo da možemo postati.

Motivacija u turizmu predstavlja proces predodžbi o tome kamo putovati, proces prikupljanja informacija, odabir i donošenje odluke o putu. Zatim slijedi odlazak na put, boravak te povratak.

Prema Hahn/Schade teoriji motivi za putovanje se razlikuju na :

a)Putovanje kao bijeg – podrazumijeva traženje svijeta drugačijeg od svakidašenjeg gdje se ostvaruju želje i snovi koji se nemogu realizirati u granicama svakodnevnog života.

b) Putovanje kao cilj – podrazumijeva da je motiv za putovanjem  zapravo putovanje samo po sebi kada čovjek želi promjeniti sredinu, opustiti se, skupiti snagu. itd.

2. DRUŠTVENI UTJECAJ – se ogleda kroz vrijednosti i norme nekog društva prema slobodnom vremenu i putovanjima. Vrlo često zbog društvenih očekivanja, putovanja u vrijeme sezone postaju „ nužnost „ pa onda onaj tko ne putuje, dođe u situaciju da mora objašnjavati razloge ne odlaska na odmor.

3. UTJECAJI OKRUŽENJA – su topografske značajke kao što su vrijeme, krajolik,n loši uvjeti stanovanja, zagađenost prirode, monotonija gradskog života i sl. Ljudi npr. hladnih krajeva žele putovati u toplije krajeve. Okruženje podrazumijeva i dostupnost pa tako Evropljani idu na Mediteran.

4. EKONOMSKI UTJECAJI – predstavljaju kombinaciju individualnihi društvenih utjecaja. Predstavljaju porast razine potrošnje, kupovnu moć, slobodno vrijeme, itd.

5. UTJECAJ GOSPODARSTVA – podrazumijeva privredni razvoj, dohodak, cijene i devizne tečajeve, transportne troškove, itd.

6. UTJECAJ PONUDE – podrazumijeva usluge i proizvode, cijenu, tokove prodaje i promidžbu. Tu se podrazumijeva utjecaj kroz kreiranje novih i atraktivnih oblika putovanja, putovanja širokog cjenovnog raspona, kroz poticanja na putovanje putem različitih kanala te putem informiranja o mogućnostima putovanja.

Potražnja je ovisna o mobilnosti, urbanizaciji, gustoći stanovništva u nekom području, slobodnom vremenu i udaljenosti od mjesta boravka. Ekonomski čimbenici koji utječu na potražnju su dohodak, životni standard stanovništva, vrijeme godišnjeg odmora, potrošačke navike, devizni tečaj, cijene, itd.

Putovanje može biti i investicija ako je s nekim putovanjem povezano da je potrebno za proizvodnju.

TURISTIČKI MOTIVI se dijele na : PRIRODNE, SOCIO – KULTURNE ( povijesni, umjetnički, znanstveni, sportski, vjerski, itd.), EDUKACIJSKE, TEŽNJE ZA FIZIČKOM I DUHOVNOM REKRACIJOM.

7. UTJECAJ DRŽAVE – koji se vidi kroz npr. reguliranje školskih praznika, kroz propise o putnim ispravama, deviznim propisima, zdravstvenim propisima, itd.

   3. USLUŽNA EKONOMIJA

Posljedne decenije prošlog stoljeća i početak ovog stoljeća su obilježeni brzim razvojem uslužnih djelatnosti i njihovom sve značajnijom ulogom u ukupnoj gospodarskoj strukturi. Čimbenici koji su tome pridonijeli su bili primjena suvremene tehnologije, osobito informacijske. Usluge su u centru gospodarske aktivnosti svakoga društva a tome govori podatak da npr. u SAD –u uslužni sektor nosi 80 % ukupne zaposlenosti i oko ¾ bruto proizvoda cijele države. 

Promatrajući povijesni razvoj gospodarstva vidi se kako se u predindustrijskom društvu većina populacije borila za preživljavanje. To je vrijeme niske proizvodnosti, ovisnost o vremenskim prilikama, kvaliteti zemlje, velike populacije pa su društva bila uglavnom agrarna i podložna vlasti vladara.

U industrijskom društvu glavnu ulogu ima proizvodnja što više proizvoda uz što manja ulaganja a standard života se definira kolikčinom proizvedene robe.

Postindustrijsko društvo se bavi kavlitetom života koji se mjeri količinom usluga kao što su zdravstvene, edukativne, rekreativne, itd. Pojavljuje se potreba za visokim obrazovanjem, zaštitom okruženja koje postaje ugroženo industrijskim razvojem, itd.

U industrijskom društvu je pojedinac bio jedinka društvenog života a sada je društvena zajednica u globalnom smislu riječi. 

Razvoj uslužne ekonomije postindustrijskog društva podrazumijeva uslužni proces koji zahtjeva tehnološke promjene. Postoje 3 kategorije suvremenih uslužnih procesa:

a) Tvrda tehnologija – koja podrazumijeva uvođenje opreme u oblast usluga s ciljem zamjene ljudskog rada

b) Meka tehnologija – podrazumijeva uvođenje specijalizacije u podjeli rada i organizaciju poslovnih funkcija ( npr. lanac restorana )

c) C) Mješovita – kombinacija jedne i druge s ciljem postizanja maximalne efikasnosti rada

U postindustrijskom društvu se usluga ne promatra samo kao ekonomski proces već i društveni proces u kojem se uspostavlja kontakt između davatelja i primatelja usluga.

Najveći problem suvremene uslužne ekonomije jeste u pridobivanju potrošača što mogu riješiti osposobljeni izvršioci uslužne ponude na način da potrošač bude tretiran kao vrijednost veća od vrijednosti samog poduzeća. Ponuda poduzeća se razlikuje kroz ponudu samo opipljivog proizvoda, opipljivog proizvoda uz prateće usluge, usluga uz prateće proizvode te samo usluge. Bez obzira koje je vrste ponuda, ona mora zadovoljiti potrebu turista kvalitetom i sadržajem.

Paket turističkih usluga ima za svrhu da osigura turistima jedinstvenu i kvalitetnu turističku uslugu.

Jedan od najznačajnijih karakteristika suvremenog razvoja usluga jeste uslužni proces face – to face.

Uslužni sektor predstavlja temeljnog čimbenika suvremene ekonomije. Jer značaj usluga se ogleda kroz dvije temeljne funkcije gospodarskog sustava – proizvodnji i prodaji ili distribuciji.Usluge imaju oblik transakcije putem koje se ostvaruju osnove za uspostavljanje tržišta. U proizvodnji usluge podrazumijevaju praćenje, kontrolu, upravljanje, informacije, itd.

Konkurentska prednost na tržištu se postiže kvalitetom, cijenama, imidžom i uslužnom strategijom. Konkurentska prednost kroz uslužnu strategiju se može se može mjeriti obujmom i strukturom usluga, što podrazumijeva poznavanje uslužnog menadžmenta kao sredstva za ostvarenje konkurentske prednosti.

             DEFINICIJA USLUGA

USLUGA je aktivnost koju jedna strana može ponuditi drugoj, neopipljiva je i ne može se materijalizirati. Usluga se može tumačiti kao i kao proizvod koji nije materijalan, ne može se uskladištiti i mora se potrošiti u trenutku „ proizvodnje „. Usluga ima upotrebnu vrijednost ako je ona korisna kao djelatnost a ne kao stvar. Suvremeno društvo svoje bogatsto življenja ne određuje samo količinom roba na raspolaganju već više nivoom usluga, zdravstvenih, edukativnih i rekreativnih.

1.Formalno usluge se dijele na.

Gospodarske – koje se za novac razmjenjuju samostalno ili korištenjem nekog dobra.

Negospodarske– koje se razmjenjuju za novac direktno( kupovina ulaznica za kino predstavu ) i indirektno ( korištenje zdravstvenih usluga npr. ).

2.Marketinška podjela usluga:

Proizvodno – uslužne – mogu biti materijalne ( čije je korištenje vezano za fizičke objekte ) i osobne ( mogu biti i materijalne i nematerijalne ).

U turističkom gospodarstvu su temeljne razlike usluga kvaliteta te prostorni i vremenski okvir u kojem se odvijaju. Sve usluge moraju zadovoljiti potrebe turista te se odvijati u istom prostorno vremenskom okviru i na takav način će zadovoljiti svojom kvalitetom.

3. Teritorijalna podjela usluga:

U mjestu stalnog boravka turista – usluge turistima pružaju putničke agencije, prometne organizacije i receptivne ili inicijativne turističke organizacije. Uz njih postoje još i lovačka društva, automobilistički klubovi, planinarska društva, itd.

U procesu prijevoza -  podrazumijeva na putu od mjesta stalnog boravka do odredišta.

U mjestu odredišta – se za pružanje usluga izdvajaju ugostiteljska poduzeća, trgovine, putničke agenicje receptvnog karaktera.

               KONCEPT MARKETINGA USLUGA U TURIZMU

Sektor usluga ima temeljne komponente:

1. Tržišni segment- na kojem se izgrađuje koncept usluga

2. Koncept usluge – podrazumijeva zbroj psihološke koristi koju dobivaju potrošači turističkih usluga.

3. Sustav distribucije usluga – u centar pažnje stavlja: Osoblje ( zbog važnosti neposrednog kontakta s gostima ), Potrošače ( od čijeg zadovoljstva ovisi prihod od usluge ) i Tehnološku podršku.

4. Imidž – slika o turističkom poduzeću.

Marketing u turizmu bi se mogao definirati kao prilagođavanje poslovne politike turističkog poduzeća sa turističkom politikom mjesta, regije ili država i sve to u cilju da se zadovolje potrebe potrošača te ostvari profit. Očito je da marketing usluga u turizmu nije omeđen samo njegovom primjenom u nekom turističkom poduzeću već je neophodna njegova primjena na nivou turističke politike mjesta, države pa i međunarodnih razmjera.

4.RAZVOJ TURIZMA – KAO DRUŠTVENO

EKONOMSKOG FENOMENA

                DEFINIRANJE POJMA TURIZMA

Riječ turizam potječe od riječi tour – putovanje, a prva turistička putovanja su nastala u Engleskoj.

Turizam se može definirati kroz 4 grupe definicija:

1. Nominalistička definicija – iskazuje da je turizam:

a) Kretanje izvan stalnog mjesta boravka s ciljem upoznavanja novih sredina, ljudi i običaja.

b) Pojava kada neka osoba putuje izvan stalnog mjesta boravka i tamo se koristi uslugama turističke djelatnosti.

c) Putovanje radi zabave, odmora, zdravlja, uživanja u prirodi itd. iz čiste radoznalosti da se vide novi krajevi i ljudi.

2. Gospodarska definicija – definira turizam kao gospodarskudjelatnost te iskazuje da je turizam gospodarska djelatnost i predstavlja dio nacionalnog bogatstva. Opskrbljuje turiste u mjestu privremenog boravka sa svim potrebnim proizvodima i uslugama. Turist je osoba koja putuje izvan mjesta stalnog boravka iz bilo kojih razloga osim zasnivanja radnog odnosa te stalnog nastanjenja u novom mjestu boravka.Turizam je nova potreba ljudi proizašla iz porasta životnog standarda.

3. Univerzalna definicija – uglavnom tumači turizam kao skup odnosa i pojava nastalih prilikom putovanja i boravaka stranaca u nekom mjestu ukoliko taj boravak ne znači stalno nastanjivanje i nije vezan za stjecanje zarade. Ova definicija je slična gospodarskoj.

4. Statistička definicija – ima cilj statističkog obuhvata turističkog prometa ( broj turista, broj noćenja, itd. ).

Ne može se ipak tvrditi da postoji jedinstvena i općeprihvatljiva definicija turizma.

Postoje još drugi pristupi definiranja turizma:

1. Institucionalni – koji se bavi ulogom pojedinih institucija u djelatnosti turizma.

2. Proizvodni – koji u centar stavlja uslugu, njenu proizvodnju i potražnju.

3. Povijesni – koji prati povijesne stadije turizma.

4. Upravljački – koji definira funkcije menadžmenta.

5. Ekonomski – koji proučava utjecaj turizma na nacionalno gospodarstvo.

6. Sociološki – koji promatra turizam sa stajališta odnosa davatelja i primatelja usluga.

7. Zemljopisni – koji naglasak stavlja na zemljopisne atraktivnosti turističkog lokaliteta.

8. Interdisciplinarni – tretira turizam kao fenomen suvremene civilizacije koji ima utjecaj na gospodasrki i društveni život u globalnim razmjerima.

Turistička putovanja uzrokuju posljedice u gospodarskoj, kulturnoj, političkoj, i drugoj sferi života te utječe na razvoj kulturnog i obrazovnog nivoa društva. Turist upoznavajući običaje, navike, itd. u životu drugih naroda podiže svoj kulturni i obrazovni nivo a proširavanjem tog znanja dolazi do prožimanja pojedinih kultura i boljeg razumijevanja među narodima.

Turisti upoznavaju društvene, gospodarske i političke sustave pojedinih zemalja.

No, turizam ima i negativan aspekt jer zbog velikog kretanja ljudi dovodi do pojave poput prostitucije, kockanja, droge, trgovine ljudima, itd.

                POVIJESNI ASPEKTI RAZVOJA TURIZMA

Generalno bi se moglo kazati kako cijelo predkapitalističko razdoblje spada u razdoblje razvoja turizma, a razdoblje razvijenog kapitalizma predstavlja početak suvremenog i masovnog turizma.

Razvojne epohe turizma se mogu podijeliti u 2 epohe:

1.Epoha turizma privilegiranih klasa koja se proteže od starog vijeka do početka novog vijeka. Već 4000 tis god pr.n.e. u Babilonu je postojao novac koji nije služio samo kao zamjena za robu već je i omogućavao putovanja radi trgovačkog posla.Posebno su bila značajna putovanja u Grčku radi Olimpijskih igara za koje vrijeme su se prekidali ratovi.

Masovna putovanja su zabilježena i iz religioznih razloga zbog posjeta raznim svetištima. Rimljane su privlačila mjesta s termalnim vodama gdje su bila kupališta i lječilišta. Kod pojma masovnog turizma, može se spomeniti da se u starom Rimu okupljalo i do 80 tis. posjetitelja na igrama u Coloseumu. To znači da su se ljudi mogli masovno kretati već tada zahvaljujući razvijenoj mreži putova te brojnom morskom flotom. Putevi su se primarno gradili radi lakšeg osvajanja teritorija ali su uz njih nicali objekti za smještajn i prehranu putnika. Već tada nastaju brojni propisi kojima se regulirala sigurnost putnika. Propašću Rimskog carstva, gotovo 800 god stagnira razvoj putovanja. U feudalnom razdoblju dominantnu ulogu ima crkva koja stimulira samo ona putovanja koja su bila vezana za hodočašća i destimulira ostala duhovna i fizička kretanja. Tada se razvijaju vjerski centri poznati sve do naših dana kao što su Lurd, Jeruzalem, Meka, itd. Krajem srednjeg vijeka, u razdoblju renesanse ponovo počinje se razvijati umjetnost i kultura te oživljavaju i turistička kretanja. U tom razdoblju se razvijaju proizvodne snage i nastaje nova klasa, mlada buržoazija, koja kreće u osvajanje novih zemalja kako bi još više ojačala svoju moć. U to vrijeme razvojem kopnenih i morskih putova se poduzimaju daleka putovanja, pa tako i turistička.

2.Epoha suvremenog turizma- počinje pojavom parnog stroja, izgradnjom modernih putova, pojavom željeznice te pronalaskom automobila što sve utječe na razvijanje turističkih putovanja. U to vrijeme turistička struktura su sve više i ljudi srednjeg staleža a ne samo privilegirana klasa buržoazije.

Na razvoj turizma je osobito imalo utjecaj pojava organiziranih putovanja gdje se istiće njihov začetnik Thomas Cook ( 5.07.1825  prvo organizirano putovanje željeznicom). Čimbenici koji su u to vrijeme utjecali na razvoj turizma su izgradnja komfornih kapaciteta prilagođenih turistima, afirmiranje novih turističkih mjesta, orijentacija turista prema mjestima na morskoj obali, turistički vodići u turističkim mjestima, stimulacija razvoja turizma putem državnih organa, itd.

Ova epoha turizma se može promatrati kroz tri etape:

a) Prva se proteže od polovine 19 st. do prvog svj. Rata

b) Razdoblje između dva svjetska rata

c) Od kraja 2 svj. rata do današnjih dana ( nju karakterizira omasovljenje turističkih kretanja zahvaljujući primjeni novih tehnoloških dostignuća poput aviona i najsuvremenijih prometnica).

Dakle, suvremeni ( današnji ) turizam karakterizira učešće širokih slojeva društva koji imaju sve više slobodnog vremena i novčanih sredstava za zadovoljavanje turističkih potreba.

 SUVREMENA DIMENZIJA IZUČAVANJA RAZVOJA TURIZMA

Predmet izučavanja turizma trebao bi obuhvatiti sve njegove funkcije u suvremenom društvu gdje jedne imaju društveni a druge ekonomski karakter.

Kada se turizam izučava kao društvena pojava tada se on promatra kao pojam održavanja psihofizičke kondicije ali i unapređenja kulturnog nivoa društva te njegov utjecaj na međusobno upoznavanje naroda.

Kada se turizam izučava s ekonomskog aspekta tada se uočava da on uvjetuje razvoj brojnih drugih gospodarskih djelatnosti koje zadovoljavaju potreb turista i ujedno utječe na razvoj nerazvijenih, turistički atraktivnih područja.

Za razvoj turizma je potrebno aktivirati funkcionalni sustav koji ima komponente:

a) Informacijsku komponentu – koja podrazumijeva značaj svih elemenata promocijskog mix-a

b) Turiste – sa svim njihovim karakteristikama

c) Prometnu infrastrukturu – koja stoji na raspolaganju radi što lakšeg dolaska do turističke destinacije te turističkih atraktivnosti.

d) Atraktivnost turističke destinacije – obuhvaća prirodnu i društvenu atrakciju koju turisti žele vidjeti.

e) Turističke usluge koje moraju u prvom redu zadovoljiti potrebe za smještajem i prehranom te onda i za zabavom i rekreacijom.

Kod svih ovih pristupa treba razvijati snažnu međuzavisnu komponentu i veze.

Funkcionalni turistički sustav bi se mogao predočiti i na način:

a) Informacije – podrazumijevaju imidž, promociju i marketing te informiranje javnosti.

b) Turisti – što podrazumijeva karakteristike lokacije, interese za aktivnost i kulturnu pozadinu.

c) Promet – do destinacije, do smještajnih kapaciteta, do atraktivnosti

d) Atraktivnosti – sve što turisti žele vidjeti te stimulansi za podizanje putovanja.

e) Turističke usluge – smještaj, prehrana,šoping, i sl.

Prethodni prikaz prikazuje turizam kao heterogenu gospodarsku djelatnost koja se sastoji od velikog broja različitih gospodarskih i negospodarskih djelatnosti.

            POJAM TURIZMA KAO GOSPODARSKE DJELATNOSTI
Prilikom svakog turističkog putovanja te boravka u turističkom mjestu, turisti potroše određena novčana sredstva na troškove putovanja, smještaja, prehrane, zabave, razonode, posjeta kulturnim i povijesnim atrakcijama, itd. A da bi se sve to moglo osigurati moraju postojati i organizacije koje će pružati pojedine usluge. Te djelatnosti su ugostiteljstvo, promet, trgovina, turističke agencije, itd. One se nazivaju gospodarskim djelatnostima jer imaju za cilj ostvariti prihod. No turistima pružaju usluge i društvene turističke organizacije ( zdravstvo, kultura, umjetnost, itd. ). Dakle, turizam uvjetuju i gospodarske i negospodarske djelatnosti koje se nadopunjavaju.

Treba naglasiti da su temeljne djelatnosti koje čine turizam : promet, ugostiteljstvo, trgovina, turističke agencije, zanatstvo i komunalne djelatnosti. Svaka od njih nije u potpunosti, već je dijelom vezana uz turizam osim turističkih agencija koje su potpuno vezane uz pojam turizma.

          KARAKTERISTIKE TURIZMA KAO GOSPODARSKE DJELATNOSTI

Temeljne karakteristike su :

a) Raznovrsnost ( turističku djelatnost sačinjava veći broj drugih gospodasrkih djelatnosti ) .

b) Neproizvodni karakter rada ( jer rezultat rada nije materijalna usluga. Osim u ugostiteljstvu priprema hrane i pića ili npr. proizvodnja suvenira. Kod svih drugih djelatnosti je rezultat rada osobna usluga ).

c) Sezonski karakter poslovanja ( posljedica turističke potražnje u određenom razdoblju u godini – najčešće ljeto ili zima) 

d) Visoki stupanj elastičnosti turističke potražnje i neelastičnosti turističke ponude.

Turizam ima direktan utjecaj, ne samo na povećanje nacionalnog dohotka već i utjecaj na platnu bilancu zemlje kroz devizne prihode od stranih turista vršeći tako tzv. Multiplikativni efekt na gospodarstvo u cjelini.

                    DRUŠTVENI ZNAČAJ TURIZMA

Turizam ima izraziti utjecaj u sferi kulture, obrazovanja, politike i naročito utjecaj na bolje razumijevanje među narodima različitih zemalja. Tako bi migli ovo označiti i kao humanitarnu vrijednost turizma. Mnogi turisti putuju zbog kulturno – povijesnih vrijednosti neke zemlje što obavezuje zemlju domaćina na brigu o prezentaciji kulturno povijesnih vrijednosti stranim turistima. Upoznavanjem kulture drugih naroda, turisti stječu osobno obrazovanje.

Turizam je i čimbenik političke stabilnosti u svijetu. Ujedinjene nacije su prepoznale turizam kao čimbenika očuvanja mira u svijetu pa je 1967 god. Bila proglašena za Međunarodnu godinu turizma.Međunarodni turizam omogučava bolje razumijevanje među narodima pa Ujedinjene nacije potiču razvoj međunarodnog turizma po motom „ Turizam – putovnica mira „. Turisti jasnije i objektivnije odašilju sliku o nekoj zemlji tako je moguće da se efikasnije eliminira i negativna politička propaganda prema nekoj zemlji.

Turizam ipak ima i negativne karakteristike, osim uobičajenih, poput stranih obavještajnih službi, diverzija, terorizma o čemu treba voditi računa u planovima razvoja turizma.

 TEMELJNI ČIMBENICI TURIZMA

Najvažniji čimbenici koji uvjetuju razvoj turizma su:

1. POKRETAČKI ČIMBENICI – koji se dijele na objektivne i subjektivne, te i na navike putovanja i religiozni razlozi.

Objejktivni – od kojih su najvažniji oni koji utječu na formiranje turističkih potreba a to su radna i životna sredina. Tehnološkim razvojem dolazi do sve više slobodnog vremena kada se javlja potreba za odmorom i rekreacijom. I uz to su još potrebna slobodna novčana sredstva.

Prije 150 god u V. Britaniji radnici nisu imali niti dana godišnjeg odmora, a danas se taj fond računa na oko 250. Sa današnjeg stajališta slobodnog vremena i sredstava, turizam je postao industrija odmora.

Subjektivni – od kojih su najbitniji moda, snobizam, prestiž i sl. Osobito mlađa populacija želi pratiti trendove i nastoje biti „ in „ pa se kod njih javlja osječaj društvanog prestiža, tako da kada su zadovoljeni objektivni čimbenici ostaje još samo odluka za putovanje u mjesto koje kotira kao mondeno, ekskluzivno, elitno.

Navike putovanja – Sve do nedavno je bio smjer turističkih kretanja sjever – jug, no to se sve više mijenja.

2. ČIMBENICI PONUDE – gdje su temeljni prirodne karakteristike turističkog mjesta, bogatstvo povijesnog i kulturnog naslijeđa, prometna infrastruktura, objekti za smještaj i prehranu turista, objekti za zabavu i rekreaciju, itd. Što su ovi čimbenici privlačniji turistima, neka turistička destinacija je atraktivnija. Ono što najviše privlači turiste su faktori atraktivnosti gdje se ubrajaju klima, reljef, hidrografski elementi ( mora, jezera, rijeke ), flora i fauna, itd. Pored toga u privlačnosti neke destinacije značajnu ulogu imaju i društvene atraktivnosti gdje se ubrajaju kulturna i povijesna baština, društvene manifestacije, folklor, običaji, itd.

Međutim, rijetko koja destinacija ima sve ove čmbenike, pa ih zamjenjuje umjetnim tvorevinama.

Za privlačenje turista u turističkoj destinaciji moraju biti razvijeni prometni čimbenici radi dostupnosti, što podrazumijeva prometnu infrastrukutru u svim prometnim granama.

Receptivni čimbenici su apriori u ponudi turistima jer je nezamisliva privlačnost destinacije bez hotelijerstva, restoraterstva, trgovine, prometA, itd.

3. POSREDNIČKI ČIMBENICI – koji imaju zadatak uspostaviti kontakt između turističke potražnje i turističke ponude koje su prostorno odvojene. Tu spadaju putničke( turističke ) agencije ali i brojne druge društvene organizacije.

Turističke su agencije most između turističke potražnje i ponude. One povezuju želje i potrebe turističke potražnje s mogućnostima turističke ponude.

Temeljne aktivnosti posredničkih čimbenika su otvaranje novih turističkih područja radi stimuliranja turističke potražnje, razvijanje interesa za putovanja pomoću propagandnih aktivnosti, prodaja različitih programa putovanja ili pojedinačnih usluga smještaja, prehrane, prijevoza, izadavanje putničkih čekova, kreditinih pisama, realizacija vlastitih individualnih ili grupnih putovanja, itd. U svim aktivnostima turističke agencije imaju ulogu posrednika ( kada pružaju usluge za račun trečih ososba ) i ulogu organizatora.

Društvene organizacije se baziraju pretežno na volonterskom radu, gdje receptivne se bave uređivanjem i koordinacijom brojnih turističkih aktivnosti.

Značajnu ulogu na promoviranju turizma imaju nacionalne turističke organizacije, gdje je kod nas Hrvatska turistička zajednica, regionalne turističke zajendice, itd.

4. ČIMBENICI TURISTIČKE POTREBE I TURISTIČKE POTROŠNJE

Potreba se može definirati kao nelagoda koju osjeća pojedinac te ju želi ublažiti ili otkloniti. Razvojem tehnologije i društvenih odnosa potrebe se mijenjaju pa neke nestaju a neke se tek javljaju.

Temeljna podjela potreba je na:

Urođene ili fiziološke – što podrazumijeva hranu, vodu, odijevanje, itd.Zadovoljavaju biološke potrebe čovjeka i nazivaju se primarnim potrebama.

Stečene potrebe – koje je čovjek tijekom vremena naučio. Razvijaju se zbog utjecaja čimbenika iz područja kulture, obrazovanja, zdravstva, općedruštvenih odnosa te stila i naćina života. One su sekundarne potrebe i mijenjaju se puno brže od primarnih.Tu spadaju potrebe za učenjem, rekeracijom, odmorom, putovanjem, itd. Marks je podijelo potrebe na potrebe iz „ želudca „kao primarne i potrebe iz „ fantazije „ kao sekundarne.

Tutistička potreba je potreba pojedinca za turističkim korištenjem slobodnog vremena u okviru kojeg će zadovoljiti svoje primarne i sekundarne potrebe.

Temeljne turističke potrebe su potrebe za rekeracijom, za odmorom, za kulturnim doživljajem, za upoznavanjem drugih naroda, za upoznavanjem drugih krajeva i zemalja, za prehranom, smještajem i prijevozom, itd.

Primarne potrebe se u času zadovoljenja gase da bi se ponovo javile dok se sekundarne potrebe zadovoljavanjem sve više pojačavaju. Pa tako turističke potrebe ne mogu dostići točku potpunog zadovoljenja, što je važno za turizam jer ako se potrebe stalno potiču onda je i razvoj osiguran.

Turistička potrošnja se javlja onda kada nosioci turističkih potreba imaju na raspolaganju slobodna materijalna sredstva. Tako se turistička potrošnja može definirati kao dio nacionalnog dohotka koje stanovništvo izdvaja u turističke svrhe, tj. za zadovoljenje turističkih potreba.

Mjerenje turističke potrošnje se obavlja prihvačanjem Satelitske turističke bilance koja uvažava učešće brojnih gospodarskih grana u zadovoljenju turističkih potreba, a time i ocjenu da se u tim djelatnostima ostvaruje i turistički prihod. Najveći dio potrošnje se primjenjuje u djelatnostima ugostiteljstva, prometa, trgovine, turističkih organizacija i komunalnih djelatnosti.

5. ČIMBENICI TURISTIČKE POTRAŽNJE

Turistička potražnja nastaje kada nositelji potražnje raspolažu slobodnim vremenom i sredstvima da ih iskoriste u svrhu turističkog putovanja. Podijela turističke potražnje može biti na subjektivnu ( osobne sklonosti turista, kulturno nasljeđe, socijalna sredina – društveni položaj, utjecaj mode i sl., osobne potrebe, itd.) i na objektivnu ( industrijalizacija, demografski rast, gopodarska razvijenost zemlje, nacionalni dohodak, pravo na godišnji odmor, itd. ).

Veliki utjecaj na intezitet potražnje imaju prihodi s tim da turistička potražnja brže raste nego prihodi. Međutim na turističku potražnju utječu i neekonomski faktori poput ratovi, političke krize, prirodne nepogode, antipropagande, itd.

Karakteristike međuodnosa turističke ponude i potražnje
Turističko tržište čini turistička ponuda i potražnja a njihovi odnosi su usmjereni na razmjenu roba i usluga posredstvom novca. U turizmu se proces proizvodnje poklapa s procesom potrošnje te ne postoji mogućnost da se turistički proizvod uskladišti kako je to miguće u drugim proizvodnim djelatnostima. Elastičnost turističke potražnje podrazumijeva njenu sposobnost mijenjanja u ovisnosti od brojnih čimbenika. Neelastičnost ponude podrazumijeva njenu nemogućnost brzog prilagođavanja turističkoj potražnji. Turistička potražnja je heterogena zbog različitih turističkih potreba.

6.TEMELJNE FUNKCIJE TURIZMA

Funkcije turizma se mogu podijeliti u dvije funkcije : primarne ili gospodarske i sekundarne ili negospodarske.

Primarne funkcije pokazuju koje djelovanje ima potrošnja turista na nacionalno gospodarstvo. Djelovanje može biti direktno, indirektno i višestruko. Mnoge se zemlje opredjeljuju na razvoj turizma a za neke on predstavlja i temeljnu gospodarsku orijentaciju. Pretpostavka za takvu orijentaciju je raspoloživost atraktivnih, komunikativnih i receptivnih čimbenika. U okviru direktnog djelovanja su njavažnije funkcije turizma : Utjecaj turizma na društveni dohodak, na razvoj nedovoljno razvijenih područja, na platnu bilancu zemlje, na zapošljavanje, na samo turističko gospodarstvo.

                    UTJECAJ TURIZMA NA DRUŠTVENI PROIZVOD I                     

                                      NARODNI DOHODAK    

Inozemni turizam i novčana sredstva koja se dobiju od tog turizma najneposrednije utječu na povečanje narodnog dohotka i društvenog proizvoda jer se novac stvoren van granica nacionalnog teritorija putem turizma prelijeva u receptivnu nacionalnu ekonomiju. Tako postoju zemlje koje dio svog nacionalnog dohotka i društvenog proizvoda prelijevaju u druge zemlje na temelju turističke potrošnje.To su emitivne ili inicijativne zemlje, a one koje ostvaruju pozitivan saldo po osnovi međunarodnog turizma su receptivne zemlje. U domaćem turizmu dolazi do preraspodjele dohotka iz jednog područja nacionalne ekonomije u drugo područje.

                 UTJECAJ TURIZMA NA BRŽI RAZVOJ NEDOVOLJNO  

                                       RAZVIJENIH PODRUČJA

Pojedina područja su zahvaljujući turizmu uspjela ubrzati svoj razvoj. Mnoge su zemlje uložile u razvoj turizma i na taj način uspješno riješile problem neusklađenosti gospodasrkog razvoja ( razvijeni sjever – nerazvijeni jug ). Primjer je italija koja je ubrzala razvoj nerazvijenog juga a Grčka svojih otoka. I kod nas je postao ubrzani razvoj obalnog dijela zahvaljujući upravo turizmu.

              UTJECAJ TURIZMA NA PLATNU BILANCU

Potrošnja inozemnih turista poboljšava vanjsku bilancu na način da se prodavaju robe i usluge a da roba nije napustila teritorij zemlje. Međutim kada domaće stanovništvo postaje turist u drugim zemljama to predstavlja odljev deviznih sredstava i za nacionalnu ekonomiju to ima negativan efekt, pa onda i na platnu bilancu. Temeljni je zadatak nacionalne turističke politike da potiče inozemni turizam i interes domaćeg turizma za domaće destinacije. Ključna je gospodarska filozofija da se ima veći izvoz od uvoza pa je i u turističkom gospodarstvu poželjna pozitivna razlika između priljeva i odljeva deviznih sredstava. Ova pozitivna razlika jača platnu bilancu.

Turistička bilanca je dio ukupne platne bilance zemlje a predstavlja prihode turističkog gospodarstva od inozemnog turizma u određenom vremenskom razdoblju ( najčešće godinu dana ).

Turistička bilanca ima dvije strane. Na strani aktive turistička bilanca obuhvača sve prihode po osnovi „ izvoza „ roba za turističku namjenu, po osnovi pružanja turističkih usluga, po osnovi kapitala plasiranog u razvoj turizma u neku drugu zemlju te p osnovi prihoda od brojnih drugih usluga( vize i sl. ). Na strani pasive turistička bilanca obuhvača izdatke po osnovi uvoza roba za turističke svrhe, izdatke domaćeg stanovništva za putovanje u inozemstvo, za izdatke korištenog stranog kapitala u domaći turizam itd.

               UTJECAJ TURIZMA NA ZAPOŠLJAVANJE
I u turizmu kao gospodarskoj djelatnosti su potrebna sredstva za rad, predmeti rada i radna snaga. Upravo radna snaga ima posebno značenje jer je turizam radno intezivna djelatnost, jer se pružanje usluga u turizmu ne može izvršiti putem automatizacije već ljudskim radom u neposrednom kontaktu s potrošačima. Stoga razvoj turizma u određenom području pruža značajne mogućnosti za zapošljavanje u turističkoj djelatnosti, posebno žena koje preferiraju poslove vezane za hotelijerstvo i restoraterstvo. Karakteristika sezonalnosti u turističkom poslovanju stvara potrebu dodatnog zapošljavanja, tzv. sezonske radne snage koja se u radni proces uključuje samo u vrijeme sezone a to predstavlja problem jer se ne mogu naći adekvatni profili djelatnika, poslovni proces se obavlja neprekidno što dovodi do produženog rada bez uobičajenih odmora i sve rezultira mogućim konfliktnim situacijama i sl.,motivacija djelatnika je upitna pogotovo zbog činjenice da po završetku sezone moraju napustiti zaposlenje.

           UTJECAJ TURIZMA NA TURISTIČKO GOSPODARSTVO
U suvremenom turizmu, sve turističke destinacije nastoje da pored temeljnih turističkih usluga ( smještaja, prehrane i prijevoza ) razviju i ostale turističke usluge( iz oblasti rekreacije, zabave, sporta, obrazovanja, itd. ). Na taj način usluge koje su po količini, kvaliteti, raznovrsnosti i drugim pozitivnim karakteristikama prilagođene zahtjevima turističke potražnje pridonose većoj turističkoj potrošnji. Da bi turističko gospodarstvo moglo zadovoljiti sve raznovrsnije turističke potrebe mora imati i razvijene djelatnosti gdje u prvom redu spada ugostiteljstvo, trgovina, turističke agencije, itd. Novi zahtjevi turističke potražnje kako budu nastajali tako će i uključivati druge gospodarske djelatnosti koje su do sada malo ili nimalo učestvovale u zadovoljenju turističke potrošnje.

             INDIREKTNE I MULTIPLIKATIVNE FUNKCIJE TURIZMA 

Rast turističke potrošnje utječe na rast ukupnog turističkog gospodarstva. Indirektna funkcija turizma se izražava kroz aktvinosti koje na gospodarski način povezuju turizam i druge gospodarske grane koje posredno potpomažu razvoj turizma osiguravajući svojim proizvodima njegovu funkciju. Tako npr. industrija, građevinarstvo, poljoprivreda itd. kroz turizam proširuju tržište za svoje proizvode. Industrija zabavnih i rekreativnih sredstava ima sve veći udio svojega tržišta upravo u turizmu. Turizam zapravo potiće ostalo gospodarstvo da učestvuje u njegovoj djelatnosti.

Multiplikativna funkcija turizma se ogleda u činjenici da se u turističku zemlju slijevaju devizna sredstva koja umnožavaju efekte nacionalne ekonomije. Ta sredstva cirkuliraju kroz veći broj transakcija u gospodarstvu. Značajan čimbenik u turizmu jeste sposobnost turističkog gospodarstva da neekonomska dobra neprocjenjive vrijednosti ( npr. kulturno povijesni spomenici ) uključi u turističku ponudu i da takva dobra konvertiraju u ekonomska dobra. Na taj se način turistička ponuda plasira na turističko tržište po znatno većim cijenama jer su objekti iz takve ponude unikatni i s izuzetno atraktivnim karakteristikama ( npr. povijesna jezgra Dubrovnika ).

             NEEKONOMSKE FUNKCIJE TURIZMA

Neekonomske funkcije turizma su oblik zadovoljenja turističkih potreba.Tu ubrajamo zdravstvenu, zabavnu, kulturnu, socijalnu i političku funkciju. Turisti posječuju lječilišta ali ne samo radi lječenja već i zbog preventive pri čemu upražnjavaju rekeraciju, sport, zdravu prehranu itd. i sve to u zdravom ambijentu kao terapiju od svakodnevnih stresnih situacija.

Moglo bi se reći da su sve neekonomske funkcije zapravo neodvojive jer sve zajedno upotpunjuju turističku ponudu.

             7. ČIMBENICI RELEVANTNI ZA 

            UPRAVLJANJE ( MENADŽMENT ) 

             TURISTIČKOM DESTINACIJOM

Za menadžment turističke destinacije je presudno značajna situacijska analiza. Stalno se mora voditi računa o šansama iz okruženja uz uvjet zaobilaženja prijetnji i eliminiranja nedostataka unutar destinacije,

              ANALIZA MAKRO OKRUŽENJA

U okruženju turističke destinacije se događaju stalne promjene. Za menadžment turističke destinacije su najvažnije promjene koje se zbivaju u ekonomskom, političkom, socio – kulturnom, tehnološkom i ekološkom okruženju. Menadžment mora uočavati te promjene. Najveća nepoznanica je nemogućnost predviđanja promjena na svjetskom ( globalnom ) planu.

                                   Ekonomsko okruženje

Ima najveće značenje za menadžment turističke destinacije. Promjene u ovom okruženju stimuliraju ili destimuliraju turistička putovanja, koja predstavljaju osnovicu potrošnje o kojoj ovisi uspjeh ili neuspjeh razvja turističke destinacije. Ekonomska snaga emitivnog turističkog tržišta osigurava dohodak i povećanje slobodnog vremena o čemu ovisi turistička destinacija. Promjena od samo 1 % dohotka na više izaziva znatno brži rast izdataka za turistička putovanja. Danas se jednako tako sve više i povećava fond slobodnog vremena. Još neki ekonomski čimbenici imaju značaj poput stope inflacije, odnosa valuta, itd. Npr. ako je valuta zemlje iz koje turist dolazi jača od valute zemlje u koju odlazi, to može itekako stimulirati putovanja u receptivnu zemlju. Njihov novac tada vrijedi više pa je i za očekivati i veći broj turista.

Razvoj urbanizacije a posebno motorizacije je omogućio da turisti, neovisno o sredstvima javnog prijevoza, imaju mobilnost u svakom trenutku kada žele promijeniti mjesto boravka. Menadžment turističke destinacije prati na koji način svi čimbenici utječu na turističku destinaciju da bude poželjna sve većem broju turista.

                              Socio – kulturno okruženje
Na socio – ekonomskom području se promjene događaju znatno brže nego na ekonomskom, osobito pod utjecajem demografskog okruženja. U razvijenim zemljama su najveće promjene u strukturi obitelji jer se mladi sve ranije osamostaljuju od ostalih članova obitelji.

Danas ljudi sve više izbjegavaju ulazak u brak zbog toga što žele živjeti kao samci pa se to odražava na stopu nataliteta, a razlog postoji i u ekonomskoj neovisnosti. Gdje ljudi samopotvrđuju svoju neovisnost, samopoštovanje, značajno mjesto u društvenom životu, itd.

U demografskom pogledu je uočljivo da je sve više porodica sa sve manjim brojem članova.

Ali život modernog čovjeka ima i nedostatke jer psihofizička opterečenja tijekom rada utječu da on ima potrebu da se oslobodi svakodnevene rutine i to mora prepoznati upravo tusitička destinacija. A danas, suvremenom turistu ne postoji nikakva prepreka prema turističkim putovanjima i zadovoljenju turističkih potreba. 

                            Političko – okruženje

U posljednje vrijeme je sve veći interes pokazan za tzv. „ odgovorni turizam „, a u njemu posebno za očuvanje i unapređenje prirodnih i drugih resursa. U ovom području je sve više izražen trend liberalizacije u gospodarskom životu a osobito u području carinske politike, taksa ( na vize i sl. ), raznih administrativnih formalnosti, i sl. A tu je uloga državnih organa, tj. politike presudna koji omogućuju dostupnost turističke destinacije turistima. Promjene na političkom planu u mnogim državama u zadnjih 20 god su utjecale da su te zemlje postale nova ekonomska snaga te iz njih sve veći broj stanovnika se uključuje u turistička putovanja.

Negativni utjecaji politike u odnosu na turizam su posebno u pogledu terorizma gdje borba s njim utječe na zaoštravanje proceduralnih postupaka u prometu, osobito na graničnim prijelazima što predstavlja barijeru za razvoj turizma.

                     Tehnološko okruženje
Očekuje se da će tehnologija utjecati na turizam povećavanjem stupnja automatizacije turističke djelatnosti te povećanjem broja potencijalnih turista koji će koristiti tehnologiju vizualnih komunikacija ( DVD, videotekst, itd.).

Informacijska tehnologija će dovesti do noviteta kao što su:

- unapređenje kompjuterskih rezervacijskih sustava avio - kompanija

- rezervacijskih sustava organizatora putovanja

- jošn brži razvoj mreže za prijenos podataka, interneta itd.

Sve će to dati posebnu kvalitetu elementima marketing mix-a a telekonferencije, pojava Holografa, interaktivna TV, itd. će unaprijediti komunikaciju sudionika na turističkom tržištu.

Holograf će omogućiti svakom zainteresiranom da ima u svojoj kući ima vizualni doživljaj područja u koje namjerava putovati.

Na području prometa je tehnologija daleko stigla jer npr. u Japanu već sada vlakovi voze 400 km / h. U avionskom prijevozu je aktuelna Britanska svemirska tehnologija koja predstavlja korištenje svemira za avionska putovanja s pretpostavkom da bi se let između Australije i Londona sveo na 1 sat leta.

Predviđa se da će se snaga motora brzih putničkih brodova toliko povećati da će se Atlantik prelaziti za 48 h. To sve ukazuje da tehnologija 21 stoljeća neće imati granica.

                        Ekološko okruženje

Danas je ekološko okruženje ključni čimbenik vrijednosti turističke destinacije. Ova orijentacija je nastala zbog svijesti o potrebi očuvanja prirodnih resursa. Formirati će se tzv „ autentićne turističke destinacije „ kao što je npr. hrvatska obala Jadrana s aluzijom na čistoću mora, brigu za očuvanje prirodnih elemenata, kulturno povijesnog naslijeđa te svih ostalih antropogenih čimbenika. Zaštita i poboljšanje prostora je buduća najznačajnija podloga turističke politike.

Temeljna preokupacija destinacijskog menadžmenta mora biti pronalaženje sklada između ekonomskih i ekoloških ciljeva razvoja te uspostavljanje harmonije između potreba turista i infrastrukture.

Šest koraka trebaju biti relevantni u planiranju turizma:

- Bolje razumijevanje okruženja ( prirodnog, društvenog, antropološkog, kulturno povijesnog itd.)

- Potrebno je kompletirati informacije o turističkim destinacijama

- Usmjeriti pažnju na efekte nove gradnje u destinaciji

- Povećati profile stručnih kadrova

- Mjeriti stupanj narušenosti atraktivnih resursa i uvoditi rigorozne mjere

- Povećati svijest o održavanju i unaprijeđenju okruženja

U cilju zaštite turističkih destinacija  treba se uvažavati ravnomjernost negativnih i pozitivnih efekata u realizaciji zaštite.

Za hotelsku izgradnju treba voditi računa:

- utvrditi parametre o broju mogućih smještajnih jedinica u korespodenciji s raspoloživim prostorom koji je namijenjen rekreaciji i sl.

-  utvrditi veličinu prostora koji će okruživati svaki smještajni kapacitet a da se ne naruši mogućnost dopunskih sadržaja

- ograničiti visinu zgrada koja ne bi smjela prelaziti visinu najvišeg raslinja

- planirati broj smještajnih jedinica i broj sjedala u restoranima u odnosu na površinu područja u kojem se nalazi smještajni kapacitet

- urediti prometne veze između svih jedinica i atraktivnih prostora ( npr. prilazi plaži, sportskim terenima i sl. )

Dokument AGENDA 21 predstavlja okvir za „ odgovorno ponašanje „ svih subjekata u turizmu a usvojile su ga 182 zemlje.Njezin cilj jeste  da sačuva unikatno, dobro očuvano i nezagađeno okruženje turističke destinacije.Ona ističe 9 prioritetnih oblasti za državne i paradržavne organe

    1. Utvrđivanje zakonskog i ekonomskog karaktera te usmjeravanje prema održivom turizmu                  

2. Utvrđivanje ekonomskih, društvenih, kulturnih i ekoloških utjecaja koji nastaju djelovanjem različitih organa u turizmu

3. Obrazovanje i društvena svijest

4. Planiranje održivog razvoja turizma

5. Olakšavanje izmjena informacija i tehnologije o održivom turizmu između razvijenih zemalja i zemalja u razvoju

6. Osiguravanje sudjelovanja svih oblasti društva razvoju održivog turizma

7. Kreiranje novih turističkih proizvoda

8. Mjerenja napretka u ostvarivanju održivog razvoja

9. Partnerstvo u ostvarivanju održivog razvoja turizma

         8. ANALIZA TRŽIŠTA

Tržište se može promatrati kroz više dimenzija. Prva dimenzija su potrošači koji kupuju proizvode i usluge. Druga dimenzija je kupovna snaga kupaca. Treć adimenzija bi bila spremnost kupaca da kupe određeni proizvod ili uslugu. Četvrta dimenzija su prodavatelji usluga ili proizvoda. Peta dimenzija su proizvodi ili usluge kao predmeti razmjene. Šesta dimenzija je prostor na kojem se obavlja razmjena. Sedma dimenzija je vrijeme u kojem se cijelokupni međuodnos na tržištu obavlja.

Dakle elementi tržišta, pa tako i turističkog su potražnja, ponuda i i proizvodi i usluge koji se razmijenjuju na tržištu po određenoj cijeni, u određenom vrmeneu i na određenom mjestu.

Temeljne karakteristike turističkog tržišta su:

1. Heterogenost turističke potražnje jer su i potrebe heterogene

2. Elastičnost turističke potražnje te njena osjetljivost na promjenu turističkih usluga, politička zbivanja, krize, ratove, itd.

3. Turistički proizvod je neopipljiv i ne može se uskladištiti

4. Ponuda je neelastična a njeni fiksni troškovi su vrlo visoki

5. Ponuda je heterogena jer postoje brojne mogućnosti u zadovoljenju potražnje kroz smještaj, prehranu, rekreaciju, itd.

Tržište je najvažniji čimbenik turističke destinacije jer turistička destinacija preko tržišnih segmenata plasira svoj proizvod ili uslugu.

Menadžment turističke destinacije mora znati odgovor na pitanja:

- Tko su posjetioci turističke destinacije

- Koliko je njihov broj na emitivnom tržištu

- Odakle turisti dolaze i koje su im destinacije apriori

- Koliko dugo borave u nekoj od destinacija

- Pod kojim uvjetima se odlučuju na turističku destinaciju

- U koje vrijeme se pretežito odlučuju na putovanje

- Koji su im temeljni motivi pri odabiru turističke destinacije

- Kolika je prosječna potrošnja po pojedinom turistu

- Koje vrste transporta turisti koriste za dolazak u turističku destinaciju

Razlikuje se međunarodno i domaće te primarno, sekundarno, potencijalno tržište, itd.

Menadžment turističke destinacije treba analizirati:

- Razvoj tržišta s ciljem određivanja sadašnjeg i perspektivnog položaja turističke destinacije

- Segmente tržišta kako bi se analizirala ciljna grupa koja će se opsluživati u turističkoj destinaciji

- Potrošače prema njihovim potrebama, percepcijama, ponašanju, itd.

U analizi tržišta se prvenstveno moraju uočavati i proučavati promjene i tendencije te splet psiholoških čimbenika.

Na temelju analize tržišta se formulira politika, strategija i planovi turističke destinacije.

9. ANALIZA KONKURENCIJE

U tržišnom gospodarstvu postoji monogo turističkih destinacija te među njima postoji konkurentski odnos. Truističko tržište je specifično jer na njemu su česte inovacije, pojava novih destinacija i proizvoda pa samim tim i stalni rast konkurencije. Turistička destinacija je izložena riziku prihvačanja ili neprihvačanja posjetitelja.

Zadaci menadžmenta turističke destinacije su:

1. Identificirati konkurenciju

2. Utvrditi ciljeve i strategije konkurencije

3. Utvrditi poziciju konkurenata na ključnim tržištima

4. Sagledati slabe i jake točke konkurenata

5. Pratiti promjene u organizacijskoj strukturi konkurenata

Danas nije cilj konkurenata međusobno uništenje već oni stvaraju suradnju u različitim naporima da kombiniraju turistički proizvod različitih destinacija te na taj način ostvare probitačnu strategiju u uvjetima globalizacije turističke ponude i potražnje.

Konkurentska borba se vrši na način da turistička zemlja plasira na tržište nekoliko uspješnih turističkih destinacija privlačne za sve potrošače. Zatim, sve više dolazi do uske specijalizacije turističke destinacije za samo dio turističke ponude ( npr. destinacije samo za alpsko skijanje, samo za masovni ili samo za selektivni turizam, samo za zdravstveni turizam, i sl.).

10. ANALIZA INTERNIH RESURSA 

        TURISTIČKE DESTINACIJE

Nakon što se izvrši analiza tržišta i konkurencije, potrebno je izvršiti i analizu internih resursa turističke destinacije. Ta analiza bi trebala utvrditi stanje resursa a to znači sagledavanje slabih i jakih točaka svih djelatnosti koje sudjelju u turističkoj ponudi u turističkoj destinaciji.

U pružanju usluga smještaja, prehrane, prijevoza, zabave, rekreacije, kulturno - povijesnih spomenika, itd. učestvuju brojne djelatnosti kao što su ugostiteljstvo, promet, tgovina, turističke agencije, zdravstvene ustanove, ustanove kulture, itd. i one tvore tzv. turističku industriju. Tim čimbenicima treba pridodati i državne i paradržavne organe koji stimuliraju razvoj turizma. U svim područjima koja tvore resurse se mogu pronaći prednosti i nedostaci koje analiza mora otkriti koristeći marketinške tehnike, posebno SWOT analizu.

11.    SWOT ANALIZA

SWOT je skraćenica od engleskih riječi: strenghts - jake točke; weaknesses - slabe točke; opportunities - šanse i threats - prijetnje.

Swot analiza je analiza rezultata tržišnih analiza, konkurentskih analiza te analiza internih resursa ali sukladno očekivanim promjenama iz okruženja turističke destinacije.

Primjer analize internih resursa kao osnove za SWOT analizu, na primjeru Zagreba:

JAKE TOČKE TURISTIČKE DESTINACIJE:

Opći pristup =   izvrsna geografska pozicija

Što je tipićno =   kultiviranost, koncentracija obrazovnih kadrova

Atraktivnosti =   pristupačnost, glavni grad države, geografski položaj

ZG kao turist, destinacija =   zračna luka, sveučilišni centar, središte kulturnih institucija

Kultura=  bogatstvo kulturno povijesnog značaja, muzeji i galerije, međunarodne kulturne manifestacije

Smještaj =    hoteli u međunarodnim lancima

Infrmiranje= informativni centri, veleposlanstva, trgovačka predstavništva, predstavnici stranih kompanija

Transport=  zračna luka, veza Europe i Bliskog istoka cestovnim i željezničkim prometom

JAKE TRŽIŠNE TOČKE

Izvor potražnje=   snažno tranzicijsko središte, turisti iz zapadnoeuropskih i istočnoeuropskih zemalja

Segmenti potražnje=   poslovni ljudi, kongresisti, tranziteri

SLABE TOČKE 

Imidž grada =  nedovoljno afirmiran imidž europskog grada kulture, suprotnost europeiziranog centra u odnosu na zapuštenost okoline grada

Turistička destinacija =  nedovoljna zainteresiranost za integralni turistički proizvod, nedovoljna promocija turističke destinacije

Investiranje =   potreba daljnjeg ulaganja u smještajne kapacitete, investiranje u specijalizirane restoranske objekte, investiranje u sport i rekreaciju „ visoke „ klijentele

Smještaj i prehrana =  suviše je klasično, treba diferencirati proizvode, pratiti svjetski trend

Kadrovi =  unaprijediti uslugu, iskoristiti mlade i obrazovane kadrove, unaprijediti učenje stranih jezika

Transport=   unaprijeditivezu među prometnim granama, unaprijediti vezu s bližim destinacijama, razriješiti problem preopterećenosti gradskog prometa, nepostojanje zadovoljavajučeg parkirnog prostora, nedostatak kvalitetnih prijevoznih sredstava javnog prijevoza

OSTALE SLABOSTI 

Nedostatak suvenira, nefleksibilnost sustava prodaje ( radno vrijeme, sustavi narudžbe i dostave...), slaba turistička signalizacija, nedovoljno kvalitetna prijevozna sredstva do bližih destinacija

SWOT analiza može utjecati na unapređenje turizma i razvijanje konkurentske prednosti uz odgovarajuče promjene poput: Indetificiranje različitih pristupa, prilagodba promjenama iz okruženja, održavanje unikatnosti u oblstima, izbjegavanje neželjenih situacija...

Temeljni je smisao SWOT analize da bude od koristi kod prepoznavanja problema, da upučuje na marketinške aktivnosti sa kojima će se izvršiti promjene u korist jakih točaka, da kreira marketing informacijski sustav radi kvalitetnijih menadžerskih odluka te radi unapređenja imidža destinacije uvažavajući promjene iz okruženja ( unutarnjeg i vanjskog).

Destinacijski menadžment  mora prepoznavati trendove i omogućiti njihov razvoj, razviti komunikaciju među zainteresiranim subjektima za razvoj destinacije, unapređivati snimanje okruženja i posebno unapređivati sve elemente upravljanja destinacijom.

12.        DEFINIRANJE ELEMENATA ZA 

            UPRAVLJANJE TURISTIČKOM 

                    DESTINACIJOM

Menadžment turističke destinacije često zamjenjuje prioritete upravljanja tako što najprije utvrđuje ciljeve i strategije pa tek potom značaj promjena iz okruženja, a to je pogrešno.

MISIJA - se definiria kao svrha turističke destinacije što podrazumijeva sve ono što se želi postići razvojem destinacije.

CILJ - je temeljni čimbenik u temeljnoj razvojnoj orijentaciji turističke destinacije. On može značiti poboljšanje imidža, tržišnog učešća, razvoj novog turističkog proizvoda, itd.

SMJERNICE - su veličine određene vremenom i odgovornošču. Rezultat smjernica se utvrđuje kroz ostvarene veličine u određenom vremenu i u usporedbi s planiranim akcijama.

Međuzavisnost misije, cilja i smjernica je vidljiva, teorijski lako razdvojiva ali u praksi sadržajno izuzetno bliska.

             MISIJA TURISTIČKE DESTINACIJE

Misija destinacije je ograničena atraktivnim, komunikativnim i receptivnim čimbenicima međutim zadovoljenje potražnje je moguće ostvariti ako se utvrde prednosti u odnosu na konkurentske destinacije.

Velika greška menadžmenta turističke destinacije je nesagledavanje promjena iz okruženja pa se tako ne može prilagođavati ti promjenama niti utjecati na njih u svoju korist.

Analize slučajeva u kojima destinacija ne uspijeva zauzeti zadovoljavajuču tržišnu poziciju i kada raspolaže povoljnom strukturom reursa ukazuje da je ključni problem koliko neka destinacija ispunjava očekivana zadovoljstva u pružanju turističkih potreba u toj destinaciji.

Kod utvrđivanja misije turističke destinacije mora se voditi računa da se uvažavaju neka temeljna pravila među kojima je da se prošlo iskustvo uvijek mora uzimati u obzir jer svaka destinacija ima svoj imidž. Zatim sve promjene u okruženju destinacije gdje se posebno ističe želja turista za kontaktom sa očuvanom prirodom, antropogenim vrijednostima, itd.

Pri postavljanju misije je najvažnije pravilo koje govori da misija mora počivati na onome što čini konkurentsku prednost. To znaći da će se odabrati atraktivni  resursi  s kojima će destinacija imati konkurentsku prednost u odnosu na druge turističke destinacije.

Misija turističke destinacije mora motivirati sve sudionike u stvaranju atraktivnog turističkog proizvoda. Misija mora počivati na realnosti, tj. na resursima i potencijalima sa kojima raspolaže.

Da bi se lakše ostvarila misija postoji model: tzv. SMART princip koji podrazumijeva specifičnost, mjerljivost, suglasnost, realnost i vremensku orijentiranost. Misija se može ostvariti kroz organizacijsku formu u kojoj se provodi marketing i menadžment koncept. Dakle, u destinaciji moraju postojati državni i paradržavni organi, turističke zajednice i kao najširi okvir su subjekti pružanja turističkih usluga. U definiranju misije turističke destinacije se moraju definirati mjesto i nastup na tržištu, zatim tržišni segmenti koji su značajni za destinaciju te definirati potrebe i zahtjeve turističke potražnje. Zatim svi subjekti destinacije moraju sudjelovati u svim procesima organiziranja, planiranja, kontrole te marketinškim aktivnostima.

Primjer definiranja misije kroz 3 turističke destinacije:

1. Povećati zaposlenost stanovništva i narodni dohodak po glavi stanovnika, poticanjem razvoja takvog turizma koji će donijeti najviše koristi destinaciji ali uz uvjet da se održi ravnoteža između turističkog razvoja i očuvanja prirodne sredine.

2. Ako se destinacija razvija - unaprijediti zapošljavanje stanovništva kao temeljni cilj.

3. Ako je destinacija već razvijena - promovirati destinaciju, zadržavati postojeće atraktivnosti i prirodne vrijednosti uz stalno poboljšavanje kvalitete ponude.

MISIJA HIPOTETSKE DESTINACIJE:

- povećanje profitabilnosti kroz poticanje investiranja u nositelje turističke ponude

- pružiti turistima zadovoljstvo kroz kvalitetu ponude

- na tržištu nastupati korištenjem elemenata marketing miksa

- razvijati što bolju komunikaciju između stvaratelja turističkog proizvoda

MISIJA U DESTINACIJI KOJA SE JAVLJA KAO NACIONALNI TERITORIJ:

1. Razvijati domaći turizam

2. Poticati razvoj inozemnog turizma

3. Poticati inicijative privatnog sektora

4. Poticati investiranje u infrastrukturu i suprastrukturu turizma

5. Očuvati turističke vrijednosti

6. Održati visok standard turističkih usluga

7. Unaprijediti stupanj zaštite turista

U misiji turističke destinacije ne dominira samo ekonomski aspekt već su zastupljeni i stavovi o razvoju okruženja, o očuvanju prirodne sredine te utjecaj socio kulturnih čimbenika.Pa zato danas govorimo o „ Humanom turizmu „.

Danas postoje dva pristupa turističkom razvoju:

a) Meki - Defanzivno, pažljivo, promišljeno, umjereno, dugoročno, unutarnja kontrola, orijentacija na vrijednosti, kvaliteta, razvoj...

b) Tvrdi - Ofenzivno, agresivno, brzo, bez provjere, maksimalno, neumjereno, kratkoročno, vanjska kontrola, orijentacija na cijene, kvantiteta, rast...

               CILJEVI TURISTIČKE DESTINACIJE
Kod definiranja ciljeva, isto kao i kod definiranja misije, potrebno je koristiti analizu okruženja, tržišta, resursa i konkurencije. Sagledavanje svih elemenata iz okruženja, bilo da se radi o šansama ili prijetnjama, polazna je točka za definiranje ciljeva turističke destinacije.

Kod formuliranja ciljeva treba voditi računa da oni osiguravaju opstanak destinacije na turističkom tržištu te povećavanjem njezinog prestiža na tržištu. Ciljevi mogu biti kratkoročni koji su najbliži sadašnjem trenutku, srednjoročni koji se odnose na razdoblje ne kraće od godine dana niti duže od pet godina te dugoročni koji se odnose na razdoblje duže od pet godina.

Temeljni ciljevi turističke destinacije su okrenuti postizanju ekonomskih efekata, poput:

- privlačenja inozemnih investicija

- povečanja prihoda od inozemnog turizma

- povečavanje stope zaposlenosti kroz otvaranje novih radnih mjesta u destinaciji

- povećavanje stope rasta turističke potrošnje

- devizni priliv

Međutim ciljevi imaju i svrhu da se zadovolje socio - kulturne potrebe te ekološki aspekti, pa stoga su okrenuti i postizanju:

- čuvanja kulturno - povijesnog nasljeđa i prirode

- unapređenja svijesti o kulturnom identitetu

- promjena u području demografije

- unapređenja socijalnih uvjeta života u destinaciji

Za našu zemlju, koja je u procesu tranzicije, jedan od bitnih ciljeva jeste veza svih čimbenika ekonomskog razvoja s razvojem turizma.

Primjer ciljeva neke destinacije X :

1. Intenziviranje razvoja, a naročito inzistiranje na ubrzanom razvoju inozemnog turizma

2. Orijentacija na intezivniji razvoj inozemnog turizma će zahtjevati poboljšanje organiziranosti u ukupnom gospodarstvu,  društvenim subjektima i u svim oblicima turističke djelatnosti.

3. Intezivirati turizam s ekonomskog stajališta sa većim udjelom na tržištu.

Temeljni principi značajni za razvoj tuizma su: ekonomski rast uz minimalnu inflaciju, puna zaposlenost, pažljiva upotreba prirodnih resursa, očuvanje kulturno - povijesne baštine, zaštita potrošača, podjednako oporezivanje, ekonomska podrška i poticanje malog gospodarstva, unapređenje međunarodne reputacije, uravnotežen razvoj prometnog sustava, itd.

Za ostvarivanje ciljeva postoje ipak i ograničenja poput:

- eksternih = npr. gospodarska recesija u emitivnoj zemlji, rat u emitivnoj destinaciji, itd.

- internih = organizacijska inertnost, problemi s odgovarajučom kvalifikacijom radne snage, problemi s potrošenim atraktivnim prostorom, itd.

Destinacija u definiranju svojih ciljeva može koristiti dva modela:

1. Strogo hijerarhijski - koji podrazumijeva uklapanje ciljeva destinacije u šire ciljeve, države i regije. On je birokratskiji.

2. Drugi model predstavlja sustav „ odozdo prema gore „ i više uvažava ciljeve turističke destinacije u nacionalnim i regionalnim ciljevima razvoja. On je demokratskiji.

Uvijek se postavlja ključno pitanje koliko su ciljevi uravnoteženi u odnosu na to što se želi i onog što se može ostvariti.

POSTOJE 4 TEMELJNA CILJA TURISTIČKE DESTINACIJE:

1. Da turistička destinacija doprinese povećavanju životnog standarda ljudi kroz ekonomsku korist od turizma

2. Razvoj infrastrukture i rekreacijske ponude turistima

3. Osiguranje razvoja putem kapaciteta

4. Ustanoviti razvojni program koji je konzistentan s razvojem nacije ali i ljudi na konkretnom području

              USMJERENJE TURISTIČKE DESTINACIJE

Ciljevi koje postavlja turistička destinacija se mogu mjeriti i kontrolirati i kao takvi predstavljaju smjernice. Npr. promet će se u slijedećoj godini povečati za osređeni postotak, a cilj je utveđen tako da je iskazano kako se u narednoj godini treba povećati promet. Ovo « treba povećati « jeste cilj, a povećati za određeni postotak jeste konkretizacija cilja kroz smjernicu. Definirana smjernica traži odgovore na brojna pitanja. Primjer ako se nešto traba povećati za 17 posto, postavlja se pitanje da li će to biti dovoljno povećanje za pokrivanje investicijskog ulaganja, koje su dodatne aktivnosti potrebne, itd. Realizacija smjernice je složen proces. Npr, ako se promet poveća za 20 %, to znači da se treba povećati broj gostiju za 2000, da se boravak gostiju treba produžiti s 3,5 na 4, 5 dana, da se treba zaposliti novih 150 djelatnika, itd.

Primjerom pokazani ciljevi i smjernice neke destinacije:

CILJEVI:

- promocija turističke destinacije za sve vidove turizma

- podrška u  unapređivanju uvjeta boravaka te razvoja infrastrukure

- podrška razvoju posebnih događaja namijenjenih turistima

- zajednički rad sa svim zainteresiranim organizacijama čija aktivnost pomaže promociji turističke destinacije

SMJERNICE:

- povečanje broja turista u starosnoj dobi od 25 do 45 za 12 %

- povećanje broja turista u straosnoj dobi između 45 i 59 godina, kao i onih iznad 60 godina u istom postotku

- povećanje potrošnje domaćih turista

- očekivanje smanjenja turista u starosnoj dobi između 15 i 19 god, itd.

Kroz primjer se može zaključiti da bez jasno definirane misije, jasnih ciljeva i utvrđenih smjernica, nije moguće postići očekivane uspjehe u strategiji turističke destinacije.

Sposobnost menadžmenta da definira misiju, ciljeve i smjernice je temelj po kojem se mjeri njegova uspješnost u vođenju destinacije i o ečmu ovisi budućnost turističke destinacije.

           13. STRATEGIJA UPRAVLJANJA 

                TURISTIČKOM DESTINACIJOM

Turističke destinacije su postale uspješne zbog stalnog razvoja strategijskog upravljanja, čiju osnovu čine marketinške aktivnosti. 

Temeljni elementi strategije turističke destinacije se iskazuju stalnom orijentacijom prema zahtjevima gostiju, koordiniranjem svih aktivnosti da bi se postigli maksimalni poslovni učinci, orijentacijom na temeljnu ciljnu funkciju turističke destinacije. Strategijsko planiranje označava dugoročni putokaz za donošenje odluka o ciljevima, resursima, pozicioniranju ponude, te posebno u odnosu na konkurenciju. Planiranje je zapravo prvi element strategijskog upravljanja.

Strategijsko upravljanje turističkom destinacijom podrazumijeva:

- precizno sagledavanje ciljeva poslovanja te diferencijaciju ponude u odnosu na konkurenciju

- sagledavanje važnosti stalnog izučavanja tržišnog okruženja 

- maksimalno koordiniranje svih marketinških aktivnosti

- mogućnosti predviđanja i izbjegavanja nepovoljnih tokova na tržištu kao i u okruženju uopće.

Strategijsko upravljanje turističkom destinacijom je izbor odgovarajučeg puta kojim turistička destinacija treba dugoročno osigurati konkurentsku poziciju na turističkom tržištu te plan svih akcija s kojima će ostvarivati ciljeve poslovanja te prilagoditi se što bolje turističkom tržištu.

Postoje 4 relevantne strategije za upravljanje turističkom destinacijom: Segmentacija turističkog tržišta, strategija diferenciranja turističkog tržišta, strategija diferenciranja turističkog proizvoda i strategija profiliranja imidža destinacije.

U koncepciranju strategije upravljanja turističkom destinacijom je temeljno pitanje koji proizvod odabrati, na koje tržište se plasirati i kako se učvrstiti na odabranom tržištu.

   MODELI KOJI OLAKŠAVAJU IZBOR STRATEGIJE 

             TURISTIČKE DESTINACIJE

Postoje dva modela:

1. Strategija diferencijacije proizvoda  i strategija odnosa proizvod - tržište -  gdje se donosi odluka što će se uraditi sa svakim proizvodom koji odražava misiju destinacije i na najbolji način ispunjava ciljeve i smjernice koje je destinacija postavila u svojoj tržišnoj orijentaciji. Poput smještaja, prehrane, zabave, rekreacije, itd. To stvara signal menadžmentu koje proizvode bi trebalo proizvoditi, koje smanjiti ili čak eliminirati. Ovi zadaci predstavaljaju osnovu strategijskog planiranja. Ako menadžment turističke destinacije sagleda svoje proizvode prema Boston C. Group-i lako može utvrditi sadašnu situaciju proizvoda na tržištu i njegovu buduću perspektivu. A ona se sagledava na 4 načina:

- zvijezde = su proizvodi koji imaju visoko tržišno učešće i rast na tržištu: sport, zabava, rekreacija…

- krave muzare = imaju visoko tržišno učešće ali nisku stopu rasta

- znaci pitanja = nemaju visoko tržišno učešće ali imaju perspektivu na tržištu

- psi = podrazumijeva proizvode koji imaju nisko učešće na tržištu i pad rasta te ih se destinacija želi osloboditi.

Ovaj koncept ima nedostatke jer ne promatra tržišnu konkurenciju, važnost uvođenja tehnoloških promjena, te pojam da se proizvod ne sagledava statički već kroz promjene u njegovim fazama uvođenja na tržište.

Bolji koncept je poduzeća General Elektric koji predstavlja matricu od 9 polja i kod njega se primjenjuje odnos tržišne atraktivnosti i snage turističke destinacije. Tržišna atraktivnost znači veličinu tržišta, stopu rasta tržišta, intezitet konkurencije, itd. Snaga turističke destinacije znači kvalitetu proizvoda, znanje o tržištu, itd.

Kada se elementi slože u matricu tako da se na apscisu poslože elementi tržišne atraktivnosti a na oordinatu elementi snage turističke destinacije, dobije se matrica s 9 mogućih kombinacija. Najidealnije je kada se podudari jaka tržišna atraktivnost i jaka snaga turističke destinacije, te obrnuto.

Ove modele destinacija koristi kada se opredjeljuje za strategije:

- održavanja tržišnog učešća

- poboljšanja tržišnog učešća

- održavanja proizvoda

- napuštanja proizvoda

Postoje 4 relevantne strategije za upravljanje turističkom destinacijom: Segmentacija turističkog tržišta, strategija diferenciranja turističkog tržišta, strategija diferenciranja turističkog proizvoda i strategija profiliranja imidža destinacije.

U koncepciranju strategije upravljanja turističkom destinacijom je temeljno pitanje koji proizvod odabrati, na koje tržište se plasirati i kako se učvrstiti na odabranom tržištu.

       STRATEGIJA SEGMENTACIJE TURISTIČKOG TRŽIŠTA

Temeljni kriteriji za segmentaciju turističkih tržišta su:

1. Segmentacija prema svrsi putovanja - a za turističku destinaciju su interesantna ona putovanja koja ovise o programu kojeg destinacija pruža. Destinacija može voditi računa o  potražnji potrošača koji poduzimaju putovanje radi odmora i rekreacije, ili radi poslovnih putovanja, zbog kongresa i sl.

2. Segmentacija prema motivima, potrebama i koristi  - Npr. neki turisti samo preferiraju hotel najviše kategorije, dok su drugi zadovoljni i skromnijom ponudom. Dakle , razlika je u zahtjevima turista tako da će svaka destinacija isticati svoje atraktivne čimbenike računajući upravo na različite potrebe i motive turista.

3.Segmentacija prema učestalosti kupovine - služi da turistička destinacija osigurava sebi ponovni povratak gostiju kroz ponovljenu kupovinu proizvoda, kroz koncept lojalnosti, itd.

4. Segmentacija prema demografskim, ekonomskim i zemljopisnim osobinama potrošača - je najčešće korišten koncept u turističkom gospodarstvu jer spolna pripadnost, godine starosti, zemljopisna područja odakle turisti dolaze, prihodi, itd. su najčešće korišteni u segmentaciji turističkog tržišta.

5. Segmentacija prema psihografskim karakteristikama potrošača - se koristi razlikama u mentalnim sklopovima gostiju u odnosu na njihovu dob, životni stil, itd. Tako npr. neki turisti vole avanture dok drugi trebaju mirniji odmor.

6. Segmentacija putem cijena - s kojom turistička destinacija može privuči potrošače visoke platežne moći. Ovaj se koncept vodi s proizvodima visoke kvalitete.

Cjelokupna  strategija segmentacije tržišta turističke agencije ima svrhu da se postižu bolji rezultati u području prodaje, u postizanju  bolje konkurentske pozicije, u smanjenju troškove te naravno u zadovoljavanju turističkih potreba i motiva. Sve to mora pratiti marketinška aktivnost pri čemu koristi:

a) Strategiju diferenciranog marketinga - smatra da se na tržištu treba izabrati samo nekoliko interesantnih « tržišnih meta «.

b) Strategija koncentriranog marketinga - je usmjerena samo na jednu tržišnu metu prema kojoj se plasira proizvod.

Suvremeni marketing menadžment ima spoznaju da je turističko tržište sastavljeno od večeg broja turističkih potrošača ali se oni mogu grupirati u segmente prema svojim motivima i potrebama tako da je turistički proizvod lakše plasirati na unaprijed utvrđene segmente.

        STRATEGIJA DIFERENCIRANJA PROIZVODA TURISTIČKE

                                       DESTINACIJE

Turistička destinacija strategijom diferenciranja proizvoda želi stvoriti takav proizvod kakav nema konkurencija, ali mora voditi računa da se ne bi stvorio potpuno heterogen proizvod s kojim bi se zadovoljio vrlo mali krug potrošača. Diferenciranje proizvoda može biti u fizičkoj razlici koja zadovoljava racionalnu motivaciju te na psihološkoj osnovi koja zadovoljava emocionalnu motivaciju potrošača.Često se ističe da ljudi ne kupuju proizvode već očekivanu korist.

Sva filozofija strategije diferenciranja proizvoda jeste u tome da turistička destinacija diferencira svoj proizvod u odnosu na konkurenciju i da zadovolji očekivanu korist potrošača.

    STRATEGIJA PROFILIRANJA IMIDŽA I POZICIONIRANJA 

              TURISTIČKE DESTINACIJE

Turisti imaju predstavu ili imidž o nekoj turističkoj destinaciji, bilo pozitivan ili negativan. Može nastati iz osobnog iskustva ili prenesenog iskustva drugih.Za formiranje pozitivnog mišljenja o turističkoj destinaciji 
je od izuzetnog značaja promotivna aktivnost, pozitivne preporuke tuđih iskustava, prirodni i socio - kulturni ambijent, itd.

Ključni čimbenici koji mogu stvarati pozitivan imidž destinacije su funkcionalnost i kvaliteta proizvoda i posebno atraktivni čimbenici destinacije. Oni imaju odlučujuću ulogu u opredjeljenju turista. Nadalje su vrlo važni kanali prodaje, cijene i suvremene promotivne aktivnosti koje će uvjeriti potencijalnog potrošača da će biti zadovoljan posjetom destinaciji. Zatim vrlo je bitan promotivni miks sa propagandnim sredstvima, kvalitetnim odnosom s javnošću i elementima unapređenja prodaje.

Spoznavanje potreba i interesa potrošača je preduvjet za stvaranje strategije kojom će se osigurati povoljan imidž i povoljno pozicioniranje destinacije.

Pozicioniranjem turističke destinacije se želi postići:

- pozicionirati se kod onih potrošača kod kojih postoje nezadovoljene potrebe

- pozicionirati se na tržišnom segmentu koji nije pokriven

- izbječi pozicioniranje između dva tržišna segmenta i odabrati jedan od njih

- ne napadati dva tržišna segmenta odjednom jer je to rizik

U izgradnji imidža i pozicioniranja menadžment turističke destinacije koristi 4 koraka:

1. Prvi korak je utvrđivanje sadašnje pozicije

2. Drugi je korak odabir željene pozicije

3. Treći je korak odabir strategije za željenu poziciju

4. Četvrti je korak primjena odabrane strategije za pozicioniranje

  14. UPRAVLJANJE INSTRUMENTIMA

       MARKETING   MIKS - A

          TURISTIČKE DESTINACIJE

Marketing miks treba osigurati destinaciji da bude konkurentna na odabranom tržišnom segmentu. Kombinacija marketing miks-a se sagledava na makro i mokro nivou destinacije. Makro nivo se odnosi na proizvod, cijenu, kanale prodaje i promociju i to za cijelu destinaciju dok mikro nivo se odnosi na iste elemente ali za svakog subjekta u turističkoj destinaciji ( hotel, restoran, i sl. ).

Kombinacija marketing miks-a podrazumijeva i razmatranje proizvoda, cijena, promocije i kanale prodaje. Istiće se kombinacija jer cilj nije moguće postići primjenom samo jednog instrumenta.

   STRATEGIJA TURISTIČKOG PROIZVODA TURISTIČKE

                                   DESTINACIJE

Turistički proizvod može biti pojedinačan ( parcijalan ), kao dio ukupne turističke ponude, ili integrirani proizvod ukupne turističke ponude.

Turistički proizvod je proizvod sastavljen od određenih elemenata poput:

Atraktivnosti -  što podrazumijeva miks različitih elemenata prirodne atraktivnosti ( flora, fauna, klima, zemljopisni položaj..) i društvene atraktivnosti ( kulturno - povijesno naslijeđe, antropogeni čimbenici,..).

Pristupačnosti -  se dijeli na ekonomske ( troškovi putovanja i boravka u destinaciji ) i zemljopisne ( udaljenost destinacije od emitivnog tržišta gdje veliku ulogu ima promet ).

Uvjeti boravka -  predstavljaju sve elemente od kojih je sastavljena turistička ponuda poput smještaja, prehrane, zabave, rekreacije, itd.

Najodgovorniji su zadaci destinacijskog menadžmenta u strategiji turističkog proizvoda pri uvođenju turističkog proizvoda na tržište.Najprije treba utvrditi prednosti proizvoda u odnosu na konkurenciju, treba utvrditi moguće probleme te je najvažniji zadatak eliminiranje problema prije uvođenja novog proizvoda. 

Proces strategije turističkog proizvoda se odvija kroz 4 faze:

1. Identificiranje mogućnosti proizvoda ( definiranje tržišta, razvoj ideje,..)

2. Mjerenje mogućnosti tržišta, razvoj koncepta novoga proizvoda, razvoj same strategije, itd.

3. Promocija, testiranje tržišta, itd.

4. Uvođenje novog proizvoda

Najčešće strategije vezane za turistički proizvod su u području promocije pri čemu se nastoji poboljšati asortiman, produžiti boravak gostiju u destinaciji, pronalaženje novih tržišnih segmenata za novi proizvod, itd.

    STRATEGIJA CIJENA TURISTIČKE DESTINACIJE

Strategija cijena turističkog proizvoda u destinaciji mora uvažavati karakteristike tržišta koje se ogledaju u:

Menadžment destinacije mora utvrditi smjernice za strategiju cijena a one 

- visokoj elastičnosti turističke potražnje na promjene cijena

- mogućnosti da konkurencija naglo snizi cijene

- postojanju dvojnih cijena: sezonskih i vansezonskih

- vođenju brige o graničnim troškovima u vansezonskom poslovanju

- visokim fiksnim troškovima u turizmu općenito

Destinacija mora utvrditi smjernice za strategiju cijena a one mogu biti:

Glavne - koje utvrđuju stopu prihoda na investicije te osiguranje zarade ali uz minimaliziranje rizika.

Marketinške - koje unapređuju postojeće tržište, osiguravaju prestiž u odnosu na konkurenciju, osiguravaju konkurentnost cijena te kvalitetu proizvoda .

Za ostvarenje cijena su od velikog značaja i informacije o cijenama na tržištu ( posebno o cijenama konkurencije ), o osjetljivosti potrošača na promjene cijena, o mogućnostima promjene cijena, o mogućnostima promjene obujma prodaje uz postojeće ili promijenjene cijene.

Cijene se zapravo utvrđuju na osnovi:

Eksternih čimbenika - potražnje, konkurencije, gospodarske politike države, itd. koje destinacija ne može kontrolirati, za razliku od internih.

Internih čimbenika - gdje su najvažniji troškovi i organizacija.

Tri su temeljne strategije u politici cijena turističkog proizvoda:

1. Strategija koja za osnovu uzima troškove

2. Strategija cijena koja uvažava ponašanje konkurencije - koje je jako teško dobiti jer npr. kako dobiti informaciju o tome kako kankurencija koristi cijene kao način konkurentske borbe, koji su naredni potezi konkurencije u politici cijena, itd.

3. Strategija koja će uvažavati ponašanje potražnje - je komplicirana jer npr. kako utvrditi koliko potrošači zaista dobiju za određenu cijenu proizvoda zato što menadžment teži uvijek odrediti najvišu cijenu koju su potrošači spremni platiti. Kvaliteta je tu u presudnoj važnosti i ako se to ne uzme u obzir, rizik za destinaciju je vrlo velik.

U strategiji cijena se koriste još i necjenovni instrumenti poput: Raznih forma popusta, raznih besplatnih usluga, sustavi bonusa, itd. A to je u konačnici opet zapravo sniženje cijena. Tu je cilj osigurati kontinuitet prodaje kojim se može nadomjestiti efekt takvog oblika snižavanja cijena. Destinacija će koristiti sve metode necjenovnih instrumenata da bi zadovoljila potrebe potrošača uz zaštitu integriteta destinacije.

  STRATEGIJA PROMOCIJE TURISTIČKE DESTINACIJE

Temeljni joj je zadatak da informira turističku potražnju o uvjetima boravka u destinaciji i da potakne potražnju prema destinaciji. Promotivna strategija mora stvarati imidž o destinaciji i stalno ju održavati konkurentnom, mora sadržavati brojne informacije o ponudi destinacije, suprostavljati se nekorektnoj promociji konkurencije. Ta se načela provode:

1. Odabirom tržišta - jer turisti odabiru destinaciju na temelju općih informacija o destinaciji.

2. Određivanjem ciljeva promocije - gdje je temeljni interes da destinacija zainteresira potražnju za svoje proizvode i učini ih stalnim potrošačima.

3. Promotivna poruka - čiji sadržaj se izvodi iz analize tržišta, analize konkurencije i analize proizvoda. Ona mora biti afirmativna za destinaciju, potpuna za potrošače i uvjerljiva da je proizvod destinacije kvalitetniji od konkurentskog.

4. Izbor instrumenata promotivnog miks-a ( propagande, unapređenja prodaje, odnosa s javnošču i osobne prodaje ) = je odgovoran zadatak. Bitno je koristiti sve instrumente i po mogućnosti istovremeno. Promotivna strategija mora osigurati prepoznavanje destinacije od strane turističke potražnje i biti u korespodenciji s ukupnim marketinškim aktivnostima.

5. Troškovi -  podrazumijevaju da uspješna promotivna aktivnost zahtijeva i kontinuitet financiranja koja se moraju osigurati planom promotivne aktivnosti.

6. Važnost kontrole - je bitna jer se mogu otkloniti nedostaci u realizaciji promotivnih aktivnosti i ispraviti greške.

     STRATEGIJA KANALA PRODAJE TURISTIČKE DESTINACIJE

Nositelji turističke potražnje koriste direktne ili indirektne kanale prodaje. Zadatak menadžmenta jeste da izabere prave kanale prodaje kojima će destinacija realizirati najefikasniju prodaju svog turističkog proizvoda, tj. one kanale s kojima će osigurati svoje misije, ciljeve i smjernice.

Masovni turizam uvjetuje destinaciju da koristi usluge turoperatora i putničkih agencija, dok npr. ekskluzivne destinacije će održavati neposredan kontakt s potrošačima.

Ako se destinacija opredjeli za strategiju indirektnih kanala prodaje, tada ima mogućnosti:

- da razvija strategiju kanala prodaje na osnovama koncezusa u kojem ni nositelji ponude, niti posrednici nemaju apsolutnu kontrolu nad sustavom razmjene pa tako svi učesnici imaju osječaj da rade isti posao i od obostrane koristi.

- da prihvati strategiju vertikalno koordiniranih kanala prodaje u kojoj organizatori putovanja kontroliraju veći broj malih putničkih agencija i tako umjeravaju aktivnost turističke potražnje i turističke ponude

- da prihvati strategiju vertikalno integriranih kanala prodaje u kojoj organizatori putovanja imaju vlastitu prodajnu mrežu pa zbog toga i najveći utjecaj na tržištu.

Vidljivo je da destinacija nema isti položaj na tržištu pri odabiru kanala prodaje. Često su želje i interesi jednih suprotni interesima drugih. Zajedničko im je da svi žele ostvariti što povoljniju poziciju u kanalima prodaje.

 STRATEGIJA KONTROLE MARKETING AKTIVNOSTI 

              TURISTIČKE DESTINACIJE

To podrazumijeva :

- Stalnu kontrolu misija, ciljeva i smjernica

- Mjerenja ostvarenih rezultata korištenjem marketing miks-a

-Dijagnozu stanja i otklanjanje eventualnih odstupanja od plana marketing aktivnosti

- Poduzimanje korektivnih mjera radi otklanjanja odstupanja od plana

Strategija kontrole marketibg aktivnosti podrazumijeva da se uvaži ne samo povezanost planiranja i kontrole nego i povezanost kontrole s informacijskim sustavom marketing aktivnosti. Taj sustav određuje elemente za npr. praćenje ostvarenje plana, poduzimanje korektivnih mjera, daje informacije o tržištu potražnje, itd.

Bitna je i revizija marketing aktivnosti što podrazumijeva aktivnosti menadžmenta turističke destinacije na preispitivanju aktivnosti marketing strategije te predlaganja plana u poboljšavanju njezinih rezultata. Revizija kao i kontrola mora biti stalna aktivnost menadžmenta turističke destinacije.

Turistička destinacija će imati uspješan menadžment ako bude izgrađivala sustav zaštite prirodnog, društvenog i kulturno - povijesnog okruženja i ako uspije osigurati skladnost u svom razvoju sa gospodarskim, sociološkim i drugim pogledima. Ona mora razvijati svijest domicilnog stanovništva u korist turizma i u razvoju turizma osigurati harmoniju između unaprijeđenja imidža i svojih postojećih tradicijskih vrijednosti.

15. ORGANIZIRANOST  TURISTIČKE 

               DESTINACIJE

 NACIONALNE TURISTIČKE ORGANIZACIJE

Organizacija koja predstavlja turističku destinaciju i turistički proizvod u cijelini, informira javnost i stvara zaštitni znak destinacije kako bi privukla što više turista se nazivaju na nivou države - nacionalne turističke organizacije.

Na nivou regija ili županija se formiraju regionalne turističke zajednice ili kao u našoj zemlji, županijske turističke zajednice.

Turističke regije se trebaju formirati isključivo na temelju turističkog proizvoda.

Na nivou gradova se turistički uredi nazivaju gradskim turističkim uredima.

Države osnivaju svoje nacionalne turističke organizacije same ili u suradnji sa privatnim sektorom i to kao nekomercijalne - neprofitne organizacije.

One se najvećim dijelom financiraju iz državnog proračuna. Njena je osnovna zadaća - promocija. Ona naplaćuje boravišnu pristojbu od turista te takse od davatelja usluga u destinaciji.

Međutim, kako država sve više smanjuje svoj dio financiranja tako su nacionalne organizacije prisiljene tražiti financiranje od privatnog sektora.

Turističke organizacije će morati ubuduće svoju često i jedinu funkciju - marketinšku, zamijeniti upravljačkom u kojoj će marketing i dalje imati važnu ulogu ali ne i jedinu.

 TEMELJNI ZADACI I FORMA ORGANIZIRANJA NACIONALNE

          TURISTIČKE ORGANIZACIJE

Najvažnija joj je djelatnost na području instrumenata marketing miks-a, a posebno u promociji vrijednosti turističkih destinacija. Koristi se instrumentima marketing miks-a : oglašavanjem, odnosom s javnošču i medijima, promotivnim aktivnostima, komunikacijom s javnošću i istraživanjem tržišta potražnje. Oglašava se uvijek u najpopularnijim medijima ( tisak, radio, TV ). Oglašavanje je još uvijek glavni oblik komunikacije u turizmu. Glavni cilj oglašavanja je potaknuti interes opće javnosti za destinacijom. Postoji i zajedničko oglašavanje poput sudionika ponude i organizatora putovanja te zajedničko oglašavanje nacionalnih i regionalnih turističkih organizacija. Nacionalne turističke organizacije rade palsman promotivnog materijala pput letaka, plataka, prospekata, itd. U sklopu svojih zadataka vezanih za odnose s javnošću, od posebnog je značaja posjeta destinaciji predstavnika tiska, Tv posada s najvažnijih emitivnih tržišta. Svaka njihova pozitivna objavljena vijest ima za destinaciju veći efekt od bilo kojeg oglašavanja. Iako tu postoji rizik da mediji objave i negativne dojmove jer na medije se ne može utjecati.

Nacionalne turističke organizacije organiziraju i konferencije za tisak na najvažnijim emitivnim tržištima, posebno za vrijeme sajmova, stručnih skupova i sl. One objavljuju biltene s najvažnijim informacijama o destinaciji koje šalju poštom ili internetom na interesantan tržišni segment.

Tijekom godine NTO organizira razne promotivne akcije poput sudjelovanja na sajmovima, izložbama, organiziranje raznih prezentacija, itd. Agent mora upoznati destinaciju kako bi ju mogao ponuditi potencijalnom klijentu. Efikasnost promocije se može sagledati prema broju posjetilaca na štandu za vrijeme sajma, prema broju onih koji su tražili i imali konkretne razgovore sa predstavnicima destinacije kao i broj onih koji su se odazvali seminaru u odnosu na broj pozvanih.

Za informiranje javnosti se osnivaju informativni centri koji su postavljeni na najfrekventnijim mjestima u destinaciji. Koristan promotivan oblik jeste kada se gostima na granici daju prospekti sa najvažnijim informacijama kako bi se oni lakše snalazili za vrijeme svog boravka u HR.

Za bolju informiranost sve se više koristi Internet. Iako se uloga interneta sve više povećava, ipak će uloga destinacijskih organizacija ostati važna jer turizam predstavlja uslužnu djelatnost i ne može ga potpuno preuzeti tehnologija.

Nacionalne turističke oragnizacije prate i analiziraju rezultate kroz broj dolazaka turista i broj noćenja te kroz prihod od naplaćene boravišne pristojbe i članarine te drugih vrsta prihoda.

Od turizma nemaju samo korist direktni sudionici pružanja usluga gostima već i ostali, poput lokalne uprave i samouprave te ukupno stanovništvo. A koordinacija među njima, kao i osmišljavanje ukupne ponude na nivou destinacije je zadatak nacionalne turističke organizacije.

Menadžment mora odlučiti na kojem aspektu doživaljaja destinacije će temeljiti svoj zaštitni znak ( brand ). U pravilu se koriste sve prednosti destinacije u odnosu na konkurenciju.

Sve NTO imaju svoje urede u najvažnijim emitivnim zemljama koji su zaduženi za promociju nacionalne destinacije te za opskrbljivanje tržišta svim potrebnim propagandnim materijalom.

 ORGANIZACIJSKI OBLICI ORGANIZIRANJA TURISTIČKIH

         ORAGNIZACIJA  U  HRVATSKOJ

Hrvatska nacionalna turistička organizacija je Hrvatska turistička zajednica ( HTZ ).

 Osnovana je prema Zakonu o turističkim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma kojeg je 31. 05 1991 god. usvojio Hrvatski sabor. Uslijedilo je i usvajanje Zakona o boravišnoj pristojbi i Zakona o članarinama u turističkim zajednicama. Do kolovoza 1992 god. je registrirano 226 turističkih zajednica na različitim nivoima.

Glavni ured HTZ je u Zg-u a u inozemstvu ukupno djeluje 17 predstavništava HTZ.

Članak 9 precizira zadaće HTZ-a: Objadinjava ukupnu turističku ponudu RH, provodi istraživanje tržišta za potrebe promocije hrvatskog turizma, izrađuje programe promocije hrvatskog turističkog proizvoda vodeći računa o posebnostima svakog turističkog područja, ustrojava i nadzire sve poslove oko promocije turističkog proizvoda HR, ocjenjuje svrhovitost poduzetih promidžbenih poslova, ustrojava hrvatski turistički informacijski sustav, obavlja turističku informativnu djelatnost, osniva turistička predstavništva u inozemstvu, surađuje s nacionalnim turističkim organizacijama drugih zemalja, poduzima mjere za razvoj turizma u nerazvijenim dijelovima HR, itd.

UPRAVLJAČKI SUSTAVI TURISTIČKIH ORGANIZACIJA U HR

Najviše tijelo upravljanja u HTZ - u jeste Sabor Hrvatske turističke zajednice. Njega čine predstavnici turističkih zajednica županija, Turističke zajednice grada ZG-a i turističkih zajednica područja. Mandat predstavnika sabora je 4 godine s pravom ponovnog izbora.

Sabor se sastaje najmanje 2 puta godišnje. Izvršno tijelo sabora je Turističko vijeće koje se sastoji od predsjednika i 10 članova. Članovi se biraju na 4 godine. Turističko vijeće se sasataje najmanje jednom u 3 mjeseca.

Za nadzor nad radom HTZ-a je odgovoran Nadzorni odbor koji nadzire vođenje poslova HTZ-a, raspolaganje sredstvima HTZ-a, izvršenje programa rada i financijskog plana HTZ-a, itd.

Ministar mora turizma prometa i razvitka obnaša dužnost Predsjednika HTZ-e. Stručna služba HTZ-a je Glavni ured sa sjedištem u ZG-u. Na čelu je Direktor Glavnog ureda, ima mandat 4 god.

               INTERNACIONALNE TURISTIČKE ORGANIZACIJE

The World Tourism Organization WTO je jedina međuvladina organizacija koja nudi primjeren okvir za međunarodno razmatranje turističke politike i drugih predmeta zanimljivih za sektor turizma. Sustavno se bavi unapređenjem turizma a globalna misija joj je potpora održivom razvoju turizma koji će proizvesti bogatstvo, zapošljavanje, promičući bolje razumijevanje među rasama, religijama i ljudima cijelog svijeta.

Početak djelovanja bilježi 1925 god. Organi WTO-a su generalna skupština, izvršni odbor, regionalne komisije, povjerenstva, sekretarijat.

TSA je dokumenat koji definira metodologiju izračuna ekonomskog utjecaja turizma na ukupno gospodarstvo. Danas već 163 države ju primjenjuju.
16. OPĆI ETIČKI KODEKS U TURIZMU

Sastavljen je od: PREAMBULE, NAČELA I ANEKSA.

                                          NAČELA:

   ČL.1 - Doprinos turizma uzajamnom razumijevanju i poštivanju među narodima i društvima

1. Unapređivanje etičkih vrijednosti koje su zajedničke ljudskom rodu te usmjeravanje prema toleranciji raznovrsnosti vjerskih i moralnih uvjerenja su temelj turizma.

2. Turističke aktivnosti bi trebale biti vođene u skladu sa tradicijom zemalja domaćina.

3. Predstavnici lokalnih zajednica i lokalni stručnjaci bi trebalo međusobno surađivati i poštivati turiste upoznavajući njihov način života, ukuse i očekivanja.

4. Vlast mora da osigura zaštitu turista i njihove imovine.

5. Turisti prilikom posjete ne smiju činiti nikakve kriminalne radnje ili bilo kakvo štetno ponašanje.

6. Turisti imaju odgovornost upoznati karakteristike zemlje u koju imaju namjeru putovati. 

ČL.2 Turizam kao sredstvo individualnog i kolektivnog ispunjenja

1. Ako se turizam obavlja bez predrasuda, nezamjenjiv je čimbenik uzajamne tolerancije i učenja o legitimnim razlikama između naroda i kultura.

2. Turističke aktivnosti moraju poštovati jednakost između žena i muškaraca te prava najosjetljivijih grupa, poput djece, starijih, hendikepiranih, etničkih manjina i domorodačkih skupina.

3. Kažnjavati eksplataciju ljudskih bića u bilo kojoj formi, ososbito sekeualnoj i to od strane dražvnih zakonodavstava zemalja koje se posjećuju tako i od strane zemalja iz kojih potječu činitelji ovih djela.

4. Davanje podrške putovanjima u svrhu vjere, zdravlja, obrazovanja i kulture.

5. Poticati predavanja o ekonomskom, socijalnom i kulturnom doprinosu turističke razmjene.

ČL.3 Turizam, čimbenik održivog razvoja
1. Svi sudionici u turizmu trebaju čuvati prirodnu sredinu.

2. Trebaju dobiti prioritet svi oblici turizma koji su korisni za očuvanje rijetkih i dragocjenih resursa.

3. Ravnomjerno raspoređivanje tijekova turista u vremenu i prostoru da bi se smanjio pritisak turističke aktivnosti na okolinu.

4. Turistička infrastruktura bi trebala biti tako osmišljena da štiti prirodnu baštinu sačinjenu od ekosistema i da čuvaju ugrožene vrste.

5. Ekoturizam je posebno koristan za poboljšanje turizma jer osigurava poštovanje prirodne baštine i lokalnog stanovništva.

ČL.4. Turizam, korisnik kulturne baštine čovječanstva koji doprinosi njenom unapređivanju.

1. Turistički resursi pripadaju zajedničkoj baštini čovječanstva.

2. Turistička politika se treba voditi sa poštovanjem prema umjetnčkom, arheološkom i kulturnom nasljeđu.

3. Financijska sredstva dobivena od posjeta lokalitetima kulture trebaju biti korištena za održavanje i zaštitu ove baštine.

4. Turističke aktivnosti moraju omogučiti da tradicionalni proizvodi kulture, zanata i folklora opstanu i unapređuju se.

ČL.5. Turizam, korisna djelatnost za zemlje i društva domaćina

1. Lokalno stanovništvo treba biti povezano sa turističkim aktivnostima i sudjelovati u raspodjeli ekonomskih, društvenih i kulturnih koristi.

2. Turistička politika mora omogučiti rast životnog standarda stanovništva destinacije.

3. Posebna se pažnja mora posvetiti problemima priobalnih područja i otočnih teritorija te osjetljivih ruralnih i planinskih područja gdje je često rijetka prilika za razvoj turizma.

4. Turistički stručnjaci trebaju izraditi studije o utjecaju njihovih projekata na prirodnu okolinu te dostaviti informacije o svojim budućim programima i očekivanim posljedicama.

ČL.6. Obveze sudionika u razvoju turizma

1. Turistički stručnjaci imaju obveze osigurati turistima informacije o odredišnim mjestima, uvjetima putovanja, boravka te o novčanim naknadama koju će isplatiti u slučaju jednostranog raskida ugovora.

2. Turistički stručnjaci trebaju voditi računa o sprečavanju nezgoda, zdravstvenoj zaštiti hrane, osigurati sustave osiguranja i pomoći,itd.

3. Truistički stručnjaci trebaju doprinijeti kulturnom i duhovnom zadovoljenju turista.

4. Vlasti emitivnih država i zemalja domaćina trebaju osigurati postojanje odštete turistima u slučaju bankrota poduzeća koje je organiziralo njihovo putovanje.

5. Vlade trebaju informirati o mogučim opasnostima i posebnim okolnostima s kojima se mogu susretati turisti tijekom svojih putovanja u inozemstvo a informacije se moraju striktno odnositi na određena zemljopisna područja gdje su nastale posebne okolnosti.

6. Tisak  i drugi mediji moraju iznositi istinite informacije o događajima koji bi mogli utjecati na tijekove turista.

ČL.7. Pravo na turizam

1. Mogućnost ososbnog pristupa i uživanja u svim resursima planete je jednako pravo svih stanovnika svijeta.

2. Pravo na turizam se smatra posljedicom prava na odmor i slobodno vrijeme.

3. Socijalni turizam koji olakšava široko rasprostranjeno raspolaganje slobodnim vremenom, putovanjima i odmorom se treba razvijati uz podršku vlasti.

4. Treba poticati obiteljski, studentski turizam, turizam za starije, turizam za mlade, itd.

ČL.8. Sloboda turističkih kretanja

1. Turisti trebaju imati prava pristupa turističkim i kulturnim lokalitetima bez podvrgavanja prekomjernim formalnostima i diskriminaciji.

2. Turisti trebaju imati pravo na lokalne administrativne, pravne i zdravstvene usluge. Da mogu nesmetano kontaktirati konzularne predstavnike svojih zemalja.

3. Turisti imaju ista prava kao i građani zemlje koju posječuju s obzirom na povjerljivost osobnih podataka.

4. Administrativne procedure na graničnim prijelazima moraju biti prilagođene tako da olakšavaju slobodu putovanja i otvoreni prilaz međunarodnom turizmu.

5. Putnici trebaju imati pristup određenom iznosu valute potrebne za njihovo putovanje.

ČL.9 Prava radnika i poduzetnika u turističkoj privredi

1. Prava zaposlenih u turističkoj privredi trebaju biti pod nadzorom državne administracije i zemalja iz kojih dolaze i zemalja domaćina.

2. Radnici u turističkoj privredi imaju pravo na obuku, na socijalnu zaštitu te nesigurnost posla maksimalno ograničiti.

3. Osoba ako ima kvalifikaciju treba imati pravo da razvija svoju profesionalnu djelatnost u oblasti turizma.

4. Razmjena iskustava radnom osoblju iz različitih zemalja doprinosi poticanju svjetske turističke privrede.

5. Multinacionalne kompanije u turističkoj privredi ne bi smjele iskorištavati dominantnu poziciju već trebaju sudjelovati u lokalnom razvoju.

6. Partnerstvo između poduzeća emitivnih zemalja i zemalja domaćina doprinosi održivom razvoju turizma.

ČL. 10. Provođenje načela Općeg etičkog kodeksa u turizmu

1. Javni i privatni sudionici u razvoju turizma trebaju surađivati na osnovi načela etičkog kodeksa.

2. Sudionici u turizmu moraju priznati ulogu međunarodnih institucija, na prvom mjestu WTO.

3. Sudionici u turizmu trebaju svake sporove koji se tiču provođenja Općeg etičkog kodeksa u turizmu, uputiti Svjetskom povjerenstvu za etiku turizma.
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