1. 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

2. 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.

3. 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.

4. 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.

