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1. Uvod

Od pocetka 21. stolje¢a pa nadalje, tehnoloSke inovacije i razvitak olaksale su svakodnevnicu
danasnjeg pojedinca. Promatrajuci tu ¢injenicu s aspekta turizma, moze se istaknuti veliki broj
prednosti i novih moguénosti u putovanjima i turistickom poslovanju. Turizam je kompleksan
skup brojnih medusobno povezanih odnosa i pojava, te je kao takva cjelina ve¢ dugi niz godina
u neprekidnom i kontinuiranom porastu. U prilog dinami¢nom rastu turizma idu sve
raznovrsnije turisticke ponude i pojacana konkurentnost medu destinacijama na trzistu.
Jednostavnija komunikacija, olakSan pristup informacijama o Zeljenoj destinaciji, brz pristup
informacijama o smjeStaju i prijevoznom sredstvu do destinacije, unaprjedenje turisti¢ ke
ponude u turizmu, samo su neke od prednosti koje su nastale zahvaljujuéi razvoju tehnologije i
interneta. Destinacije koje su se u pros§losti smatrale udaljenima inedostiznima danas su mnogo

pristupacnije i do njih se moze do¢i znacéajno jeftinije nego prije.

Promatraju¢idinamicno turisticko trziste iz perspektive odredene turisticke destinacije, zajedno
s novim trendovima i inovacijama, konkurencija na turistickom trziStu nikad nije bila veca.
Turisticka potraznja nikad nije bila heterogenija nego danas. 1ako se sve vise ljudi odlucuje na
turisticka putovanja, i dalje ostaje konstantna borba na trziStu za privla¢enjem gostiju.
Turisticka destinacija mora ,,0sluskivati‘ ponasanje na trzistu, odnosno pratiti potrebe i zelje
potencijalnih turista. Upravo na temelju razumijevanja tih potreba i Zelja, turistiCke destinacije
prilagodavaju svoju turisticku ponudu. Glavna motivacija koja se Zeli posti¢i je kreiranje
pozitivne slike o destinaciji u svijesti potencijalnih turista i na taj ih nac¢in dodatno potaknuti na

odluku o dolasku u destinaciju.

1.1.Problem, predmeti i ciljevi istrazivanja

Problematika rada usko je povezana s istrazivanjem imidza turistiCke destinacije. Pojam i
vaznost turizma i turistiCkih kretanja neizostavni su dijelovi brojnih radova, ispitivanja i
istrazivanja u turizmu. Prema procjeni UNWTO-a, do 2030. godine u svijetu ¢e se dosegnuti

brojka od 1,8 milijardi medunarodnih dolazaka.! U brojnim turistickim publikacijama i

T UNWTO - Why tourism? , https://www2.unwto.org/content/why-tourism (01.08.2019.)



https://www2.unwto.org/content/why-tourism

istrazivanjima, uz turizam se sve ¢e$¢e povezuje pojamimidza turisticke destinacije. Jedna od
definicijaisti¢e da se imidz definirakao ,,spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu
ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog, stavova, misljenja, i
predodzbi koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima.*“2 Njegovo sve Cesce
spominjanje u akademskoj i znanstvenoj literaturi dodatno upozorava na njegovu vaznost i
potrebu, naroCito na danaSnjem turistickom trzistu. Konkurencija medu destinacijama je
prevelika. Ona se moze definirati kao ,,sposobnost destinacije da povecéa turistiCku potrosnju,
da privlaci vise turista osiguravajuci im iskustva koja ih zadovoljavaju 1 koja se pamte, i da to
istovremeno ¢ini na profitabilan nac¢in uz poboljSanje blagostanja stanovnika destinacije i

¢uvanje prirodnih bogatstava destinacije za buduce generacije. 3

U ovom radu fokus se stavlja nagrad Split i njegov imidz kao suvremene turistiCke destinacije.
Iz primjera navedene destinacije moze se detaljnije sagledati problematika cjelokupnog rada.
Grad Split je destinacija u kojoj turizam ima veoma vaznu ulogu. Radi se o destinaciji gdje je
najveci broj dolazaka zabiljezen u periodu izmedu lipnja i rujna. Takav koncept turizma je
formiran zahvaljujuéi njenom zemljopisnom poloZaju, blizini mora, razvedenoj obali, ugodnoj
mediteranskoj klimi, godi$njim temperaturama i vremenskim uvjetima i dugogodi$njoj
turistickoj strategiji usmjerenoj na takav oblik provodenja turizma. Naravno, turisti se nastoje
privuéi kroz cijelu godinu, ali ipak je najveci fokus na ljetnoj sezoni. Grad Split ima
dugogodis$nju povijest i tradiciju. Rezultat takve povijesti je bogatstvo posjedovanja brojnih
povijesnih, sakralnih i kulturnih atrakcija. Uz postojece prirodne atrakcije i resurse, moze se
re¢i da takav tip destinacije moze ponuditi veliki niz dojmova, iskustava i dozivljaja svojim
posjetiteljima. Ipak, navedene atrakcije same po sebinisu dovoljne. Bez kvalitetnog upravljanja
destinacijom, medusobne suradnje i komunikacije dionika u turistickoj destinaciji, formiranja i
provodenja klju¢nih strategija u turizmu, te kontinuiranog pradenja i istrazivanja trzista,
cjelokupno poslovanje turisticke destinacije ne bi bilo moguce. Konkurencija gradu Splitu
moze se gledati iz vise cjelina. U uzoj konkurenciji mogu se naéi neke druge hrvatske
destinacije (Dubrovnik, Zadar, Zagreb, Rovinj, Pula, Pore¢, Sibenik...). Gledaju¢i na
regionalne i europske konkurente, tu se moze svrstati niz destinacija sa sezonskim principom

poslovanja (destinacije u Italiji, Grékoj, Turskoj, Spanjolskoj, Francuskoj...). Globalno

2 KESIC T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, 2003., p. 102
3 POPESKU J.: MenadZment turisti¢ke destinacije, Singidunum, Beograd, 2011.,p. 63



gledajucilista destinacijabila bi jo§ veca. Sve to upucuje na veliku konkurenciju na turistickom

trziStu 1 upravo je zato vazno kontinuirano raditi na poboljSavanju imidza grada Splita.

Predmet istraZivanja ovog rada je analiza imidZa turisticke destinacije. Prvenstveno ¢e se
analizirati grad Split kao turistiCka destinacija. Istaknuti ¢e se neki od njenih dosadasnjih
pokazatelja. [zdvojit ¢e se SWOT 1 PEST analiza destinacije, kao i prikaz njenih najvaznijih
dionika u turizmu. Potom slijedi detaljnije obrazloZenje pojma turisticke destinacije i njene
turisticke potraznje. Osim detaljne teorijske podlogu o pojmui vaznosti imidza, definirati ée se
i povezani pojmovi kao S$to su identitet i marka turisticke destinacije. Uz teorijski okvir
proucavanja, provesti ¢e se primarno istrazivanje koje ¢e ispitati razli¢ite dionike u turizmu
grada Splita. Tu spadaju lokalno stanovnistvo, domaci turisti i dionici koji su dio lokalne
turisticke ponude grada Splita i Splitsko dalmatinske Zupanije. Na temelju analize misljenja
ispitanih dionika, testirati ¢e se i analizirati rezultati istrazivanja te ¢e se interpretirati uz
pruzanje smjernica u buduc¢em poslovanju, te u odredivanju buducih ciljnih trzista i kreiranja

odredenih promotivnih poruka za iste.

Op¢i cilj istrazivanja je ispitivanje tri skupine dionika grada Splita o njihovoj percepciji imidza
grada Splita kao turistiCke destinacije. Navedeni dionici ukljucuju lokalno stanovnistvo,
domace turiste te turisticku ponudu. Uz navedeni cilj, prema prikazanom predmetu i

problematici rada, mogu se izdvojiti sljede¢i ciljevi istrazivanja:

e analizirati postojecu znanstveno-stru¢nu literaturu vezanu za predmet istraZivanja,

e datiteorijski pregled znanstvenih spoznaja vezanih za marketing turisticke destinacije,

e ispitati percepcije nekih od dionika kojisu direktno ukljuc¢eniu rad turisticke destinacije
Split o imidZu Splita kao destinacije,

e istraziti percepcije domacih turista vezane za imidz Splita kao destinacije,

e utvrditi percepcije lokalnog stanovnistva vezane za imidz Splita kao destinacije utvrditi

razlike u percepcijama grada Splita kao destinacije izmedu razli¢itih dionika

Na temelju izdvojenih ciljeva mo¢i ¢e se donijeti odredeni zakljucci o problematicirada, ali i
definirati buduc¢e smjernice pomocu kojih se moze poboljsati imidz grada Splita. Uz to, ovaj

rad moze posluziti kao odredena smjernica za buduca istrazivanja slicne problematike.



1.2. Hipoteze istrazivanja

Prema Zeleniki (2000), hipoteza istrazivanja ,predstavlja glavnu i vodecu ideju u
znanstvenoistrazivatkom radu.“4 Radna hipoteza se definira kao pretpostavka za koju su
istrazivaciuvjereni da ¢e u istrazivanju biti korisna, odnosno koja u znanstvenom istrazivanju
igra odredenu spoznajnu ulogu, barem samo u odredenoj fazi istrazivanja. Na temelju
problematike, ciljeva i istrazivackih pitanja, u ovom radu testirati ¢e tri hipoteze, po jedna za

svaku skupinu dionika. U nastavku su prikazane hipoteze ovog istrazivackog rada:

H1: Postoje razlike o imidzu grada Splita kao destinacije izmedu domacih turista i lokalnog

stanovniStva.

H2: Postoje razlike o imidZu grada Splita kao destinacije izmedu turisti¢ke ponude i lokalnog

stanovniStva.

H3: Postoje razlike o imidzu grada Splita kao destinacije izmedu turisticke ponude i domacih

turista.

1.3. Znanstvena metoda

U izradiovogdiplomskograda, koristile su se dvije vrste podataka u prou¢avanjuiprikupljanju
relevantnih informacija. Kako bise dobio $to detaljnijiuvid u teorijsku osnovu imidza i njegovu
ulogu i vaznost u turistiCkoj destinaciji, koristili su se sekundarni podaci. Oni se definiraju kao
»podaci prikupljeni prije, u nekom drugom (istrazivackom) projektu, za razlicite potrebe — uz
pretpostavku da su iskoristivi za istrazivacki projekt koji se provodi.“® Proucavala se
znanstvena i stru¢na literatura koja ukljuéuje knjige, znanstvene ¢lanke, prethodna objavljena
istrazivanja, internetske izvore 1 baze podataka te ostale ekonomske publikacije povezane s
tematikom rada. Dobiveni podaci su se analizirali i sintetizirali s ciljem dobivanja odredenih

odgovora na postavljenu teoretsku podlogu za testiranje istrazivacke hipoteze.

Primarni podaci potrebni za testiranje radnih hipoteza i ostvarivanje ciljeva ovog rada prikupili

su se anketnim istrazivanjem. Naj¢es$ce zbognepostojanja sekundarnih izvora, ,,primarni podaci

4 ZELENIKA, R.: Metodologija i tehnologija izrade znanstvenogi stru¢nog djela, Ekonomskifakultetu
Rijeci, Rijeka, 2000.,p. 421
® PREVISIC J.etal..: Marketing, Adverta d.o.0., Zagreb, 2004., p. 88



su oni koji se prikupljaju za konkretne potrebe projekta u terenskim istrazivanjima.*“® Podaci su
se prikupljali uz pomo¢ standardiziranog upitnika kojim ¢e se ispitivati percepcije razlicitih
dionika o gradu Splitu kao turistickoj destinaciji. Navedeni dionici podijeljeni su u tri
kategorije: domaci turisti, lokalno stanovnisStvo i dionici koji obavljaju odredenu d jelatnost u
turizmu unutar grada Splita. Upitnik je izraden na hrvatskom jeziku i sastoji se od otvorenih i
zatvorenih, te skalarnih pitanja. Unutar upitnika koristiti ¢e se tzv. ,,Top of Mind Awareness -
TOMA metoda“. Navedena metoda ,,mjeri sposobnost kupaca u pamcenju odredenog
proizvoda ili brenda, odnosno njihovih prvih asocijacija na odredenu organizaciju ili
poduzece.“” Mjeri se nepotpomognutim prisje¢anjem povezan s davanjem prednosti pri kupnji
neke marke medu konkurentskim markama (u kontekstu ovograda metoda ¢e se koristiti na
temelju asocijacija vezanih za turistiCku destinaciju grada Splita). Sigurno je da je TOMA
metoda izvor prednosti za turistiCko odrediste kojeg se potrosac prvog sjeti kad razmislja o

putovanju.®

Podaci su se prikupljali u predsezonskom periodu, to¢nije od svibnja do lipnja. Pritom su se
provelatri anketna upitnika, buduc¢i da svaka kategorija dionika imasvoju modificiranuanketu.
Svi navedeni dionici ispitivali su se u istom vremenskom periodu. Istrazivanje je provedeno na
slu¢ajnom uzorku, a dobiveni rezultati obradeni su relevantnim statistickim metodama.
Prikupljeni podaci ¢e se kvantitativno analizirati uz pomo¢ programa Microsoft Office Excela
te ¢e se dobivenirezultati prikazati tabli¢no i graficki. Kao moguée ogranicenje istrazivanja

moze se istaknuti relativno ogranic¢en broj ispitanika.

2. Grad Split kao turisti¢ka destinacija

Ve¢ dugi niz godina grad Split je jedno od najvaznijih kulturnih, gospodarskih, ekonomskih i
turistickih srediSta Hrvatske. Ipak, njegovi poceci bili su znatno drugaciji od grada kakav je
danas. Kako bi se stekao opS$irniji uvid u bogatu povijest, tradiciju i kulturu grada, u nastavku
slijedi izdvajanje op¢ih informacija o Splitu, kao i kratak osvrt na povijesni razvoj grada. Uz

povijesni pregled, analizirati ¢e se i turisticko atrakcijska osnova grada Splita.

®ibid

" NEDUGANDI P., HUTCHINSON WESLEY J.: The Prototypicality of Brands: Relationships With Brand
Awareness, Preference and Usage, http://www.acrwebsite.org/search/view-conference-
proceedings.aspx?1d=6441 (07.09.2019.)

8 PIKE S.: Marketing turisti¢kog odredi§ta, M Plus, Zagreb, 2010., p. 267.
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2.1. Op¢i podaci o gradu Splitu

Grad Split je najveci obalni grad u Hrvatskoj, odnosno drugi najve¢i grad u Hrvatskoj. Prema
posljednjem popisu stanovnistva iz 201 1. godine, u gradu Splitu zivi 178 102 stanovnika.®

»Vazno je gospodarsko, prometno, kulturno, znanstveno, prosvjetno, vjersko, Sportsko 1
turisticko srediste. Split ima sredozemnu klimu, koju karakteriziraju suha i vruca ljeta i

prohladne, ali umjereneivlazne zime. Prosje¢na temperatura zraka najtoplijeg mjeseca visa je
0d 22°C, a najhladnijeg visa od 4°C.“10

Geografski je veoma dobro pozicionirana destinacija. Zahvaljujuéi visokim planinama, ovo je
podrugje zasticeno od utjecaja kontinentalne klime, pa je podneblje vrlo blago i pogodno za
razvitak tipicne mediteranske vegetacije.1! Uz povoljnu klimu, susjedna atraktivha mjesta i
otoke, te okolne prirodne i kulturne znamenitosti, vidljivi su temelji za formiranje turisticke
ponude. Potrebno je istaknuti i njenu kvalitetnu prometnu povezanost. Do navedene destinacije
moguce je doéi avio prijevozom (Zra¢na luka Split), cestovnim, Zeljezni¢kim i pomorskim

prometom.

Prema podacima iz 2018. godine, grad Split je imao 82 284 zaposlenih, $to je ¢ak 54% svih
radnih mjesta u zupaniji. S druge strane, prosjecan broj nezaposlenih osoba iznosi 10 435.12
Potrebno je istaknutida je premanavedenimizvorimabrojnezaposlenih iz godine u godinu sve

manji i manji.

° Drzavni zavod za statistiku - Stanovni$tvo u najveéim gradovima i opéinama — Popis 2011,
https://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/results/htm/HO1 06 _01/HO1_06 01.html (14.07.2018.)

19 Turisti¢ka zajednica grada Splita— poloZaj, https:/visitsplit.com/hr/1232/polozaj (14.07.2018.)

1 TRAVIRKA A.: Split—Povijest, kultura, umjetni¢ka bastina , Forum, Zadar, 2009.,p. 7

12 TrZi$te rada i ljudski potencijali u splitsko - dalmatinskoj Zupaniji — Godi$nje izvjes¢e HZZ RU Split,
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=2 &ved=2ah UKEwijxMyF5vbnAhXwsa
QKHct3DZYQFjABegQI BBAB&url=https%3 A%2F% 2Fwww.dalmacija.hr%2FDesktopMo dules%2FEasyDN
NNews%2FDocumentDownload.ashx%3Fportalid %3D0%26moduleid %3D1766 %26articleid%3D17004%26da
cumentid%3D5169&usg=A0v Vaw3LxHb3SwG00SZHvgkkx7-E (10.10.2019.)
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https://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/results/htm/H01_06_01/H01_06_01.html
https://visitsplit.com/hr/1232/polozaj
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=2ahUKEwijxMyF5vbnAhXwsaQKHct3DZYQFjABegQIBBAB&url=https%3A%2F%2Fwww.dalmacija.hr%2FDesktopModules%2FEasyDNNNews%2FDocumentDownload.ashx%3Fportalid%3D0%26moduleid%3D1766%26articleid%3D17004%26documentid%3D5169&usg=AOvVaw3LxHb3SwG00SZHvqkkx7-E
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=2ahUKEwijxMyF5vbnAhXwsaQKHct3DZYQFjABegQIBBAB&url=https%3A%2F%2Fwww.dalmacija.hr%2FDesktopModules%2FEasyDNNNews%2FDocumentDownload.ashx%3Fportalid%3D0%26moduleid%3D1766%26articleid%3D17004%26documentid%3D5169&usg=AOvVaw3LxHb3SwG00SZHvqkkx7-E
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=2ahUKEwijxMyF5vbnAhXwsaQKHct3DZYQFjABegQIBBAB&url=https%3A%2F%2Fwww.dalmacija.hr%2FDesktopModules%2FEasyDNNNews%2FDocumentDownload.ashx%3Fportalid%3D0%26moduleid%3D1766%26articleid%3D17004%26documentid%3D5169&usg=AOvVaw3LxHb3SwG00SZHvqkkx7-E
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=2ahUKEwijxMyF5vbnAhXwsaQKHct3DZYQFjABegQIBBAB&url=https%3A%2F%2Fwww.dalmacija.hr%2FDesktopModules%2FEasyDNNNews%2FDocumentDownload.ashx%3Fportalid%3D0%26moduleid%3D1766%26articleid%3D17004%26documentid%3D5169&usg=AOvVaw3LxHb3SwG00SZHvqkkx7-E

Na temelju svoje veli¢ine, prostornog obuhvata i utjecaja, Split je upravno i administrativno
srediSte Splitsko dalmatinske zZupanije. Kako bi se stekao detaljniji uvid u sferu utjecaja i
vaznosti grada Splita, u nastavku ¢e se vizualno prikazati okvirni teritorijalni obuhvat tzv.

Urbane aglomeracije Split.
Slika 1. Teritorijalni obuhvat Urbane aglomeracije Split
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Izvor: Obrada autora prema Strategija razvoja Urbaneaglomeracije Split,
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j &g=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ah UKEwjLz
Nyvm IrlAhXpxoUKHfOVDEUQFj AAegQl ARAC &url=http %3A%2F%2 Fwww.split.hr%2Flgs.axd% 3Ft%3D1
6%26id%3D16373&usg=A0vVaw2BUqOITy-UYWET4YTuO7h9 (14.07.2019.)

Prema navedenom izvoru, Urbana aglomeracija Split sastoji se od ukupno 13 medusobno
povezanih jedinica. Jedan od kriterija koji se koristio pri definiranju jedinica bio je udio
zaposlenih dnevnih migranata u ukupno zaposlenom stanovnistvu. Detaljniji prikaz broja
stanovnika, kao i njihovih dnevnih migranata povezanih sa zaposlenjem, vidljiv je u Tablici 1.
Iz navedenog prikaza vidljiv je utjecaj grada Splita na okolna naseljena podrucja, te je na

temelju toga dodatno istaknuta njegov utjecaj i vaznost u odnosu na ukupnu aglomeraciju.


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjLzNyvmIrlAhXpxoUKHf0VDEUQFjAAegQIARAC&url=http%3A%2F%2Fwww.split.hr%2Flgs.axd%3Ft%3D16%26id%3D16373&usg=AOvVaw2BUqOITy-UYwET4YTuO7h9
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjLzNyvmIrlAhXpxoUKHf0VDEUQFjAAegQIARAC&url=http%3A%2F%2Fwww.split.hr%2Flgs.axd%3Ft%3D16%26id%3D16373&usg=AOvVaw2BUqOITy-UYwET4YTuO7h9
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjLzNyvmIrlAhXpxoUKHf0VDEUQFjAAegQIARAC&url=http%3A%2F%2Fwww.split.hr%2Flgs.axd%3Ft%3D16%26id%3D16373&usg=AOvVaw2BUqOITy-UYwET4YTuO7h9

Tablica 1. Jedinice lokalne samouprave s vise od 30% zaposlenih dnevnih migranata prema
gradu Splitu 2011. godine

UDIO DNEVNIH

MIGRANATAU
JLS BROJSTANOVNIKA POVRSINA (km?) UKUPNO
ZAPOSLENOM
STANOVNISTVU (%)
Dicmo 2802 69,2 49,2
Dugi Rat 7092 10,89 31,6
Dugopolje 3469 63,37 43,7
KaStela 38667 57,86 35,0
Klis 4801 148,77 49,6
Lecéevica 583 87,42 39,8
Mu¢é 3882 222,62 51,5
Omi§ 14936 266,41 249
Podstrana 9129 11,62 60,6
Sinj 24826 195,48 22,0
Solin 23926 34,34 53,8
Split 178102 79,68 -
Trogir 13192 39.2 11,4
UKUPNO: 325407 1286,86 -

Izvor: Obrada autora prema Strategija razvoja Urbaneaglomeracije Split,
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j &g=&esrc=s&source=web&cd=1 &cad=rja&uact=8&ved=2ah UKEwjL z
Nyvm IrlAhXpxoUKHfOVDEUQF] AAegQI ARAC &url=http %3A%2F%2 Fwww.split.h r%2Flgs.a xd% 3Ft%3D1
6%26id%3D1637 3&usg=A0vVaw2BUqOITy-UYWET4YTuO7h9 (14.07.2019.)

Uz njih se isti¢u i mjesta poput Hrvaca, Omisa, Prgometa, Sinja i Sestanovca u kojima od 20%
do 30% zaposlenog stanovniStva svakodnevno migrira prema Splitu. Navedena su mjesta

takoder vidljiva u ilustraciji teritorijalnog obuhvata Urbane aglomeracije Split.

2.2. Povijest grada Splita

Danasnji prostori grada Splita, kao i njegova okolica, privlacila je brojne narode i razne skupine
ljudi godinama prije njegova osnutka. Jos od zeljeznog doba, navedenim prostorima dominiralo
je jedno od najpoznatijih Ilirskih plemena ,,Delmati“. Upravo je po njima Dalmacija dobila
svoje ime koje je ostalo nepromijenjeno sve do danas. Ipak, do prvih gradskih jezgri doslo je
tek pocetkom 4. stoljeca prije Krista zahvaljujuci grékim kolonistima.13 Unato¢ Sirenju teritorija
po otocima, Grci su osnivali svoje kolonije i na kopnu te su s vremenom te kolonije postajala

znacajna urbana sredista.

3 MARASOVIC T.: Split-1700 godinarazvitka, Buvinad.o.0., Zagreb, 1997., str. 36.


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjLzNyvmIrlAhXpxoUKHf0VDEUQFjAAegQIARAC&url=http%3A%2F%2Fwww.split.hr%2Flgs.axd%3Ft%3D16%26id%3D16373&usg=AOvVaw2BUqOITy-UYwET4YTuO7h9
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjLzNyvmIrlAhXpxoUKHf0VDEUQFjAAegQIARAC&url=http%3A%2F%2Fwww.split.hr%2Flgs.axd%3Ft%3D16%26id%3D16373&usg=AOvVaw2BUqOITy-UYwET4YTuO7h9
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjLzNyvmIrlAhXpxoUKHf0VDEUQFjAAegQIARAC&url=http%3A%2F%2Fwww.split.hr%2Flgs.axd%3Ft%3D16%26id%3D16373&usg=AOvVaw2BUqOITy-UYwET4YTuO7h9

U navedenom vremenskom razdoblju, splitski poluotok bio je u sjeni veoma razvijene grcke
kolonije Salone. Polozaj splitskog poluotoka bio je od iznimne vaznosti za Salonu, i to iz dva
razloga. Jedan od njih je poljoprivreda, koja se bila prisutna duz cijelogpoluotoka iunjegovom
zaledu, a drugi je njegov strateski polozaj. Poluotok je svojim polozajem ,,sakrivao* Solinski

zaljev (danas Kastelanski zaljev) i u njemu je bilo pogodno mjesto za razvoj brodogradnje. 14

,Prema grékom toponimu Aspalathos, koji se za osnovu Splita javio tek u kasnoj Antici,
prihvatio se zaklju¢ak o postojanju naselja na juznoj strani poluotoka koje je prethodilo
poznatoj Dioklecijanovoj palac¢i. Uz spomenuti toponim, te uz srednjovjekovne natpise koji
navedeno podrucje nazivaju Spalatum, proizasao je lingvisti¢ki zaklju¢ak o razvoju imena od

grékog preko latinskog do hrvatskog jezika: Aspalathos — Spalatum — Split.<15

Ipak, pravi poc¢eci urbaniziranja splitskog poluotoka vezani su uz povijesnu odluku tadasnjeg
rimskog cara Dioklecijana o gradnji istoimene Dioklecijanove palace. Nastanak grada Splita
veze se uz razdoblje vladavine Rimskog carstva i tadasnjeg cara Diok lecijana. Poceci datiraju
oko 295.-305.godine uz $to se i povezuje uz period nastanka grada Splita.6 Jedan od mogucih
razloga o izboru te pozicije je Cinjenica da je Dioklecijan nakon svoje vladavine, podijelio
Carstvo na isto¢ni i zapadni dio te je imenovao svoje nasljednike za obadijela.l” Na taj je na¢in
mogao nadzirati politicki rad svojih nasljednika. Zahvaljuju¢i gradnji palace, podrucje se

pocelo pretvarati u urbanu cjelinu, ¢ak i nakon Dioklecijanove smrti.

U srednjem vijeku, to¢nije od dvanaestog stoljeca, grad Split postaje autonomna op¢ina. U tom
periodu, Split doZivljava politicke, kulturne, umjetnicke i privredne procvate. Dio stanovnika
Salone, u strahu od naviranja avarskih plemena, seli se u Split. Godine 1312. Split je ozakonio
Statut grada Splita kojim regulira sve osnovnevidovezivota grada, a sastavlja ganacelnik grada
Perceval iz Ferma, u kojem se¢ nalaze slavljenje blagdana Sv. Dujma 07. svibnja.8 Jedan od

prijepisa statuta danas se ¢uva u Muzeju grada Splita.

Nakon procvata, slijedi lose razdoblje. Godine 1420. Dalmacija je prodana Veneciji za sto
tisu¢a dukata, imletacka dominacija je bila prisutna punih 377 godina.1® Kao neke od pozitivnih

stvari iz navedenog razdoblja isti¢u se razvoj kiparstva, knjizevnosti i arhitekture.

“ibid

> MARASOVIC T.: Split-1700 godinarazvitka, op. cit., str. 37.
“Dioklecijanova palaca, http:/splitculture.hr/dozivljaj/povijest (08.06.2019.)
Y KECKEMET D.: Proslost Splita, Marjantisak, Split, 2002., str.21.
¥Dioklecijanovapalaéa, http:/splitculture.hr/dozivljaj/povijest (08.06.2019.)
Yibid



http://splitculture.hr/dozivljaj/povijest
http://splitculture.hr/dozivljaj/povijest

Na prijelazu iz 18. u 19. stolje¢e na podrucju Dalmacije bila je vidljiva prisutnost i utjecaj
Francuske. Najznacajnije u periodu od 1805. do 1813. godine. ,,Za vojnog zapovjednika
Dalmacije postavljen je Auguste Frederic Louis Viesse de Marmont. Uspomenana kratk otrajnu
vlast Francuzau Splitu je prvasuvremenaulica, danasnjaMarmontova ulica. Napoleon je donio
duh gradanskog drustva u Ilirske Provincije pa je uveo jedinstvenu osnovnu Skolu koja ima isti
program iu selu i u gradu. U $kolama se upotrebljavao hrvatski jezik kojeg su tada zvali ilirski

jezik.“20 Ipak, Francuska nadmoc¢ nije se dugo zadrzala.

,,0d 1813. do 1918. godine Split je ponovo pod austrijskom upravom. U periodu od 1860. do
1880. godine nastaje privredni i komunalni razvitak Splita, kada se ureduje luka, trgovine i
razvija se industrija. Za izuzetan doprinos razvoju grada zasluzan je dr. Antun Bajamonti koji
je zapoceo velikepromjene, tako da je sagradio na obali krasnupalacu, uljnu pretvoriou plinsku
rasvjetu, izgradio veliko kazaliSte, a njegov najvazniji pothvat za Split bila je opskrba grada

vodom.«21

Nakon toga uslijedio je period Drugog svjetskog rata. U tom periodu Split je bombardiran od
strane talijanskih aviona. ,,Kapitulacijom Italije, Dalmacija i Gorski kotar su se pripojili
tadasnjoj NDH. Nakon Drugog svjetskog rata, Split je postao dio Socijalisticke Republike
Hrvatska, konstitutivne suverene republike u Socijalistickoj Federativnoj Republici
Jugoslaviji.«“22 U tom mirnijem i sigurnijem razdoblju Split dozivljava veliki gospodarski i
demografski procvat, s posebnim naglaskom na splitsko brodogradiliste koje je imalo vazan

ekonomski utjecaj za Citav grad.

,,Od 1991. godine u sklopu je samostalne Republike Hrvatske postaje vazno administrativno-
gospodarsko, kulturno, sveucilisno i sportsk o srediste ne samo Splitsko-dalmatinske Zupanije i
Dalmacije, nego i cijele Hrvatske.“23 Potom je uslijedio postepeni rast i kontinuirani razvoj
turizma, koji ima veliki utjecaj na gospodarstvo i ekonomiju ¢itave Splitsko dalmatinske

Zupanije.

20 KUSEN E.: Turisti¢ka atrakcijska osnova, Institut za turizam, Zagreb, 2002., p. 6
2 ibid

2 ibi

2 KUSEN E.: Turisti¢ka atrakcijska osnova, op. cit., p. 7
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2.3. Resursna i atrakcijska osnova grada Splita

U ovom ¢e se poglavlju analizirati resursna i atrakcijska osnova grada Splita. Poseban ¢e se
naglasak staviti na definiranje turisticke resursne osnove te njene prilagodbe na primjer grada
Splita. Pojam turisticke resursne osnove Siri je pojam od turistiCko atrakcijske osnove.
Turisticko atrakcijska osnova sastojise od ,,potencijalnih i realnih turistickih atrakcija svake
turisticke destinacije, mjesta, regije, drzave ili ¢ak kontinenta.*2* U stru¢nim i znanstvenim
literaturama ne posvecuje se dovoljna pozornostu isticanju razlike izmedu turisticko atrakcijske
osnove od cjelokupne turisticke resursne osnove. Potrebno je istaknuti da je pojam turisticke
resursne osnove,,visipojam od turistiCko atrakcijske osnove, buduc¢i da uz turisticko atrakcijsku
osnovu, u sebi sadrzi i ostale izravne i neizravne turisti¢ke resurse. “2> Pod ostalim izravnim
turistickim resursima mogu se istaknuti turisticko ugostiteljski objekti, prate¢i turisticki
sadrzaji, turistiCke agencije, kadrovi U turizmu, turisticka organiziranost, turisti¢ke informacije
1 promidzbeni materijali... ,,S druge strane, od neizravnih turistickih resursa mogu se izdvojiti
geoprometni polozaj, prometna infrastruktura, oCuvani okolis, kvaliteta prostorne organizacije
i sli¢no.* %6 Na primjeru grada Splita resursna i atrakcijska ponuda podijeliti ¢e se u nekoliko
pod kategorija. Budu¢i da se neki od spomenutih atrakcija i resursa nalaze u relativnoj blizini
grada, a imaju vaznu atraktivnu i ekonomsku funkciju za grad Split i njegovu urbanu

aglomeraciju, i oni ¢e se istaknuti u sljede¢oj klasifikaciji.

2.3.1. Prirodni resursi

Prirodni resursi imaju vazan utjecaj u turizmu i formiranju imidza destinacije. Takvi se resursi
koriste u turisticke svrhe, te se na temelju njih ostvaruju dodatni ekonomski prihodi. Takoder,
specifi¢ni prirodni resursi pruzaju turistima nove dozivljaje i iskustva. Navedena aglomeracija
unutar svojih granica bogata je raznolikom i specificnom florom i faunom. ,,U prirodne resurse
Urbane aglomeracije Split spada 13 lokaliteta zaSti¢enih podrucja prirode, obuhvacenih u pet

kategorija zastite:

% jbid
% ibid
26 KUSEN E.: Turisti¢ka atrakcijska osnova, op. cit.,p.8
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e park Suma Marjan (pod statusom zasticenog nepokretnog kulturnog dobra od 2014.
godine)

e dva zasticena posebnarezervata

e dvaznacajna krajobraza (Pakleni otoci, Prolosko Blato)

e (etiri spomenika prirode

e (etiri spomenika parkovne arhitekture.*?’

Od zasti¢enih lokaliteta mogu se izdvojiti Bija¢i u Kastelima, arheoloski kompleks Salona u
Solinu, kao i stara gradska jezgra grada Splita i Trogira. Uz njih, potrebno je spomenuti tvrdavu
Klis, utvrdu Topanu u Imotskom, te Crveno i Modro jezero zajedno s kanjonom Cetine kod
Omisa.?8 Na podrucju aglomeracije postoji i znacajno ekolosko podrucje. Radi se o planini
Mosor, brdu Kozjak, te Trogirskoj zagori.?° Navedena su podru¢ja prepuna brojnim vrstama

specifi¢ne flore i faune.

Kategorija voda takoder ima vazan utjecaj na turizam destinacije. Posebnu atraktivnost
predstavlja akvatorij Splitskog kanala te otoci Bra¢, Hvar i Solta s brojnim uvalama i plazama.
Podmorje otoka je bogato podmorskom florom i faunom, dok brojni vinogradi i maslinici te

ocuvane biljne vrste, na otocima i u zaledu, stvaraju atraktivne krajolike. 30

Iznimnu vaznost imaju rijeke Zrnovnica, Jadro i Cetina, te neizostavni izvori ljekovite
sumporne vode u samom sredistu Splita. Ipak, najvazniji turisticki resurs je more. Povoljan
geografski poloZzaj u kombinaciji s mediteranskom klimom te dugac¢kom obalom polazne su
pretpostavke za razvoj kupali$nog i nauti¢kog turizma. Uz povoljne klimatske i lokacijske
uvjete, grad Split poznat je po Cistim i urednim plazama koje privlace turiste tijekom ljetne
sezone. Uz poznatu plazu Bacvice, mogu se izdvojiti Bene, Kasjuni, Trstenik Kamp u Stobrecu
i Znjan.3! Navedene su plaZze veoma atraktivne, te se kontinuirano ulaZe u poveéanje sadrzaja,

odnosno poboljSanje turisticke ponude na njihovim podrucjima.

2 PIVCEVIC S. et. al.: Strate$ki marketin3ki plan destinacije Split2017.-2022., Turisti¢ka zajednica grada
Splita, Split,2017.,p. 31

28 Pravilnik o popisu turisti¢kih cjelina (lokaliteta) po Zupanijama, http://www.propisi.hr/print.php?id=8271
(03.07.2020.)

2 PIVCEVIC S. et. al.: Strate$ki marketindki plan destinacije Split2017. - 2022., Turisti¢ka zajednica grada
Splita, Split,2017.,p.31

¥ ibid

S PIVCEVIC S.et. al.: Strateski marketinki plan destinacije Split2017.-2022., op. cit., p. 32
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2.3.2. Kulturni resursi

Zahvaljujuci svojoj bogatoj tradiciji, grad Split je podrucje od iznimne kulturne i povijesne
vaznosti. Jedan od glavnih simbola grada Splita je ¢uvena Dioklecijanova palaca. Kao najbolji
sacuvan primjer anticke carske palace, opravdala je svoju vaznost uvr§tavanjem na UNESCO-

ov popis svjetske bastine u 1979. godini. 32

Uz Dioklecijanovu palacu, te bogatu povijesnu gradsku jezgru, postoji i niz drugih kulturnih
dobara. ,,Prema registru kulturnih dobara u Republici Hrvatskoj, na podrucju grada Splita nalazi

Se:

- 145 zasti¢enih kulturnih dobara, od toga 143 materijalna dobra (133 nepokretna
materijalna dobra, od toga 124 pojedinacna, 8 kulturno — povijesnih cjelinai 1 kultumi
krajolik te 10 pokretnih kulturnih dobara) i 2 nematerijalna dobra

- 15 preventivno zasti¢enih kulturnih dobara — nepokretna pojedina¢na dobra

- kao kulturno povijesna cjelina izdvojena je i spomenuta Dioklecijanova palaca i

srednjovjekovni Split 33

Potrebno je spomenuti jo§ jedan lokalitet pod bastinom UNESCO-a koji se nalazi u neposrednoj
blizini Splita. Povijesni grad Trogira uvrsten je spomenutu listu 1997. godine zahvaljujuéi
$V0joj neprocjenjivoj materijalnoj i nematerijalnoj kulturnoj bastini.34 Najvazniji arheoloski
lokalitet je Salona. Od nematerijalne kulturne bastine koja se nalazi na UNESCO -ovom popisu
isticu se Sinjska Alka, Nijemo kolo s podru¢ja Dalmatinske zagore, klapsko pjevanje i
mediteranska prehrana na hrvatskom Jadranu.3> Unutar kulturnih resursa grada Splita najvise
prevladava sakralna bastina na temelju koje je mogué potencijal za dodatan razvoj kulturnog
turizma. Uz sadrzajne gradske Cetvrti i trgove, grad Split unutar svog teritorija broji niz
sakralnih gradevina i kompleksa (crkva sv. Duje, crkva i samostan sv. Frane, katedrala
Uznesenja BD Marije..), fortifikacija (tvrdava Gripe, ostaci baroknih bedema, ostaci

srednjovjekovne tvrdave Kamen, bastioni Priuli, Cornaro i Contarini...) i kulturne ustanove

2 TRAVIRKA A.: Split—Povijest, kultura, umjetni¢ka bastina , Forum, Zadar, 2009. p. 28

¥ Kulturna bastina — Registar kulturnih dobara, https://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=6212 (
10.07.2019.)

¥ PIVCEVIC S. et. al.: Strate$ki marketindki plan destinacije Split 2017. — 2022., Turisti¢ka zajednica grada
Splita, Split,2017.,p. 33

*ibid
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(Muzej grada Splita, Etnografski muzej, Hrvatski pomorski muzej, Prirodoslovni muzej,

Hrvatsko narodno kazaliste, Gradska knjiznica Marka Maruli¢a, Galerija Mestrovic...).36

Na samom zavrSetku poglavlja potrebno je spomenuti neke od znac¢ajnijih manifestacija. U
nastavku ¢e se istaknuti neke od manifestacija s dugogodis$njom tradicijom, te neke koje daju
brojne ekonomske i promotivne doprinose gradu Splitu. Od kulturnih i umjetnic¢kih
manifestacija moguce je izdvojiti Splitsko ljeto, Maruli¢eve dane, Kulturno-umjetnicke igre
mladih i Splitski filmski festival, a od zabavnih manifestacija isticu se Ultra Music Festival,

Split Beach Festival, Porin, Splitski festival, Split Blues festival i brojna druga dogadanja. 37

Navedene manifestacije, kao i prethodno spomenuti kulturni resursi, uz odrzavanje kultumih i
tradicijskih vrijednosti, daju brojne gospodarske, ekonomske, marketinske, gospodarske

doprinose, kao i vazan doprinos cjelokupnoj turistickoj ponudi destinacije.

2.4. Dionici grada Splita i Splitsko dalmatinske Zupanije

Da bi svaka turisticka destinacija funkcionirala na uspjesan nacin, ona bi morala postovati
odredeni hijerarhijski lanac vrijednosti u turizmu. Svi dionici u turistickom sustavu moraju
medusobno funkcionirati i suradivati na kvalitetan na¢in. Njihova je duznost proucavanje i
ispunjavanje potreba sadasnjih i potencijalnih turista i posjetitelja. ,,Dionike turistickog lanca

vrijednosti ¢ine dionici malog i srednjeg poduzetnistva u turizmu:

e poduzetnici malih obiteljskih smjestajnih kapaciteta,

¢ hotelijeri (smjestajni objekti iz skupine hoteli),

e poduzetniciu sferi ponude hrane i pi¢a — npr. restorani, kafiéi,

e poduzetniciusluznih obrta, trgovacke djelatnosti,

e poduzetniciu podrucju stvaranja zabavnih sadrzaja, rekreacije,

e poduzetnici turistickog posredovanja — turistiCke agencije i turoperatori,

e poduzetnici nautickog turizma pa se u tom podrucju za dionike promatraju luke
nautickog turizma, ¢arteri, plove¢i smjestajni objekti,

e poduzetnici vinskog turizma (vinarije/kusaonice),

* PIVCEVIC S.et. al.: Strateski marketinski plan destinacije Split2017. - 2022., op. cit., p. 35
$" PIVCEVIC S. et. al.: Strateski marketinski plan destinacije Split2017.—2022., op. cit., p. 38
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e dionici drzavnih institucija na lokalnoj i nacionalnoj razini - Ministarstvo turizma,
Ministarstvo poduzetniStva i obrta, Ministarstvo regionalnog razvoja i fondova

Europske unije, Hrvatska gospodarska komora i Hrvatska obrtnicka komora.38

Osim dionika malog i srednjeg poduzetniStva, potrebno je istaknuti i dionik e koji su registrirani
u Hrvatskoj udruzi poslodavaca (HUP) kao udruZenja ili zajednice ugostiteljskih djelatnosti pri
¢emu se mogu istaknuti udruzenja trgovine, putnickih agencija, nautickog turizma, udruzenje
turistickih brodara, vinarstva te zajednice kulturnog, ruralnog, zdravstvenog, pustolovnog
turizma, zajednica obiteljskog smjestaja i turizma, zajednica ronjenja i sli¢no.3° U nastavku su

izdvojeni neki od najvaznijih dionika za podrudje grada Splita i Splitsko dalmatinske Zupanije.

Kao jedan od najvaznijih faktora turisticke ponude svakako se istice ponuda smjeStajnih
kapaciteta. Prema podacima statisti¢kih izvje$¢a Drzavnog zavoda za statistiku (DZS) iz 2018.
godine, ,,grad Split ponudio je tri kategorije smjesStajnih objekata: hoteli i slican smjestaj (1 683
sobe/3 472 kreveta), odmaralistaisli¢nih objekatazakra¢iodmor (8 180 soba/ 28 802 kreveta),
te kampovi i prostor za kampiranje (2 mjesta/ 6 kreveta). Ukupna brojka smjestajnih kapaciteta
u gradu Splitu sastoji se od 9 865 soba, odnosno 32 280 ponudenih kreveta.“40 Potrebno je
naglasiti da se u navedene podatke ne ubrajaju smjestajni kapaciteti u neposrednoj okolici
Splita. Kako bi se stekao opsezniji uvid u koli¢inu smjeStajnih objekata, usporedno s gradom
Splitom istaknuti ¢e se smjestajni kapaciteti Splitsko dalmatinske Zupanije. Spomenuti podaci
imaju nesto detaljniju klasifikaciju smjestajnih objekata koja je vidljiva u sljedecoj tablici.

Tablica 2. Smjestajni kapaciteti po vrstama ugostiteljskih objekata na podrucju Splitsko
dalmatinske Zupanije u 2018. godini

BROJ OBJEKATA BROJ KREVETA
VRSTAOBJEKTA 2018.  UDJEL | INDEKS 2018. = UDJEL = INDEKS
Hoteli 262 09% | 1027 | 33149  13.9% 1003
Kampovi 57 02% = 1075 14863  62% 1036
Objektina OPG-u (seljatkom |, (14, 1091 120 01% 1304
domacinstvu)

Objekti u domacinstvu 42774 93,4% 110,6 167518 70,2% 107,3
Ostali ugostiteljskiobjektiza ' 4 sag ' 5400 | 1718 | 21537 9.0% 1072
smjeStaj (druge vrste / obrti)

Ostalo 5 | 00% @ 1250 = 1290  05% 1633

% KOSANOVIC A.: Uloga dionikau turisti¢komlancu vrijednosti, Sveudiliste u Puli, Pula, 2017.,p. 13

¥ ibid

0 Turizam u primorskim gradovima i opéinama 2018. — statisti¢ka izvjeséa,
https://www.google.com/url?sa=t&rci=j &g=&esrc=s&source=web&cd=1 &cad=rja&uact=8&ved=2ah UKEwiht
abHSLLIAhVL6KOKHfFUBrEQFjAAegQIABAC &url=https%3A%2F% 2Fwww.dzs.hr%2FHrv_Eng%2Fpubli
cation%2F2019%2FSI-1640.pdf&usg=A0vVaw3NUkhC oCfL. 005bDU8kZCI (02.09.2019.)
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410 100,0% 110,6 238477 @ 100,0% 106,2

Ukupno

Izvor: Obrada autora prema Financijski rezultati poslovanja poduzetnika splitsko dalmatinske Zupanije u
2018. godini i ostali pokazatelji stanja gospodarstva,
https://www.hgk.hr/search?search=&type=analysis#pretraga (02.09.2019.)

Iz tablice je vidljiva detaljnija kategorizacija smjestajnih objekata u Splitsko dalmatinskoj
zupanijiu 2018. godini. Ukupno je dostupno 29 410 objekata sa ¢ak 238 477 kreveta. Od toga
uvjerljivo najveci dio odlazi na kategoriju objekata u domacinstvu sa ¢ak 27 474 objekta,
odnosno 167 518 kreveta. Slijede ih Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj sa 1 588 objekata i
21537 kreveta, te 262 hotela sa 33 149 kreveta. Uz njih moze se istaknuti i 57 kampova sa 14
863 kreveta, te OPG seljacka domacinstva s omjerom od 24 objekta i 120 kreveta.*! 1z
navedenih izvora primjecuje se kontinuirano povecanje otvaranja takvih vrsta kapaciteta. Na
temelju proucavanja statistickih izvjestaja i trenda dolazaka u periodu od posljednje 4 godine,
moze se primijetiti kontinuirani rast broja dolazaka i no¢enja. Sukladno tome, povecavao se
broj smjestajnih objekata. Ukoliko se nastavi pozitivan trend, moguce je otvaranje dodatnih

smjestajnih objekata u spomenutim kategorijama.

Detaljnija kategorizacija poslovnih subjekata vidljiva je iz prikupljenih podataka Drzavnog
zavoda za statistiku iz 2019. godine. Prema navedenim podacima, u Splitsko dalmatinskoj
Zupanijipostoji 28 385 registriranih pravnih osoba, od kojih je 16 751 aktivno. Slijediih 21 114
registriranih trgovackih drustava (14 290 aktivnih), 431 registrirana zadruga (136 aktivnih),
zdruzena kategorija ustanova, tijela, udruga, fondovai organizacija sa 6 840 registriranih

subjekata (2 325 aktivno), te 12 539 obrta.4?

Gledajuc¢i navedenu strukturu i broj poslovnih subjekata u Splitsko dalmatinskoj zupaniji,
vidljivo je da postoji Sirok spektar tvrtki, obrta 1 poduzeca s razli¢itim tipom djelatnosti. U neke
od najvaznijih djelatnosti poslovnihsubjekata Splitsko dalmatinske zupanije svakako se moraju
ubrojiti djelatnosti pruzanja smjeStaja te pripreme i usluZivanja hrane. U najnoviem
strukturnom prikazu iz 2019. godine, u navedenoj je djelatnosti registrirano 2 972 poslovna

subjekta od kojih je 2 072 jos uvijek aktivno.*3 Od ostalih djelatnosti potrebno je izdvojiti 403

* Financijski rezultati poslovanja poduzetnika splitsko dalmatinske Zupanije u2018. godinii ostali
pokazatelji stanja gospodarstva, https://www.hgk.hr/search?search=&type=analysis#pretraga (02.09.2019.)
“2 Broj i struktura poslovnih subjekata po Zupanijama — stanje 30. lipnja 2019.
https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2019/11-01-02_01_2019.htm (02.09.2019.)

* ibid
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poslovna subjekta (364 aktivne) koja obavljaju djelatnosti umjetnosti, zabave i rekreacije, te 4

512 registrirana subjekta (1 523 aktivna) koja obavljaju ostale usluzne djelatnosti.

U zadnjem dijelu poglavlja potrebno je istaknuti jedne od najvaznijih turistickih posrednika
izmedu ponude i potraznje. Naravno radi se o turistickim agencijama. ,,Prema podacima
TuristiCke zajednice grada Splita iz 2017. godine, u Splitu aktivno djeluje 88 agencija. Vecina
navedenih agencija nalazi se u kategoriji malih poduzetnika. Uz njih, u gradu djeluju i dvije
udruge turistickih vodica koje broje oko 170 ¢lanova. Vodi¢i pokrivaju 15 znacajnih svjetskih
jezika.“44 Navedeni izvor istice da trenutni broj vodi¢a zadovoljava potrebe destinacije. U
nadolaze¢im godinama pretpostavka je da ¢e broj turistickih vodicarasti sukladno s povecanom

turisticCkom potraznjom za destinacijom.

2.5. SWOT i PEST analiza grada Splita

U prethodnim poglavljima spominjali su se opéeniti podaci i generalne informacije vezane za
grad Split i njegovu turisticku ponudu. U ovom ¢e se poglavlju detaljnije analizirati ¢imbenici
unutar i izvan destinacije, odnosno destinacijski i trzisni faktori koji mogu utjecati na njenu
promjenu. Za takvu analizu koristiti ¢e se SWOT analiza. Svoje idejno i jezi¢no porijeklo vuce
iz americkog podneblja, na temelju kojeg je i nastao naziv SWOT analize (S — strenghts , w —
weaknesses , 0 — opportunities , t — threats). Radi se 0 instrumentu koji se koristi za strateska
planiranja, adefinirase kao,,sveukupno vrednovanje snaga, slabosti, prilika i prijetnji tvrtke.”4°
SWOT analiza je relativno jednostavan, ali moc¢an alat za vrednovanje resursnih sposobnosti i
nedostataka, trzi$nih prilika i vanjskih prijetnji budu¢em blagostanju poduzeca.*6 Ista definicija
1 analiza primjenjiva je na turisticku destinaciju. Svaka destinacija je pod utjecajem razli¢itih
okruzenja. Na primjeru grada Splita istaknut ¢e se njeni najvazniji unutarnji ¢imbenici (snage i

slabosti), te najvazniji vanjski ¢imbenici (prilike i prijetnje).

Tablica 3. SWOT analiza grada Splita i njegove okolice

POZITIVNO NEGATIVNO
UNUTARNJE OKRUZENJE S Y,

“PIVCEVIC S. et. al.: Strate$ki marketindki plan destinacije Split 2017.— 2022., Turisticka zajednica grada
Splita, Split,2017.,p. 49

* KOTLERP.,BOWENT.J., MAKENS C.J.: Marketing u ugostiteljstvu, hoteljerstvui turizmu, MATE
d.o.0.,Zagreb,2010.,p.92

® THOMPSONA.,STRICKLAND A., GAMBLE J.: Strate$ki menadzment, MATE d.0.0., Zagreb, 2008., p.
89
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VANJSKO OKRUZENJE

-povoljna klimatska i prirodna
obiljezja

-prometna dostupnost i dobar
poloZzaj

-grad Split je regionalno sredite
SDZ

-bogata i raznovrsna turisticko —
atrakcijska osnova

-bogata kulturna povijest i
tradicija

-Dioklecijanova palaca koja se
nalazipod zastitom UNESCO-a
-siroki spektar manifestacija i
zabavnih dogadanja

-veliki  broj  kulturnin i
obrazovnih  institucija = sa
Skolovanim kadrom na podmucju
kulture iumjetnosti
-kvalitetna i
gastronomija
-kvalitetna obrazovna struktura
uz visok obrazovni i znanstveni
potencijal

-pozitivni trendovi u smanjenju
broja kriminaliteta

-tradicija postojanja zdravstvene
infrastrukture i zdravstvenih
usluga

-trend rasta standarda stanovanja

raznovrsna

O

-rast potraznje 1 povecanje
turistiCkih dolazaka ino¢enja

- privlacenje gostijus novih trzista
-produljenjeljetne sezone
-privlacenje investicija u turizmu
-jacanje pozitivnih odnosa sa
ostalim ¢lanicama EU
-prikupljanje sredstava za turisticki
razvojdestinacije iz EU fondova
-poticanje poduzetnitva u Splitu i
okolici

-dodatan razvoj turizma na
podruéju otokaisplitskogzaobalja
-obogacivanje turisticke ponude u
segmentima specificnih oblika
turizma

-emigracija mladog i obrazovnog
stanovnistva

-nedostatak struénog kadm u
turizmu

- prevelika ovisnost o turizmu
-pad broja poslovnih subjekata
-siva ekonomija

-nejasna ocekivanja i koncepcija
dugorocnog gospodarskog razvoja
Grada iuloge turizma

-trend prenamjene povijesnin
gradevina u jezgri u smjestajne
objekte
-neadekvatna
turistickih sadrzaja
-veliki dio turistiCke ponude bazira
se na sezonskom poslovanju

-u periodu ljetne sezone isticu se

interpretacija

guzve, buka i problem
oneciscenosti

-nedovoljan broj smjestajnih
kapaciteta

-nerijesena problematika parkimih
mjesta

T
-nedovoljna suradnja i pristup
podacima institucija  drzavne
razine

-grad Split nije vlasnik dijela
nekretnina

-nedovoljno  obrazovanje i
usavrsavanje obrazovnog osoblja u
sektoru turizma

-grad nije vlasnik dijela nekretnina
-jacanje konkurenata na trzistu
-neplansko troSenje dostupnih
sredstava

-nepovoljna gospodarska kretanja
-prirodne katastrofe

-terorizam

-promjeneu zakonodavstvu
-smanjenje prihoda

Izvor: Obrada autora prema Gradska jezgra Splita— SWOT analiza,
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=2ah UKEwi8xp Krv7PIAhUhwc
QBHUx2CFIQFjAAedQI ARAC &url=http%3A%2F%2 Fwww.split.hr%2 Flgs.axd%3Ft%3D16 %26id%3D1027
2&usg=A0vVaw3f3VDWImpvEPWOQCPi9P648 (04.09.2019.)

Iz formirane SWOT analize grada Splita vidljivo je da postoji viSe stavkiu svakoj kategoriji

analize. NajviSe je istaknutih snaga i1 slabosti. Medu snagama su najznacajnije povoljna
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klimatska, prirodnailokacijska obiljezja. Neposrednablizinamoru, kao i povoljnetemperature
tokom cijele godine, mogu biti vazan faktor u gospodarskom razvoju. Prirodni ¢initelji kao $to
susunce imore najvise dolaze do izrazaja u ljetnoj sezoni, aliugodna klima ostavlja moguénosti
za razvoj ponude koja ¢e biti dostupna turistima kroz cijelu godinu. Potrebno je naglasiti i
prometnu dostupnost grada. Grad Split ima svoju zra¢nu 1 pomorsku luku, a uz to se nalazi na
vaznom strateSkom prostoru za cestovni promet zahvaljujuéi poveznici s autocestom. Na
temelju takvih snaga iskoristeni su povoljni preduvjeti za razvoj ove specifiéne mediteranske
turisticke destinacije. Slijede ih bogata povijesna i kulturna tradicija, zahvaljujuéi kojoj je grad
Split dobio svojevrsniidentitetiprepoznatljivost. Uz to, danas je u destinaciji vidljiv veliki broj
kulturnih i sakralnih valoriziranih lokaliteta, popra¢eno s nizom kulturnih i obrazovnih prostora
i institucija. Mora se izdvojiti i veliki broj kulturnih i zabavnih manifestacija koje upotpunjuju
turisticku ponudu grada Splita, najviSe u periodu od lipnja do kraja rujna. Jos neke od snaga
destinacije su kvalitetna i raznovrsna gastronomija, rastu¢i znanstveni i obrazovni potencijal i

trend rasta standarda stanovanja.

Nazalost, vidljiv je i odreden broj slabosti za turisti¢ku destinaciju Split. Jedne od najznacajnijih
slabostivezu se uz,,odljev mozgova*, odnosnoemigraciju mladogiobrazovanogstanovnistva.
Sukladno tome, nedovoljno razradenom obrazovnom sektoru u turizmu, te konceptu sezonskog
zaposljavanja, javlja se inedostatak stru¢nogkadra u turizmu. | dalje je prisutna sivaekonomija
u turizmu. Jedna od glavnih slabosti su nejasna ocekivanja i koncepcija dugoro¢nog
gospodarskog razvoja grada i uloge turizma. Jos neke od istaknutih slabosti u ljetnoj sezoni su
guzve, buka i problem onecis¢enosti destinacije, nedovoljan broj smjestajnih kapaciteta i

nerijeSena problematika parkirnih mjesta u destinaciji.

Prilike predvode budu¢i trendovi rasta turisticke potraznje, te povecanje u broju dolazaka i
noc¢enjaturista. One mogu biti vidljive u ,,osvajanju‘ novih trzita i privlacenju njihovih turista,
te povecanju dolaska turista s udaljenijih, manje frekventnih trZiSta. Jedna od prilika veZe se uz
sezonalnost turisticke sezone. Prilika moze biti vidljiva u produljenju ljetne sezone, ili u
formiranju strategije poslovanja za cjelogodiSnjim poslovanjem u turizmu. Prilika koja je
aktualna u posljednjih nekoliko godina je jacanje postojecih odnosa s drugim ¢lanicama
Europske unije u pogledu zajednicke suradnje i poslovanja u turizmu. Jedna od najvaznijih
prilika je privlacenje inozemnih investitora u turizam, kao i poticanje lokalnih poduzetnika na
turisticko poslovanje. Moze se spomenuti i poboljSanje turizma na podrucju otoka i splitskog

zaobalja, kao i obogacivanje turisti¢ke ponude u segmentima specifi¢nih oblika turizma.
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Prijetnje destinaciji vidljive su u nedostatku komunikacije i suradnje izmedu institucija na
lokalnoj, regionalnoj i drzavnoj razini. Uz to, moguca je prijetnja u dugoro¢nom nedovoljno
kvalitetnom obrazovanju, usavrsavanju i pracenju trzisnih trendova u sektoru turizma. Uvijek
su moguca jac¢anja konkurencije na trzistu, kao i nepovoljna gospodarska kretanja popracena
neplanskim troSenjem dostupnih sredstava. Takva troSenja mogu se dogoditi u slucaju
smanjenja prihoda za potrebe turizma. Za kraj je potrebno spomenuti neke od prijetnji koje
uvelike mogu nastetiti turistickoj destinaciji. Neke od njih mogu biti prirodne katastrofe,

ekonomska kriza, terorizam i sli¢no.

Uz provedenu SWOT analizu, slijedi kratki prilaz PEST analize. PEST analiza je ,,proces
ocjenei interpretacije informacija dobivenihistrazivanjempolitickih i pravnih (P), ekonomskih
(E), sociokulturnih, ekoloskih i medijskih (S) i tehnolosko-znanstvenih (T) ¢initelja okoline
poduzeca.“4’ Politicki i pravni Cinitelji uglavnom se sastoje od zakonodavnih tijela i njihovih
propisa. Na primjeru turisticke destinacije, tu se moze svrstati lokalna, zupanijska, ali i
nacionalna vlast. Kod ekonomskih ¢initelja isticu se place zaposlenika u turizmu, broj
zaposlenih i nezaposlenih, te koristenje investicijskih fondova i drugih dostupnih sredstava, uz
moguénost privla¢enja inozemnih ulagaca i investitora. Sociokulturni, ekoloski i medijski
¢imbenici sastoje se 0d elemenata kao §to su starost stanovnistva, iseljavanje mladih u
inozemstvo i, naprimjeru grada Splita, specificanmentalitet lokalnog stanovnistva. Tehnolosko
znanstvenih elementi sadrze tehnoloske inovacije i pogodnosti koje se koriste u turistickom
poslovanju. Neke od njih su internet, odnosno njegov utjecaj i vaznost u formiranju
marketinSkih aktivnosti i dopiranja do ciljnih trZzi$nih skupina, masovni mediji za informiranje
javnosti te moguénost stvaranja tehnoloskih inovacija te na taj nacin ostvarivanja konkurentske
prednosti. Takoder se istie obrazovni i znanstveni potencijal unutar turisticke destinacije. U

nastavku slijedi detaljniji prikaz navedenih elemenata na primjeru grada Splita.

Tablica 4. PEST analiza grada Splita

P E
- Promjenjiva gradska idrzavna vlast - Niskeplaéeu turizmu
- Procesii regulatorna tijela - Veliki broj nezaposlenih
- Zakonodavne promjene - Moguénost financiranja 1  koriStenja
- Visokiporezi sredstava iz EU fondova
- RH kao dio Europske Unije - Privlacenjeinvestitora

47 PEST analysis, http:/Aww.washington.edu/research/rapid/resources/toolsTemplates/PEST_analysis.pdf
(04.09.2019.)
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- Starenje stanovniStva - Vaznostinternetai,,online* poslovanja
- ,,0dljev mozgova‘“ - KoriStenje masovnih medija u cilju dopiranja
- Specificanmentalitet lokalnog stanovniStva do ciljnih trzisnih skupina
- Izrazita koncentracija stanovniStva na - Tehnoloskeinovacijeu turizmu
obalnom podrucju - PoboljSanjeobrazovanja u turizmu
- Nedostatak stru¢nogkadra u turizmu - Prilike za razvoj znanstvenih inovacija
Izvor: Obrada autora prema PEST analysis,

http://www.washington.edu/research/rapid/resources/toolsTemplates/PEST analysis.pdf (04.02.2020.)

U prethodnoj tablicimoguce je vidjeti podjednak omjer stavkiu svakojkategoriji analize. Jedni
od najznacajnijih politickih i pravnih elemenata su gradska, zupanijska i drzavna vlast. Na
temelju njihovih odluka, ali i promjena nadleznih djelatnika, stvaraju se odredeni utjecaji na
turizam grada Splita. Jedna od njih su visoki porezi u turizmu. Ekonomski elementi sasto je se
od velikog broja nezaposlenih i relativno niskih pla¢a u turizmu. Pozitivne prilike vidljive su u
privlacenju domacih 1 stranih investitora, kao 1 u koriStenju sredstava iz EU fondova.
Sociokulturni, ekoloski i medijski elementi prvenstveno se sastoje od lokalnog stanovnistva.
Iseljavanje u druge drzave, specifi¢an nacin Zivota i starenje stanovnis$tva samo su neke od
takvih karakteristika. Tehnolosko znanstveni elementi u prvi plan stavljaju tehnologiju i njen
razvoju smislu poboljSanja kvalitete turisticke destinacije. Grad Split je destinacija s mnogo
pozitivnih aspekata i razvojnih moguénosti, ali postoje i odredeni problemi koji se moraju
korigirati za dobrobit destinacije. Potrebno je privladiti investitore, raditi na inovativnostima
unutar destinacije, te raditi na poboljSanju uvjeta za financiranje i usavrSavanje radnog kadra u

turizmu.

2.6. Posjetitelji turisticke destinacije Split — analiza statistickih pokazatelja

U ovom poglavlju uslijedit ¢e analiza turista koji dolaze u grad Split, odnosno Splitsko
Dalmatinsku Zupaniju. Podacikoji e se koristiti su statistick e brojke istrazivanja TOMAS ljeto
2017., dolasci i nocenja turista na temelju pokazatelja Turisticke zajednice grada Splita, te

rezultati Drzavnog zavoda za statistiku.
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Zbog svog geografskog polozaja, niza prirodnih i turistickih atrakcija, grad Split ve¢ dugi niz
godina privlaci brojne turiste diljem svijeta. Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, u
2018. godini, Splitsko dalmatinsku zupaniju ukupno je posjetilo 3 474 145 ljudi. Od toga je
zabiljezeno ¢ak 17561 956 noc¢enja. Podacio 2019. godinisu joSuvijek u procesu prikupljanja.
U tablici koja slijedi, naveden je usporedni prikaz dolazaka i no¢enja domacih i stranih turista
u2016.,2017.12018. godini.

Tablica 5. Dolasci i no¢enja u Splitsko dalmatinskoj zupanijiu 2016.,2017.12018. godini

2016. 2017. 2018.
SPLITSKO Ukupno Domaci Strani = Ukupno = Domac¢i | Strani | Ukupno | Domaéi = Strani
DALMATINSKA

Dolasci 2737 | 232571 2504 | 3159 231 2928 3474 265 3208
304 733 851 659 192 145 351 794

Noéenja 14880 889382 13 16595 874 15 17561 @ 973 16
891 991 717 520 721 956 483 588

509 197 473

Izvor: Obrada autora prema DrZavni zavod za statistiku: https://www.dzs.hr/ (05.08.2019.)

Iz Tablice 5. vidljiv je kontinuirani porast dolazaka i no¢enja u Splitsko dalmatinskoj Zupaniji.
Usporedno uodnosuna Zupaniju, u gradu Splitu je u2018. godini zabiljeZeno 846 308 dolazaka,
odnosno 24,36% dolazaka Splitsko dalmatinske zupanije. Uz to, u 2018. godini grad Split
zabiljezio je 2 523 445 nocenja, odnosno 14, 37% ukupnih nocenja Splitsko dalmatinske

zupanije.*8 Detaljniji prikaz dolazakainoc¢enja u gradu Splitu vidljiv je u sljedecoj tablici.

Tablica 6. Dolasciinocenja u grad Splitu 2016., 2017.12018. godini

2016. 2017. 2018.
GRAD Ukupno Domaci Strani Ukupno = Domaéi Strani Ukupno Domaéi  Strani
SPLIT
Dolasci 575015 58557 @ 516 732 60968 671 846 69857 | 776
458 686 718 308 451

Noéenja 1763 131652 1631 2170 130 2040 | 2480 151 2329
109 457 432 178 | 254 598 495 | 103

Izvor: obrada autora prema Turisti¢ka zajednica grada Splita - statistike, hitps://visitsplit.com/hr/1648/statistike
(02.08.2019.)

Kao 1 u slu¢aju zupanije, dolasci i no¢enja u prethodnih nekoliko godina biljeze kontinuirani

porast. Vidljiv je porast inozemnih dolazaka i no¢enja. lako domacdi turisti zauzimaju mal

*® Turisti¢ka zajednica grada Splita - statistike, https:/visitsplit.com/hr/1648/statistike (02.08.2019.)
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postotak od ukupnih dolazaka ino¢enja, inanjih je potrebno obratiti pozornost, te ih je potrebno
privuc¢i u §to vec¢em broju, narocito u periodu izvan ljetne sezone. Prema istim izvorima, u
ljetnoj sezoni (lipanj, srpanj i kolovoz), gdje se ostvari 56,1% dolazaka, zajedno sa 60,5%
nocenja, najviSe gostiju dolazi iz Ujedinjenog Kraljevstva, Francuske, Italije, SAD-a,

Spanjolske, Njemacke, Australije, Poljske i Nizozemske. 4

Detaljniji uvid u stavove i potro$nju turista u Splitsko dalmatinskoj zupaniji mogu se vidjetiu
,, TOMAS ljeto* istrazivanju, odnosno istrazivanju stavova i potro$nje turista u 2017. godini.>°
Prema navedenom istrazivanju, prosjecna dob turista Splitsko dalmatinske Zupanije je 38,3
godine. Zanimljiva je ¢injenicada je ¢ak jedna tre¢ina (33,3%) turista spada u dobnu kategoriju
od 26 — 35 godina. Prema generacijskim skupinama, uvjerljivo dominiraju Generacija Y
(godina rodenja 1981. 1 kasnije) sa 48,5% i Generacija X (godina rodenja 1961. — 1980.) sa
45,5%. Stupanj obrazovanja turista Splitsko dalmatinske Zupanije podijeljen je u tri kategorije:
srednjaskolaili nize (38,2%), visa $kola (25,9%),te fakultetivisistupanj obrazovanja (35,9%).
Najcesca pratnja turista Splitsko dalmatinske Zupanije su partner ili partnerica sa ¢ak 54,8%, a
potom ih slijede pratnje ¢lanova obitelji sa 29%, te sa prijateljima ili poznanicimasa 13%
gostiju. Ostatak posjetitelja (3,2%) odlucilo se i¢i na putovanje bez pratnje. U kategorijama
mjesecnih primanja kuc¢anstava gostiju isticu se prosjecna primanja izmedu 2000 i 2500 eura
sa 22,4%, kao inajvisa kategorija od 3500 eura i viSe prihoda sa 18,2%. U usporedbi s ostalim
zupanijama koje su bile predmet navedenog istrazivanja (Istarska, Primorsko goranska, Licko
senjska, Zadarska i Dubrovacko neretvanska), najvise ucestalosti dolaska u Hrvatsku u
kategoriji ,,prviposjet®ima Splitsko dalmatinska Zupanija sa €ak 47,5%. Sli¢nirezultati vidljivi
su u prvim posjetima u turisticko mjesto, gdje takoder prvi posjet ima najveéi postotak, ¢ak
73,7%. Motiv dolaska koji se najvise ponavljao (62,5%) je pasivni odmor i opustanje. Slijede
ih uzivanje u jelu, pi¢u i gastronomiji (33,3%), nova iskustva i dozivljaji (30,2%), zabava
(24,9%) i upoznavanje prirodnih ljepota (24,8%). Najéesce aktivnosti koje su se obavljale za
vrijeme boravka u destinaciji su o¢ekivano plivanje i kupanje (78,6%). Slijede ih odlazak u
restorane (48,1%), slasti¢arnice kafice i slicno (37,3%), razgledavanje znamenitosti (27,8%),
organizirani izleti brodom (22%), posjet lokalnim zabavama (19,8%) i tako dalje. Za
prikupljanje informacija o putovanju najcesci je izbor bio internet (46,6%). Uz internet nesto
viSe od Cetvrtine posjetitelja koristilo se preporukamaobiteljiiprijatelja (25,2%). U spomenutoj

internetskoj kategorijinajvecipostotak odlazina informiranje preko drustvenih mreza (71,3%),

“ ibid
% Institut za turizam, http://www.iztzo.hr/hr/institut/projekti/istrazivanja/ (05.08.2019.)
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stranice hrvatskih lokalnih i nacionalnih turisti¢kih zajednica (39,4%), stranice smjeStajnih
objekata (31,1%) i online turisti¢kih agencija sa 3,43%. Najcesce koriSteno prijevozno sredstvo
za dolazak u odredenu turistiCku destinaciju je automobil (54,2%), uz zrakoplovne redo vite
(16,9%) 1 carter letove (12,7%). Od navedenih koriStenih letova 50% letova je organizirano od
strane niskobudzetnih zraénih prijevoznika. Najveci postotak u kategoriji duljine boravka
gostiju u Hrvatskoj odnosi se na pod kategoriju od 4 do 7 dana boravka (43,1%), 8 do 10 dana
(23,7%)1 1 do 11 do 14 dana (17%). Usporedno tome, najveci postotak u kategoriji duljine
boravka gostiju u turistitkom mjestu u Splitsko dalmatinskoj Zupaniji odnosi se na pod
kategoriju od 4 do 7 dana boravka (54,1%), 8 do 10 dana (18,5%) i1 do 3 dana (14,6%). Na
samom kraju sumirane analize za Splitsko dalmatinsku Zupaniju potrebno je istaknuti i
kategoriju smetnji tijekom boravka u destinaciji. Najées¢e smetnje odnose se na guzve u
prometu (13,5%), nemoguénost razdvajanja otpada (11,8%), neugodni mirisi (10,8%), guzva
na kupaliSnom prostoru (10%), guzva na javnim povrSinama (9,5%) i neprimjereno odlozeno
smece (8,7%). Ipak, na temelju posljednje kategorije u istraZivanju vidi se da su izdaci za
putovanje u skladu s ocekivanjima turista za 69,2%, vec¢i od ocekivanih 23,5%, a manji od
oc¢ekivanih su za 7,3% gostiju.®! Sumirani prikaz s najucestalijim odgovorima vidljiv je u

sljede¢oj shemi.

*!ibid
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Shema 1. Karakteristike prosje¢nog turista u Splitsko dalmatinskoj Zupaniji prema istraZivanju
TOMAS ljeto iz 2017. godine

prosjecna dob

stupanj

prvipututur. 38,3god|dn.e obrazmvanja:
mjestu 73,7% 53?3:35:,2)0 ina srednja $kola ili nize

prikupljanje
informacija:
internet 46,6%

(38,2%)
visa §kola25,9%
fakultet i visi stupanj
obrazovanja 35,9%

generacija X/ Y

otivi dolaska®

PROSJECNI TURIST

odmor i opustanje

(62,5%) SPLITSKO pratnja
gastronomija (33,3%) DALMATINSKE partner/ica 54,8%
NajcéeS¢e aktivnosti: ZUP ANIJVE PREMA ehiel 2

plivanje i kupanje ISTRAZIVANJU pr. mjeseéna primanja

(78,6%) TOMASLJETO I1Z 2000-2500 eura 22,4%

odlazak u restorane 2017. GODINE 35001 vise eura 18,2%

(48,1%) razgledavanje
sQenitosti (27

QQ
>

smetnje: guzve u prijevomo
prometu (13,5%) zadovoljstvo: sredstvo:
nemoguénost automobil (54,2%)
razdvajanja otpada vulil_dady' S avion (29,7%)
(11,8%) neugodni ocekivanima N
mirisi (10,8%) 69,2% duljina boravka u
veci od ocekivanih destinaciji:

23,5% 4-7 dana (43,1%)

Izvor: Obrada autora prema Institut za turizam, http:/www.iztzg.hr/hr/institut/projekti/istrazivanja/
(05.08.2019.)

Prosjec¢ni turist Splitsko dalmatinske zupanije uglavnom je prvi put u posjeti destinacije.
Najces¢imotiviiaktivnosti povezani suuzsezonalne aktivnosti, te u veéini posjeta ispunjavaju,
a nerijetko i premasuju o¢ekivanja posjetitelja. Vise od 40% posjetitelja boravi u destinaciji u
prosjeku od 4 do 7 dana. Kao §to je ve¢ prikazano u prethodnoj shemi, ukupni broj dolazaka u
destinaciju iz godine u godinu raste. Prema prethodno iznesenim podacima od strane Drzavnog
zavoda za statistiku, gotovo ¢etvrtina dolazaka u Splitsko dalmatinskoj Zupaniji odnosi se na
grad Split (24%). Ukoliko bi se pribrojala okolna mjesta koja gravitiraju prema Splitu, koja bi
ukljucivala dnevne izletnike, ta bi brojka bila znatno ve¢a. Moze se primjetiti pozitivan trend
povecanja dolazakainoc¢enja posjetitelja. Najveéi dio tih dolazaka povezan je uz ljetnu sezonu.
Postoji jo§ puno potencijalaimoguénosti za produljenje ljetne sezone, odnosnopovecanje broja
dolazaka i no¢enja u travnju, svibnju, rujnu i listopadu. Potrebno je istovremeno zadrzati
sezonalne aktivnosti i ulaganja u takav tip turisticke ponude, te uzeti u obzir i ostatak godine

koji ima puno veci potencijal za rast i razvoj.
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3.Turisticka destinacija

Kroz povijest, ali i danas, destinacija je uvijek bila jedan od glavnih razloga za putovanja.
Navedeni pojam ve¢ je postao standardan u turizmu, a njegovo znacenje potjece od latinske
rijeéi ,,destinatio, a oznac¢ava ciljno odrediste.>2 Ipak, svojom rasirenos¢u je zahvatio i druge
pojmove. Poceo se §iriti i na istrazivanja u turizmu, a od poc¢etka sedamdesetih godina 20-og
stoljeca, postajala je sve viSe istoznacnica za turisticki lokalitet, zonu, regiju, skup zemalja pa

¢ak i kontinent.%3

U ovom ¢e se poglavlju naglasak staviti na definiranje pojma turisticke destinacije. Pruziti ¢e
se detaljniji uvid u specifi¢nosti pojma turisticke destinacije, te ¢e se objasniti struktura dionika
turisticke destinacije. Uz to, obratiti ¢e se pozornost na vrste turistiCke destinacije, kao i njen

zivotni ciklus u odnosu na zahtjevno i dinamic¢no trziste.

3.1.Pojam turisticke destinacije

Kao §to je ve¢ spomenuto, pojam destinacije u turizmu cesto postaje isto sinonim za druge,
slicne pojmove. Prije definiranja turisticke destinacije, potrebno je istaknuti jos nekoliko

pojmova: promet, smjestaj, turisticko mjesto i turisticka destinacija.

Shema 2. Prikaz razvoja turisticke destinacije

turisticko

mjesto DESTINACIJA

Izvor: Obrada autoraprema MAGAS D., VODEB K., ZADEL Z.: MenadZment turisti¢ke organizacije i
destinacije, Sveu¢iliste u Rijeci, Rijeka, 2018.,p. 11

2 RADI g[é B.: Marketing turisti¢kog proizvoda destinacije , Sveuciliste u Rijeci, Rijeka, 2009., p. 10
¥ MAGASD., VODEB K., ZADEL Z.: MenadZzment turisti¢ke organizacije i destinacije, Sveuciliste u
Rijeci, Rijeka, 2018.,p.9
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Iz navedene ilustracije vidljivo je kako je turistiCka destinacija relativno opsezan pojam, te da
unutar njega ima jako veliki broj faktora koji ¢ine ukupnu cjelinu turisticke destinacije.
Pojednostavljenim prikazom istaknuti su promet i smjestaj, jedni od glavnih temelja svake
turisticke destinacije. Njima u prilog ide i jedna od popularnijih definicija turizma, autora
Hunzikera i Krapfa iz 1942. godine, koja istice da je turizam ,,skup odnosa i pojava koje
proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, ako se tim boravkom ne zasniva
stalno prebivaliSte 1 ako s takvim boravkom nije povezana nikakva njihova gospodarska
djelatnost.“>*Preciznije pojas$njenje uloge prometa i smjestaja vidljivo je i u UNWTO definiciji
turista: ,, Turist je svaka osoba koja u mjestu izvan svog prebivaliSta provede najmanje jednu
no¢ u ugostiteljskom ili drugom objektu za smjestaj gostiju, radi odmora ili rekreacije, zdravlja,
studija, sporta, religije, obitelji, poslova, javnih misija i skupova.“% Ipak, promet i smjestaj
preduvjetsu turistickom mjestu jednako kolikoi turistickoj destinaciji. 1z prethodnoggrafikona
moze se zakljuciti da je turisticka destinacija ,,$iri“ pojam od turistickog mjesta. Za razliku od
turistickog mjesta koje imaju ¢vrsto odredene administrativne granice, turistiCke destinacije
nemaju administrativne granice.>® Nakon definiranja preduvjeta turisticke destinacije, moguce
je definirati turistiCku destinaciju. Radi se o opseznom pojmu koji je bio predmet brojnih

istraZivanja u turizmu.

U Sirem smislu, turistiCka destinacija moze se definirati kao ,,svako odrediSte turistickog
putovanja, od samostalnog turistickog objekta, aerodroma ili luke do turistickog mjesta, regije
i turistiCke zemlje. Pod turistickom destinacijom podrazumijeva se $iri, integrirani prostor, koji
gradi svoj turisti¢ki identitet na koncepciji kumulativnih atrakcija, koje omogucéuju dozivljaj i
s dodatnom turistickom infrastrukturom predstavlja prostor okupljanja turista. Turisticka

destinacija uvjetovana je zeljama, sklonostima, interesima i potrebama turista. %’

UNWTO definira turistiCku destinaciju kao ,,fizicki prostor u kojem posjetitelj boravi najmanje
jedno nocenje. Ukljucuje turistiCke proizvode kao Sto su usluzne djelatnosti i atrakcije, te
turisticki resursi unutar jednodnevnog vremena povratka u destinaciju. Njene fizicke i

administrativne granice definiraju njen menadZzment, a imidZ i1 percepcija definiraju njenu

** PIRJEVAC B.,KESAR O.: Po&ela turizma , Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2002.,p. 5

** PIRJEVAC B.,KESAR O.: Poéela turizma, op. cit. p. 10.

% MAGASD., VODEB K., ZADEL Z.: MenadZment turisticke organizacije i destinacije, Sveuciliste u
Rijeci, Rijeka, 2018.,p. 10

S BARTOLUCI M.: Upravljanje razvojem turizmai poduzetnistva, Skolska knjiga, Zagreb, 2013.,p. 159
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konkurentnost na trziStu. U turisti¢ku destinaciju uklapaju se razni dionici u kojima se nerijetko
nalazi lokalna zajednica, a takve zajednice mogu stvoriti mrezu koja moze formirati vecu

turisticku destinaciju. %8

Goeldner i Ritchie (2003) isti¢u da je turistiCka destinacija ,,odredeno geografsko podrucje
unutar kojeg posjetitelji mogu uzivati razli¢ite tipove putnih iskustava.“5® Njihova definicija
naglasak stavlja na iskustva koja turisti mogu dozivjeti u turistickim destinacijama. S druge
strane, postoje i definicije koje uzimaju u obzir ekonomski aspekt destinacije. Ovisno o
pristupu, takav aspekt moze se definirati s pristupa ponude, odnosno potraznje za destinacijom.
Izadi i Saberi (2015) isti¢u da je ,,turisti¢ka destinacija mjesto gdje turist sam uzima u obzir
svoje putovanje 1 posjetu atrakcijama zbog svojih specificnih motivacija. Takva situacija u
geografskim okvirima moze sezati od povijesnog ili arheoloskog nalazista do geografskog
podrucja zemlje ili ¢ak zbroja drzava.*“60 Usporedno s tim, Vajénerova (2013) isti¢e pristup
definiranja sa aspekta turisticke ponude. U takvoj definiciji turisticka destinacija je ,,ciljano
podrucje u odredenoj regiji u kojoj je tipi¢na Siroka ponuda atrakcija i turisticke infrastrukture.
U Sirem smislu to su zemlje, regije, naselja i druga podrucja za koja su karakteristicna visoke
koncentracije turista, razvijenih sluzbi i drugih turisti¢kih infrastruktura, ¢iji su rezultat sjajna

dugoro¢na koncentracija posjetitelja.“6!

Rubies (2001) definira turisticku destinaciju kao ,,skup turistickih resursa i atrakcija,
infrastrukture, opreme, pruzatelja usluga, ostalih sektora za potporu i upravnih tijela, ¢ija
integrirana 1 koordinirana djelatnost potroSacima pruza iskustvo koje ocekuju od turisti¢kog
odredista koje posjecuju.“62 Kao rezultat prouc¢avanja brojnih definicija turisticke destinacije,
Pavlovi¢ i Zivoli¢ (2008) sumiraju turisticku destinaciju u ,,turisti¢ki organiziranu i trzi§no
prepoznatljivu prostornu jedinicu, koja skupom svojih turisti¢kih proizvoda potroSac¢ima nudi
cjelovito zadovoljenje turisticke potrebe. Iz navedenog proizlazi da za karakterizaciju neke

prostorne jedinice turistickom destinacijom nije presudna njezina veli¢ina, ni geopoliti¢ke

% UNWT O: Terminology within Destination Management and Quality ,
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j &g=&esrc=s&source=web&cd=2 &ved=2ahUKEwjiibiloMTkAhUhsaQ
KHXemAGIQFjABegQIAXAC&url=http%3A%2F%2Fcf.cdn.unwto.org%2 Fsites%2 Fall%?2 Ffiles%2Fdoc pdf%
2Fterminologydm.pdf&usg=A0vVaw0dIYMRG70vsRjGbpeBRIfg (09.09.2019.)

% ZEMLAM.: Tourismdestination: The networking approach, Moravian Geographical reports, vol. 24, The
Czech Academy of Sciences, 2016.,p. 2

60 ZEMLAM.: Tourism destination: The networkingapproach, op. cit.,p. 4

® ibid

82 PIKE S.: Marketing turisti¢kog odrediSta, M Plus, Zagreb, 2010.,p. 27
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granice, ve¢ sposobnost privlacenja turista i cjelovitog zadovoljenja kompleksne turisticke

potrebe. 63

U prilog istaknutim navodima moze se pridodati i sljede¢a definicija. Prema njoj turisticka
destinacija je ,,sloZen entitet koji uz navedenu prostornu i konceptualnuima jo$ i kognitivnu
dimenziju te moze biti definirana kao percepcija turista o tome $to ¢ini destinaciju u slozenom
odnosu izmedu lokalne zajednice, atrakcija (resursa) i turista.“64 Kao i prethodne definicie,
istiCe se prostorna dimenzija destinacije, ali se stavlja naglasak i na druge dimenzije koje su

pod utjecajem djelovanja lokalne zajednice, atrakcija te ostalih dionika turisticke destinacije.

3.2. Vrste turisticke destinacije

Turisticke destinacije imaju specifi¢ne karakteristike na temelju kojih formiraju svoju turisticku
ponudu. Ne postoji jedinstvena klasifikacija vrsta turistiCke destinacije. Ovisno o razini razvoja
turizma i ucestalosti dolazaka turista, destinacije se mogu podijeliti iz vise aspekata. Prva od

navedenih podjela odnosi se na definiranje vrsta premarazvojnom putu destinacije.

Prema razvojnom putu, Radisi¢ dijeli turisticke destinacije na tradicionalne i suvremene
destinacije: 65

e , Tradicionalne turisticke destinacije su mjesta koja su u dugom povijesnom razdoblju
zadovoljavale turisticke potrebe. U tom su razdoblju drzavni organi davali potporu za
razvoj takvih turistickih mjesta, jer su u turizmu prepoznali ekonomsko — financijske
beneficije. Ipak, sve vedi turisticki promet zahtijevao je i veca turisticka ulaganja u
infrastrukturu, prometnice, smjestajne kapacitete i trgovinu.

o Suvremene turisticke destinacije oznaCavaju Sira regionalna turistiCka podrudja,
neovisna o administrativnim granicama, sa Sirom i raznolikijom ponudom koja privlaci
sve veci broj turista. Naglasak je stavljen na bogatiju i kvalitetniju ponudu, te na
pojacanu promociju u turizmu. U takvim destinacijama turizam snazno utjece nanjihov

gospodarski i druStveni razvitak.

8 PAVLOVIC D., ZIVOLIC S.: Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: stanje i perspektiveu
Republici Hrvatskoj, Ekonomska istrazivanja, Vol.21.,No.2.,2008.,p. 100

8 CAVLEK, N. et al.: Turizam: ekonomske osnove i organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb, 2011, p.
11

8 RADISIC B.: Marketing turisti¢kog proizvoda destinacije , Sveu¢iliste u Rijeci, Rijeka, 2009., p.20
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Cesto spominjana podjela turistickih destinacija u struénim literaturama je podjela prema
veli¢ini trzista. U takvoj podjeli destinacije se dijele na: %6
e , Regionalne destinacije obuhvacaju uzi prostor sa specifi¢nim turistickim proizvodom.
(primjer: Dalmacija, Slavonija...).
e Nacionalne destinacije obuhvacaju, kao §to i njihov naziv nalaze, turisticku ponudu
jedne drzave.
e Medunarodne destinacije obuhvacaju prostore viSe regionalnih zajednica i/ili vise

drzava. Takve su destinacije Cest odabir stranih turista.

Prema duzini boravka turista, turisticke se destinacije mogu podijeliti na primarne i sekundame
destinacije. ,,Primarne su one turisticke destinacije koje su turisti odabrali za glavni cilj svojih
putovanja i u njima se najduze zadrzavaju. Sekundarne su one turisticke destinacije koje se
nalaze izmedu domicila turista i primarne destinacije. Njih turisti usputno posjeéuju te se u

njima kraée zadrzavaju. %’

Postoji jo§ veliki broj klasifikacija i podjela turistickih destinacija. Samim time takve podjele
bile su Cesto spominjane u strué¢nim literaturama i istrazivanjima u turizmu. U sljede¢im

prikazima vidljive su neke od klasifikacija turistickih destinacija prema razli¢itim kriterijima.

Tablica 7. Vrste turistickih destinacija prema glavnim ciljnim trzistima i popratnim
aktivnostima

VRSTA
v CILINA
TURISTICKE . AKTIVNOSTI
TRZISTA
DESTINACIJE
Business—MICE Poslovni sastanci, konferencije, izlozbe,
Urbana obrazovanje, religija, zdravlje
Leisure Razgledavanje, kupovina, izlozbe, dogadanja
Business—MICE ' Poslovni sastanci, konferencije, izloZbe
Obalna )
Leisure More, sunce, seks, sport
) Business—MICE Poslovni sastanci, konferencije, izlozbe
Planinska

Leisure Skijanje, planinski sport, zdravlje

% RADISIC B.: Marketing turisti¢kog proizvoda destinacije, op.cit., p. 21
" RADISIC B.: Marketing turisti¢kog proizvoda destinacije, op.cit., p. 22
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Ruralna

Destinacija
autenti¢nog

svijeta

Jedinstvena
egzoti¢na

ekskluzivna

treceg

Business—MICE

Leisure

Business—MICE

Leisure

Business—MICE

Leisure

Poslovni sastanci, konferencije, izlozbe
Opustanje, agrikultura. Obrazovne aktivnosti,
sport

Otkrivanje poslovnih prilika, nagradna
putovanja

Avantura.  autenticnost, = humanitarnost,
specifi¢ni interesi

Poslovni sastanci, nagradna putovanja,
obljetnice

Posebne prigode, medeni mjesec, godisnjice

Izvor: Obrada autora prema BUHALIS D.: Marketing the competitive destination of the future, Pergamon,

Tourism management, London, 2000.,p. 101

Iz prikazane tablice vidljiva je podjela turisti¢kih destinacija prema njihovim vrstama. Takoder

su vidljive ciljne skupine i popratne aktivnosti za svaku od tih skupina. Vidljivo je da Poslovne

(MICE) ciljne skupine imaju slicne aktivnosti u skoro svakoj vrsti destinacije, osim u

destinacijama tre¢eg svijeta i jedinstvenim — egzoti¢nim destinacijama, koje ubrajaju aktivnosti

poput otkrivanja novih poslovnih prilika, te raznih obljetnica i nagradnih putovanja. U drugoj

ciljnoj skupini aktivnosti su prilagodene specificnim elementima destinacije. Neke od njih su

kupanje, sunc¢anje, planinski sport, opustanje, obrazovne aktivnosti i slicno. U nastavku slijedi

jo$ jedna klasifikacija vrsta turisticke destinacije prema istrazivanjima znacajnih autora i

njihovih znanstvenih publikacija.

Tablica 8. Kriteriji za klasifikaciju vrsta turistiCke destinacije

AUTORI
Vukonié

(1995.)

Kotler,
Brown,
Makens
(1999.)

Povrsina

KRITERIJ

struktura resursa

VRSTA DESTINACIJE
e Homogene destinacije (jedan
resurs)
e heterogene destinacije (vise
resursa)
e makrodestinacija

e mikrodestinacija
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Keller (1998.) broj integriranih proizvoda

Buhalis
(2000.)

Bieger
(2000.)

osnovna atrakcija/vezas

geografskom lokacijom

podrucje ovisno o strukturi
resursa i udaljenosti od domicila

turista

tradicionalne destinacije
lokacijski odredene destinacije
urbane destinacije
primorske destinacije
planinske destinacije
ruralne destinacije
autenti¢ne destinacije
jedinstvene/egzoticne
destinacije

homogene — udaljene
homogene — blize domicilu
heterogene — udaljene

heterogene - bliske

Izvor: Obrada autora premaBARTOLUCI M.: Upravljanje razvojem turizmai poduzetniStva, Skolska knjiga,
Zagreb, 2013.,p.160

Iako navedeni autori istiCu vrste turisticke destinacije, svaki od njih razlicito klasificira vrste

turistickih destinacija. Ovisno o strukturi resursa, povrSini destinacije, broju integriranih

proizvoda, geografskom lokacijom ili udaljenosti od domicila turista. Na temelju razli¢itih

definicijamogu se navesti najvaznija obiljezja turistiCke destinacije. Turistickadestinacija mora

¢initi prostornu cjelinu, moraraspolagati odredenim elementima ponude, mora biti orijentirana

prema turistiCkom trzi$tu, mora biti neovisna o administrativnim granicama i njome se mora

upravljati.®® Takvi elementi su detaljnije razradeni u sljedecoj klasifikaciji. Prema Buhalisu

(2000.), mogu se izdvojiti Sest ,,A elementa“ turisticke destinacije: 69

e Atrakcije (Attractions) — prirodne, drustvene, umjetne, ciljno napravljene, nasljedne,

atrakcije za posebna dogadanja),

e Dostupnost (Accessibility) — odnosi se na cjelokupan prometni sustav koji se sastoji od

prometnice, prijevoznih sredstava i terminala,

6 BARTOLUCI M.: Upravljanje razvojem turizma i poduzetni§tva, Skolska knjiga, Zagreb,2013.,p. 161

69 BUHALIS D.: Marketing the competitive destination of the future, Pergamon, Tourism management,

London,2000.,p. 98
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e Receptivni sadrzaji (Amenities) — ukljucuju smjeStajne i ugostiteljske objekte,
trgovinske objekte i brojne druge turisticke sadrzaje,

e Paketaranzmani (Available packages) — unaprijed definirani turisticki paket aranzmani
od strane posrednika i njihovih zastupnika),

e Aktivnosti (Activities) — sve aktivnosti dostupne u destinaciji koje potrosa¢i mogu
obavljati ili koristiti tijekom posjeta destinacije,

e Pomoc¢ne usluge (Ancillary services) — usluge dostupne turistima kao $to su bankarske,

telekomunikacijske, poStanske, novinske, bolnic¢ke usluge.

Svaka od navedenih stavki neizostavna je u bilo kojoj turistickoj destinaciji. Atrakcija i
receptivnisadrzajiimaju vazan utjecaj u privlacenju turista u destinaciju, kao i paketaranzmani
koji nude turistu cjelokupnu ponudu putovanja na temelju nekoliko povezanih elemenata
turisticke destinacije. Uz to, jednaka vaznost mora se pridati aktivnostima u destinaciji, te
receptivnim i pomodénim uslugama. Grad Split posjeduje Siroki spektar prirodnih, drustvenih,
povijesnih ikulturnih atrakcija. Uz raznovrsne receptivne sadrzaje iniz aktivnosti koje se mogu
koristiti tijekom posjeta destinaciji, postoji i niz pomo¢nih usluga diljem destinacije koje
olaksavaju boravak svim posjetiteljima. Prometna dostupnost je dobro razvijena, iako se upravo
ona navodi kao jedan od glavnih nedostataka u periodu ljetne sezone zbog mnogobrojnih guzvi

i prevelikom broju vozila u prometu.

3.3. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

Svaka turistiCka destinacija prolazi kroz niz promjenai faza razvoja. Bez obzira radi li se o
destinaciji koja je dio turistickog sustava, ili relativno ,,mladoj* turistickoj destinaciji, svaka od
njih morala je pro¢i barem neke od razvojnih faza turistic¢ke destinacije. Postoje odredene faze
koje su univerzalne i primjenjive za svaku vrstu destinacije. Detaljnije faze zivotnog ciklusa

destinacije vidljive su u prikazu Slika 2. koja se nalazi u nastavku poglavlja.
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Slika 2. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

STAGNACIJA
POMLADIVANJE
ILI PROPADANJE

Pomiladivanje

Propadanje

Broj $ OTKRICA : LOKALNA : INSTITUCI :
posjetitelja : KONTROLA : ONALIZAM :
Stagnacija
Konsolidacija
Razvijanje
AngaZiranje
IstraZivanje

Vrjeme

v

Izvor: MAGAS D.: Management turisti¢ke organizacijei destinacije, Adamié, Sveuciliste u Rijeci, Rijeka,

2003.,p. 29

Iz prikaza moze se vidjeti krivulja koja prolazi kroz razli¢ite zivotne faze turisticke destinacije.

Ovisno o vremenu i broju posjetitelja, ta ¢e krivulja imati odredene varijacije. Uz ta dva vazna

faktora, postoje dodatni utjecaji o kojima ovisi kretanje spomenute krivulje. Neki od njih su

Stupanj razvoja destinacije, vladina politika, trziSni trendovi, konkurentnost destinacije,

¢imbenici ponude, sposobnost podnosenja kapaciteta, utjecaji turista i planiranje.”® U nastavku

slijedi detaljnije objasnjenje cjelokupnogciklusa. Svaka od prethodno oznacenih faza detaljnije

je objasnjena u sljedecoj klasifikaciji:

e Istrazivanje — obi¢no ukljucuje destinacijske prirodne atrakcije i ljepote, te mali broj

posjetitelja u destinaciji. Posljedica takvog stanja najcesce je

siromasna ponuda i

nepostojanje komunikacije u turizmu. Pozitivna strana ove faze je ljepota turisti¢ke

destinacije, kojarezultira visokim stupnjem privlac¢nosti destinacije. U takvoj destinaciji

nema velikih promjenau turizmu, a i nerijetko je moguce stupiti u kontakt s domicilnim

stanovni$tvom.

0 Prema: MAGAS D.: Management turisti¢ke organizacije i destinacije, Adamié, Sveugiliste u Rijeci,

Rijeka,2003.,p.29
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e Angaziranje — ovdje se formiraju inicijative osiguravanja ponuda za posjetitelje, ali i
inicijative za promociju destinacije. Kao krajnji rezultat tih napora formira se veéi i
trajniji broj posjetitelja. Nastaju trzisna podrudja, turisticke sezone, alii pritisak na javnu

upravu s ciljem osiguranja infrastrukture.

e Razvojna faza — ovu fazu karakterizira dolazak velikog broja turista. U udarnim
sezonskim periodima posjetitelji nerijetko budu brojniji od domicilnog stanovnistva.
Kontrola razvoja turizmanadilazi okvire lokalnih uprava. Neki od mogucih problema u
ovoj fazi mogu biti pretjerano koriStenje usluga i smanjenje njihove kvalitete. Samim
time skrec¢e se pozornost na regionalno i/ili nacionalno planiranje, te na cjelokupnu

kontrolu planiranja i razvoja.

e Faza konsolidacije — podrazumijevasmanjenje broja posjetitelja. To ne znaci da broj

posjetitelja opada, on i dalje raste, te je i dalje vec¢i od broja domicilnih stanovnika.

e Stagnacija — znacajna faza u kojoj je postignuta maksimalnaaglomeracija. Destinacija
viSe nije moderna, te je potreban sve veci trud i napor kako bi se zadrzala velika brojka
posjetitelja. Takoder, destinacija se c¢esto suocava s ekoloskim, ekonomskim i

socijalnim problemima.

e Propadanje —faza u kojoj je odredeni broj posjetitelja zauvijek izgubljen. Destinacija
postaje ovisna o manjim lokalitetima, o jednodnevnim izletnicima i vikend
posjetiteljima. Jedna od akcija koju zahtijeva ova faza je prepoznavanje situacije od
strane mjerodavnih vlasti, te pravovremeno usmjerenje destinacije na njeno

pomladivanje.

e Pomladivanje — posljednja razina koja se sastoji od uvodenja novih atraktivnosti,
poboljsane kvalitete, nova trzista i distribucijskih kanala. Najé¢esée su to novonastale
atraktivnosti, uvodenje i valoriziranje novih prirodnih resursa ili alternativnih oblika

turizma.«"t

" MAGAS D.: Management turisti¢ke organizacije i destinacije, Adami¢, Sveu¢iliste u Rijeci, Rijeka, 2003.,
p.31
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Gledaju¢i sve faze i njihove karakteristike, moze se zakljuciti da grad Split kao turisticka
destinacija ima elemente razvojne faze, ali i faze konsolidacije. Karakterizira je veliki broj
posjetitelja koji premasuje broj domicilnog stanovnistva u sezonskim periodima, kao i
prekomjerno koriStenje usluga u odredenim periodima. Ipak, nuzno je koristiti elemente faze
pomladivanja, odnosno konstantno uvoditi nove aktivnosti koje su prilagodene potrebama

posjetitelja, te raditi na privlacenju ciljnih posjetitelja s novih trzista.

Potrebno je naglasiti da je turisticka ponuda relativno statiéna u odnosu na dinami¢nu i
promjenjivu turistiCku potraznju. Buduci da postoji veliki broj turista sa specifi¢nim zeljama i
motivima putovanja, njima je jednostavnije promijeniti destinaciju, nego da se kapaciteti
ponude prilagodavaju svakom specificnom motivu turista. Dodatan uzrok tome je i
konkurentnost izmedu destinacija na turistickom trzistu. Upravo zato zivotni ciklus destinacije
mora poStovati sva nacela i standarde odrzivog razvoja, te teziti poboljSanju njezine
konkurentnosti. Drugim rije¢ima, najvaznija zadaca upravljanja turistickom destinacijom je

osiguranje njezine dugoroc¢ne konkurentnosti na trzitu i osiguranje njenog odrzivog razvoja. "2

Ne postoji jedinstveno rjeSenje za sve destinacije. Svaka destinacije sadrzi odredene
specifi¢nosti i nalazi se u razliitoj razvojnoj fazi ciklusa. Svaka destinacija prolazi kroz
kontinuirani proces koji je dugotrajan ineprekidan. Jedna od klju¢nih akcija primjenjiva u svim
destinacija je kontinuirana suradnja izmedu javnog i privatnog sektora u turizmu. Takoder,
potrebno je istaknuti da uvijek postoji moguénost kod atrakcija, naroc€ito onih koje su umjetno
stvorene, da kroz vrijeme dode do smanjenja njihovih atraktivnosti.”® Upravo zbog takvih
opasnosti potreban je kontinuiran rad i ulaganje kako bi se izbjeglo smanjenje broja posjetitelja

u destinaciji.

3.4. Putovanje i potraznja za turistickom destinacijom

U prethodnom poglavlju spomenuli su se pojmovi turisticke potrebe i turisticke potraznje.
Turisticka potraznja proizlazi iz specifi¢nih, heterogenih turistickih potreba koje se zele
ostvariti i zadovoljiti. lako su ranije definirani pojmovi turista i turizma, uz njih je potrebno

spomenutiijo$ neke pojmove vezane za posjetitelje turistiCke destinacije. Jedan od tih pojmova

2BARTOLUCI M.: Upravljanje razvojem turizmai poduzetni§tva, Skolska knjiga, Zagreb, 2013.,p. 179
" BUTLERR.: The Tourism AreaLife Cycle: Applications and Modifications , Aspects of tourism, vol 28,
Clevedon,2006.,p.8
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je putnik. Putnik je ,,svaka osoba koja napusta domicil i odlazi na putovanje iz bilo kojeg
razloga. Putnik je relativno obuhvatan pojam i turisticka statistika ne ukljucuje sve putnike na
privremenom boravku u odredenoj zemlji.“’* Sljede¢i pojam Kkoji je usko vezan za pojam
putnika je posjetitelj. Posjetitelj je ,,svaka osoba koja napusta mjesto stalnog boravka u svrhu
posjete neke prostorno udaljene turisticke destinacije u kojoj nema stalno mjesto boravkaiu
kojoj ne smije obavljati nikakvu djelatnost sa svrhom zarade. “’*> Glavna razlika izmedu putika
i posjetitelja je ta da posjetitelj ne moze ostvariti stalno nastanjenje u destinaciji, odnosno
zasnovati radni odnos na tom prostoru. Kretanja posjetitelja biljezi turisticka statistika. Kao
svoje dvije pod kategorije, posjetitelj se dijeli na turista i na izletnika. lako je turist ve¢
prethodno definiran, potrebno je naglasiti da svaki turist u destinaciji boravi najmanje 24 sata
pa sve do 365 dana.”6 Kao suprotnost tome, isti¢e s se izletnik, koji u destinaciji ne boravi duze
od 24 sata. Buduci da izletnici ne ostvaruju nocenje, jako je teSko brojéano precizirati njihovu

kategoriju.

Svaki od navedenih tipova putnika ima odredene potrebe koje ga motiviraju na donoSenje
odluke o putovanju u odredenu turisticku destinaciju. Standardna klasifikacija potreba dijeli
potrebe na primarne i sekundarne potrebe. Primarne potrebe imaju egzistencijalni karakter, a u
njih se ubrajaju hrana, pice, odjeca, stanovanje i sli€no. Suprotno od toga, sekundarne potrebe
nemaju egzistencijalni karakter i u njih se ubrajaju potrebe za privremeno napustanje svog

domicila. Drugim rije¢ima, to je samo jedna od znacajnijih turisti¢kih potreba.””

Jedna od najutjecajnijih teorija u psihologiji je Maslowljeva teorija potreba. Kreirana 1970.
godine, navedenateorija istice kronoloskiniz potreba koje teZe prema samoostvarenju. ,, Teorija
ljudske motivacije podijeljena je u pet razli¢itih potreba: fizioloske potrebe, potrebe za
sigurno$éu, potrebe za pripadnoscu, potrebe za uvazavanjem i potrebe za samoostvarenjem. 78
Prema navedenoj teoriji, svaka osoba tezi ostvarivanju potreba za samoostvarenjem. Ipak, kako
bi ona bila zadovoljena, kao preduvjet bi se morale zadovoljiti prethodno spomenute potrebe.

Jasniji prikaz navedenih potreba vidljiv je na Slici 3. koja se nalazi u nastavku poglavlja.

" PIRJEVAC B., KESAR O.: Poé&ela turizma , Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2002.,p. 9.

" ibid

®ibid

""PIRJEVAC B.,KESAR O.: Po&ela turizma, op.cit., p.20.

B MILJKOVIC D.,RIJAVEC M., MILJKOVIC KRECARI.: Psihologijau turizmu, Printera, Zagreb, 2018., p.
86
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Slika 3. Maslowljeva hijerarhija potreba

Samopouzdanje

Ljubav/pripadnost

Sigurnost/zaklon

FizioloSke potrebe (hrana,pice)

Izvor: Obrada autora premaJEROME N.: Application ofthe Maslow’s hierarchy of need theory; impacts and
implications on organizational culture, human resource and employee’s performance , International Joumal

of Business and Management Invention ,vol.2,2013.,p.41

Nakon javljanja odredenih turisti¢kih potreba, javlja se odredena turisticka motivacija. Ona se
definira kao ,,ponaSanje ¢ovjeka koji je potaknut tim unutrasnjim pobudama za uklju¢enjemu
turisticku aktivnost s kona¢nim ciljem, da se zadovolji neka turistiCka potreba.“’® Nakon
javljanja motivacije za odlazak u turisticku destinaciju, moraju se ostvariti dva preduvjeta za
turisticki angazman. Preduvjeti su viSak slobodnog vremenai visak financijskih sredstava.80 U
periodu slobodnog vremena putnik ne bi trebao imati stroge radne obveze i ne bi trebao biti
vezan za svoje radno mjesto. S druge strane, dodatna financijska sredstva jedan su od
najvaznijih kriterija za putovanje, jer bez njih pla¢anje transporta, smjestaja, hrane i drugih

usluga jednostavno ne bi bili moguc¢i.

Posljednji istaknuti pojam u ovom poglavlju je turisticka potraznja. Svi prethodni spomenuti
pojmovi u ovom poglavlju vodili su do formiranja turisticke potraznje. Ona predstavlja

,,skupinu potencijalnih turista potrosaca koja svojim stavovima, zeljama, navikama i

PIRJEVAC B., KESAR O.: Poé&ela turizma , Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2002., p. 24
8 PIRJEVAC B.,KESAR O.: Poéela turizma, op.cit., p. 81
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mogucénostima odreduje koli¢ine, kvalitetu 1 cijenu pojedinih roba 1 usluga na turistickom

trzistu. 8!
Glavne karakteristike turisticke potraznje su:

e, Dislociranost potraznje od ponude — karakteristika se odnosi na prostoran razmak
turisticke ponude od potraznje, odnosno potencijalnog turista od turisticke destinacije.

e Heterogenost potraznje — 0dnosi se naneodredenu skupinu ljudi s razli¢itim turistickim
potrebama, koje se zadovoljavaju na razliite nacine, u razli¢ito vrijeme i u razli¢ itim
turistickim destinacijama.

e FElasticnost turisticke potraznje — promjena koli¢ine turisticke potraznje za odredenom
turistickom uslugom uslijed promjene osobnog dohotka, cijene ili nekog od bitnih
elemenata unutar turisticke ponude/destinacije.

e Mobilnost turisticke potraznje — odnosi se na mobilne mogu¢nosti turista, te razlicitim
moguénostima prijevoznih sredstava do turisticke destinacije.

o Sezonski karakter turisticke potraznje — odreden je klimatskim uvjetima i trendovima u

kretnju turisticke potraznje.« 82

Moze se zakljuciti da je potraznja u turizmu veoma elasti¢na 1 heterogena. Dosta je dinamicnija
u odnosu na turistiCku ponudu neke turisticke destinacije. U prilog dinami¢noj i heterogenoj
potraznji ide i Cinjenica da je turisticko ponuda na globalnoj razini veoma raznolika i
konkurentna. Ipak, turisticka potraznja uvelike utjece na formiranje turisticke ponude u nekoj
destinaciji. Na temelju specifi¢nih potreba i Zelja turista, destinacije nastoje prilagoditi svoje
usluge kako bi ostvarili §to veée zadovoljstvo gostiju, ali i Sto ve¢u ekonomsku dobit. Kako bi
ta prilagodba bila §to preciznija i uc¢inkovitija, brojne destinacije nastoje predvidjeti faktore 1
elemente koji ¢e utjecati na buducu turisticku potraznju. Turisti¢ka potraznja moze se mjeriti
natemelju Sirokogspektra brojcanih jedinica, ukljucujuéitecajne valute, dolazaka u destinaciju,
nocenja, dnevnih posjeta, proputovaneudaljenosti od destinacije ili broja rezerviranih sjedala. 83
Sve industrije nastoje predvidjeti buduce trendove i faktore koji ¢e utjecati na potraznju na

trziStu. U turizmu takva predvidanja imaju dodatan naglasak i vaznost.

81 PIRJEVAC B., KESAR O.: Po&ela turizma, op.cit.,p. 79
8 PIRJEVAC B.,KESAR O.: Poéela turizma , 0p.cit.,p. 87

83 FRECHTLING D.: Forecasting Tourism Demand: Methods and Strategies Routledge, 2012.,p.4
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Tablica 9. Koristi od predvidanja turistiCke potraznje i posljedice loSeg predvidanja

KORISTI OD PREDVIDANJA POSLJEDICE OD LOSEG
TURISTICKE POTRAZNIJE PREDVIDANJA TURISTICKE
POTRAZNIJE
Definiranje marketinskih ciljeva Nedovoljno ili prekomjerno financiranje
marketinga
Istrazivanje potencijalnih trzista Pogresno segmentiranje u marketingu,

ignorirajuéi ispravna trzista

Stimulacijski u¢inci na potraznju Pogresan marketinski miks (npr. postavljanje

visokih cijena)

Odredivanje operativnih potreba Visak radne snage ili nezadovoljstvo

korisnika zbog ogranicene usluge

Proucavanje izvodenja veéih investicija u @ Potraceni financijski resursi, poteskoce u

proizvodnju ili opremu financiranju kamatnih isplata

Predvidanje ekonomskih, drustvenih i | OkoliSna i socio-kulturoloska degradacija,

okolisnih posljedica inflacija ili nezaposlenost

Procjena  potencijalnih  uéinaka  na | Gubici poslovanja, nezaposlenost, cjenovne

regulatorne politike inflacije

Projiciranje javnog prihoda Deficiti u budzetima

Planiranje  adekvatnih  kapaciteta i Prometna zakréenost, kasnjenja i nesrece
infrastrukture

Izvor: Obrada autora prema FRECHTLING D.: Forecasting Tourism Demand: Methods and Strategies
Routledge, 2012.,p.11

To je vidljivo u Tablici 9. koja isti¢e koristi dobre buduce procjene turisticke potraznje, ali i
neke od posljedicanepovoljnogpredvidanja. To susamo nekiod izazova s kojima se neprestano
suocava niz turisti¢kih destinacija, i sve one teze ka boljoj prilagodbi zahtjevnoj turisti¢koj

potraznjiiboljem pozicioniranju na turistickom trzistu.
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3.5.MenadZment i marketing turisticke destinacije

Nakon definiranja turistiCke destinacije, objasnjenja njenih vrsta, elemenata, zivotnog ciklusa i
drugih povezanih pojmova, moguce je definirati pojam marketinga turisticke destinacije. Ipak,
kako bi se izbjegle nerijetke zabune oko dva pojma, prije definiranja marketinga turisticke

destinacije potrebno je objasniti pojam menadzmenta turisticke destinacije.

Menadzment turistiCke destinacije je pojam koji je vrlo povezan s marketingom turisticke
destinacije. Moze se definirati kao ,,proces vodenja, utjecanja i koordiniranja cjelokupnog
upravljanja za sve aspekte destinacije koji doprinose kreaciji iskustva odredenog posjetitelja,
uzimaju¢iu obzirnjegove potrebe, potrebe lokalnog stanovnistva, poslovanjaiokolisa. 84 Ipak,
to nije jedina definicija menadZmenta turisticke destinacije. Prema UNWTO-u, mogu se
definirati kao ,,koordinirani menadzment svih elemenata koji ¢ine odredenu destinaciju
(atrakcije, sadrzaji, dostupnost, marketing i cijene).“8 Radi se o0 zahtjevnom procesu
upravljanja i koordiniranja poslovanja razli¢itih dionika unutar destinacije. Takav oblik
upravljanja nalaze dugotrajan, kontinuiran model poslovanja, a institucije koje se bave takvim
tipom aktivnosti nazivanju se organizacijama destinacijskog menadzmenta (eng. Destination
Management Organizations — kasnije u tekstu pod nazivom DMO).8 Takav tip organizacija
mora biti u kontinuiranoj komunikaciji s ostalim dionicima destinacije, te mora koordinirati
njihove zajednicke aktivnosti. Detaljniji koncept i pregled takvog poslovanja vidljiv je u

sljede¢em prikazu.

84 MORRISON A.: Marketing and Managing Tourism Destination, Routledge, 2018.,p. 12
% A Practical Guide to Tourism Destination Management, https://www.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284412433 (20.03.2020.)

86 MORRISON A.: Marketing and Managing Tourism Destination, op.cit.,p. 8
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Graf 1. Destinacijski menadzment

ELEMENTI DESTINACLJE

atrakcije, sadrzaji, dostupnost, ljudski resursi, imidZ, cijena

DMO

MARKETING Vodstvo i PRUZANJE USLUGA
koordinacija

privlaéenie ljudi na premasivanije
posijet destinaciji ocekivanja

KREIRANJE POGODNOG OKRUZENJA:

Politika, zakonodavstvo, regulative, oporezivanje

Izvor: Obrada autora prema A Practical Guide to Tourism Destination Management, https://mwww.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284412433 (20.03.2020.)

Iz navedenog prikaza vidljivo je da DMO imaju Cetiri temeljne uloge. One se mogu podijeliti

na:

e . Vodstvo i koordinaciju — odnosi se na vodstvo i koordinaciju svih dionika unutar
turisticke destinacije uz osiguranje prihvatljivog koriStenja svih elemenata destinacije
(atrakcija, sadrzaja, dostupnosti, ljudskih resursa, imidzai cijena).

e Marketing — obuhvaca promociju destinacije, kampanje koje poti¢u poslovanije,
nepristrane informacijske usluge, operacije rezerviranja i upravljanje odnosima s
potroSacima

o Kreiranje pogodnog okruzenja — sastoji se od planiranja i infrastrukture, razvoja
ljudskih resursa, razvoj proizvoda, tehnoloski i sistemski razvoji, te povezane industrije
i dobavljaci. Politike, zakonodavstvo i regulative su nuzne za postavljanje temelja za
vodstvo i kontrolu turizma. One uklju¢uju brojne DMO programe s ciljem promicanja
odrzivograzvoja turizma unutar destinacije.

e Pruzanje usluga u destinaciji — upravljanje kvalitetom turistickih dozivljaja, treninzi i
edukacija, te poslovna savjetovanja. DMO mora osigurati da sve $to je bilo obecano u
marketinSkim porukama bude ispunjeno. Drugim rije¢ima, turisti dobivaju iskustva i

dozivljaje koja su im obecana. Glavni cilj je premasivanje turisti¢kih o¢ekivanja. 87

8 MORRISON A.: Marketingand Managing Tourism Destination, Routledge, 2018.,p. 10
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Ovisno o geografskom utjecaju, svaka DMO trebala bi teziti da bude dio lokalne, regionalne ili
nacionalne vlade, te da ima odredene politicke 1 zakonodavne ovlasti, kao 1 odredenu
financijsku mo¢ na temelju kojih bi mogle racionalno upravljati resursima s ciljem osiguranja
dugoro¢nih beneficija za sve dionike destinacije.®® Kako bi bile uspjesne u takvom obliku

upravljanja, moraju teZiti prema odredenim ciljevima. Neki od tih ciljeva trebali bi biti:

e stavljanje naglaska na dugorocan prosperitet lokalnog stanovnistva,

e ostvarenje oduSevljenja posjetitelja na temelju maksimiziranja njihova zadovoljstva

e maksimizacija profitabilnosti lokalnih poduzec¢a i multiplikativnih efekata

e optimizacija turistiCkog utjecaja koja bi se ostvarila na temelju osiguranja ravnoteze

izmedu ekonomskih beneficija i socio-kulturoloskih i okoli$nih trosenja.8?

Nakon ovog prikaza moze se zakljuciti je menadzment turisti¢ke destinacije puno $iri pojam od
marketinga turisticke destinacije. Marketing je samo jedan dio cjelokupnog menadzmenta
destinacije. Prema UNWTO-u, marketing turisticke destinacije ,,sastoji se od svih aktivnosti i
procesa koje povezuju sve kupce i prodavace zajedno. Takoder se fokusira na odgovaranje na
turisticku potraznju i konkurentno pozicioniranje na trzistu. To je koordinirani set aktivnosti
povezan s uéinkovitom distribucijom proizvoda do potencijalno vaznih trzista, te ukljucuje
donosenje odluka o proizvodu, brendiranju, cijenu, segmentaciju trziSta, promociju i
distribuciju.*® Morrison ima sli¢nu verziju definicije. Prema njemu je marketing turisticke
destinacije ,.kontinuiran i dosljedan proces na temelju kojeg destinacijske menadzment
organizacije (DMO) planiraju, istrazuju, implementiraju, kontroliraju i evaluiraju programe
namijenjene zadovoljenju posjetiteljevih potrebaizelja, kao i destinacijskih i DMO-ovih vizija,
ciljeva i zadataka. Kako bi bile §to ucinkovitije, marketinski program DMO-ova ovisi 0
naporima mnogih drugih organizacija i pojedinaca unutar i izvan destinacije.”°! Vazno je
naglasiti da bi sve aktivnosti marketinga turisticke destinacije trebale biti usmjerene prema

vanjskom trzistu i trebale bi teziti privlacenju posjetitelja u destinaciju. Trebao bi promovirati

8 BUHALIS D.: Marketing the competitive destination of the future, Pergamon, Tourism management,
London,2000.,p.99

8 BUHALIS D.: Marketing the competitive destination of the future, op.cit. p.100

% SONNLEITNER K.: Destination imageand its effects on marketingand branding a tourist destination,
Sodertorn University, Sodertorn, 2011., p. 35

?1 MORRISON A.: Marketing and Managing Tourism Destination, Routledge, 2018.,p.11
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atrakcije destinacije 1 na temelju svojih radnji morao bi ith uvjeriti da posjete odredenu

destinaciju. Kljuéne funkcije marketinga turisticke destinacije su:%2

e promocija destinacije, ukljucujuéi brendiranjeiimidz,

e kampanje koje poti¢u poslovanje, naroc¢ito u malim i mikro poduze¢ima,
e pruzanje dostupnosti nepristranih informacija,

e operacije i aktivnosti rezerviranja,

e upravljanje odnosimas kupcima*.

Ovisno o svojstvima destinacije i njenim dionicima, svaka DMO donosi odredene strategije na
temelju kojih obavlja svoje poslovanje. Postoji niz strategija koje se mijenjaju ovisno o
ciljevima i zadanim planovima poslovanja. Ipak, definiranje strategija nije jedina stavka koja
je potrebna za uspjeh destinacijskog marketinga. Prema Bakeru i Cameronu (2007), glavni

faktori za uspjeh turisti¢ke destinacije su: %

e | Strateska orijentacija — ukljucuje selekciju i odabir glavnih trziSta, konkurencije 1
turistickih trendova. Uz to, stavlja se naglasak na lokalne kulturne vrijednost,
financijsko stanje lokalnog stanovniStva, te problematiku odrzivosti i okoliSnih
problema, ali i benefite koje nastaju od turisti¢kih posjeta.

o Destinacijski identitet i imidz — javlja se potreba za razvitkom turistickog proizvoda i
brenda, te pozicioniranja na trziStu i kreiranja njihova imidza. Takoder, istice se i
potreba za koordinacijom promotivnih aktivnosti, te povecanja svijesti o samoj
destinaciji i njenim proizvodima.

o Ukljucenost dionika — ukljucenje dionika od nacionalne pa sve do lokalne razine,
suradnja s turistiCkim uredima i zajednicama, te rad na medusobnoj suradnji, vodstvu i
komunikaciji izmedu svih dionika u destinaciji

o Implementacija, pracenje i provjera — sastoji se od vremenskih rasporeda za svaku

aktivnost, te se javlja potreba za pra¢enjem i provjerom istih.

Uz prethodno definirane radnje i aktivnosti koje ¢e se provoditi u destinaciji, jedan od
neizostavnih faktora je definiranje marketinskog miksa turisticke destinacije. Neki elementi su

spomenuti u prethodnoj klasifikaciji destinacijskih faktora i medusobno su povezani s

92 A Practical Guide to Tourism Destination Management, https://www.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284412433 (01.04.2020.)

23 SONNLEITNER K.: Destination image and its effects on marketingand branding a tourist destination,
Sodertorn University, Sodertorn, 2011., p. 38
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cjelokupnim poslovanjem u turistickoj destinaciji. Na temelju njith moguce je pristupiti
turistickom trzistu i ovisno o kvaliteti marketin§kog miksa, mo¢i ¢e se Sto bolje pozicionirati
na zahtjevnom i konkurentnom trzistu. Elementi marketinSkog miksa detaljnije su objasnjeni u

nastavku: %

e ,Proizvod — turisticka destinacija je spoj svih sadrzaja i usluga (transport, smjestaj,
ugostiteljske, zabavne usluge..) i Sirokog spektra prirodnih i kulturnih dobara (krajolik,
mora, jezera, socio-kulturno okruzenje, atmosfera...). Svi su ti elementi povezani u
jednu cjelinu pod zvanu turisticka destinacija. Razumijevanje temeljnih proizvoda i
njihova plasiranja na odredena klju¢na trzista je od kljuéne vaznosti za marketing
turisticke destinacije.

e Cijena— odredivanje cijena u destinaciji je tezak i zahtjevan proces. Veliki utjecaj na te
cijene imaju lokalna poduzeca i lokalni dobavljaci. Uz to, veliki utjecaj u formiranju
cijene imaju makro i mikro ekonomski u¢inci. DMO institucije mogu kontrolirati
djelomi¢an dio regulacija cijena kroz odredene regulacije, savjete i partnerstva s
privatnim sektorom.

e Distribucija—marketinskikanalisu definirani kao dijelovinezavisnih organizacija koje
su uklju¢ene u proces kreiranja proizvoda i usluga koji su dostupni za koriStenje ili
konzumiranje. U idealnom scenariju, distributivne aktivnosti trebale bi dostavljati to¢no
odredenu koli¢inu i kvalitetu proizvoda, u pravo vrijeme, po pravoj cijeni, pravom
potencijalnom potrosacu.

e Promocija — predstavlja razvoj komunikacijskih kanala s klijentima i drugim dionicima
s ciljem povecanja svijesti i uvjeravanja na kupnju turistickih proizvoda. Destinacija

zahtijeva koordinirane kampanje i poruke od svih lokalnih pruzatelja usluga.

U zadnjem dijelu je potrebno navesti primjer organizacije turizma u Republici Hrvatskoj.
Ovisno o njihovom utjecajuigeografskomdjelovanju, postoje razli¢iti oblici sustava turisti¢kih
zajednica. Sustav turisti¢kih zajednica, prema Zakonu o turistickim zajednicama i promicanju

hrvatskog turizma, sastoji se od: %

?4 BUHALIS D.: Marketing the competitive destination of the future, Pergamon, Tourism management,
London,2000.,p.109

% Zakon o turisti¢kim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma, https://www.zakon.hr/z/342/Zakon-o-
turisti%C4%8Dkim-zajednicama-i-promicanju-hrvatskog-turizma (01.04.2020.)
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,» 1) lokalna turistiC¢ka zajednica osnovana kao lokalna destinacijska menadzment organizacija

zapodrucje jedneilivise jedinica lokalne samouprave, otoka,rivijere ili sliéne prostorne cjeline

2) regionalna turisticka zajednica osnovana kao regionalna destinacijska menadZzment

organizacija za podrucje jedne ili viSe jedinica podruéne (regionalne) samouprave
3) Turisticka zajednica Grada Zagreba za podrucje Grada Zagreba
4) Hrvatska turisticka zajednica za podrucje Republike Hrvatske.

Svi navedeni oblici turistickih zajednica svojim djelovanjem utje¢u na formiranje poslovanja u
turistickim destinacijama u Hrvatskoj. Bez obzira na razini na kojoj djeluju, ciljevi svih
turistickih zajednica su sljede¢i: poticanje razvoja i unaprjedenje postojeceg turistickog
proizvoda za ono podrucje na kojem su osnovane, promoviranje turistickog proizvoda i

razvijanje svijesti o vaznosti turizma i potrebi o¢uvanja okolisa.%

Potrebno je naglasiti da su navedene turisticke zajednice u Hrvatskoj neprofitne organizacije

javnog karaktera. One se mogu financirati iz zakonom utvrdenih prihoda:

e . Boravisnih pristojbii ¢lanarina

e Proracuna opé¢ine, odnosno grada, zupanije i Republike Hrvatske (jedinica lokalne i
regionalne samouprave te drzavnog proracuna)

e Prihoda od dopustenog obavljanja gospodarskih djelatnosti

e Dobrovoljnih priloga i darova

e Imovine u vlasnistvu i sl.« 97

Od svih navedenih moguénosti financiranja, kao najvazniji mogu se izdvojiti boravisne
pristojbe i ¢lanarine. Turisticke zajednice u Hrvatskoj vazan su pokreta¢ hrvatskog turizma i
njihovo djelovanje ima iznimnu vaznost obavljanja marketinskih aktivnosti na temelju kojih se
komunicira do turista diljem svijeta te im se Salju promotivne poruke o destinaciji. Uz njih,
vazno je spomenutii sve ostale dionike u destinaciji koji svojim djelovanjem daju doprinos
razvoju turistiCke destinacije. lako je to zahtjevan i opsezan zadatak, potrebno je kontinuirano

raditi na njihovoj medusobnoj komunikaciji, uskladivanju i povezivanju.

% CAVLEKN. etal.: Turizam —ekonomske osnovei organizacijski sustav, Skolska knjiga, Zagreb, 2011., p.
102
7 CAVLEKN. etal.: Turizam—ekonomske osnove i organizacijski sustav, op. cit., p. 105
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4.Marka i identitet turisticke destinacije

U ovom dijelu naglasak se stavlja na dva kompleksna pojma: marka i identitet. Navedeni
pojmoviimaju vazne poveznice s imidzom, narocito u kategoriji turisticke destinacije. Samim
time, isti¢u se kao preduvjet i temelj za formiranje imidza turistiCke destinacije. Kako bi se
objasnili na kvalitetan nacin, svaki od navedenih pojmova sagledati ¢e se samostalno, iz vise

aspekata i definicija, uz detaljnije objasnjenje i analize istih.

4.1.Marka turisticke destinacije

U samim pocecima formiranja i koristenja marke, u drugoj polovici devetnaestog stoljeca,
pojam marke Cesto se poistovjecivao s klasi¢nim oglasavanjem. Oglasavanje bilo kojeg
proizvoda samo je dio velikog plana brendiranja, poput sponzoriranjai licenciranja logotipom.
Marku treba shvacati kao ,,bit smisla moderne korporacije, a reklamiranje kao transporter koji

se rabi za prijenos tog smisla svijetu. %

Potrebno je istaknuti da su se u navedenom periodu stvarali inovativni proizvodi koji su
mijenjalinavike ljudidiljem svijeta. Rije¢ je o izumima kao §to su elektricna zarulja, automobil,
telefon 1 sli¢no. Dosta takvih proizvoda bilo je jako slicno, elementarno i bez velikih
funkcionalnih i vizualnih razlika. Takvi su proizvodi bili reklama i inovacije sami po sebi, ali
reklamiranjem se javnost moralo informirati o postojanju nekog novog izuma, te ih se potom

moralo uvjeriti u da ¢e njihov Zivot biti bolji ako ih po¢nu upotrebljavati. 9

U industrijskom dobu, periodu proizvodne jednolikosti, markiranje proizvoda postala je nuzna
radnja koja se morala provoditi kako bi se ostvarila razli¢itost koja se zasnivala na imidzu
odredenog proizvoda. U narednim desetlje¢ima koncept markiranja proizvoda dozivljavao je
poboljsanja, inovacije i pozitivne promjene. Imena kompanija i organizacija sve ¢esce su se
pocela povezivati s odredenim proizvodima, veliku vaznost u diferencijaciji preuzeo je logotip.
Anonimnostpakirane robekompletnose pocela gubitina trzistu, a reklame proizvoda poprimile
su potpuno novu dimenziju. Pocele su se poistovjec¢ivati sa svakodnevnim situacijama svojih

potrosaca. Svoj dodatni ,,boom* marke su napravile u 70-ima dvadesetog stoljeca, a kao jedan

% KLEINN.: No Logo, V.B.Z.studio, Zagreb, 2000.,p. 16
% ibid
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od kasnijih klju¢nih trenutaka istiCe se kupnja u kojoj je tvrtka Philip Morris kupio tvrtku
KRAFT za 12,6 milijardi americkih dolara, §to je bilo ¢ak Sest puta viSe od njene
knjigovodstvene vrijednosti.1% Upravo se ta razlika u ukupnoj cijeni moze pripisati do tada
apstraktnom i nemjerljivom pojmu — identitetu marke. Od tada pa nadalje, stekla se veca svijest
o vaznosti marke i njene vrijednosti, te je na temelju toga uvelike porastao interes za jacanjem
identiteta marke unutar organizacija. U tom se periodu poceo stavljati naglasak na oglasavanje
i formiranje imidza turistiCkih destinacija. Takvo je poslovanje destinacija i djelovanje na

turistickom trziStu dodatno pojacalo konkurentnost izmedu turistickih destinacija na trzistu.

lako se radi o kompleksom pojmu koji je dio brojnih kategorija na trziStu, pojam marke je
potrebno precizno definirati s ciljem dodatnog pojasnjenja navedenog pojma. Marka ili brend
destinacije predstavlja ,,ime, simbol, logo, marku ili ostale graficke simbole koji identificiraju
destinaciju i ¢ine je razli¢itom od drugih: nadalje, on sadrzi obeéanje nezaboravnog iskustva
putovanja koje se vezuje upravo uz konkretnu destinaciju. Takoder sluzi da bi se dulje zadrzala

ugodna sjec¢anja na iskustva u destinaciji.“101

Sljede¢i primjer nije klasicna definicija marke, ali ova zanimljiva izjava objasnjava svojstvo
marke i usporeduje ju s proizvodomna jednostavan nacin. King (1971) isti¢e da je ,,proizvod
nesto Sto je proizvedeno u tvornici, a marka je nesto sto je kupio potrosac. Proizvod je moguce
kopirati od strane konkurencije, ali marka je jedinstvena. Proizvod moze brzo ostarjeti, ali

uspje$na marka je vje¢na. 102

Prvi radovi o kreiranju marke pojavili su se 1950-ih godina. Jednu od najstarijih i
najobuhvatnijih definicija marke istaknulisu GadneriLevy (1955).Premanjimaje marka ,,vise
od oznake uz pomo¢ koje razlikujemo proizvode dvaju razli¢itih proizvodaca. To je slozeni
simbol niza ideja i obiljezja. Marka potro$acima govori mnogo, ne samo time kako zvuci (i
doslovnim znacenjem ako ga ima) nego, §to je jo§ vaznije, spletom asocijacija koje je kao javni
predmet prikupila i stvorila tijekom vremena.. neto rezultat jest slika o marki u javnosti,
karakter ili osobnostkojizaopéistatus (ili prodaju) marke mogu biti vazniji od samih tehnickih

¢injenica o proizvodu.“103

100 KLEINN.: No Logo, op.cit.,p.18

101 pETRIC L.: Upravljanje turisti¢kom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split,2011.,p. 166
102 AAKER D.: Managing brand equity, The Free Press, New York,2009.,p. 16

103 p|KE S.: Marketing turisti¢kog odredista, M Plus, Zagreb, 2010.,p. 218
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Marke su same po sebi veoma zahtjevne, slozene i razli¢ite cjeline. Ovisno o strategiji razvoja
marke i odredenim preduvjetima organizacije ili destinacije, postoji niz razli¢itih marki sa
brojnim specifi¢nim i jedinstvenim obiljezjima. Ipak, marke u medusobnoj usporedbi imaju
odredene povezniceislicnosti. U Tablici 10. mogu se preciznije vidjeti odredene znacajke svih

marki.

Tablica 10. Koristi obiljezja marke za kupce

ZNACAJKE MARKE KORIST ZA KUPCA
Identifikacija Prepoznatljiva, jasno¢a ponude, jednostavnost
odabira i poticanje lojalnosti marki i tvrtki

Praktic¢nost Poznatost marke — garancija i logisticka podrska
ponudi

Jamstvo Garancija ujednacene kvalitete ponude

Optimizacija Sigurnost korektne razmjene (cijena — proizvod)

Karakterizacija Projekcija pozeljnog imidza tvrtke u percepciji
kupca

Kontinuitet Zadovoljstvo imidZzem marke i ponudom

Hedonizam Percepcijapozeljnog identiteta i imidza marke na
trzistu

Eti¢nost Drustveno odgovoran imidz ponude

Izvor: Obrada autora prema SERIC N., MARKOVIC V.S., CVRTAK R .K.: Brendiranje za poduzetnike, Web
knjizam, Split,2017.,p.33

U navedenoj je tablici vidljivo kategoriziranje znac¢ajki marke, uz njihove koristi za kupca.
Marka mora biti jasna, jednostavna, poznata i pristupac¢na. Takvim karakteristikama pruziti ¢e
krajnjem korisniku zadovoljstvo ponudom proizvoda, te ¢e na taj nacin poticati lojalnost kupca
prema odredenoj marki. Sve te koristi koje kupac moze dobiti od neke marke formiraju
odredenu vrijednost marke za potrosaca. Ona se sastoji od svijesti 0o marki, asocijacije na marku,
odjeka marke i odanosti (lojalnosti) marke. Navedeni pojmovi detaljnije su Kklasificirani u

nastavku:104

e Svijest 0 marki — pojam koji je temelj svih prodajnih aktivnosti. Na Lavidge-ovom i
Steiner-ovom primjeru hijerarhijskog aksioma oglasavanja AIDA moze se poblize
objasniti svijest marke. Temelj modela AIDA (engl. attention, interest, desire, action)

je privuci pozornost, potaknuti interes, stvoriti zelju i u konacénici, potaknuti potrosaca

104 p|KE S.: Marketing turisti¢kog odrediSta, M Plus, Zagreb, 2010.,p. 227
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na akciju. Cilj nije podizanje svijesti o odredenoj marki, nego osiguranje da se potrosa¢
marke sjeca zbog to¢no odredenih razloga.

Asocijacije na marku — jedan od glavnih ciljeva je povecéanje upoznatosti s markom
putem stalne izloZenosti kategorije proizvoda i snazne asocijacije nanju. Asocijacija na
marku je sve §to je u sjeCanju povezano s njom. Najvaznije je da asocijacije na marku
budu snazne, pozitivne 1 jedinstvene, i to takvim kronoloSkim redoslijedom.

Odjek marke — predstavlja volju da se oko turistickog odrediSta angazira. Spomenuti
angazman moze se ocitovati odredenim oblikom ponasanja, na primjer prethodni posjet
turistickom odredistu, ilimoze imati veze sa stajaliStem, na primjer izrazavanje namjere
da se turisticko odrediste posjeti u buduénosti.

Odanost (lojalnost) marki — ona se moze mjeriti ponovljenim posjetom (ili
konzumacijom u slucaju proizvoda) ili referiranjem na marku. S obzirom na sve veci
trend supstitucije turistiCkih destinacija, klju¢ne prednosti odanosti marki su nizi
troskovi marketinga, veca trgovinska razmjena utemeljena na putovanju i usmena

preporuka turistickog odredista.

Nastavno na lojalnost prema nekoj turistickoj destinaciji, Gitelson i Crompton u 1984.

godini otkrili su da se posjetitelji vracaju u destinaciju zbog odredenih ¢imbenika. Ti

¢imbenici su izdvojeni u nastavku: 105

o ,,Manjije rizik da ¢e biti nezadovoljni

o Znaju da ¢e tamo susresti ljude koji im se svidaju

o Uz odrediste ih vezu emocije ili iskustva iz djetinjstva

o Dobivaju priliku upoznati aspekte turistickog odredista koje prije nisu uspjeli
vidjeti

o Mogu s drugima podijeliti svoje zadovoljstvo.*

Lojalnost prema nekoj marki ima ekonomske i gospodarske doprinose. Ipak, takva lojalnost ne

stvara se preko no¢i. Unastavku je prikazan skup karakteristikakoji opisuje proces od inic ijalne

osvijeStenosti o nekoj marki pa sve do njene dodatne financijske vrijednosti.

1% ibid
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Tablica 11. Sastavnice, snaga i vrijednost marke

Osvijestenost o marki Trzi$ni udio Neto dodana vrijednost
pripisana  marki  nakon
placanja troSkova kapitalnih
investicija na temelju kojih se
odvija proizvodnja i
odrzavanje poslovanja, te
troSkovi marketinga

Ugled marke (atributi, TrziSno vodstvo

beneficije, kompetentnost,

»know-how...)

Percipirana osobnost marke  Penetracija na trzista

Percipirane vrijednosti marke = Trazeni udjeli

Odraz potroSa¢eva dozivljaja  Stopa rasta

Prednosti marke ili dodaci Rast odanosti prema marki

Patenti i prava Postotak od proizvoda koje

trgovina ne moze izlistati s

trzista
Izvor: Obrada autora prema KAPFERER J.: The new strategic brand management, Kogan Page Publishers,
London,2008.,p.14

Iz navedene tablice vidljive su sastavnice marke i njihove snage na trzistu u odredenim fazama.
Vidljiv je proces koji marka prolazi od svoje inicijalne faze kreiranja i osvijeStenosti u
percepciji potrosaca, pa sve do njene ekonomske vrijednosti. U prvoj fazi isti€u se svi elementi
koji stvaraju temelj za formiranje odredene marke. Snaga marke je specificna faza u kojoj su
sastavnice marke pridonijele pridobivanju odredenog trzisnog udjela, te pridobivanju veceg
broja potrosaca i rasta odanosti prema marki. U posljednjoj fazi definirana je vrijednost marke.
Navedena faza je rezultat dodatne dobiti nad prodajom odredenog turistickog proizv oda,
odnosno razlika izmedu prodajnog prihoda i svih plac¢enih troSkova vezanih za takav oblik

proizvoda.

Nakon definiranja marke i navodenja njenih znacajki, potrebno je definirati pojam marke

turisticke destinacije. Postoje nerijetke zabune izmedu marke 1 imidza turistiCke destinacije, ali
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i brojne definicije navedenih pojmova. Vazno je naglasiti kako su to dva povezana, ali ipak

razli¢ita pojmakojiimaju popriliéno mnogo zajednickih poveznicaunutar turistickedestinacije.

Prema Bakeru (2007), marka turisticke destinacije je ,,skup percepcija, misli i osjecaja koje
posjetitelji imaju prema nekom mjestu.“1% S druge strane, brendiranje destinacije je
,,organiziranje koje ukljucuje kreiranje poruka i iskustava povezanih s destinacijom, na temelju
kojih bi se osigurala razli¢itost, privlaénost, zapamcenost i ukoliko je moguée, nagradenost.
UspjeSne marke ostaju u posjetiteljevu srcu i mislima, diferencirajuci se od drugih, ispunjavaju

dano obecanje i pojednostavljuju odabir potrosaca.*«107

Nesto drugacije objasnjenje ponudilisu Ritchie i Ritchie (1998), koji definiraju marku turisticke
destinacije kao ,,ime, simbol, logo, oznaku ili drugu grafiku koja identificira i diferencira

turisticku destinaciju. 108

Ipak, vizualni identitet i asocijacija sami po sebi nisu dovoljni. Oni moraju biti povezani s
drugim opipljivim elementima destinacije kako bi marka bila uvjerljiva. Hall (2005) isti¢e da
pozicioniranja marke mora biti povezano s arhitekturom, dizajnom i zivuéem iskustvu
destinacije. U principu, to bi bio svojevrsni ,hardware* pozicioniranja marki turisticke
destinacije.109 Ukratko, marka predstavlja obeCanje turistima. Ona uspostavlja vrstu iskustva i

dozivljaja koju posjetitelj moze o¢ekivati u destinaciji.110

Ve¢ je ranije spomenuto kako je turisticka destinacija kompleksnacjelina koja se sastoji od
razli¢itih i mnogobrojnih dionika. Samim time, formiranje marke turisticke destinacije ne moze

biti jednostavanibrz proces. Svaka se destinacije suoc¢ava s odredenim izazovima, a oni su:111

e , Ogranicenje budzeta—veéina turistickih destinacijanema financijske resurse skojima
bi se izravno borila s komercijalnim proizvodima za udio turisticke potrosnje. [zazov se
zato stavlja na nadmudrivanje na trziStu umjesto na prekomjernu financijsku potroSnju.

e Politicko posredovanje — marke turistiCkih destinacija predstavljaju osobnost nacija i
prematome, drzave teSko prihvacéaju racionalniili znanstveni pristup razvoja marke bez

mijeSanja u strategije marke. Njihov utjecaj na poslovanje je neizbjezan.

106 BAKER B.: Destination branding forsmall cities, Creative Leap Books, Portland, 2007.,p. 26

97 ibid

108 KURGUN H.: The effect of country based image in accurance of brand in cultural destinations, Pasos,
vol. 8, El Sauzal,2010.,p.81

1% ibid

110 A Practical Guide to Tourism Destination Management, https://www.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284412433 (20.03.2020.)

ibid
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Promjenjivo vanjsko okruzenje — za razliku od destinacija koje se mogu definirati i
razvijati u odredenom vremenskom okviru i kontekstu, vanjska okolina (sukobi,
katastrofe...) moze snazno utjecati na kredibilitet i razvoj marke.

Izazovi ispunjenja ocekivanja — ispunjenje danih obec¢anja marke moze biti oteZano
zahvaljuju¢i nedovoljnom kapacitetu radne snage, infrastrukture i ostalim usluznim
faktorima.

Korupcija — strategija i vrijednosti marke mogu biti upitne s koruptivnim radnjama i
uslugama kao $to su korupcija na imigracijskim i sigurnosnim punktovima i sli¢no.
Diferencijacijski izazovi — ispunjenje oc¢ekivanja marke mora biti konzistentno tijekom
vremenaistvarno iskustvo mora podrzavati kreiraniimidz, predstavljajucipovjerljivost

i relevantnost marke, a to ovisi o kooperaciji i kKupovnom omjeru dionika destinacije.*

Iz navedene podjele vidljivo je da se radi 0 izazovima koji su neprekidna prijetnja velikom

broju destinacija, te se istiCe utjecaj politickog 1 zakonodavnog sustava na destinaciju. Takoder,

moraju se uzeti u obzir nepredvidiva vanjska okruzenja koja u kratkom periodu mogu drasti¢no

utjecati na poslovanje destinacije. Da bi se formirala kvalitetna marka turisticke destinacije,

moraju se postovati klju¢ni faktori, a oni su:112

, Kredibilitet marke — marka daje obecanje potrosadima o pruzanju odredenih
vrijednosti i iskustava, te samim time kreira odredena oc¢ekivanja. Iskustva moraju
dorasti formirana o¢ekivanja o destinaciji s ciljem o¢uvanja pozitivnog imidza.
Ispunjenje danih obecanja — jedno od zlatnih pravila kreiranja marke je nikad ne
obecavati previse i nuditi ispod o¢ekivanja. Marke moraju osigurati efektivno i realno
ispunjenje destinacijskih obecanja.

Diferencijacija—destinacije morajuizbjeci,,ja takoder zamku pod svaku cijenu. Marka
mora signalizirati diferencijalno pozicioniranje i ne smije imitirati druge uspjesne
dizajne i strategije.

Prenosenje snaznih ideja — marka ¢e biti uspjesSna samo ako kvalitetno i snazno prenese
prave koncepte, vrijednosti i osobnost destinacije na turisticko trziste.

Poticanje trgovackih partnera — turisticke zajednice ne mogu samostalno provesti i
komunicirati prijedlog prave marke. U uspjeSnim destinacijama privatni sektor je

pokreta¢ turizma, pod vodstvom vlade unutar destinacije.

12 ibid
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e Razumijevanje s potrosacima — ¢ak i nagradivani i Kreativni dizajn marke nece biti
potpuno uspjesan ukoliko marka nema razumijevanje prema svojim potroSacima,

potic¢uéi ih na posjetu.*

Iz navedene podjele vidljivi su brojni faktori bez kojih turisticka destinacija ne moze opstati na
turistiCkom trzistu na dugotrajan i kvalitetan nacin. Kredibilitet marke trebao bi biti temelj
svake kvalitetne marke. Na temelju njega daje se odredena sigurnostiuvjerenje da ¢e se ispuniti
odredena ocekivanja potrosaca. On je najtezi za kontinuirano odrzavanje, jer samo jedno
negativno iskustvo moze uvelike narusiti kredibilitet marke, bez obzira radi li se o destinaciji

ili nekom drugom proizvodu.

4.2.1dentitet turisticke destinacije

Jensen (2011) isti¢e identitet kao ,,simboli¢nu slagalicu koja se sastoji od niza uvjerenja,
vrijednosti, sankcija, pravila, motiva i zadovoljstva koje se povezuje s njim.“113 Naravno,
identitet nekog proizvoda ili destinacije ipak se ne moze definirati na tako jednostavan nacin.
Prema izvoru Collins English Dictionary, identitet se definira kao ,,individualne karakteristike
prema kojima se osoba ili objekt prepoznaju. U tom kontekstu identitet upucuje na
individualnost kao sredstvo pomoc¢u kojeg mozemo razlikovati jednu osobu od druge, odnosno
jedno poduzeée od drugog.“114Identitet poduzeéa je sredstvo kojim se projiciraimidz poduzeca
javnosti, kojim se komunicira i prenose vrijednosti i slika poduzeca. Slican pristup moze se

primijeniti i na identitetu turisti¢ke destinacije.

Identitet marke predstavlja skup jedinstvenih asocijacija vezanih uz brend, a kojima
organizacija/poduzece/destinacija utjeCe na kupca. Sastoji se od dvanaest dimenzia

organiziranih oko ¢etiri klju¢na pojma: 115

e brend kao proizvod (raspon proizvoda, obiljezja proizvoda, vrijednost/kvaliteta, nacin
koristenja, korisnici, zemlja porijekla)

¢ brend kao organizacija (organizacijski atributi, lokalno nasuprot globalno)

13 TOMKAG., TOMKAD., HOLODKOV V.: Tourism offerand cultural identity —is therea link? , Fakultet
za sportiturizam, NoviSad,2012.,p. 3,
http://www.academia.edu/2288267/Tourism_offer_and_cultural_identity - is_there a_link (05.09.2019.)

14 KESIC T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, 2003., p. 106

15 pETRIC L.: Upravljanje turisti¢kom destinacijom, Ekonomski fakultet u Splitu, Split,2011.,p. 166
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e brend kao osoba (osobnost brenda, odnos brend — kupci)

e brend kao simbol (vizualna obiljezja i nasljede brenda)*

Identitet je jedan od preduvjeta za formiranje imidza turisticke destinacije. Pojednostavljenom

kategorizacijom moze se istaknuti temeljna konstrukcija imidza: 116

e Percepcija — predstavlja proces primanja, interpretiranja i pohranjivanja
komunikacijskih sadrzaja u kognitivnu strukturu pojedinca. Ona je spona izmedu
vanjskog svijeta 1 psiholoSke strukture pojedinca, te stvara sliku o stimulansima
vanjskog svijeta dajuci im znacenja i formirajuéi misljenja i stavove.

e Identitet — u osnovi predstavlja skup obiljeZja te misljenja i vjerovanja primatelja o
obiljezjima proizvoda, poduzeca, objekta, zemlje...

e Stav — predstavlja vjerovanje i1 spremnost na akciju uskladenu s internim

vrijednostima i usmjerenu objektimaili situacijama.*

Navedeni elementi predstavljaju polaznu osnovu za uspjesnost komunikacijskog procesa. Na
primjeru turistiCke destinacije, komunikacijski proces se odvija izmedu same turisticke
destinacije injenih predstavnika, te krajnjih potroSaca, odnosno potencijalnih i sadasnjih turista.
Ipak, pojam identiteta je relativno opsezan pojam, koji je kroz godine privukao interes brojnih
znanstvenikaiakademika. Samim time se moZe promatrati iz vise aspekata. Sljedeca definicija
objasnjava korporativni identitet. On se definira kao ,,vazna unutarnja dimenzija organizacije,
odnosno njeno uvjerenje i filozofija, vlasnistvo, ljudi, osobine vode¢ih ljudi u organizaciji,
etiCke vrijednosti i poslovne strategije.“11’ U ovom slucaju, zaposlenici odredene korporacije
ili tvrtke mogu se gledati kao nositelji identiteta. Slican je princip i sa turistiCkom destinacijom.
Svi njeni dionici su svojevrsni nositelji identiteta turistiCke destinacije, koji svojim
djelovanjem, poslovanjemi donoSenjem odluka itekako utjeCu na formiranje cjelokupnog
turistickog identiteta. ldentitet turistiCke destinacije ,,podrazumijeva komunikacijski napor
destinacije da se predstavi u javnosti onako kako bi Zeljela biti percipirana i zapamdena.*118
Neki od sastavnih dijelova identiteta destinacije vidljivi su u njegovim nacionalnim, kultumim,
prirodnim i druStvenim elementima. Drugim rijeCima, ti elementi su rezultat dugotrajne

povijesnog, politickog i kulturnog razvoja.11® Moze se zakljuciti da se identitet destinacije

16 KESIC T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, 2003.,p. 103

117 SKOKO B.: Prirué¢nik za razumijevanje odnosas javno$éu, Milenuim promocija d.o.o., Zagreb, 2006., p.
56

18 BLAGUS Z.: Autohtona glazba i oblikovanje imidza turisti¢ke destinacije, vol. 22., Cakovec, 2010., p.80
119 GOVERSR.: Virtual tourism destination image: Glocal identities constructed, perceived and
experienced, Erasmus University Rotterdam, Rotterdam, 2005.,p. 14
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temelji na tradicionalnim vrijednostima i ostavstini. Na temelju takvog identiteta stvara se
temeljza formiranje imidza destinacije koji potom posjetitelju stvara predodzbu o destinaciji. 120
Takvi resursi mogu biti turisticke atrakcije, flora i fauna, geografski poloZaj, gastronomija,
kulturni i povijesni lokaliteti, manifestacije. Prema Petri¢u (2011), ,,veliki broj destinacija
kapitaliziralo je svoje povijesno nasljede ponovno otkrivsi svoje povijesne licnosti i dogadaje i
tako dobili prepoznatljiv identitet, dok su neke destinacije identitet bazirale na ekonomskom
nasljedu.“12! |pak, postojanje navedenih resursa nije dovoljno za formiranje kvalitetnog
identiteta u turistiCkoj destinaciji. Takve elemente potrebno je implementirati u poslovanje
razli¢itih dionika u turizmu. Potrebno je stvoriti odredenu sinergiju izmedusvih nadleznih tijela
u turizmu odredene destinacije. Uz redovito istrazivanje trzista, prac¢enja inovacija i stanja
konkurentnosti na trzistu, te obogac¢ivanjem turisticke ponude, identitet turisticke destinacije
moze biti odrzavan na kvalitetan nacin, kreirajuéi na taj nacin kvalitetan temelj za izgradnju

kvalitetnog imidza destinacije.

Na samom kraju poglavlja, te nakon detaljnijeg pojasnjenja pojma marke u prethodnom
poglavlju, moguce je detaljnije objasniti pojam identiteta marke. To je relativno noviji pojam
¢ija je uloga objasniti §to odredenu marku ¢ini originalnom i posebnom. Prema Aakeru (2002),
identitet marke nekog proizvoda je ,,jedinstven skup asocijacija koji predstavlja ono $to ta
marka zastupa i obecava.“122 Identitet marke proizvoda omogucava uspostavljanje odnosa
izmedu marke proizvoda i potrosaca stvarajuéi vrijednosti koje ukljucuju funkcionalne i
emotivne koristi te koristi koje omogucuju izrazavanje osobnosti potro$aca.l?3 Identitet marke
sastojise od nekoliko elemenata. Njihova je svrhadiferencirati jednu marku od druge. Elementi

identiteta marke proizvoda mogu uklju¢ivati vise stvari, od imena marke, simbola i slogana, pa

120 DOTUR V.: Identiteti potencijalni resursi destinacije u funkeiji ja¢anja turisti¢kog imidZa, Sveudiliste
u Splitu, Split, 2017.,p.8

121 DOTUR V.: Identiteti potencijalni resursi destinacije u funkciji ja¢anja turisti¢kog imidza, op.cit., p. 9
121 1JOVIC B.: Identitet marke proizvoda— ¢imbenik uspjesnog trZisnog polozaja marke proizvoda,
Veleuciliste Lavoslav Ruzicka u Vukovaru, Vukovar, 2012.,p.358 ,

https://www.google.hr/url?sa=t&rct=j &q=&esrc=s&source=web&cd=6 &cad=rja&uact=8 &ved=0CD4QFjAFah
UKEwiIn9pXj-

pHHAhKWEhywKHUKYVYDys&url=http%3 A%2F%2Fhrcak.srce.hr% 2Ffile%2F1 3970 7&ei=q QPCVefol 4SPsgH
Cqr7YAg&uUsg=AFQjCNE1fc X1FzK1g3InLmM3FAOPFBH48Q&sig2=Hb0i-

jm MciVPSW5A04SBAQ&bvm=bv.99261572,d.bGg (05.09.2019.)

123 LIJOVIC B.: Identitet marke proizvoda— ¢imbenik uspjesnog trzisnog poloZaja marke proizvoda, op.
cit., p. 360,

https://www.google.hr/url?sa=t&rct=j &a=&esrc=s&source=web&cd=6 &cad=rja&uact=8 & ed=0CD4QFjAFah
UKEwin9pXj-
pHHAhWEhywKHUKYVDys&url=http%3 A%2F%2Fhrcak.srce.hr% 2Ffile%2F13970 7&ei=qQPCVefIL 4SPsgH
Car7YAg&uUsg=AFQjCNE1fc X1FzK1g3InLmM3FAOPFBH480Q&sig2=Hb0i-

jm MciVPSW5A04SBAQ&bvm=bv.99261572,d.bGg (05.09.2019.)
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sve do pakiranja, oblika, bojeisli¢no. Identitet marke sastoji se od nekoliko elemenata. Njihova

je svrha diferencirati jednu marku od druge.

U slucaju odabira nekog od elemenata identiteta marke proizvoda postoji Sest sastavnica:
,niczaboravan, smislen, privlacan, prenosiv, prilagodljiv i zaStien.“124 Prve tri stavke formiraju
marku proizvoda u smislu izgradnje njene trzi$ne vrijednosti, te njezina koristenja na razlicitim
podru¢jima i kategorijama proizvoda. Ostale stavke odnose se na o¢uvanje trziSne vrijednosti
marke proizvoda, te na razlicita ogranienja s kojima se marka susrece na trzistu, ali i

moguénostima njezina proSirenja na razlic¢ite udjele nekih trzista i proizvodnih kategorija.125

Navedeni elementi imaju jako vazan utjecaj kod potrosaca, narocito u situacijama kada su
potrosacinametivelikogbroja slicnih proizvodaiinformacijao tim proizvodima. Ovielementi
moraju usmjeriti pozornost potrosacada, svjesno iliimpulzivno,odaberu proizvod s odredenom
markom. Da bi se lakse pristupilo potrosac¢ima preko elemenata marke, potrebno je napraviti
kvalitetan marketinski plan koji ¢e omoguciti elementima da ispune svoju funkciju 1 privuku
potrosace. Vazno je naglasiti da proces izgradnje identiteta i marke nije kratkotrajan proces. To
je dugorocCan, neprekidan proces u kojem se tezi poboljSanjima te se na temelju marketinskih
aktivnosti i elemenata identiteta marke pokuSava ste¢i konkurentska prednost i bolja pozicia
na trziStu. Isti je princip na turistickom trziStu. Potrebno je konstantno raditi na jacanju
konkurentnosti destinacije, poboljSavati i unaprjedivati turisticku ponudu, te provoditi i

ispunjavati zadane planove i strategije u turisti¢kom poslovanju.

24 ibid
12 ibid
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5.Imidz turisti¢ke destinacije

ImidZ je pojam koji je u drugoj polovici 20. stolje¢a pa sve do danas nerijetko spominje u
brojnim znanstvenim literaturama i publikacijama. Moze biti povezan s nekom odredenom
idejom, proizvodom, organizacijom, javhom osobom, drzavom ili turistickom destinacijom. U
komunikacijskomsmislu navedenekategorije biti ¢e detaljnije objaSnjene u nastavkupoglavlja.
Uz detaljnije objasnjenje elemenata imidza, fokus ¢e se staviti na teorijsku podlogu pojma
imidz. Uz njih, objasniti ¢e se i njemu srodni pojmovi poput imidza turistiCke destinacije,
oblikovanja imidza, destinacijskog menadZzmenta i drugih sliénih pojmova relevantnih za

tematiku rada.

5.1. Pojam, elementi i koncepcija imidza

Pojam imidza kao marketinske kategorije postao ja aktualan krajem pedesetih godina u 20.
stolje¢u. Njegova popularnost porasla je zahvaljujuci globalizaciji poslovanja te popratnoj
masovnoj proizvodnji i ponudi razli¢itih proizvoda i proizvodaca iz stranih zemalja.1%6
Pozitivan imidZ se u tom periodu povezivao s pouzdanim proizvodac¢ima i kvalitetom njihovih
proizvoda. Ovaj se pojam prvi put primijenio prilikom ispitivanja kupovnih navika potrosaca u
ameriCkim supermarketima, a kasnije se poceo primjenjivati na razlicite objekte i na razna

podrucja.1?’

Imidz je, kao koncepcija, svoju Siroku primjenu pronasao u marketinskoj teoriji i praksi kada
su istrazivanja Bouldinga (1956) i Martineaua (1958) utvrdila da ljudsko ponaSanje vise ovisi
o stvorenojslici (eng. image), nego o objektivnoj stvarnosti. Navedene publikacije iposljedicno
prihvacanje koncepta imidza dovelisu do razvoja ,,teorije imidza“. PremaMyersu (2008), svijet
je predstavljen kao ,,psiholoska ili iskrivljena slika objektivne stvarnosti koja se stvara i

egzistira u svijesti pojedinca.“128

12 pREVISIC, J., OZRETIC DOSEN, D.: Medunarodni marketing, Masmedia, Zagreb, 1999, str. 575.

27 pAVLIC,1.,KESIC T., JAKELJIC M.: Komparativni modeli destinacijskog imidZa Dubrovnik i Splita,
Ekonomskipregled, Vol.64,2013.,p.329

128 pUH B.: Cimbenici percipiranogimidza turisti¢ke destinacija, Ekonomska misaoipraksa, br. 2,
Sveudiliste u Dubrovniku, Dubrovnik, 2014.,p. 485
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U psihologijiimidz predstavlja vizualnu predodzbu. U bihevioralnoj psihologiji koncept imidza
je holistickipojam i ukljucuje sve asociraneimpresije, znanja, emocije, vrijednosti i vjerovanja.
Marketinske definicije naglasavaju atribute na kojima se temelji imidz i povezuju ga S

ponaSanjem potrosaca.12?

Imidz se moze definirati kao ,,orude kojim se komunicira i drugima otkriva vlastita kvaliteta,
kompetentnost, moguénosti i sposobnosti““ 130 S druge strane, Boorstin (2000) tvrdi da je imidZ
simulirani ideal, odnosno ,,ideal koji postaje stvaran tek onda kad dospije u javnost. On smatra
da je imidz umjetan, uvjerljiv, ziv, pojednostavljen i dvosmislen. Imidz se moze viSe ili manje
uspjesno proizvesti, popraviti, doraditi, obnoviti i osvjeziti.“131 U nastavku slijedi definiranje

vrsta i elemenata imidZza u kojem se stavlja naglasak na poveznicu s turistiCkim destinacijama.

5.1.1. Elementi koncepcije imidZa

Iz prethodnog dijela vidljivo je da je imidz veoma kompleksan i opsezan pojam. Takoder,
povezuje se uz proizvode, organizacije, destinacije i slicno. Bez obzira u kojoj se kategoriji
nalazio, svaki imidz sastoji se od nekoliko najvaznijih cjelina. Temeljni elementi koncepcije

imidza su:132

e  Imidz— objekt predstavlja predmet razmjene na trzistu. U ovom kontekstu to moze
biti ideja, proizvod, poduzece, drzava, grad, osoba i tako dalje. Primjerice, u slucaju
proizvoda to se moze odnositi na njegovu funkciju, strukturu, veli¢inu, korisnost,
marku, dizajn i sli¢no.

e [midz — subjekt je element koji obuhvaca publiku kojoj je namijenjen odreden
proizvod ili usluga. To moze biti najSira javnost, ciljni segment potroSaca,
zaposlenici, investitori, inozemna javnost, potencijalni turisti i ostali. Pri razvijanju
imidZ— subjektaneophodno je izvrsiti segmentiranje trzista kako bise §to preciznije

mogla usmjeriti komunikacija. Segmentacija se obi¢no vrs$i obi¢no putem

129 ibid

130 BLAGUS Z.: Autohtona glazba i oblikovanje imidza turisti¢ke destinacije, Market— Trziste, Vo122.,
Medimurje,2010.,p. 80

B3l ibid

132 KESIC T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, 2003., p. 104
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socioekonomskih ¢imbenika, ali za detaljniju segmentaciju moguce je koristiti 1

psihografske varijable.

e Podrazajni miks predstavlja sveukupni miks informacija koje emitira imidz — objekt

s ciljem kreiranja zeljenog imidza. Te informacije se Salju do imidza — subjekta.

Podrazaji se dostavljaju slikovnim, zvucnim i pisanim zapisima.

e Receptivnimiks podrazumijeva ukupnostuspje$nosti podrazajnog miksa vezanoguz

kreiranje ili potporu odredenog imidz — objekta i postizanje odredenih ucinaka i

reakcija kod ciljne publike (imidz — subjekta)*

Bez obzira koji je tip imidz — objekta i nacin na koji je podrazajni miks kreiran, komunikacija

je kljucan nacin prenosenja Zeljenih predodzbi o poduzecu. Najéesce koristeni oblici

marketinSke komunikacije u kreiranju imidza su: oglaSavanje proizvoda, odnosi s javnos¢u,

publicitet, unaprjedenje prodaje i osobna prodaja.133

Nastavno na prethodnu klasifikaciju o elementima imidza, potrebno je istaknuti pristupe na

temelju kojih dolazi do formiranja koncepta imidza. Van Riel (1996) istice tri pristupa za

mjerenje konceptaimidza:

Tablica 12. Tri pristupa konceptualizacije imidza

Razina Konceptualizacija | Tipologija Tehnike Metodologija
razradenosti mjerljivosti mjerljivosti
VISOKA Imidz je pohranjen | Imidz je | Kvalitativno Metode slobodnog
u memoriji kao | kompleksna | istrazivanje: formata:
skup znacenja struktura dublje e Skaliranje
odredivanje e .Kelly Grid*
asocijacija metoda
SREDNJA Imidz je skup | Imidzjestav | Eksplicitne Ispitivanje stava:
uvjerenja 0 nekom metode: e Razmatranje
objektu: percepcije identificiranje e Razumijevanje
0 istaknutim glavnih atributa i
atributima i prikazivanje istih
njihovoj vaznosti u obliku izvjesca
NISKA Imidz je opéeniti, | Imidz je op¢i | Implicitne Multidimenzijsko
holisticki dozivljaj | doZivljaj metode: relativna | skaliranje:
% jbid
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0 nekom mjestu lokalizacija e Sli¢nosti
koje odredeni objekta koristeci e Preferencije
objekt zauzima u multidimenzijsko

odnosu na skaliranje

konkurenciju

Izvor: Obrada autora prema GOVERS R.: Virtual tourism destination image: Glocal identities constructed,
perceived and experienced, Erasmus University Rotterdam, Rotterdam, 2005.,p. 27

Navedeno prouc¢avanje imidza koristilo se u podrucju korporacijskih komunikacija. Ipak,
navedene metodologije 1 koncepcije imidZa primjenjive su 1 na imidZ turistiCke destinacije.
Ovisno o tipologiji i metodologiji razine u kojoj se imidz nalazi, imidz moZe varirati od sloZene
strukture, preko stava pa sve do jedinstvenog dozivljaja.3* U navedenim pristupimamogu se
vidjetipojmovipoputdozivljaja, uvjerenja,znac¢enjaiasocijacija. Sve su to elementi koje utjeu
na percepciju posjetitelja prema nekoj destinaciji. Bez obzira na kojoj se razini nalazio, imidz

se mora kontinuirano mjeriti, njegovati i poboljsavati.

U pocetnim fazama stvaranja imidza (faza upoznavanja), oglaSavanje sluzi kao najmo¢niji i
najmasovniji oblik komunikacije. Publicitet se takoder dobrim dijelom koristi u kreiranju ili
promjeni postojeceg imidza. Odnosi s javnoscu i osobni kontakt uglavnom se koriste za
odrzavanje postignutog imidza i preferencija prema odredenom imidz objektu. 13 Treba uzeti u
obzir poruke koje se Salju prema krajnjim potroSac¢ima. Bez preciznog, jasnog i kvalitetnog

izrazavanja, moze se negativno utjecati na formiranje imidza nekog proizvoda ili destinacije.

5.1.2. Vrste imidZa

Na temelju definiranih elemenata, moguce je klasificirati imidz prema njegovim vrstama.
Konkretna podjela ¢esto se koristi u definiranju imidza turistickih destinacija. Sljedeéa podjela
moze posluzitiu formiranju marketinskih i ostalih aktivnosti destinacije, a moze utjecati i na

troskove, kao i efektivnost strategije imidza turistiCke destinacije. Destinacija moze imati: 136

13 GOVERSR.: Virtual tourism destination image: Glocal identities constructed, perceived and
experienced, Erasmus University Rotterdam, Rotterdam, 2005., p. 27

135 KESIC T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, op. cit., p. 105

136 POPESKU J.: MenadZzment turisti¢ke destinacije, Singidunum, Beograd, 2011., p. 235
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e, Pozitivan imidZ — kvalitetan imidz destinacije koja ima jaku turisticku ponudu i
dugogodi$nji ugled i tradiciju. Takvom imidzu je potrebno kontinuirano odrzavanje.
(npr. London, Be¢, Prag...)

e Nedovoljan imidZz — javlja se u sluCaju male destinacije, kojoj obi¢no nedostaju
atraktivnosti ili kada se promotivnim aktivnostima ne dostizu zeljeni rezultati.

e Negativan imidz — imidz koji se javlja u destinacijama s negativhom reputacijom,
naroCito u turizmu. To su naj¢eS¢e podrucja gdje su se u proslosti odvijale brojne
kriminalne ili ratne aktivnosti. Takav tip destinacije zahtijeva velike promjene u
destinaciji, kao i promjene u oblikovanju imidza.

o Mjesoviti imidz — sastoji se od kombinacije pozitivnih i negativnih elemenata. U ovom
je sluc¢aju vazno isticati pozitivne, te umanjivati negativne elemente.

e Kontradiktoran imidz — razli¢iti ljudi imaju razli¢ite stavove i dozivljaje vezano za
odredene karakteristike u destinaciji. U ovom je slu€aju potrebno naglaSavati pozitivne
aspekte turistima sa negativnim percepcijama

e Pre-atraktivan imidz — javlja se u primjerima destinacije s visokim udjelom masovnog
turizma. Imidz je toliko dobar da broj posjetitelja redovito premasuje receptivne
mogucnosti destinacije. U ovoj je situaciji potrebno smanjiti trziSno komuniciranje na

turistickom trzistu (npr. Venecija).*

Imidz je vrlo dinami¢an i promjenjiv pojam, i zato je na njemu potrebno kontinuirano raditi i
poboljsavati ga. TeSko je primjerice promijeniti imidz iz potpuno negativnog u pozitivan. Za to
je potrebno vrijeme, adekvatne strategije, i proucavanje utjecaja dionika i turisticCkogtrzista. Na
primjeru imidza grada Splita teSko je precizirati kategoriju imidza. U takvom tipu destinacije
dominiraju pozitivni elementi, ali ponekad se moze svrstati i u destinaciju s mjeSovitim
imidzom. lako se prethodna podjela dotaknula pojma imidza turistiCke destinacije, ona ipak
nije dovoljna za objasnjenje takvog kompleksnog pojma. Vrste imidza turisti¢ke destinacije ne
mogu biti u potpunosti razradene bez valjanog objasnjenja pojma imidza turisticke destinacije.
Upravo je taj pojam jedan od najvaznijih predmeta ovograda, te ¢e biti detaljnije definiran i

objasnjen u nastavku.
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5.2. Pojmovno odredenje i klasifikacija imidza turisticke destinacije

Nakon definiranja pojma imidza, slijedi analiza pojma imidza turisticke destinacije. Sli¢no kao

1 kod proucavanja imidza, imidz turistiCke destinacije bio je predmet brojnih analiza 1

istrazivanja u turizmu. U sljede¢em prikazu vidljiv je sumirani prikaz nekih od najvaznijih

definicija navedenog pojma.

Tablica 13. Definicije imidza turisticke destinacije kroz vrijeme

1ZVOR

Hunt (1975)
Lawson and Baud Bovy (1977)

Crompton (1979)

Fakeye i Crompton (1991)

Echtner i Ritchie (1993)

Baloglu i McCleary (1999)

Beerli i Martin (2004)

Chen i Tsai (2007)

Kim (2014)

DEFINICIJA IMIDZA TURISTICKE
DESTINACIJE

Dojam o ljudima, mjestu, klimi i atrakcijama
Zdruzena izrazavanja svih emocionalnih misli,
znanja i predrasuda o odredenoj destinaciji
Ukupan zbroj svih dojmova, ideja i uvjerenja
povezanih sa destinacijom
Akumulirane ideje, ocekivanja, dojmovi,
uvjerenja i osjecaji prema destinaciji
Imidz turisticke destinacije je multi-dimenzijski
koncept koji se sastoji od simbolickih i opipljivih
znacajki
Kwvaliteta iskustva, atrakcija, vrijednosti/okolisa,
opustanja/bijega, uzbudenja/avanture, znanja,
drustva i prestiza
Imidz turis
ticke destinacije sastoji se od pogleda na prirodne
i kulturne resurse, opéenite, turisticke i opustajuce
infrastrukture, atmosfere, drustvenog ugodaja i
okruzenja, sunca i pijeska, znanja, relaksacije,
zabave i prestiza.
Destinacijski imidz sastoji se od destinacijskog
brenda, zabave, prirode i kulture, sunca i pijeska
U sustini, to je mentalan prikaz znanja, osjecaja i
ukupnih percepcija o odredenoj destinaciji
...pogodan imidz destinacije formiran je

kombinacijom destinacijskih atributa (prekrasnih
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krajolika, mogucnosti za Soping, kulturne
razmjene, infrastrukture, sigurnosti i aktivnosti)...

Izvor: Obrada autora prema MADDEN K., RASHID B., ZAINOL N.A.: Beyond the motivation theory of
destinationimage, Tourismand hospitality management, vol.22.,br. 2,2016.,p. 250

Prikazana tablica isti¢e niz definicija imidza turisticke destinacije koje su iznosili razni autori
u posljednjih nekoliko desetlje¢a. Iz navedenih definicija mogu se primijetiti odredene
poveznice. Prvotne definicije u fokus stavljaju osjecaje, dojmove i uvjerenja prema nekoj
destinaciji. Definicije iz 90-ih dodaju dimenziju opipljivih znac¢ajki i vaznosti atrakcija u
destinaciji. Suvremenije definicije navode dodatne privlaéne motive destinacije, te spominju
pojmove poput destinacijskog brenda i ukupnih percepcija o destinaciji. Ipak, vidljivo je da ne
postoji univerzalna definicija imidZa turistiCke destinacije koja bi bila opcéeprihvacena u

buduéim proucavanjimaiistrazivanjima.

Jedni od navedenih autora otisli su korak dalje i pokusali su pridonijeti konceptualizaciji
destinacijskog imidza. Ponovno se spominju Echtneri Ritchie (1993), koji su istaknuli da se

destinacijski imidz sastoji od Sest komponenti: 137

e holisticke (cjelovit imidz)

e atributne (koja obuhvaca sve atribute koji su karakteristi¢ni za destinaciju),

e psiholoske (kojase odnosinaneopipljiveaspekte destinacije poput sigurnosti, atmosfere
isl)

e funkcionalne (koja se odnosi na vise opipljive elemente destinacije poput razine cijena,
transporta, infrastrukture i sl.),

e opce (onielementi koji su sli¢ni za sve destinacije)

e posebne (specifi¢nosti karakteristi¢ne za tu destinaciju, npr. Indija — Taj Mahal, Brazil

—karneval u Rijuisl.).«

U uzoj grupaciji navedenih pojmova, imidz se sastoji od tri kontinuuma. Oni se mogu

klasificirati prema atributno-holistickom, funkcionalno-psiholoskogiopc¢e posebnog imidzu:138

e Atributno-holisticki kontinuum - temelji se na istrazivanjima vezanim uz prirodu
obrade informacijaiz polja psihologije i ponasanja potrosaca. Ovo pretpostavlja da bi

se imidz turisti¢kog proizvoda, destinacije trebao sastojati od percipiranja individualnih

13 PUH B.: Cimbenici percipiranogimidZa turisti¢ke destinacija, Ekonomska misaoipraksa, br. 2,
Sveuciliste u Dubrovniku, Dubrovnik,2014.,p. 486
138 jhid
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atributa (kao $to su klima, smjeStajni objekti, gostoljubivost), kao i od ukupnog dojma
(mentalne slike) destinacije.

e Funkcionalno-psiholoski kontinuum — najvise ih je istrazivao Martineau na primjeru
imidza proizvoda te je napravio razliku izmedu onih karakteristika imidza koje su
izravno mjerljive (funkcionalnih) i onih koje su manje opipljive, odnosno teze vidljive
i mjerljive (psiholoskih). Funkcionalna i psiholoska karakteristika mogu se opazati kroz
individualne atribute (funkcionalni i psiholoski atributi) i ukupni dojam.

e Opce-posebni kontinuum - istice se ideja da imidZ destinacije moze biti u rasponu od
percepcija zasnovanih na op¢im karakteristikama do onih zasnovanih na jedinstvenim

znacajkama.“

Slika 4. Komponente destinacijskog imidZza prema Echtneru i Ritchieu

FUNKCIONALNE ZNACAJKE

OPCE 1

ATRIBUTI HOLISTICKE

< -
*

POSEBNE

¥

PSIHOLOSKE ZNACAJKE

Izvor: PUH B.: Cimbenici percipiranog imidza turisti¢ke destinacija, Ekonomska misaoipraksa, br. 2,
Sveudiliste u Dubrovniku, Dubrovnik,2014.,p.487

Iz navedene podjele spomenutih pojmova i njihovog grafickog prikaza, vidljivo je daizdvojene
komponente imaju veliki znac¢aj u formiranju imidza turisticke destinacije. Medusobno su
povezane i imaju jednaku vaznost, bez obzira radi li se o opipljivim ili psiholoskim

komponentama.

Vazno pitanje na koje se mora odgovoriti je kako destinacije uopée dobivaju svoj imidz? Baker

(2007) u svojoj publikaciji istiCe da postoje tri evolucijske faze destinacijskog imidza: 13°

1% BAKER B.: Destination branding forsmall cities, Creative Leap Books, Portland, 2007.,p. 42
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e, Organski imidz — formira se na temelju generalne osvijeStenosti o destinaciji kroz
utjecaje medija, knjiga, filmova, obitelji i prijatelja, te edukativnih sadrzaja i
publikacija. Utjecajna organskiimidz takoder vr§iduga i zanimljiva povijest, specificna
kulturna obiljezja, izvanredna prirodna ¢uda, ili ako se radi o velikom poslovnom,
populacijskomili politickom sredistu.

o Marketinski inducirani imidz — kao $to se istiCe u nazivu, ova faza imidzauglavnom je
formirana na temelju marketinskih komuniciranja kao $to su oglasavanje, odnosi s
javnoscu, internet stranice, brosure i prodajne prezentacije. Izgraden je na temelju
promotivnih poruka kao dodatak na organski imidz ili opcenitu osvijeStenost o
destinaciji.

e Eksperimentalni imidz — posljednja faza u kojoj je imidZ poboljSan sa posjetiteljevim
susretima iz prve ruke. Svaka zajednica koja privlaci putnike sa slobodnim vremenom

ili poslovne putnike iskusit ¢e ovu fazu.*

Iako neke destinacije mogu izbje¢i drugu fazu, nitko ne moze izbaciti treu fazu imidza
turisticke destinacije. Da bi destinacija zadrzala pozitivan organski ili marketinski inducirani
imidz, ona mora ostvariti dana obecanja u eksperimentalnoj fazi. U nastavku slijedi model
formiranja imidZa turisticke destinacije koji stavlja u fokus percepciju potencijalnogturista, kao

1 medusoban odnos razli¢itih ¢imbenika.

Graf 2. Cimbenici koji utje¢u na formiranje imidza

- ; STIMULATIWNI
OSOBNI CIMBENICI IMIDZ DESTINACIJE CIMBENICI

+ PSTHOLOSKI «Percepcijsko kognitivna *lzvori informacija
svrijednosti evaluacija «koli¢ina
motivacije « Afektivnaevaluacija evIsta

«0sobnost *Globalnaevaluacija «Prethodno iskustvo

*SOCIJALNI « Distribucija

«dob

sobrazovanije

*bracnistatus

-ostalo ‘ _

Izvor: Obrada autora prema DOTUR V.: Identitet i potencijalni resursi destinacije u funkciji ja¢anja
turisti¢kog imidza, Ekonomski fakultetu Splitu, Split,2017.,p. 10
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Iz navedenog prikaza vidljivi su osobni i stimulativni ¢imbenici koji svojim postojanjem mogu
utjecati na imidz destinacije. Osobni ¢imbenici dijele se na psiholoske i socijalne ¢cimbenike.
Na socijalne ¢imbenike ne moze se utjecati. Psiholoski ¢imbenici su toliko subjektivni i
definirani prethodnim utjecajima subjekta, u ovom sluc¢aju potencijalnog turista, te je na njih
takoder jako tesko utjecati. Cimbenici na koje se mozZe vrsiti utjecaj su stimulativni ¢imbenici.
PoboljSanjem kvalitete stimulativnih ¢imbenika moze se poboljsati pozitivna slika o imidzu

turisticke destinacije.

Ipak, mora se uzeti u obzir vaznost kognitivne i afektivne evaluacije. Na temelju navedenih
evaluacije formira se cjelokupni imidz o nekoj destinaciji. Njihova uloga jasnije je vidljiva u
sljede¢em prikazu koji su Alcocer i Ruiz primijenili u svom metodoloSkom istrazivanju imidza

turisticke destinacije.

Shema 3. Model formiranja imidZa turisticke destinacije i njegov utjecaj na zadovoljstvo

Kognitivni
imidz

Cielokupni Zadovoljstvo

turistickom

imidz destinacijom

Afektivni

imidz

Izvor: Obrada autora prema ALOCER N., RUIZ V.: The role of destinationimage intouristsatisfaction: the
case of a heritage site, Routledge, Economic Research, Albacete, 2019.,p.7

Iz navedenog prikaza vidljiv je utjecaj kognitivnog 1 afektivnog imidZza u formiranju
cjelokupnogimidzau percepciji odredenog posjetitelja. Temeljna razlika izmedu dva navedena
pojma je razlika u kojoj je kognitivni imidz skup znanja i uvjerenja o odreden oj destinaciji, a

afektivni imidz se odnosi na formirane osje¢aje 1 stupnju privrzenosti prema odredenoj
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turistickoj destinaciji.1*® Upravo se zato kognitivni imidz gleda kao temelj cjelokupnog
formiranja imidza, na temelju kojeg u kasnijoj fazi dolazi do razvoja afektivnog imidza. Za
razliku od kognitivnog imidza, koji je stabilniji 1 dugotrajniji zahvaljujuéi prikupljenim
informacijamai steCenom znanju o destinaciji, afektivni imidz je podlozniji promjenama zbog
emocionalnosti na kojoj se temelji.141 Upravo kako je prikazano u grafikonu, kombinacijom

dvaju spomenutih imidza, nastaje cjelokupan imidz o nekoj turisti¢koj destinaciji.

Uz navedene pojmove isti¢e se i novi pojam zadovoljstva turistickom destinacijom. | za taj
pojam ne postoji jedinstvenadefinicija koja je primjenjiva u praksi. U nastavku slijede neke od
njih. Chen i Tsai istiCu da je zadovoljstvo koje posjetitelj osjeca posljedica ostvarene
mogucnosti putovanja u kojoj je iskusio i ostvario svoje zelje, o¢ekivanjaipotrebe koje su mu
bile obec¢ane.142 Neke definicije isti¢u da je zadovoljstvo formirano subjektivnom usporedbom
percepcija o destinaciji i ocekivanja posjetitelja. Jedna od najjasnijih definicija istice da je
zadovoljstvo ,,individualni rezultat kognitivnog procesa u kojem pojedinac dozivljava iskustvo
konzumacije koje se usporeduje s njegovim ocekivanjima.“143 Sa zadovoljstvom posjetitelja
moze se povezati uloga marketing miksa u destinaciji. Kotler i Keller (2009) isticu da su
sadrzaji u destinaciji sve $to ciljano pruza usluge i aktivnosti korisnicima, pruzajuéi im pritom
maksimalnu razinu zadovoljstva.1% Drugim rije¢ima, kada sadrzaji u destinaciji pruze
maksimalno zadovoljstvo posjetiteljima, destinacije stvaraju dobre temelje za ponovne posjete
u buduénosti, ali i imaju utjecaj u formiranju pozitivnih dozivljaja koje posjetitelji mogu

prenositi drugim osobama.

140 SONNLEITNER K.: Destination image and its effects on marketing and branding a tourist destination,
Sodertorn University, Sodertorn, 2011., p. 20

“ibid

142 ALOCER N., RUIZ V.: The role of destinationimage in tourist satisfaction: the case of a heritage site,
Routledge, Economic Research, Albacete, 2019.,p. 6

% ibid
“ TEVIANAT. et. al.: Antecedents of tourismdestination image and customer satisfaction in tourism
industry, European Research Studies Journal, Volume XX, Medan, 2017.,p. 438
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5.3. Poveznice i razlike izmedu pojmova identiteta, marke i imidza

Definiranjem pojmova identiteta i imidza, moguce je primijetiti njihove medusobne sli¢nosti i
poveznice. Upravo se zbog svojih sli¢nosti navedeni pojmovi ¢esto znaju poistovjeéivati jedan
s drugim. Ipak, postoje odredene razlike. Bas zato je potrebno dodatno naglasiti njihove
slicnosti, kako bi se takva poistovje¢ivanja spomenutih pojmova izbjegla. Kao $to je veé¢
spomenuto, identitet kao pojam jedan je od glavnih temelja za formiranje imidza. S druge
strane, imidZ marke proizvoda predstavlja ,,skup percepcija o0 marki proizvoda koje u sebi

sadrZe asocijacije o marki proizvoda sadrzane u svijesti potrosaca .14

Jednostavnimterminima, moguceje uocitiosnovnurazliku izmedu pojmovaimidzaiidentiteta.
Imidz prikazuje stajaliSte drugih o nama ili nas o nekome, dok se identitet formira na temelju
¢injenica kako se sami percipiramo i definiramo.146 Na temelju navedenih pojmova dolazi se

do odredenih dozivljaja i uvjerenja kako se neko poduzece, objekt ili prostor percipiraju.

,Imidz se marke proizvoda u procesu komuniciranja nalazi na strani primatelja i rezultat je
njegova dekodiranja poruka marke proizvoda, dozivljavanja zna¢enja marke proizvoda te
interpretiranja znakova. Identitet se marke proizvoda, naprotiv, nalazi na strani posiljatelja i on

prethodi imidzu.“147

Budu¢i da se navedeni pojmovi medusobno isprepli¢u, kao rezultat takve povezanosti i
meduovisnostinastao je novipojam. Radise o markidestinacije koja se definira kao pojam koji
,,predstavlja ime, simbol, logo, marku ili ostale graficke simbole koji identificiraju destinaciju

i ¢ine je razli¢itom od drugih. Nadalje, ona sadrzi obecanje nezaboravnog iskustva putovanja

YST1JOVIC B.: Identitet marke proizvoda— ¢imbenik uspjesnog trZi§nog poloZaja marke proizvoda,
Veleuciliste Lavoslav Ruzi¢ka u Vukovaru, Vukovar, 2012.,
https://www.google.hr/url?sa=t&rct=j &g =&esrc=s&source=web&cd=6 &cad=rja&uact=8 &ved=0CD4QFjAFah
UKEwin9pXj-

pHHAhRWEhywKHUKYVDys&url=http%3 A%2F%2Fhrcak.srce.hr% 2Ffile%2F139707&ei=q QPCVefIl 4SPsgH
Car7YAg&usg=AFQjCNE1fcX1FzK1g3lnLmM3FAOPFBH480Q&sig2=Hb0i-
jmMciVPSW5A04SBAQ&bvm=bv.99261572,d.bGg (02.10.2019.)

146 SKOKO B.: Priruénik za razumijevanje odnosas javno§éu, Milenuim promocija d.o.o., Zagreb, 2006., p.
50

W L1JOVIC B.: Identitet marke proizvoda— ¢&imbenik uspje$nog trZisnog poloZaja marke proizvoda,
Veleudiliste Lavoslav Ruzi¢ka u Vukovaru, Vukovar,2012.,

https://www.google.hr/url?sa=t&rct=] &q=&esrc=s&sou rce=web&cd=6 &cad=rja&uact=8 &ved=0CD4QFjAFah
UKEwin9pXj-

pHHAhRWEhywKHUKY Dys&url=http%3 A%2F%2Fhrcak.srce.hrd% 2Ffile%2F139707&ei=qQPCVefil 4SPsgH
Car7YAg&usg=AFQjCNE1fcXIFzK1g3InLmM3FAQPFBH48Q&sig2=HbOi-

jm MciVPSW5A04SBAQ&bvm=bv.99261572.d.bGg (02.10.2019.)
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koje se vezuje upravo uz konkretnu destinaciju. Takoder sluzi da bi se dulje zadrzala ugodna

sje¢anja na iskustva u destinaciji.*148

Sliénu definiciju formirao je Aaker (1996) koji definira marku kao ,,prepoznatljivo ime i/ili
simbol (kao Sto je logo, zastitni znak ili dizajn) kreiran s namjerom da ujedno identificira
proizvode i usluge jednog ili grupe prodavaca, i da ih diferencira u odnosu na konkurentske

proizvode.“149

Cai (2002) definira marku turisticke destinacije kao ,,percepcije o destinaciji prikazane na
temelju asocijacija unutar sje¢anja turista.“1% Takvomdefinicijomisti¢e da je marka destinacije

temelj imidzu turisticke destinacije.

Gledajuc¢i na odnos navedenih pojmova na trziStu, moguce je prepoznati njihov redoslijed
nastajanja, kao i njihovo pozicioniranje. Definirani pojam brenda (marke) daje odredeni
identitet svojoj organizaciji, poduzecu ili destinaciji, dok istovremeno Salje odredene poruke
prema (formira imidz) krajnjim potroSa¢ima. Moze se rec¢i da su identitet 1 imidZ preklopljeni

pozicioniranjem marke, sto je vidljivo iz sljedeceg prikaza.
Shema 4. Odnos izmedu identiteta, imidza i pozicioniranja marke
identitet marke

misija/vizija pozicioniranje
vrijednosti marke

zeliena marka

Izvor: PIKE S.: Marketing turistickog odredista, M Plus, Zagreb, 2010.,p. 224

ImidZ nema univerzalan princip, odnosno ne utjece jednako na svakog pojedinca. Imidz je
pojamnakojegse moze utjecati s nizom razli¢itih varijabli. Budu¢idanije objektivan, podlozan
je mnogobrojnim utjecajima. Svaki potrosa¢ subjektivno definira vlastita misljenja i stavove
prema nekom imidZu, i na njih utje¢u faktori poput predrasuda, ranijih iskustava, stereotipa,

znanja, dezinformacija i sliéno.1%1 Sve to ukazuje na ¢injenicu da je imidZ osjetljiv i relativno

148 pETRIC L.: Upravljanje turisti¢kom destinacijom — Na&ela i praksa, Ekonomski fakultet Split, Split,
2011.,p.167

149 POPESKU J.: Menadzment turisti¢ke destinacije, Singidunum, Beograd, 2011., p. 236

150 KURGUN H.: The effect of country based image inaccurance of brand in cultural destinations, Pasos,
vol. 8, El Sauzal,2010.,p.81

151 SKOKO B.: Priruénik za razumijevanje odnosas javnoséu, Milenuim promocija d.o.o., Zagreb, 2006., p.
51
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brzo promjenjiv pojam. Za Zeljenu izgradnju imidZa potrebno je ulaganje velike koli¢ine rada,

truda, istrazivanja, aktivnosti, vremenai financija.

U poveznici s turistickom destinacijom, imidz i identitet imaju velik utjecaj u formiranju
asocijacija i privlacenja posjetitelja u odredenu destinaciju. Radi se 0 medusobno povezanim
pojmovima. Identitet sluzi kao temelj za kreiranje 1 pozicioniranje imidZa turisticke
destinacije.’®2 S druge strane, bez postojanog imidZa, destinacija ne bi imala svoj identitet.
Destinacijski imidz predstavlja skup impresija o destinaciji, koje predstavljaju identitet i sve
druge znacajke koje su vazne za ciljana trzi$ta.1®3 Na temelju svoje medusobne povezanosti,
potrebno je kreirati i odrzavati efektivno komuniciranje koje ¢e formiranju strategija i imidza

turisticke destinacije.

To se moZe primijeniti naro€ito na primjeru turistiCke destinacije grada Splita, koja iz godine u
godinu biljeZi sve veci broj dolazaka turista iz razli¢itih destinacija diljem svijeta. Uz preveliku
heterogenost potraznje, kao i poboljsane tehnoloske moguénosti (recenzije, drustvene mreze,
vidu poboljSanje i vlastiti razvoj, nerijetko je vidljivo da destinacije (npr. Dubrovnik, Zagreb,
Sibenik, Zadar...) zanemaruju povezivanje s drugim gradovima - destinacijama i Hrvatskom.
Da bi se ostvarila bolja pozicija na turistiCkom trziStu, potrebna je kvalitetna zajednicka
promocija, gdje bi se formirala suradnja izmedu turistickih destinacija u Hrvatskoj. Na temelju
takve suradnje, destinacije bi mogle imati povezane promotivne kampanje i vizualne identitete.
U slu¢aju samostalne nadogradnje imidza grada Splita, nuzno je nastaviti s pracenjem trzista i

njegovih potreba, te nastaviti s ulaganjem u pobolj$anje postojece turisticke ponude.

122 BARISIC P.,PREBEZAC D.,MIKULIC J.: The image and identity of Croatia as a tourist destination:
An exploratory study , University of Zagreb, Faculty of Economics and Business, Zagreb, 2012.,p. 1284.
153 jbid
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6. Primarno istraZivanje

U ovom dijelu rada naglasak se stavlja na primarno znanstveno istrazivanje. Za pocetak je
potrebno definirati pojam znanstvenog istrazivanja. Takvo istrazivanje definira se kao
,specifi¢naintelektualna djelatnostkojoj je temeljna svrhaotkrivanje i dokazivanje znanstvenih
istina pomoc¢u znanstvenih metoda.*“1%* Zbog specifi¢ne problematike rada, koja se temelji na
miSljenjima razli¢itth dionika povezanih s gradom Splitom, potrebno je prikupiti nove,
primarne podatke. To je vrsta podataka koji se ,,prikupljaju za konkretne potrebe projekta u
terenskim istrazivanjima.“1%® Takva vrsta podataka se mora prikupiti buduci da za takav oblik

informacija ne postoje sekundarni podaci.

Sva istrazivanja se mogu svrstati u tri opce kategorije: ,,izvidajna (eksplorativna), opisna
(deskriptivna) i uzroéna (kauzalna). 1% Ovo istrazivanje spada deskriptivan oblik istrazivana
buduci da se na temelju njega zele istraziti i opisati stavovi i misSljenja razli¢itih dionika o
imidzu grada Splita. Potrebno je spomenuti da je provedeno istraZivanje jednokratnog oblika,
takozvano ,,ad hoc* istrazivanje. Takav tip istrazivanja se provodi svaki put po novom planu
istrazivanja, u skladu s problemom koji ono treba rijesiti.1>’ Upravo se taj pristup koristio u

ovom istrazivanju, a u nastavku je detaljnije opisana metodologija cjelokupnog istrazivanja.

6.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje u okviru ovog rada smatra se istrazivanjem primarnog i jednokratnog oblika.
Upravo u takvim istraZivanjima naj¢es¢i instrument prikupljanja podataka je anketa. Ona se
definira kao ,,formalni popis pitanja koja postavljamo ispitaniku te je jedan od najc¢e$cih
instrumenata provodenja istrazivanja.“158 Pitanja unutar ankete bila su otvorenog i zatvorenog
tipa. U otvorenim pitanjima ispitanik nema ponudene odgovore i stavlja se veci naglasak na
njegovo misljenje o odredenoj problematici, dok na zatvorena pitanja ispitanik ve¢ dobije

ponudene odgovore. S obzirom da je istrazivanje obuhvatilo tri razli¢ite skupine dionika,

1% ZELENIKA, R.: Metodologijai tehnologija izrade znanstvenogi stru¢nog djela, Ekonomskifakultetu
Rijeci, Rijeka, 2000.,p. 139
1% PREVISIC J. et al..: Marketing, Adverta d.0.0., Zagreb, 2004., p. 88

156 PREVISI(:?, J.,et.al,op.cit.,p.83
TPREVISIC, ], et.al,, op.cit.,p. 85
1% MARUSIC,M.,PREBEZAC, D.: IstraZivanje turisti¢kih trZi§ta, Zagreb, Adeco, 2004., p. 24
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populaciju za domace turiste su ¢inili svi stanovnici Republike Hrvatske koji su barem jednom
u zivotu ostvarili jedno nocéenje u gradu Splitu; za domace stanovniStvo populacija je
predstavljala sve punoljetne stanovnika grada Splita; dok je populacija za dionike turisticke
ponude predstavljala sve registrirane pravne oblike koji su pruzali bilo kakve turisticke usluge

ili proizvode u gradu Splitu. Uzorkovanje je provedeno metodom ,,snjezne grude®.

U svrhu provodenja ovog istrazivanja koje je, kako je ranije navedeno, obuhvatilo tri skupine
dionika, formirane su tri ankete koje su obuhvatile kategorije lokalnog stanovnistva, domacih
turista i onih dionika koji zive unutar destinacije i uklju¢enisu u turisti¢cku ponudu grada Splita.
Do ispitanika se dolazilo pomocu tzv. metode ,,snjezne grude®“. Ona funkcionira na principu
pronalaska pocetne grupe ispitanika, te nakon njihova ispitivanja, upitnik Salju dalje svojim
poznanicima te na taj nacin i oni sudjeluju u potrazi za ispitanicima.®® Na temelju navedene
metode dolazi se do ispitanika na laksi i brzi naéin. Ipak, odredena nepristranost uvijek je
prisutna, a jedan od nedostataka navedene metode je moguénost ponavljanja istih ili sli¢nih
odgovora, $to ponekad moze rezultirati smanjenom vjerodostojno$éu ispitanika pri
ispunjavanju anketnih upitnika.160 Anketa se provodila u svibnju 2020. godine, te se provodila
putem interneta. Ukupno je prikupljeno 240 upitnika (N =240), od kojih 101 odlazi na domace
turiste, 100 na lokalno stanovnistvo, te 39 na djelatnike u turistickoj ponudi grada Splita. Nije
bilo nevaZzecih upitnika. Prikupljeni podaci obradeni su u racunalnom programu Microsoft

Excel, a njihovi rezultati prikazani su u nastavku.

6.2. Rezultati istrazivanja i rasprava

Zbog razli¢itih skupina ispitanika, formirale su se tri razliite ankete. Ipak, navedene ankete
imale su identi¢an odredeni broj pitanja, a prilagodene su u dijelovima koje su se odnosile na
specifi¢na obiljezja ispitane populacije. Zbog jednostavnosti i jasnoce prikaza podataka, na
takvim pitanjima sumirati ¢e se rezultati triju anketa u jedan graficki prikaz. Primjerice, od

ukupnih 240 prikupljenih anketa ¢ak 165 anketa (68,75%) odnosi se na Zenske ispitanike, dok

9 ELDERS.: ILOschool to work transition survey —a methodological guide, International Labout
Organization,Geneva,2009, p. 8, htip://mww.ilo.oro/wemsp5/groups/public/---
ed_emp/documents/instructionalmateria l/wcms_140859.pdf (10.07.2020.)

%0 ibid
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se drugih 75 ispitanika (31,25%) odnosi na muske ispitanike. U nastavku je prikazana

distribucija ispitanika prema dobi.
Graf 3. Dobne skupine ispitanika
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Izvor: obrada autora

Iz navedenog grafikona vidljivo je da se u skupini lokalnog stanovnistva najvise ispitanika
svrstalo u dobnu skupinu od 25-34 godine (34%, N=34 ). Sli¢ni rezultati su vidljivi u istoj
kategoriji, ali u skupini domacih turista sa ¢ak 34,70% (N=35) ispitanika. Kod dionika koji su
ukljuceni u turisticku ponudu grada Splita, nesto vise od 30% ispitanika (N=12) svrstalo se u
dobnu skupinu 0d 55-64 godine. U skupinama lokalnog stanovnistva i domacih turista moguce
je primijetiti relativno visoke postotke u najmladoj kategoriji (18-24 godine) u iznosu od 24%
(N=24) kod lokalnog stanovnistva, odnosno 28,70% (N=29) kod domacih turista. Sljedece
zajednicko pitanje u demografskoj kategoriji odnosilo se na stupanj obrazovanja ispitanika.

Detaljnije obrazlozenje odgovora na to pitanje vidljivo je u sljedeéem prikazu.
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Graf 4. Stupanj obrazovanja ispitanika
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Iz navedenog prikaza moguce je vidjeti sve ponudene kategorije obrazovanja. U grupi
ispitanika lokalnog stanovniStva prevladavaju ispitanici sa visokom stru¢nom spremom (N=43,
43%). Kod domacih turista isti¢u se kategorije visoke stru¢ne spreme (N=29, 28,71%) i
prvostupnika(N=25, 24,75%).Kod kategorije turisticke ponude takoder se isti¢e visoka stru¢na
sprema sa 28,20% (N=11), ali i srednja Skola sa 25,60% (N=10). Ocekivano su najmanje
zastupljene kategorije bez skole i doktorat znanosti (6,93%, N=7 kod domacih turista). Isticu
se 1 magistri znanosti sa 17% (N=17) kod lokalnog stanovnistva, te 12,87% (N=13) kod
domacih turista i 10,30% (N=4) kod turisticke ponude.

Nadalje, svaka od tri vrste anketnih upitnika sadrzavala je pitanje o radnom statusu ispitanika.
Od kategorije nezaposlenih osoba, preko kategorije student i umirovljenik, ispitanici su morali
navesti rade li u privatnom ili javnom sektoru, te da li su samostalni poduzetnici ili pak
»freelanceri®. Najzastupljenije kategorije su zaposlenja u privatnom i javhom sektoru, te
kategorija u¢enik/student. Svako treci ispitanik u lokalnom stanovniStvu zaposlen je u javnom
sektoru. Uz to, 22% (N=22) ih se svrstalo u privatnom sektoru, te 24% (N=24) u studentsku
kategoriju. S druge strane, ¢ak 38,61% (N=39) domacih turista dio je privatnogsektora, 32,67%
(N=33) su studenti, a nesto manje od 20% (N=20) ih je dio javnog sektora. Nesto vise od 43%
(N=17) dionika turisticke ponude zaposleno je u privatnom sektoru, dok ih je 15,38% (N=6)

zaposleno u javnom sektoru. Potrebno je istaknuti i samostalne poduzetnike u turistickoj
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ponudi, kojih imanesto vise od 10% (N=4). Ovisno o skupini dionika, postotak nezaposlenosti
kreée se u postotku od 5-9%. Detaljniji uvid u brojeve i postotke po kategorijama moguce je

vidjeti u nadolaze¢em grafikonu.

Graf 5. Radni status ispitanika
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Izvor: obrada autora

Nadalje, u kategoriji demografije istaknula su se pitanja bracnog statusa i NETO prihoda.
Potrebno je istaknuti da pitanje o osobnim mjesecnim prihodima nije bilo obvezno, stoga je
moguce da zdruzeni odgovorina to pitanje ne daju potpuni uvid u informacije o prihodima.
Ipak, iako navedeno pitanje nije bilo obavezno, nanavedeno pitanje ukupno je odgovorilo 96%
(N=231) ispitanika. U sve tri kategorije najviSe ispitanika svrstalo se u kategoriju NETO
prihoda od 5 001 do 7 500 kuna. Lokalno stanovnistvo sa 30,9% (N=30), doma¢i turisti sa
21,6% (N=21), a dionici turisticke ponude grada Splita sa ¢ak 42,1% (N=16). Najveci postotak
u najvisoj kategoriji prihoda (vise od 12 501 kn) vidljiv je u turistickoj ponudi (N=5, 13,2%),
te u kategoriji domacih turista (N=8, 8,2%). Po pitanju bra¢nog statusa odgovori su sli¢ni kod
svih ispitanih dionika. Ispitanici su morali odabrati jednu od opcija bra¢nog statusa, a bile su
im ponudene opcije odgovora kao $to su samac, u vezi, izvanbracna zajednica, oZenjen/udana,
rastavljen/a i/ili udovac/ica. Uglavnom prevladavaju odgovori gdje su ispitanici ozenjeni
(udani) ili u vezi. Kod lokalnog stanovnistva 39% (N=39) ispitanika je u vezi, a 32% (N=32) je
udano ili oZenjeno. Kod domacih turista 31,7% (N=32) ispitanika je oZenjeno, a 30,7% (N=31)
je u vezi. Cak 53,8% (N=21) dionika turisti¢ke ponude je u braku, a samo 10,3% (N=4) je u
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vezi. NajviSe samaca nalazi se u kategoriji domacih turista, a broj ispitanika samaca u toj

kategoriji iznosi 29,7% (N=30).

Nakon istaknutih socio-demografskih pitanja i popratnih relevantnih odgovora, u nastavku
slijede pitanja koja su povezanas asocijacijama prema gradu Splitu. Za ispitivanje takvih
asocijacija koristila se ve¢ spomenuta TOMA metoda. Na temelju takve metode mjere se
nepotpomognute asocijacije o nekom proizvodu ili destinaciji, odnosno u ovom slu¢aju mjere
se asocijacije vezane za grad Split. Pitanje se nalazilo na samom vrhu upitnika, upravo zbog
Cinjenice da se stekne bolji uvid u razmisljanje stanovni$tva Splita i domacih turista, te njihove
percepcije o imidzu grada Splita. Na temelju njihovih odgovora moze se izvu¢i niz zakljucaka,
ali i formirati dobra podloga za daljnju obradu podataka. Detaljniji prikaz prikupljenih

asocijacija vidljiv je u sljede¢em grafikonu.

Graf 6. Asocijacije na grad Split
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Izvor: obrada autora

Prikupljeni odgovori bili su jednostavni, precizni, kreativni i zanimljivi. Zbog odredenih
sli¢nosti u odredenim odgovorima, ali 1 s ciljem pojednostavljivanja obrade prikupljenih
podataka, navedene su se asocijacije grupirale u najc¢esée skupine. Potrebno je napomenuti da
su ispitanici imali priliku upisati nekoliko asocijacija. Primjerice, 100 ispitanika lokalnog
stanovni$tva ispunilo je 143 asocijacije, 101 domaci turist istaknuo je 132 asocijacije, dok je 39
djelatnika u turistickoj ponudi ponudilo 44 asocijacije. Asocijacije koje su se najcesce
spominjale su Dioklecijanova palaca, zajedno sa Katedralom sv. Duje, splitski nogometni klub
Hajduk zajedno s njegovim navija¢ima (Torcida) i jos$ jedan od simbola grada, a to je ¢uvena

splitska riva. Istaknule su se i asocijacije poput najljepSeg grada na svijetu, u kojoj su ispitanici
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istaknuli odredene asocijacije prema ljepoti grada Splita, poznati mentalitet stanovnika grada
Splita, unutar koje su se istaknuli pojmovi poput,,diSpeta‘, ,,inata“ i ludila, te ostali poznati
simboli grada poput mora i Marjana. Ukoliko se usporeduju prikupljene asocijacije iz
percepcije odredene skupinedionika, moZese zakljuciti da svaka skupina dionika ima drugacije
asocijacije. Primjerice, 18,88% (N=19) ispitanika lokalnog stanovnistva izdvojilo je asocijaciju
Dioklecijanove palace kao primarno sje¢anje na grad Split. Uz to, identi¢an postotak od 16,08%
(N=16) oti$ao je na asocijacije ,,najlipsi grad na svitu®, te na splitsku rivu. Sto se ti¢e domacih
turista, skoro svako Cetvrtog ispitanika (N=25, 24,24%) grad Split asocirao je na Hajduk ili
Torcidu. Uz to, najvise su izdvajali rivu (N=24, 23,48%), Dioklecijanovu palacu (N=14,
13,64%) i mentalitet lokalnog stanovnistva (N=12, 11,36%). Usporedno s tim, svako etvrti
ispitani dionik turisticke ponude (N=10, 25%) izdvojio je Dioklecijanovu pala¢u kao primamu
asocijaciju na grad Split. Uz nju, istaknuo se Marjan (N=6, 15,91%), Hajduk i Torcida (N=5,
11,36%), te pojmovi sa identi¢nim postotkom od 9,09% koji ukljucuju asocijacije kulture i

povijesti, ,,najlipSeg grada na svitu* i splitske rive.

Iako su spomenute u relativno malom broju, potrebno je istaknuti odredene asocijacije prema
gradu Splitu kao $to su glazbeni festival Ultra, fjaka i splicanke. Negativni aspekti bili su
prisutni u svakoj skupini ispitanika, ali s relativno malim postotkom ispitanika (od 1,52% do
2,80%).

Nakon prikupljenih prvotnih asocijacija na grad Split, uslijedilo je prikupljanje afektivnih
asocijacija prema gradu Splitu. Od ispitanika se trazilo ocjenjivanje grada na temelju razli¢ith
emocija poput ugodnosti, uzbudljivosti, zabave, zanimljivosti, prijateljstva i inovativnost.
Moze se zakljuciti da su kategorije ugodne, zanimljive i zabavne destinacije prikupile najvece
ocjene. Ipak, po skupinama razvrstanih dionikamogu se uo¢iti odredene razlike. U prvom dijelu
se trazila ocjena na kategoriju ,,grad Split je ugodna destinacija®. Lokalno stanovniStvo, koje je
imalo najpozitivnije odgovore u svim kategorijama, ocijenilo je kategoriju ocjenom 6,06 od
maksimalnih 7. Domaci turisti ocijenili su je sa 5,19, dok su dionici turisticke ponude ocijenili
sa 4,97. Primjetna razlika vidljiva je u kategoriji uzbudljivosti destinacije, gdje je lokalno
stanovniStvo ocijenilo kategorijusa 5,53, turistisa 4,88 , a dionicisa cak 4,6 1. Dionici turisticke
ponude opcenito su dijelili najniZze ocjene u svim kategorijama. Jedina razlika vidljiva je u
kategoriji prijateljske i inovativne destinacije. Prijateljskoj destinaciji dali su ocjenu 0od 4,9 , sto
je ipak nesto vise u odnosuna ocjenu domacih turista 4,71, ali znatno nize od ocjene lokalnog
stanovniStva (5,86). Najnegativnije ocjene kod svih skupina dionika vidljive su u posljednjoj
kategoriji koja se odnosila na inovativnost destinacije. Prema misljenju lokalnog stanovnistva,
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ocjena za inovativnost destinacije iznosi 4,99 od maksimalnih 7. Domac¢i turisti inovativnost
destinacije ocijenili su sa 4,06 , a dionici turisticke ponude ocijenili su je sa 4,23. Moze se
zakljuciti da ispitanici percipiraju destinaciju kao relativno ugodnu, zanimljivu 1 opustajucu
destinaciju. S druge strane, najveci nedostaci vidljivi su u inovativnosti i prijateljstvu

destinacije. Detaljniji prikazi ocjena odredenih kategorija vidljiv je u nadolazecem grafikonu.

Graf 7. Afektivne asocijacije premagradu Splitu
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Izvor: obrada autora

Potom je u spomenutom istrazivanju uslijedilo pitanje koje je bilo zajednicko svim dionicima,
a odnosilo se na ispitivanje zadovoljstva o odredenim obiljezjima grada Splita. Ispitivala su se
misljenja o Cisto¢i i higijenskim standardima destinacije, o kvaliteti turisticke infrastrukture,
sigurnosti destinacije, gastronomiji, kvaliteti zabave i no¢nog zivota, kulturi 1 kulturnim
dogadanjima, kvaliteti smjesStajne strukture, Cisto¢i gradskih plaza te misSljenja o ljubaznosti i
pristupacnosti lokalnog stanovnistva. I za ovo se pitanje moze re¢i da je lokalno stanovnistvo
imalo pozitivnija miSljenja u odnosu na domace turiste i dionike turisti¢ke ponude. Potrebno je
istaknuti da su najvece ocjene dane kulturnim obiljezjima destinacije (5,57 lokalo
stanovni$tvo, 5,53 domaci turisti, 4,59 turisticka ponuda). Uz kulturu, istaknule su se sigurnost
destinacije i njena specifi¢na gastronomija. Ipak, vazno je naglasiti da je percepcija o sigurnosti
destinacije nesto drugacija po kategorijama dionika. Lokalno stanovni$tvo dalo je relativno
visoku ocjenu od 5,41, dok su domaci turisti dali prosje¢nu ocjenu od 4,64, a dionici turisticke
ponude 4,72. 1 za ovo pitanje su izvucene prosjecne ocjene za svako obiljezje grada Splita, a

navedene su ocjene vidljive u sljede¢em grafikonu.
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Graf 8. Obiljezja grada Splita kao turisticke destinacije
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Izvor: obrada autora

Sljedece je pitanje relativno jednostavno i zahtijevalo je od ispitanika ocjenu imidza vezanog
za grad Split. Isto se pitanje postavilo lokalnom stanovniStvu, doma¢im turistima te dionicima
turisticke ponude grada Splita. 1z nadolazeceg grafikona moze se iS¢itati da je lokalo
stanovni$tvo ocijenilo imidZ sa ocjenom 5,63 , domadi turisti ocijenili su imidz grada Splita sa
4,51, dok ga je turisticka ponuda ocijenila sa ocjenom od 4,69. Maksimalna moguca ocjena
bila je 7. Moze se zakljuciti da se imidz grada Splita najloSije percipira iz perspektive domacih
turista, 1 to je relativno zabrinjavajuci podatak. Ocjena od 4,51 ne spada nuzno u loSije ocjene,
ali ipak se radio relativno neoc¢ekivanojniskojocjeni. Sli¢no se moze rec¢ii za prosjecnu ocjenu
dionika turisticke ponude grada Splita. Ipak, miSljenja dionika o imidzu grada Splita detaljnije
¢e biti analizirana i obradena u nastavku rada na temelju zadanih hipoteza i Hi-kvadrata.
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Graf 9. Prosje¢na ocjena imidza grada Splita kao turisticke destinacije
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Izvor: obrada autora

Ispitanicima se takoder postavilo pitanje o preporuci grada Splita kao odredista. Zanimljivo je
kako sudomacituristi i dionici turisticke ponude prosje¢no spremniji preporuciti grad Split kao
destinaciju od lokalnog stanovnistva.. Ispitivale su se dojmovii preporuke o destinaciji, ali i
poticanje prijatelja i rodbine na posjet destinaciji. Najpozitivnije su reagirali domaci turisti sa
relativno visokim ocjenama, a slijede ih dionici turisticke ponude i tek onda lokalno
stanovnistvo sa dosta lo§ijim ocjenama. Kao i dosad, u nastavku slijedi grafikon s detaljnijim

uvidom u kategorije i dane prosje¢ne ocjene dionika.
Graf 10. Lojalnost prema turisti¢koj destinaciji Split
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Izvor: obrada autora

Posljednje pitanje u anketnim upitnicima zahtijevalo je od dionika da napisu svoje misljenje o
tome $to smatraju da je glavni motiv dolaska turista u grad Split, odnosno za skupinu domacih

turista trazio se glavni motiv ponovne posjete grada Splita. Ponudeni motivi sastojali su se od
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motiva odmora 1 opustanja, novih iskustava i dozivljaja, poslovnih motiva, gastronomije,
upoznavanja prirodnih ljepota, zabave, sportairekreacije, kulturnih znamenitosti i dogadanja,
posjeta prijateljima i obitelji, zdravstvenihi vjerskih razloga, stila zivota te ostalih motiva za
dolazak ili ponovnu posjetu (prema metodologiji Tomas ljeto istrazivanja koje provodi Institut
za turizam). Istaknulo se nekoliko motiva u svim kategorijama dionika, ali opet postoje
odredene razlike unutar svake skupine. Lokalno stanovni$tvo smatra da bi turisti dosli zbog
motiva kulture (N=36, 36%), te upoznavanje prirodnih ljepota (N=20, 20%), novih iskustava i
dozivljaja (N=12, 12%) te pasivhogodmorai opustanja (N=11, 11%). Kao motiv zbog kojeg
bi ponovno posjetili grad Split, domaci turisti najvise isticu posjet prijateljimai obitelji (N=29,
28,70%), pasivni odmor i opustanje (N=18, 17,80%) te zabavu i posao sa (N=9, 8,90%).
Naposljetku, dionici turisticke ponude istaknuli su motive zbog kojih smatraju da bi turisti
posjetili grad Split, a oni su sli¢ni onima iz kategorije dionika lokalnog stanovniStva, a to su
kulturni motivi (N=12, 30,80%), nova iskustva i dozivljaji te pasivni odmor i opustanje sa
17,90% (N=7). Ostali motivi koji su spomenuti u odgovorima dionika vidljivi su u sljedeéem

grafikonu.

Graf 11. Glavni motiv dolaska i/ili ponovne posjete
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Izvor: obrada autora

Nakon zajednickih pitanja koja su se pojavljivala u sve tri ankete, slijedi nastavak definiranja
procesa provedbe hi-kvadrat testova. Potrebno je istaknuti varijable koje su se uzimale u obzir
za testiranje prethodno spomenutih hipoteza. Svaka navedena hipoteza ispituje misljenje

odredenih dionika o imidZu destinacije, te usporeduje njihove odgovore na temelju skupina
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kojima pripadaju, odnosno ispituje postoje li odredene razlike u odgovorima s obzirom na

skupinu dionikau kojoj se nalaze. Hipoteze ovog istrazivanja glase:

H1: Postoje razlike o imidZu grada Splita kao destinacije izmedu domacih turista i lokalnog

stanovniStva.

H2: Postoje razlike o imidZu grada Splita kao destinacije izmedu turisti¢ke ponude i lokalnog

stanovnistva.

H3: Postoje razlike o imidzu grada Splita kao destinacije izmedu turisticke ponude i domacih

turista.

Kako bi se dobio odgovor na trazeno pitanje hipoteze, potrebno je kreirati hi-kvadrat test.
Izradom hi — kvadrat testova dobio se odgovor na postavljene hipoteze. Takva test ,,pokazuje
povezanost izmedu dvije ili viSe varijabli odnosno pokazuje vjerojatnost povezanosti‘16l,
Potrebno je istaknuti da izracun korelacije ,,pokazuje snaznost veze izmedu dvije varijable dok
hi— kvadrat test pokazuje postoji li uopée hipotetska veza“162, Prema koristenoj literaturi istice
se odredeno pravilo za hi-kvadrat koje glasi: “Sto je hi-kvadrat blizi nuli, to je vjerojatnije da
treba prihvatiti postavljenu nultu hipotezu, a $to je hi — kvadrat veéi to je vjerojatnije da
postavljenu nultu hipotezu treba odbaciti, jer se opazeni rezultati znatno razlikuju od onih koje
bismo pod odredenom hipotezom ocekivali.“163 Buduc¢i da su u ovom istrazivanju formirane
afirmativna hipoteze, odnosno hipoteze u potvrdnom obliku, ukoliko bi hi — kvadrat bio veéi
od referentne vrijednosti afirmativna hipoteza bi se trebala prihvatiti, odnosno ako bude manja
trebala bi se odbaciti. Detaljniji proces obrade podataka povezanih s hi-kvadratima biti ¢e
vidljiv u nastavku poglavlja, ali tek nakon obrade rezultata odredenih pitanja koja su se javljala
kod svih skupina ispitanih dionika.

H1: Postoje razlike o imidzu grada Splita kao destinacije izmedu domacih turista i lokalnog

stanovniStva.

U svakoj anketi, bez obzira u kojoj su se skupini dionika ispitanici nalazili, morali su navest
svoje misljenje o imidzu grada Splita na temelju ponudenih ocjenaod 1 do 7, u kojima su
ponudeni brojevi imali sljede¢a znacenja: broj 1 - izrazito negativna ocjena, 2 — negativna

ocjena, 3 - viSe negativna nego pozitivna, 4 — niti pozitivna niti negativna, 5- vise pozitivna

16 pETZ, B., KOLESARIC, V.,IVANEC, D.: Petzova stastika, Naklada Slap, Zagreb, 2012., p. 189.
182 ihid
18 pPETZ, B., KOLESARIC, V.,IVANEC, D.: Petzova stastika, Naklada Slap, Zagreb, 2012., p. 189.

83



nego negativna, 6 — pozitivnai 7 - izrazito pozitivna ocjena o imidzu grada Splita. Takav tip
ispitivanja dionika formirao se na temelju Likertove skale. Ona se moze definirati kao ,,skup
objekata ili kategorija koji su ponudeni ispitanicima za pravu ili hipotetsku situaciju koja se
ispituje. Od ispitanika se trazi da iskazu svoj stupanj zadovoljstva, od izrazito negativnog do
izrazito pozitivnog zadovoljstva, na temelju ponudenih izbora, ocjena ili kategorija.“164 U
sljedecoj tablici prikazane su ponudene opcije za odgovor na navedeno pitanje, te ukupni

rezultati u odnosu na dionike lokalnog stanovnistva i domacih turista.

Tablica 14. Stupanj zadovoljstva imidzom grada Splita kao turisticke destinacije iz perspektive
lokalnog stanovnistvaidomacih turista

STUPANJ ZADOVOLJSTVA IMIDZOM GRADA SPLITA
DIONICI 1 ]2 3 4 5 6 7 >
LOKALNO 0 [ 1 5 14 24 22 34 100
STANOVNISTVO
DOMACI 4 | 6 14 25 25 16 11 101
TURISTI
Y 4 | 7 19 39 49 38 45 201

Izvor: obrada autora

Iz Tablice 14 vidljivo je da su kod lokalnog stanovnistva najzastupljenije ocjene bile 5 (24
odgovora)i7 (34 odgovora). DrugimrijeCima, svako tre¢iispitanik lokalnogstanovnistvasvoje
je zadovoljstvo imidZzom grada Splita istaknuo sa najve¢om moguc¢om ocjenom, a svako cetvrti
sa ocjenom 5. Nije zabiljeZena niti jedna ocjena izrazitog nezadovoljstva (ocjena 1). Suprotno
tome, kod domacih turista najviSe odgovora zabiljezeno je u srednjoj kategoriji (ocjena 4) i
nesto pozitivnijoj kategoriji (ocjena 5), i to po 25 ispitanika u svakoj kategoriji. Moze se reéi
da svako cetvrti ispitani domaci turist ne moze procijeniti da li je ocjena imidza pozitivna ili
negativna, te da takoder svako ¢etvrti domaci turist smatra da je ocjena imidza grada Splita vise
pozitivna nego negativna. Potrebno je istaknuti i 4 odgovora sa izrazitim nezadovoljstvom
imidza grada Splita, odnosno sa ocjenom 1. Svi navedeni odgovori uzeti su u obzir pri izraunu
ukupne vrijednosti hi-kvadrata. Kako bi se osiguralavisoka reprezentativnostito¢nostrezultata
prilikom obrade rezultata koristila se Yatesova korekcija koja se sastoji u tome da se ,,za 0.5
smanji svaka opazena frekvencija koja je vec¢a od ocekivane,a za 0.5 poveca svaka opazena

frekvencija koja je manja od ocekivane. Drugim rijeima, svaka se razlika izmedu ocekivane i

164 JOSHI A. et. al.: Likertscale: explored and explained, Sciencedomain: British Journal of Applied Science
& Technology, vol. 7.,London, 2015., p. 397
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opazene frekvencije smanji za 0.5.165 Koristenje Yatesove korekcije nije obvezno ali je
preporucljivo kada u bilo kojem polju tablice imamo manju o¢ekivanu frenkvencijuod 5. U

nastavku je vidljiva tablica s detaljnim procesomizra¢una hi-kvadrata.

Tablica 15. Izra¢un hi-kvadrat testa, odnos izmedu ocjena imidza lokalnog stanovnistva i
domacih turista

Fo Ft Fo-Ft Abs(Fo-Fi)-0.5 | (Abs(Fo-Fi)-0.5)"2 ((Abs(Fo-Fi)-
0.5)"2)/Ft

0 1,990049751 | -1,990049751 1,490049751 2,220248261 1,115674751
1 3,482587065 | -2,482587065 1,982587065 3,930651469 1,128658493
5 9,452736318 | -4,452736318 3,952736318 15,6241244 1,652867897
14 19,40298507 | -5,402985075 4,902985075 24,03926264 1,238946613
24 24,37810945 | -0,378109453 -0,121890547 0,014857306 0,000609453
22 18,90547264 | 3,094527363 2,594527363 6,731572238 0,356064742
34 22,3880597 | 11,6119403 11,1119403 123,4752172 5,515226368
4 2,009950249 | 1,990049751 1,490049751 2,220248261 1,104628467
6 3,517412935 | 2,482587065 1,982587065 3,930651469 1,117483657
14 9,547263682 | 4,452736318 3,952736318 15,6241244 1,636502869
25 19,59701493 | 5,402985075 4,902985075 24,03926264 1,226679815
25 24,62189055 | 0,378109453 -0,121890547 0,014857306 0,000603419
16 19,09452736 | -3,094527363 2,594527363 6,731572238 0,352539349
11 22,6119403 | -11,6119403 11,1119403 123,4752172 5,460620166
X2 21,90710606

Izvor: obrada autora

Nakon istaknutog procesa izracuna hi-kvadrat testa, potrebno je izracunati parametar
distribucije hi-kvadrata, odnosno njegov stupanj slobode.166 |z tablice 6. vidljivo je sedam
ponudenih odgovora. Ti izbori predstavljaju varijacije uzorka, odnosno uzimaju se u obzir pri
racunanju stupnja slobode na nacin da se od ukupnog zbroja varijacija izbora oduzima 1.
Skupine dionika su druga varijabla koja se uzima u obzir pri izratunu stupnja slobode. U ovom
slu¢aju postoje samo dvije skupine dionikaod kojih se takoder oduzima 1. Ukupnim izraCunom
dobiva se stupanj slobode koji iznosi 6 ((7-1)*(2-1)).167 Nakon dobivenog stupnja slobode

vrijednost hi-kvadrata usporeduje se s granicnom vrijedno$¢u koja se moze vidjeti u tablicama

185 PETZ, B., KOLESARIC, V., IVANEC, D.: Petzova stastika, Naklada Slap, Zagreb, 2012., p. 199.
166 NEWBOLD, P., CARLSON, W., THORNE, B.: Statisika za poslovanje i ekonomiju, MATE d.o.0.,
Zagreb, 2010.,p.262

%7 ibid
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grani¢nih vrijednosti hi-kvadrata.1%® Navedene su tvrdnje sumirane u nadolazec¢oj tablici

zajedno s kona¢nim rezultatom hi- kvadrat testa.

Tablica 16. Rezultati hi-kvadrat testa, odnos izmedu lokalnog stanovnistva i domacih turista, te
njihovih ocjena zadovoljstva o imidZzu grada Splita

Vrijednost hi-kvadrata 21,90710606
Stupanj slobode 6
Razina signifikantnosti 5%
Grani¢ne vrijednosti pri 5% signifikantnosti 12,59
Povezanost Postoji povezanost

Izvor: obrada autora

Grani¢na vrijednost pri 5% signifikantnosti iznosi 12,59, a to je iznos koji je manji od
vrijednosti hi-kvadrat testa.169 S obzirom da je iznos grani¢ne vrijednosti manji od vrijednosti
hi-kvadrata, afirmativna hipoteza se prihvaca. Drugim rije¢ima, postoje razlike o imidzu grada
Splita kao destinacije izmedu domacih turista i lokalnog stanovnisStva. Identi¢an princip

izracuna hi-kvadrata koriSten je u nastavku za preostale dvije hipoteze.

Na temelju sljedece hipoteze zeli se ispitati medusoban odnos ocjena dionika turisti¢ke ponude

grada Splita 1 lokalnog stanovnistva. Konkretan prikaz druge hipoteze je sljedeci:

H2: Postoje razlike o imidZzu grada Splita kao destinacije izmedu turisticke ponude i lokalnog

stanovniStva.

Navedenom se hipotezom pokusalo saznati postoje li odredene razlike u ocjenjivanju imidza
grada Splita iz perspektive dionika turisticke ponude i lokalnog stanovnistva. Zanimljivo je
usporediti medusobne odgovore buduci da se 1 jedna i druga skupina dionika nalaziu samoj

destinaciji.

168 ibid
169 NEWBOLD, P., CARLSON, W., THORNE, B.: op.cit., p. 869
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Tablica 17. Stupanj zadovoljstva imidzom grada Splita kao turistiCke destinacije iz perspektive
dionika turisticke ponudeilokalnog stanovnistva

STUPANJ ZADOVOLJSTVA IMIDZOM GRADA SPLITA

DIONICI 2 3 4 5 6 7 Y
LOKALNO 1 5 14 24 22 34 100
STANOVNISTVO
TURISTICKA PONUDA 1 5 7 16 6 3 39
D 2 10 21 40 28 37 139

Izvor: obrada autora

Uz analizirane odgovoreispitanika lokalnogstanovnistva, ovdje je naglasak stavljen nadionike

turisticke ponude. Mora se uzeti u obzir da je navedenih dionika manje ispitano, odnosno

prikupljen je manji broj anketnih upitnika zbog relativno kompleksnijeg dolaska do trazenih

ispitanika. Ipak, i tu se mogu uo&iti zanimljivirezultati. Cak nesto vise od 40% ispitanika smatra

da je imidz grada Splita viSe pozitivan nego negativan. Slijede ih kategorije 4 — niti pozitivna

niti negativna ocjena sa sedam odgovora, te kategorija 6 — pozitivna ocjena sa Sest odgovora.

Samo je jedan ispitanik istaknuo izrazito nezadovoljstvo imidZom grada Splita s ocjenom 1. Na

temelju ovih brojki, te obradenih rezultata za odgovore lokalnog stanovnistva, uslijedila je

zajedniCka obrada podataka te izracun vrijednosti drugog hi-kvadrata.

Tablica 18. Izrac¢un hi-kvadrat testa, odnos ocjena imidza dionika turisticke ponude i lokalnog
stanovnistva grada Splita

Fo Ft Fo-Ft | Abs(Fo-FiJ0.5 | (Abs(Fo- | ((Abs(Fo-Fi)-
Fi)-0.5)"2 0.5)"2)/Ft
0 0,719424 -0,71942 0,21942446 0,048147094 0,06692446
1 1,438849 -0,43885 -0,061151079 0,003739454 0,002598921
5 7,194245 -2,19424 1,694244604 2,870464779 0,398994604
14 15,10791 -1,10791 0,607913669 0,369559029 0,024461288
24 28,77698 -4,77698 4,276978417 18,29254438 0,635665917
22 20,14388 1,856115 1,356115108 1,839048186 0,091295606
34 26,61871 7,381295 6,881294964 47,35222038 1,778907739
1 0,280576 0,719424 0,21942446 0,048147094 0,171601181
1 0,561151 0,438849 -0,061151079 0,003739454 0,0066639
5 2,805755 2,194245 1,694244604 2,870464779 1,023063088
7 5,892086 1,107914 0,607913669 0,369559029 0,062721252
16 11,22302 4,776978 4,276978417 18,29254438 1,629912608
6 7,856115 -1,85612 1,356115108 1,839048186 0,234091298
3 10,38129 -7,38129 6,881294964 47,35222038 4,56130189%4

Izvor: obrada autora

X2

10,68820376
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Kao 1 u prethodnoj hipotezi, sljede¢i koraci u izracunu su isti. Budu¢i da je broj ponudenih
varijabli identi¢an kao u prethodnoj hipotezi, znac¢i da je i u ovoj tablici stupanj slobode 6.
Identi¢na vrijednost javlja se i u slucaju grani¢ne vrijednosti pri razini signifikantnosti od 5%,

aonaiznosi 12,59. Navedene vrijednosti sumirane su u sljedecoj tablici.

Tablica 19. Rezultati hi-kvadrat testa, odnos izmedu dionika turisticke ponude i lokalnog
stanovniStva, te njihovih ocjena zadovoljstva o imidzu grada Splita

Vrijednost hi-kvadrata 10,68820376
Stupanj slobode 6
Razina signifikantnosti 5%
Grani¢ne vrijednosti pri 5% signifikantnosti 12,59
Povezanost Ne postoji povezanost

Izvor: obrada autora

Ipak, u ovom izracunu vidljivo je da je ukupna vrijednost hi-kvadrata manja od grani¢ne
vrijednosti. To znaci da se u ovom sluc¢aju odbacuje afirmativna hipoteza, odnosno ne postoje
razlike u percepciji imidza grada Splita kao turisticke destinacije izmedu dionika turisticke

ponude i lokalnog stanovniStva.

Posljednja hipoteza usporeduje odgovore dionika turisticke ponude i domacih turista. Ovdje se

takoder radi o afirmativnoj hipotezi koja glasi:

H3: Postoje razlike o imidZu grada Splita kao destinacije izmedu turisticke ponude i domacih

turista.

Proces izracuna hi-kvadrata identican je kao u prethodnim izraCunima trazenih vrijednosti. U
sljedecoj tablici prikazane su ponudene opcije za odgovor na navedeno pitanje, te ukupni

rezultati u odnosu na dionike turisti¢ke ponude i domacih turista.

Tablica 20. Stupanj zadovoljstva imidzom grada Splita kao turistiCke destinacije iz perspektive
dionika turisticke ponude i domacih turista

STUPANJ ZADOVOLIJSTVA IMIDZOM GRADA SPLITA
DIONICI 1 2 3 4 5 6 7 D
DOMACI 4 6 14 25 25 16 11 101
TURISTI
TURISTICKA | 1 1 5 7 16 6 3 39
PONUDA
D 5 7 19 32 41 22 14 140
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Izvor: obrada autora

I u ovoj se tablici ponavlja identi¢na kategorizacija ispunjenih odgovora za dionike turisticke
ponude i domacih turista po pitanju stupnja zadovoljstva imidza grada Splita. Ipak, u ovakvoj
se usporedbi dionika traZeni rezultati tek trebaju obraditi. Upravo se na temelju izdvojenih
rezultata formirao sljede¢ikoraku izraCunavanju vrijednosti hi-kvadrata. Kao i dosad, navedeni
izraCun izrazen je U sljedecoj tablici.

Tablica21l. Izra¢un hi-kvadrat testa, odnos ocjena imidZa dionika turisticke ponude grada Splita
1 domacih turista

Fo Ft Fo-Ft | Abs(Fo-Fi)-0.5 (Abs(Fo-Fi)- ((Abs(Fo-Fi)-
0.5)"2 0.5)"2)/Ft
4 3,607143 0,392857 -0,107142857 0,011479592 0,003182461
6 5,05 0,95 0,45 0,2025 0,04009901
14 13,70714 0,292857 -0,207142857 0,042908163 0,003130351
25 23,08571 1,914286 1,414285714 2,000204082 0,086642504
25 29,57857 -4,57857 4,078571429 16,6347449 0,562391762
16 15,87143 0,128571 -0,371428571 0,137959184 0,008692298
11 10,1 0,9 0,4 0,16 0,015841584
1 1,392857 -0,39286 -0,107142857 0,011479592 0,008241758
1 1,95 -0,95 0,45 0,2025 0,103846154
5 5,292857 -0,29286 -0,207142857 0,042908163 0,008106805
7 8,914286 -1,91429 1,414285714 2,000204082 0,224381868
16 11,42143 4,578571 4,078571429 16,6347449 1,45645046
6 6,128571 -0,12857 -0,371428571 0,137959184 0,022510823
3 3,9 -0,9 0,4 0,16 0,041025641
X2 2,584543478

Izvor: obrada autora

U ovoj se tablici moze vidjeti ukupna vrijednost hi-kvadrata koja je znac¢ajno niza u odnosu na
prve dvije vrijednosti hi-kvadrata. Kao i u prethodnim hipotezama, finalni izra¢un je identican.
Broj ponudenih varijabli opet je identican kao u prethodnim hipotezama, te je stupanj slobode
takoder 6. Identi¢na vrijednost javlja se 1 u slucaju granicne vrijednosti pri razini

signifikantnostiod 5%, aonaiznosi 12,59. Navedene vrijednosti sumirane su u sljedecoj tablici.
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Tablica22. Rezultati hi-kvadrattesta, odnos izmedu dionika turisticke ponudeidomacih turista

Vrijednost hi-kvadrata 2,584543478
Stupanj slobode 6
Razina signifikantnosti 5%
Granicne vrijednosti pri 5% signifikantnost 12,59
Povezanost Ne postoji povezanost

Izvor: obrada autora

Buducidaje iu ovomsluc¢aju vrijednosthi-kvadrata manja od grani¢ne vrijednosti, afirmativna
hipoteza se odbacuje. Moze se zakljuciti da ne postoje razlike u percepciji imidza grada Splita

kao turisti¢ke destinacije izmedu dionika turisticke ponude i domacih turista.

Iz prikazanih rezultata vidljivo je da su ¢ak dvije od tri afirmativne hipoteze odbacene, odnosno
prihvatila se samo prva hipoteza na temelju koje se utvrdilo da postoje razlike o imidzu grada
Splita kao destinacije izmedu domacdih turista i lokalnog stanovnistva. Potrebno je naglasiti da
sunavedene skupine ispitanika razli¢ite, imaju drugacije percepcije idojmove o destinaciji koje
su stekli natemelju odredenih informacija, iskustavaivlastitih stavova. Na temelju proucavanja
prikupljenih podataka, dosta je informacija ukazivalo na razli¢ita miSljenja izmedu odgovora
lokalnog stanovniStva i domacih turista. Takve su razlike posebno vidljive u opcéenitim
ocjenama imidZza, obiljezjima grada Splita, te otvorenim pitanjima o glavnim prednostima i

nedostacima destinacije.

6.3. Ogranicenja istraZivanja

U provedenom istrazivanju postoji nekoliko ograni¢enja. Neka od tih ogranicenja povezuju se
s brojem ispitanika, njihovim demografskim karakteristikama te na¢inu provedbe anketiranja,
odnosno pronalaska ciljnih ispitanika. Primjerice, nakon ispitivanja lokalnog stanovnistva
prikupljeno je 100 anketnih upitnika, jos 101 upitnik je prikupljenna temelju odgovoradomacih
turista, te je na kraju ispitano 39 dionika turisticke ponude grada Splita. Zbog kompleksnosti

navedene skupine dionika prikupljen je manji broj ispitanika koji su ukljuéeni u turisticku

Q0



ponudu, jer je do takvih ispitanika bilo teze do¢i. Ipak, da se produzio vremenski rok
istrazivanja i prikupljanja anketnih upitnika, navedene brojke su mogle biti i ve¢e. Osim toga,
istraZivanje je provedeno anketiranjem putem interneta. To je jednostavan, brz i efikasan nacin,
ali i djelomi¢no ograni¢avajuc¢i na samo one osobe koje imaju pristup internetu. To je vidljivo
u kategorijama dobnih skupina ispitanika, u kojima se moze primijetiti jako mali broj ispitanika

u dobnoj kategoriji od 65 do 74 godine, te niti jedan ispitanik u kategoriji od 75 i viSe godina.

Jedna od otezavajucih okolnosti je provedba istrazivanja u periodu pandemije COVID 19
virusa. Upravo je ta ¢injenica mogla utjecati na rezultate istrazivanja, budu¢i da su neki od
odgovora uvjetovani stanjem u okruzenju. Takoder je cjelokupna situacija 1 njena poprata
neizvjesnost mogla utjecati na ispitanike u nepovoljnom segmentu, pa postoji mogucnost da bi

neki od odgovora ili ocjena bili pozitivniji u normalnim okolnostima.

Potrebno je spomenuti i metodu koja se koristila u prikupljanju ispitanika, a to je metoda
snjezne grude. To je metoda prikupljanja ispitanika u kojoj se nade pocetna skupina ispitanika
kojima se zabiljeze odgovori, te oni nakon ispunjavanja anketnog upitnika, isti taj upitnik Salju
svojim poznanicima ina taj na¢in djelomi¢no sudjeluju u potrazi za ispitanicima. 1’0 Prednosti
navedene metode su jednostavnost i brzina prikupljanja velikog broja ispitanika, narocito kod
nepostojanja pocetne skupine ispitanika. Nedostatak je moguénost ponavljanja istih ili slicnih
odgovora na odredena pitanja, te nemoguénost dopiranja do odredenih skupina potencijalnih

ispitanika.

lako je provedeno istrazivanje obuhvatilo misljenja vise skupina dionika grada Splita, uvijek
postojidodatna prilikaimoguénostza prikupljanje vecegbroja ispitanika na temelju anketiranja
ispitanika koji nisu drzavljani Republike Hrvatske. Na temelju prikupljanja dodatnih odgovora
od strane inozemnih turista, mogao bi se ste¢i dodatan uvid u percepciju imidza grada Splita.
Uz to, ovakav oblik istrazivanja uvijek moze posluziti kao temelj za buduca istrazivanja koja

Su povezana s proucavanjem imidza grada Splita.

0 ELDERS.: ILOschool to work transition survey —a methodological guide, International Labout
Organization, Geneva, 2009.,p. 7, http:/Aww.ilo.org/wemsp5/groups/public/---
ed_emp/documents/instructionalmateria l/wcms_140859.pdf (08.09.2020.)

91


http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_emp/documents/instructionalmaterial/wcms_140859.pdf
http://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---ed_emp/documents/instructionalmaterial/wcms_140859.pdf

7. Zakljucak

Turizam je fenomen koji ve¢ dugi niz godina ima iznimnu vaznost za Republiku Hrvatsku. Na
temelju njegove pojave 1 postojanja niza receptivnih faktora u turistickoj ponudi, poticu se
domace i inozemne migracije putnika, te se znacajno utjece na gospodarski i ekonomski rast,
te na razvoj same drzave. Upravo se zbog njegove vaznosti kontinuirano radi na privlac¢enju
turista na izrazito zahtjevnom, dinami¢nom i kompetitivnom turistickom trzistu. Jedan od
faktora koji se mora uzeti u obzir je kontinuirano odrzavanje pozitivnog imidza i njegovo
poboljSanje, narocito na primjeru turistiCkih destinacija. Na primjeru grada Splita mozZe se
istaknuti niz faktora koji utje¢u na privlacenje buduéih turista u samu turisticku destinaciju: od
ugodne klime i temperatura, povoljne lokacije i kvalitetne prometne infrastrukture, preko
bogate povijesti, tradicije i kulture, pasve do modernih elemenata i atrakcija unutar destinacije.
Svi ti faktori svojim postojanjem i djelovanjem formiraju odredenu percepciju i stav prema
samoj destinaciji. Upravo ih je zato vazno kontinuirano poboljSavati, unaprjedivati, promovirati
inadogradivati. Ipak, u dobu visoke konkurentnosti, bez dodatnih sadrzaja iinovativnosti, Split
¢e tesko pratiti konkurentne destinacije na trzistu. Grad Split mora kontinuirano raditi na

poboljsanju svoje turistiCke ponude i, zajedno s tim, na pobolj$anju svog imidza.

Tema proucavanja imidza turistickih destinacija je veoma opS$irna, vazna i kompleksna.
Njegovo dodatno prou¢avanje iistrazivanje je pozeljno, buducida je imidz turisticke destinacije
koncept koji je veoma dinamican i podloZan subjektivnim promjenama u percepciji putnika i
turista, ali i drugih dionika u turizmu. Na temelju sekundarnih podataka nastojalo se ukazati na
niz objaSnjenja i definicija imidza turistickih destinacija, budu¢i da ne postoji jedinstvena
opc¢eprihvacena definicija tog pojma. Uz to, naglasak je stavljen na elemente i vrste imidza, te
na odredene pojmove koji su blisko povezani s imidzom kao §to su identitet i marka turisticke
destinacije. Potom je uslijedilo prikupljanje primarnih podataka natemelju provede istrazivanja
zakoje su se formirali odredenianketniupitnici. Natemelju 240 prikupljenihanketnih upitnika,
podijeljenih u tri skupine dionika (lokalno stanovniStvo, domaci turisti, dionici turisticke
ponude grada Splita), nastojao se ste¢i uvid u percepciju imidza grada Splita iz aspekta
prethodno spomenutih skupina dionika. Rezultati istrazivanja odbacili su dvije od ponudene tri
hipoteze, odnosno utvrdeno je da ne postoje razlike u percepciji imidza grada Splita izmedu
dionika turistiCke ponude ilokalnogstanovniStva, te dionika turisti¢ke ponude1domacih turista.

Jedina afirmativna hipoteza koja se pokazala to¢nom je prva postavljena hipoteza na temelju
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koje je utvrdeno da postoje razlike u percepciji o imidzu grada Splita izmedu domacih turista i
lokalnog stanovnistva. Pri usporedbi odgovoraspomenutih skupina dionika, vidljivo je da je
lokalno stanovni$tvo sklonije pozitivnijim odgovorima u odnosu na odgovore na domace
turiste, narocito na pitanjima afektivnih asocijacija prema destinaciji, ocjenama imidza
destinacije i obiljezjima destinacije poput sigurnosti, inovativnosti i ljubaznosti lokalnog
stanovniStva. Navedeni mentalitet lokalnog stanovnistva bio je predmet niza publikacija u
proslosti, a u novije vrijeme nerijetko se povezivao s gradom Splitom 1 odredenim znanstvenim
istrazivanjima o toj destinaciji. lako se u drugim publikacijama okarakterizirao kao
humoristic¢an, jedinstven i poseban, u nekim je slucajevima dobivao i negativan kontekst. S
druge strane, dionici domacih turista skloniji su preporukama posjete destinacije svojim
prijateljima i obitelji u odnosu na lokalno stanovni$tvo.1’1 Moze se zakljuciti da provedeno
istrazivanje, kao i prethodna istrazivanja navedene tematike, nije ponudilo cjelovito rjesenje za
poboljsanje imidza turisticke destinacije i njene konkurentnosti na trzistu. Ipak, mogu se
koristiti za poboljSanje odredenih elemenata u turistickoj ponudi. Primjerice, u dijelu
istrazivanja ispitanici su ocjenjivali odredena obiljezja grada Splita, vidljivo je da su sve tri
skupine dionika izrazilasvojenezadovoljstvorelativnoniskim ocjenama u podru¢juhigijenskih
standarda, Cisto¢a plaza i ljubaznost lokalnog stanovnistva. S druge strane, pohvaljena su
kulturna i zabavna dogadanja, smjeStajna infrastruktura, te kvalitetna gastronomska ponuda
destinacije. Uz to, mogu se izvuci odredeni zakljucci iz afektivnih asocijacija o gradu Splitu.
Navedene skupine dionika, a narocito lokalno stanovnistvo, dodijelile su relativno visoke
ocjene tvrdnjama koje govore da je grad Split ugodna, zanimljiva, opustajuca i zabavna
destinacija. Upravo se takvi pojmovi moraju povezivati uz navedenu destinaciju, a to se moze

posti¢i na temelju kontinuiranog poboljSanja iskustava turista.

Dobiveni rezultati mogu posluziti i kao odredene smjernice u budu¢em planiranju poslovanja,
te formiranju strateskih imarketinSkih planova grada Splita. Uz to, mogu posluziti kao poticajni
materijali za daljnja istrazivanja i znanstvene radove i publikacije. Kao jedan od prijedloga za
nadogradnju istrazivanja navedene problematike istice se mogucénost ispitivanja inozemnih
turista koji su barem jedanput u zivotu posjetili grad Split. Na temelju tih odgovora mogli bi se
izvuc¢i dodatni zakljuéci o cjelokupnom imidzu grada Splita, i mogle bi se obraditi prikupljeni

podaci za dodatne usporedne analize i informacije.

' KOVACEVIC I: AnalizaimidzZa grada Splita, Sveugiliste u Zadru, Odjel za turizamikomunikacijske
znanosti, Zadar, 2015.,p. 46
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Sazetak

Analiza imidZa grada Splita kao turistiCke destinacije u percepcijama razliCitih dionika

Pocetkom dvadesetprvog stoljeca turisti¢ko trziSte nikad nije bilo povezanije, rasirenije,
dinamicnije, ali 1 osjetljivije. Pojmovi poput globalizacije 1 masovnog turizma, te opcenito
olaksane moguénosti i povecana pristupac¢nost odredenim destinacijama, samo su neke od
stavki koje su formirale danasnji na¢in putovanja i poslovanja u turizmu. Jedan od pojmova
koji je povezan s poslovanjima turisti¢kih destinacija je imidz turisticke destinacije. Na temelju
prikupljanja jedinstvenih primarnih podataka nastoje se prouciti misljenja o gradu Splitu kao
turistickoj destinaciji iz perspektive razli¢itith dionika koji su povezani sa spomenutom
destinacijom. Ispitano je 240 ispitanika, koji su bili podijeljeni u tri skupine dionika: lokalno
stanovni$tvo, domaci turisti, dionici turisticke ponude. U formiranim anketnim upitnicima
ispitivali su se stavovi o odredenim obiljezjima destinacije i afektivne asocijacije prema
destinaciji. Uz to, koristila se ,,Top of mind awareness™ (TOMA) metoda na temelju koje su se
prikupile primarne asocijacije povezane s gradom Splitom. lzvrSena je i detaljna analiza
dostupnih sekundarnih podataka na temelju koje je formiran opSiran teorijski temelj s ciljem
pruzanja boljeg uvida u samu tematiku rada. Prikupljeni rezultati prikazani su tabli¢nim i

grafickim prikazima, a statisticka obrada podataka izvrSena je u Microsoft Excel programu.

Jedan od glavnih ciljeva je ispitivanje misljenja o imidzu 0 gradu Splitu iz percepcije razli¢itih
dionika, uz ispitivanje razlika u misljenjima i stavovima u odnosu lokalnog stanovnistva,
domacih turista i dionika turistiCke ponude. Primarno istrazivanje odbacilo je ¢ak dvije od tri
formirane afirmativne hipoteze, odnosno utvrdeno je postojanje razlika o imidzu grada Splita
iz percepcije izmedu domacih turista i lokalnog stanovniStva. Dodatan cilj ovog istrazivanja je
bio je formiranje kvalitetne teorijske podloge vezane uz problematiku radakoja, u kombinaciji
s provedenim istrazivanjem, mozepruziti detaljnijiuvid u vaznostimidza turisticke destinacije,
te stvoriti odredene temelje i prijedloge za planiranje i formiranje marketinskih aktivnosti, ali i

buducih znanstvenih radova, istrazivanja i publikacija.

Kljuéne rije¢i: imidz, imidZ grada Splita, grad Split, turisticka destinacija, identitet, marka
turisticke destinacije, TOMA metoda

94



Summary

The analysis of the image of Split as a tourist destination in the perception of various
stakeholders

At the beginning of the twentieth century the tourism market has never been more connected,
expanded, dinamic and fragile. Terms like globalization and mass tourism, easier travel options
and increased availability to certain destinations, are only a few factors that influenced present
formation of modern ways of travel and handling business in tourism. One of the terms that is
connected with tourism destinations and their business operations is tourism destination image.
Based on the aquiring unique primary dana, the goal is examination of various opinions about
city of Splitas a tourism destination from the perspectives of the different stakeholders who are
somehow connected to the mentioned destination. A total of 240 participants respones were
tested, and they were divided in three stakeholder groups: local residents, domestic tourists and
stakeholders who are involved in tourism supply. In formed survey, a certain attitudes about
specific parts of the destination were questioned, along with affective associations about the
destination. Also, the ,,Top of mind awareness* (TOMA) method was used, and based on that
method the primary associations about the city of Split were collected. Thorough analysis of
available secondary dana was also made and based on that analysis, the extensive theoretical
foundation was made with the ultimate goal of getting the better insight aboutthe general theme
of the paper. Collected results are displayed with tabular and graphical representations, and
statistical analysis was made by using Microsoft Excel programme.

One of the main goals of this research is to evaluate various opinions about the image of Split
from the perception of various stakeholders, and also to evaluate differences in these opinions
and attitudes between local residents, domestic tourists and tourism supply stakeholders.
Primary research has rejected two out of three hypothesis, therefore it has been confirmed the
existance of different perceptions of Split's image between local residents and domestic
tourists. Additional goal of this research was creation of high quality theorical foundation
related to the paper subject which can provide detailed insight about the importance of tourism
destination image, and also create certain foundationsand suggestions for planningand cre ating
marketing activities, along with creating foundation for future papers, research and

publications.

Kljuéne rijeci: image, image of the city of Split, city Split, tourism destination, identitty,
tourism destination brand, TOMA method
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Prilozi

IstrazivanjeimidZa gradaSplita kao turistitke destinacije —- LOKALNO STANOVNISTVO
Postovani,

molimo Vasda odvojite nekoliko minuta Vaseg vremena za popunjavanje ovog upitnika kako biste pomogli
prikupiti podatke za potrebe pisanja diplomskograda. Upitnik je namijenjen osobama starijim od 18 godina koje
zive u gradu Splitu. Ukoliko ispunjavate ove uvjete molimo Vas da nastavite s popunjavanjem upitnika. U
upitniku nema to¢nihikrivih odgovora nego nas zanima Vase iskreno iotvoreno misljenje. Sudjelovanjeje
anonimno, te se Vasipodacineéepovezivatis Vama osobno nego ¢e biti prikazani isklju¢ivo kao statisticki
pokazatelji. Zahvaljujemo na vasem sudjelovanju.

*Obavezno

Lokalno stanovnistvo

Istrazivac: Ivan Kovacevi¢

Institucija: SveuéiliSte u Zadru, Odjel za turizam i komunikacijske znanosti

Kratak opisistraZivanja

U okviru ovogistrazivanja analizirat e se imidZ grada Splita kao turisticke destinacije. U tu svrhu provodise
anketno istraZivanjena uzorkurazli¢itih dionika u destinaciji kako bise utvrdile potencijalnerazlikeu percepciji
imidza Splita kao turisticke destinacije.

Povjerljivost

Istrazivanjeje u potpunostianonimno, a sve informacijekoje podijelite u ovom istrazivanju su povjerljive.
Predvidenipostupcianalize podataka provodit ¢e se na grupnoj razini, ¢ime se osigurava da iskoriSteni podatcini
na kojina¢in ne moguukazivatina Vase osobne podatkete uz pomo¢ njih nec¢ebitimoguce rekonstruirati Va$
identitet.

Pravo na odbijanje i odustajanje

S obzirom nato da je sudjelovanje u istrazivanju dobrovoljno, svakiispitanik u bilo kojem trenutku takoder
moze odustatiod sudjelovanja u istraZivanju.

Moguéi rizici i dobici

Nema rizika povezanih s ovim istrazivanjem. Takoder, ne postojinitiizravan (osobni) dobitak. Medutim,
rezultatiovogistrazivanja dat¢e vazan doprinos u analizipercepcije Grada Splita iz perspektive razli¢itih
dionika.

Napomene

Procijenjenotrajanje istrazivanja je otprilike 5 - 7 min.

AUTORIZACIJA*

Odaberitesve tocneodgovore.

»Procitao/la samirazumio/razumjela ovajinformiranipristanak, pristajem sudjelovatiu ovom istrazivanjute
navedeno potvrdujem klikom na gumb pocetak.” ::

1. Molimo navediterije¢ ili nekoliko rije¢ikoje opisuju PRVO §to pomislite kada netko spome ne GRAD SPLIT?

*

2. Molimo procijenitesljedeca obiljezja SPLITA kao destinacije, koriste¢ise ocjenamaod 1 do 7, gdje 1
oznaduje ,,izrazito negativno”,a 7 oznacuje,,izrazito pozitivno”. * Oznacite samo jedan oval po retku.

1 (Izrazito negativno)2 345 6 7 (I1zrazito pozitivno)

Grad Split zadovoljava higijenske standarde irelativno je ¢ista destinacija.

Grad Split raspolaZe kvalitetnom turistickom infrastruk turom (npr. ugostiteljske, smjestajne, prijevozne,
rekreativneusluge...)

Grad Split je sigurna destinacija.

Grad Split je prepoznatljiv po specifi¢noj iautohtonoj gastronomiji.

Grad Splitima kvalitetna zabavna inoéna dogadanja.

Grad Split ima bogatu kulturuikvalitetna kulturna dogadanja

Grad Split raspolazekvalitetnom smjestajnom infrastrukturom.

Grad Split raspolaze ¢istim iatraktivnim plazama.

U gradu Splitu Ziviljubazno ipristupacno lokalno stanovnistvo.
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Grad Split zadovoljava higijenske standarde irelativno je ¢ista destinacija.

Grad Split raspolazekvalitetnom turistickom infrastrukturom (npr. ugostiteljske, smjestajne, prijevozne,
rekreativneturisticke usluge...)

Grad Split je sigurna destinacija.

Grad Split je prepoznatljiv po specifi¢noj iautohtonoj gastronomiji.

Grad Split ima kvalitetna zabavna inoéna dogadanja.

Grad Split ima bogatu kulturuikvalitetna kulturna dogadanja

Grad Split raspolazekvalitetnom smjestajnom infrastrukturom.

Grad Split raspolaze ¢istim iatraktivnim plazama.

U gradu Splitu Ziviljubazno ipristupacno lokalno stanovnistvo.

3. Molimo procijenitesvoje osjecaje vezane za Grad Split kao destinacija. Pritom se koristite ocjenama od 1 do
7, gdje 1 oznacuje ,,izrazito negativno”, a 7 oznacuje ,,izrazito pozitivno . *
Oznacdite samojedanovalpo retku.

Izrazitonegativno 12 3456 lzrazitopozitivno 7

Grad Split je ugodna destinacija

Grad Split je uzbudljiva destinacija

Grad Split je zabavna destinacija

Grad Split je zanimljiva destinacija

Grad Split je opustajuca destinacija

Grad Split je prijateljska destinacija

Grad Split je inovativna destinacija

Grad Split je ugodna destinacija

Grad Split je uzbudljiva destinacija

Grad Split je zabavna destinacija

Grad Split je zanimljiva destinacija

Grad Split je opustajuca destinacija

Grad Split je prijateljska destinacija

Grad Split je inovativna destinacija

4. Molimo procijenite op¢enito imidzgrada SPLITA kao destinacijekoristetise ocjenamaod 1 do 7, gdje 1
oznacduje ,,izrazito negativno”,a 7 oznacuje,,izrazito pozitivno”. *

Oznacdite samojedanovalpo retku.

1 (Izrazito negativno) 23456 7 (Izrazito pozitivno)

5. Molimo procijenitekoliko se slazetesa sljede¢im tvrdnjama koristec¢i se ocjenamaod 1 do 7, gdje 1 znadi
»uopceseneslazem” a 7 ,,u potpunostise slazem”. *

Oznacite samojedanovalpo retku.

1 (Uopceseneslazem)23456 7 (U potpunostise slazem)

Recic¢u drugima pozitivne stvari o ovom odredistu

Preporucit ¢u ovudestinacijudrugima

Pokusat ¢u potaknutiprijatelje irodbinuda posjete ovudestinaciju

Reéicu drugima pozitivnestvari o ovom odredistu

Preporudit ¢u ovudestinacijudrugima

Pokusat ¢u potaknuti prijatelje irodbinuda posjete ovu destinaciju

6. Prema Vasem misljenju, koja su mjesta i/ili lokacije u gradu SPLITU najljepSaitreba ih isticati? _

7. Prema VasSem misljenju, koja su mjesta i/ili lokacije u gradu SPLITU neopravdano premalo promovirana?
*

8. Prema VaSem misljenju, koja je glavna prednost SPLITA kao turisticke destinacije? __

9. Prema Vasem misljenju, kojije glavninedostatak SPLITA kao turisticke destinacije?

10. Molim Vas da ocijenite u kojoj mjeri turizam utjeCe na svaku od odabranih zajednica i osoba, koristeci se
ocjenamaod 1 do7,gdjese 1 odnosina,, jakonegativan“utjecaj,a 7 na ,,jakopoztivan“ utjecaj. U kojojmjeri
turizamutjecena...? *

Oznacite samo jedan oval po retku.

1 (Jako negativno)2 345 6 7 (Jako pozitivno) Ne znam
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RepublikuHrvatsku

Splitsko - dalmatinsku Zupaniju
Split kao destinaciju

Vasu obitelj

Vasosobno
RepublikuHrvatsku

Splitsko - dalmatinsku Zupaniju
Split kao destinaciju

Vasu obitelj

Vasosobno

11.Razmislite maloo SPLITU kao o turisti¢koj destinacijite procijenite svoje zadovoljstvo sa svakim od
sljedec¢ih elemenata. Mozete koristitiocjene od 1 do 7, gdje 1 znacida ste izrazitonezadovoljni,a 7 da ste
izrazito zadovoljni. Koliko ste zadovoljni... ? *

Oznacite samo jedan oval po retku.

1 (Izrazito nezadovoljstvo) 2 34 5 6 7 (Izrazito zadovoljstvo) Ne znam

Splitom kao turistickom destinacijom opcenito

Onim $to Split dobiva od turizma

Iskoristenos¢u turisti¢kih potencijala grada Splita

Radom lokalnih tijela javne uprave idrzave u funkciji turizma

Radom privatnih poduzetnika u funkciji turizma

Splitom kao turistickom destinacijom opcenito

Onim $to Split dobiva od turizma

IskoriStenoscu turistickih potencijala grada Splita

Radom lokalnih tijela javne uprave i drzave u funkeiji turizma

Radom privatnih poduzetnika u funkcijiturizma

Sociodemografska obiljezja

12. Spol

NZ

13.Dob*
18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65-74

751vise godina

14.Molimo navedite Vas najvisi za vrSeni stupanj obrazovanja: *
Bez skole i nezavrSena osnovna Skola

Osnovna Skola

Srednja skola

Visa stru¢na sprema

Preddiplomski studij (prvostupnik)

Visoka stru¢na sprema

Magisterij znanosti

Doktorat znanosti

15.Kojije Vastrenutacniradnistatus: *
Zaposlenu privatnom sektoru
Zaposlenu javnom sektoru
Zaposlenkaosamostalnipoduzetnik
Freelancer

Ucenik / Student

Umirovljenik

Nezaposlen/a
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Ostalo:

16.Molimo Vasnaveditekolikou prosjeku iznose Vasiosobnimjesecni NETO prihodi(u KUNAMA):
Nemam mjesecnih prihoda

do2500kn

0d2501do5000kn

0d5001do 7500 kn

0d 7501 do 10000kn

0d 10001 do 12500kn

viseod 12501 kn

17.Navedite kojije Vas trenuta¢ni bracnistatus: *
samac

uvezi

nevjencana zajednica

ozenjen/udana

rastavljen/a

udovac/ica

18. Jeste lirodeniu Splitu? *
Da
Ne

19. Koliko generacija Vaseobiteljije rodeno u Splitu? *
20.Molimo navedite koliko godina Zivite u Splitu? (naveditebroj godina) *
21.U kojemdijelu Splita zivite?

22.Bavite lise s ne¢im od navedenog: *

Odaberitesve toéneodgovore.

Iznajmljujete vlastite smjestajne kapacitete

Radite u hoteluili drugom smjestajnom objektuiz skupine hotela
Radite u nekom drugom smjestajnom objektu

Posjedujete ugostiteljskiobjekt

Pruzate nekeugostiteljske usluge u sferi ponude hrane

Radite u nekom ugostiteljskom objektu u sferiponude hrane

Pruzate ugostiteljske usluge u sferiponudepica

Radite u nekom ugostiteljskom objektu u sferiponudepic¢a

Bavim se trgovackom djelatnos¢u

Radite u trgovini

Pruzate posrednicke usluge u turizmu (turisticke a gencije, touroperatori...)
Radite u objektu kojipruza posrednicke uslugeu turizmu

Pruzate usluge u podru¢justvaranja zabavnih sadrzaja i/ilirekreacije
Radite u objektu kojipruza zabavnei/ili rekreativne usluge u turizmu
Poduzetniciu podrucju stvaranja kulturnih sadrzaja i/ili aktivnosti
Radite u objektu kojipruza kulturne usluge i/ili aktivnostiu turizmu

Ne bavim se ni¢im od navedenog
Ostalo:

23.Planiratelise u skoroj buduénosti uklju¢itiu turizam ili prosirite turisticke aktivnosti s kojima se bavite? *
Da

Ne

Ne znam

24.Ukoliko je odgovorna prethodno pitanje pozitivan, navedite kojim se turistiCkim aktivnostima planirate
baviti?

Iznajmljujete vlastite smjestajne kapacitete

Radite u hoteluili drugom smjestajnom objektuiz skupine hotela

Radite u nekom drugom smjestajnom objektu
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Posjedujete ugostiteljskiobjekt

Pruzate nekeugostiteljske usluge u sferi ponude hrane

Radite u nekom ugostiteljskom objektu u sferi ponude hrane

Pruzate ugostiteljske usluge u sferiponudepica

Radite u nekom ugostiteljskom objektu u sferiponudepica

Bavim se trgovackom djelatnoséu

Radite u trgovini

Pruzate posrednicke usluge u turizmu (turisticke a gencije, touroperatori...)
Radite u objektu kojipruza posrednicke uslugeu turizmu

Pruzate usluge u podrudju stvaranja zabavnih sadrzaja i/ilirekreacije
Radite u objektu kojipruza zabavnei/ili rekreativne usluge u turizmu
Poduzetniciu podru¢justvaranja kulturnih sadrzaja i/ili aktivnosti
Radite u objektu kojipruza kulturne usluge i/ili aktivnostiu turizmu
Ne bavim se ni¢im od navedenog

Ostalo:

25.Prema Vasem misljenjukojije GLAVNI MOTIV dolaskaturistau SPLIT: *
Oznacite samo jedanoval.
Pasivniodmor, opustanje
Nova iskustvaidozivljaji
Posao
Gastronomija
Upoznavanje prirodnih ljepota
Zabava
Sport i rekreacija
Kulturne znamenitostiidogadanja
Posjet prijateljimairodbini
Wellness
Zdravstvenirazlozi
Vjerskirazlozi
Stil zivota
Ostalo:
Google nije izradio nitipodrzava ovaj sadrzaj.

Obrasci

IstrazivanjeimidZa gradaSplita kao turistitke destinacije — DOMACI TURISTI
Postovani,

molimo Vas da odvojite nekoliko minuta Vaseg vremena za popunjavanje ovog upitnika kako biste nam pomogli
prikupiti podatke za potrebe pisanja diplomskog rada. Upitnik je namijenjen osobama starijim od 18 godina koje
subarem jednom u zivotu ostvarilibarem jednonodenjeu gradu Splitu kao turistickoj destinaciji. Ukoliko
ispunjavate oveuvjete molimo Vas da nastavite s popunjavanjem upitnika. Uupitnikunemato¢nih ikrivih
odgovoranego nas zanima Vase iskreno iotvoreno misljenje. Sudjelovanjeje anonimno, te se Vasipodacinece
povezivatis Vama osobnonego ¢e biti prikazaniisklju¢ivokao statisti¢ki pokazatelji.

Zahvaljujemo na vasem sudjelovanju.

*Obavezno

Domadi turisti

Istrazivac: IvanKovacevi¢

Institucija: SveuéiliSte u Zadru, Odjel za turizam i komunikacijske znanosti

Kratak opisistraZivanja
U okviru ovogistrazivanja analizirati ¢e se imidz grada Splita kao turistickedestinacije. U tu svrhu provodise
anketno istraZivanjena uzorkurazli¢itih dionika u destinacijikako bise utvrdile potencijalnerazlike u percepciji
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imidza Splita kao turisticCke destinacije.

Povijerljivost

Istrazivanjeje u potpunostianonimno, a sve informacijekoje podijelite u ovom istrazivanju su povjerljive.
Predvidenipostupcianalize podataka provodit ¢e se na grupnoj razini, cime se osigurava da iskoristeni podatcini
na kojinacin ne moguukazivatina Vase osobne podatkete uz pomo¢ njih ne¢ebitimoguce rekonstruirati Vas
identitet.

Pravo na odbijanje i odustajanje

S obzirom nato da je sudjelovanje u istrazivanju dobrovoljno, svakiispitanik u bilo kojem trenutku takoder
moze odustati od sudjelovanja u istrazivanju.

Moguéi rizici i dobici

Nema rizika povezanih s ovim istrazivanjem. Takoder, ne postojinitiizravan (osobni) dobitak. Medutim,
rezultatiovogistrazivanja dat¢e vazan doprinos u analizi percepcije Grada Splita iz perspektive razli¢itih
dionika.

Napomene

Procijenjeno trajanje istraZivanja je otprilike 5 - 7 min.

AUTORIZACIJIA™*

Odaberitesve tocneodgovore.

»Procitao/la samirazumio/razumjela ovajinformiranipristanak, pristajem sudjelovatiu ovom istrazivanjute
navedeno potvrdujem klikomna gumb pocetak.” <

1. Molimo navediterijec ili nekoliko rije¢ikoje opisuju PRVO §to pomislite kada netko spomene GRAD SPLIT?

*

2. Molimo procijenitesljedeca obiljezja SPLITA kao destinacije, koriste¢ise ocjenamaod 1 do 7, gdje 1
oznaduje ,,izrazito negativno”,a 7 oznacuje,,izrazito pozitivno”. *

Oznacdite samojedanovalpo retku.

1 (Izrazito negativno) 23456 7 (Izrazito pozitivno)

Grad Split zadovoljava higijenske standarde irelativno je Cista destinacija.

Grad Split raspolazekvalitetnom turistickom infrastruk turom (npr. ugostiteljske, smjestajne, prijevozne,
rekreativneusluge...)

Grad Split je sigurna destinacija.

Grad Split je prepoznatljiv po specifi¢noj i autohtonoj gastronomiji.

Grad Split ima kvalitetna zabavna ino¢na dogadanja.

Grad Split ima bogatu kulturuikvalitetna kulturna dogadanja

Grad Split raspolazekvalitetnom smjestajnom infrastrukturom.

Grad Split raspolaze ¢istim iatraktivnim plazama.

U gradu Splitu ziviljubazno ipristupacno lokalno stanovnistvo.

Grad Split zadovoljava higijenske standarde irelativnoje ¢ista destinacija.

Grad Split raspolazekvalitetnom turistickom infrastrukturom (npr. ugostiteljske, smjestajne, prijevozne,
rekreativneturisticke usluge...)

Grad Split je sigurna destinacija.

Grad Split je prepoznatljiv po specifi¢noj i autohtonoj ga stronomiji.

Grad Split ima kvalitetna zabavna ino¢na dogadanja.

Grad Split ima bogatu kulturuikvalitetna kulturna dogadanja

Grad Split raspolazekvalitetnom smjestajnom infrastrukturom.

Grad Split raspolaze Cistim iatraktivnim plazama.

U gradu Splitu zZiviljubazno ipristupacno lokalno stanovnistvo.

3. Molimo procijenitesvoje osjecaje vezaneza Grad Split kao destinacija. Pritom se koristite ocjenama od 1 do
7, gdje 1 oznacuje ,,izrazitonegativno”, a 7 oznacuje ,,izrazito pozitivno . *
Oznacite samojedanovalpo retku.

Izrazitonegativno 12 345 6 lzrazitopozitivno 7

Grad Split je ugodna destinacija

Grad Split je uzbudljiva destinacija

Grad Split je zabavna destinacija

Grad Split je zanimljiva destinacija

Grad Split je opustajuca destinacija

Grad Split je prijateljska destinacija

Grad Split je inovativna destinacija
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Grad Split je ugodna destinacija
Grad Split je uzbudljiva destinacija
Grad Split je zabavna destinacija
Grad Split je zanimljiva destinacija
Grad Split je opustajuca destinacija
Grad Split je prijateljska destinacija
Grad Split je inovativna destinacija

4. Molimo procijenite opCenito imidzgrada SPLITA kao destinacijekoriste¢ise ocjenama od 1 do 7, gdje 1
oznacuje ,,izrazito negativno”, a 7 oznacuje,,izrazito pozitivno”. *

1 (Izrazito negativno) 23456 7 (Izrazito pozitivno)

ImidZ grada Splita

ImidZ grada Splita

5. Molimo procijenitekoliko se slazetesa sljede¢im tvrdnjama koristecise ocjenamaod 1 do 7, gdje 1 znaci
,suopce seneslazem” a 7 ,,u potpunostise slazem”, *

1 (Uopceseneslazem)2 3456 7 (U potpunostise slazem)

Recic¢u drugima pozitivne stvari o ovom odredistu

Preporudéit ¢u ovudestinaciju drugima

Pokusat ¢u potaknutiprijatelje irodbinuda posjete ovudestinaciju

Re¢icéu drugima pozitivne stvario ovom odrediStu

Preporucit ¢u ovudestinacijudrugima

Pokusat ¢u potaknuti prijatelje irodbinu da posjete ovudestinaciju

6. Prema Vasem misljenju, koja su mjesta i/ililokacije u gradu SPLITU najljepsaitreba ih isticati? *

7. Prema Vasem misljenju, koja su mjesta i/ili lokacije u gradu SPLITU neopravdano premalo promovirana? *
8. Prema Vasem misljenju, koja je glavna prednost SPLITA kao turisticke destinacije? *

9. Prema Vasem misljenju, kojije glavninedostatak SPLITA kao turisticke destinacije? *

Sociodemografska obiljeZja

10. Spol
M

v

V4
11.Dob*

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65-74
751vise godina

12.Molimo oznacite Zupanijuu kojoj Zivite: *
Bjelovarsko - bilogorska
Brodsko-posavska
Dubrovacko - neretvanska
Grad Zagreb

Istarska

Karlovacka

Koprivnicko - krizevacka
Krapinsko-zagorska
Lic¢ko - senjska
Medimurska

Osjecko - baranjska
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Pozesko -slavonska
Primorsko - goranska
Sibensko - kninska
Sisacko -moslavacka
Splitsko - dalmatinska
Varazdinska
Viroviti¢ko - podravska
Vukovarsko - srijemska
Zadarska

Zagrebacka

13.Molimo navedite Va$ najvisiza vrSeni stupanj obrazovanja: *
Bez skole i neza vrSena osnovna Skola

Osnovna Skola

Srednja skola

Visa stru¢na sprema

Preddiplomski studij (prvostupnik)

Visoka stru¢na sprema

Magisterij znanosti

Doktorat znanosti

14.Kojije Vas§ trenutacniradnistatus: *
Zaposlenu privatnom sektoru
Zaposlenu javnom sektoru
Zaposlenkaosamostalni poduzetnik
Freelancer

Ucenik / Student

Umirovljenik

Nezaposlen/a

Ostalo

15. Molimo Vas naveditekolikou prosjeku iznose Vasiosobni mjeseéni NETO prihodi (u KUNAMA):
1. Nemam mjese¢nih prihoda

2.do2500kn

3.0d2501do5000kn

4.0d5001do7500kn

5.0d7501do10000kn

6.0d10001do12500kn

7.viseod 12501 kn

16.Navedite kojije Vas trenutacni bracnistatus: *
Samac

uvezi

nevjencana zajednica

ozenjen/udana

rastavljen/a

udovac/ica

17.Molimo navedite koliko ste puta dosad posjetili grad SPLIT s ostvarenim barem jednim (1) no¢enjem: *
1

2

3

4

51 vise puta

Zivjela/zivio samu SPLITU odredeno vrijeme

Nikad nisam ostvario/la no¢enje u gradu SPLITU

18. Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, molimo navedite gdjeje ostvarenonocenje:
Oznacdite samojedanoval.
Hotel
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Aparthotel

TuristiCko naselje

Turistickiapartmani

Pansion

OPG smjestajni objekt (seljacko domacinstvo)
Privatnismjestaj (apartman, studio apartman)
Soba u domacinstvu

Ku¢a za odmor

Kamp / Kampnaselje

Boravakkodobitelji

Boravak kod prijatelja

Ostalo:

19. Molimo navedite koliko ste puta dosad posjetiligrad SPLI T bez ostvarenognoéenja: *
1

2

3

4

5iviSeputa

Zivjela/zivio samu SPLITU odredeno vrijeme

20. Molimo procijenite koliko se sla zete sa sljede¢im tvrdnjama koriste¢ise ocjenamaod 1 do 7, gdje 1 oznacduje
,»Sigurno ne”,a 7 oznacuje,,sigurno da”. *

Oznacite samo jedanoval po retku.

1 (sigurnone)2 34567 (sigurno da)

Zelim posjetiti SPLIT ponovno nekad u Zivotu

Vjerojatno ¢u posjetiti SPLIT u iduéih 12 mjeseci

Sigurno ¢u posjetiti SPLIT u iducih 12 mjeseci

Zelim posjetiti SPLIT ponovno nekad u Zivotu

Vjerojatno ¢u posjetiti SPLIT u idu¢ih 12 mjeseci

Sigurno ¢u posjetiti SPLIT u idu¢ih 12 mjeseci

21. Molimo navedite zbogkojeg MOTIVAbiste PONOVNO posjetili SPLIT (glavnimotiv, samo jedan): *
Pasivniodmor, opustanje
Nova iskustvaidozivljaji
Posao
Gastronomija
Upoznavanje prirodnih ljepota
Zabava
Sport i rekreacija
Kulturne znamenitostiidogadanja
Posjet prijateljimairodbini
Wellness
Zdravstvenirazlozi
Vjerskirazlozi
Stil Zivota
Ostalo:
Google nije izradio nitipodrzava ovaj sadrzaj.

Obrasci

IstrazivanjeimidZa grada Splita kao turisti¢ke destinacije — TURISTICKA PONUDA
Postovani,

molimo Vas da odvojite nekoliko minuta Va$eg vremena za popunjavanje ovog upitnika kako biste nam pomogli
prikupiti podatke za potrebe pisanja diplomskog rada. Upitnik je namijenjen osobama starijim od 18 godina koje
u gradu Splitu obavljaju odredenu turisti¢ku aktivnost. Ukolik 0 ispunjavate ove uvjete molimo Vas da nastavite s
popunjavanjem upitnika. U upitnikunema to¢nih ikrivih odgovora negonas zanima Vaseiskrenoiotvoreno
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misljenje. Sudjelovanjeje anonimno, te se Vasipodacineée povezivatis Vama osobnonego ¢e bitiprikazani
iskljucivo kao statisticki pokazatelji. Zahvaljujemo na vasem sudjelovanju.

*QObavezno

Turisticka ponuda

Istrazivac: Ivan Kovacevi¢

Institucija: SveuéiliSte u Zadru, Odjel za turizam i komunikacijske znanosti

Kratak opis istraZivanja

U okviru ovogistrazivanja analizirat¢e se imidZ grada Splita kao turisti¢ke destinacije. U tu svrhu provodise
anketno istrazivanjena uzorkurazli¢itih dionika u destinacijikako bise utvrdile potencijalnerazlikeu percepciji
imidza Splita kao turisti¢ke destinacije.

Povjerljivost

Istrazivanjeje u potpunostianonimno, a sve informacijekoje podijelite u ovom istrazivanju su povjerljive.
Predvidenipostupcianalize podataka provodit ¢e se na grupnoj razini, ¢ime se osigurava da iskoriSteni podatcini
na kojinac¢in ne moguukazivatina Vase osobne podatkete uz pomo¢ njih ne¢ebitimoguce rekonstruirati Vas
identitet.

Pravo na odbijanje i odustajanje

S obzirom nato da je sudjelovanje u istrazivanju dobrovoljno, svakiispitanik u bilo kojem trenutku takoder
moze odustati od sudjelovanja u istrazivanju.

Mogu¢iriziciidobici

Nema rizika povezanih s ovim istraZivanjem. Takoder, ne postojinitiizra van (osobni) dobitak. Medutim,
rezultatiovogistrazivanja datée vazan doprinos u analizi percepcije Grada Splita iz perspektive razlicitih
dionika.

Napomene

Procijenjeno trajanje istrazivanja je otprilike 5 - 7 min.

AUTORIZACIJA™*

Odaberitesve tocneodgovore.

»Procitao/la samirazumio/razumjela ovajinformiranipristanak, pristajem sudjelovatiu ovom istrazivanjute
navedeno potvrdujem klikom na gumb pocetak.” <

1. Molimo navediterije¢ ili nekoliko rijec¢ikoje opisuju PRVO §to pomislite kada netko spomene GRAD SPLIT?

*

2. Molimo procijenite sljedeca obiljeZja SPLITA kao destinacije, koristecise ocjenamaod 1 do 7, gdje 1
oznacuje ,,izrazito negativno”, a 7 oznacuje,,izrazito pozitivno”. *

1 (Izrazito negativno) 23456 7 (Izrazito pozitivno)

Grad Split zadovoljava higijenske standarde irelativno je Cista destinacija.

Grad Split raspolazekvalitetnom turisti¢ckom infrastrukturom (npr. ugostiteljske, smjestajne, prijevozne,
rekreativneusluge...)

Grad Split je sigurna destinacija.

Grad Split je prepoznatljiv po specifi¢noj iautohtonoj gastronomiji.

Grad Split ima kvalitetna zabavna ino¢na dogadanja.

Grad Split ima bogatu kulturuikvalitetna kulturna dogadanja

Grad Split raspolazekvalitetnom smjestajnom infrastrukturom.

Grad Split raspolaze Cistim iatraktivnim plazama.

U gradu Splitu zZiviljubazno ipristupacno lokalno stanovnistvo.

Grad Split zadovoljava higijenske standarde irelativnoje ¢ista destinacija.

Grad Split raspolazekvalitetnom turistickom infrastruk turom (npr. ugostiteljske, smjestajne, prijevozne,
rekreativneturisticke usluge...)

Grad Split je sigurna destinacija.

Grad Split je prepoznatljiv po specifi¢noj iautohtonoj ga stronomiji.

Grad Split ima kvalitetna zabavna ino¢na dogadanja.

Grad Split ima bogatu kulturuikvalitetna kulturna dogadanja

Grad Split raspolazekvalitetnom smjestajnom infrastrukturom.

Grad Split raspolaze Cistim iatraktivnim plazama.

U gradu Splitu zZiviljubazno ipristupacno lokalno stanovnistvo.
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3. Molimo procijenite svoje osjecaje vezane za Grad Split kao destinacija. Pritom se koristite ocjenama od 1 do
7, gdje 1 oznaduje ,,izrazitonegativno™, a 7 oznacuje ,,izrazito pozitivho™. *
1 (Izrazito negativno) 23456 7 (Izrazito pozitivno)

Grad Split je ugodna destinacija

Grad Split je uzbudljiva destinacija

Grad Split je zabavna destinacija

Grad Split je zanimljiva destinacija

Grad Split je opustajuca destinacija

Grad Split je prijateljska destinacija

Grad Split je inovativna destinacija

Grad Split je ugodna destinacija

Grad Split je uzbudljiva destinacija

Grad Split je zabavna destinacija

Grad Split je zanimljiva destinacija

Grad Split je opustajuca destinacija

Grad Split je prijateljska destinacija

Grad Split je inovativna destinacija

4. Molimo procijenite op¢enito imidzgrada SPLITA kao destinacijekoriste¢ise ocjenamaod 1 do 7, gdje 1
oznacuje ,,izrazito negativno”,a 7 oznacuje,,izrazito pozitivno”. *
1 (Izrazito negativno) 23456 7 (Izrazito pozitivno)

5. Molimo procijenite koliko se slazetesa sljede¢im tvrdnjama koristecise ocjenamaod 1 do 7, gdje 1 znaci
»uopce seneslazem”, a 7 ,,u potpunostise slazem”. *

1 (Uopceseneslazem)23456 7 (U potpunostise slazem)

Reéicu drugima pozitivnestvario ovom odredistu

Preporudit ¢u ovudestinacijudrugima

Pokusat ¢u potaknutiprijatelje irodbinu da posjete ovu destinaciju

Recic¢u drugima pozitivne stvari o ovom odredistu

Preporudit ¢u ovudestinacijudrugima

Pokusat ¢u potaknuti prijatelje irodbinuda posjete ovu destinaciju

6. Prema Vasem misljenju, koja su mjesta i/ili lokacije u gradu SPLITU najljepsa itreba ih isticati? *

7. Prema VaSem mi§ljenju, koja su mjesta /ili lokacije u gradu SPLITU neopravdano premalo promovirana? *
8. Prema VaSem misljenju, koja je glavna prednost SPLITA kao turisticke destinacije? *

9. Prema Vasem misljenju, kojije glavninedostatak SPLITA kao turisticke destinacije? *

10. Molim Vasda ocijenite u kojoj mjeri turizam utje¢e na svaku od odabranih za jednica i osoba. Mozete
koristitiocjene od 1 do 7, gdje 1 znaci,, jako negativan™,a 7 znaci,,jako pozitivan“ utjecaj. U kojoj mjeri
turizamutjecena...? *

1 (Jako negativno)2 3456 7 (Jako pozitivno)

Nema utjecaj

RepublikuHrvatsku

Splitsko - dalmatinsku Zupaniju

Split kao destinaciju

Vasu obitelj

Vas0sobno

RepublikuHrvatsku

Splitsko - dalmatinsku Zupaniju

Split kao destinaciju

Vasu obitelj

Vaso0sobno

11.Razmislite malo o Splitu kao o turisti¢koj destinacijite procijenite svoje zadovoljstvo sa svakim odsljedec¢ih
elemenata. Mozete koristitiocjeneod 1 do 7, gdje 1 znacida ste izrazitonezadovoljni,a 7 da ste izrazito
zadovoljni. Koliko ste zadovoljni...? *

1 (Izrazito nezadovoljan/na) 2 34 5 6 7 (lzrazito zadovoljan/na) Ne znam
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Splitom ka o turistickom destinacijom opcenito

Onim §to Split dobiva od turizma

IskoriStenosCu turistiCkih potencijala Splita

Radom lokalnih tijela javne uprave idrza ve u funkciji turizma
Radom privatnih poduzetnika u funkcijiturizma

Svojim poslovanjem u okviru turisti¢ke ponude Splita kao destinacije
Splitom ka o turistickom destinacijom opcenito

Onim §to Split dobiva od turizma

IskoriStenosCu turistickih potencijala Splita

Radom lokalnih tijela javne uprave idrzave u funkeiji turizma
Radom privatnih poduzetnika u funkciji turizma

Svojim poslovanjem u okviru turisticke ponude Splita kao destinacije

Sociodemografska obiljezja
12. Spol
M

v

V4

13.Dob *
18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65-74

75 ivise godina

14. Molimo navedite Vas najvisi za vrSeni stupanj obrazovanja: *
Bez skole i nezavrSena osnovna Skola

Osnovna Skola

Srednja skola

Visa stru¢na sprema

Preddiplomski studij (prvostupnik)

Visoka stru¢na sprema

Magisterij znanosti

Doktorat znanosti

15.Kojije Vastrenutacniradnistatus: *
Zaposlenu privatnom sektoru
Zaposlenu javnom sektoru
Zaposlenkaosamostalnipoduzetnik
Freelancer

Ucenik / Student

Umirovljenik

Nezaposlen/a

Ostalo

16.Molimo Vasnaveditekolikou prosjeku iznose Vasi osobnimjese¢ni NETO prihodi (u KUNAMA):

Nemam mjesecnih prihoda
do2500kn

0d 2501 do5000kn
0d5001do7500kn

0d 7501do 10000kn

0d 10001 do 12500kn
viseod 12501 kn

17.Navedite kojije Vas trenutacni bracnistatus: *
samac
uvezi
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nevjencana zajednica
ozenjen/udana
rastavljen/a
udovac/ica

18. Molimo navedite koliko godina zivite u Splitu? (navedite broj godina) *
19. Molimo navedite u kojem dijelu grada zivite? *
20. Molimo navedite u kojemdijelu grada Splita se nalaziglavna turisticka aktivnost kojom se bavite? *

21.Koliko dugo raditeu turizmu (neovisno o tome radilise o Vasem poslovanjuili kao zaposlenik u nekom
drugom poduzeéu)? (naveditebroj godina) *

22.Koliko dugo posjedujete vlastiti poduzetnicki pothvat? (naveditebroj godina) _ _*
ne posjedujem vlastiti poduzetnicki pothvat
Ostalo:

23.Molimo navedite kojom se aktivno§éu u turizmubavite: *
Odaberitesve tocneodgovore.

Iznajmljujete vlastite smjestajnekapacitete

Radite u hoteluili drugom smjestajnom objektu iz skupine hotela
Radite u nekom drugom smjestajnom objektu

Posjedujete ugostiteljskiobjekt

Pruzate nekeugostiteljske usluge u sferi ponude hrane

Radite u nekom ugostiteljskom objektu u sferiponude hrane

Pruzate ugostiteljske usluge u sferiponudepica

Radite u nekom ugostiteljskom objektu u sferi ponudepica

Bavim se trgovackom djelatnoséu

Radite u trgovini

Pruzate posredniCke usluge u turizmu (turisti¢ke a gencije, touroperatori...)
Radite u objektu kojipruza posrednicke uslugeu turizmu

Pruzate usluge u podru¢justvaranja zabavnih sadrzaja i/ilirekreacije
Radite u objektu kojipruza zabavne i/ili rekreativne usluge u turizmu
Poduzeticiu podrudju stvaranja kulturnih sadrzaja i/ili aktivnosti
Radite u objektu kojipruza kulturne usluge i/ili aktivnostiu turizmu
Ne bavim se ni¢im od navedenog

Ostalo:

24.Vrsta objekta u turisti¢koj usluznoj djelatnostina temeljuradnog vremena: *
Sezonskiobjekt

Cjelogodisnje poslovanje

Ostalo:

25.Smatratelida grad Split moze formirati cjelogodiSnje aktivnostiu turizmu? *
Da

Ne

Ne mogu procijeniti

26.Prema Vasem misljenju, je li potrebno pojacavati turistickeaktivnostiu perioduizvan ljetne sezone? *
Da
Ne

27.U prosjeku, koliko su u prosloj godiniiznosili Vasiukupni godisnji prihodi ostvareni od turizma u Vasem
kucanstvu u kunama (HRK)?

do 15000 kn

15001 do 30000 kn

30001 do 60000 kn

60001 do 90000 kn

90001do 120000kn
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120001 do150000kn
150001 do200000kn
vise 0d 200 000 kn
nemam prihode od turizma

28.Prema Vasem misljenjukojije GLAVNI MOTIV dolaskaturistau SPLIT: *
Pasivniodmor, opustanje
Nova iskustvaidozivljaji
Posao
Gastronomija
Upoznavanje prirodnih ljepota
Zabava
Sporti rekreacija
Kulturne znamenitostiidogadanja
Posjet prijateljimairodbini
Wellness
Zdravstvenirazlozi
Vjerskirazlozi
Stil zivota
Ostalo:
Google nije izradio niti podrzava ovaj sadrzaj.

Obrasci
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Zivotopis

Ilvan Kovacevic

Drzavljanstvo: hrvatsko
\, (+385) 916274327

Datum rodenja: 20/09/1993

Spol: Musko

E-adresa: ivan.kovacevic2009 @ gmail.com

E-adresa: ivan.kovacevic@redbull.com

0 Adresa : Vinkovacka ulica 35C, 23000 Zadar (Hrvatska)

RADNO ISKUSTVO

Musketeer (Key Account Manager)

Red Bull Adria d.o.o0. [01/12/2017 - Trenutacéno ]

Mjesto: Zadarska, Sibensko-kninska, Dubrovacko-neretvanska Zupanija

Zemlja: Hrvatska

suradnja s klju¢nim ugostiteljskim objektima u podru¢ju HORECA kanala

pregovaranje i ugovaranje suradnje, ulaganja i promotivnih aktivnosti

prodajne i marketinske aktivnosti

rad i podr§ka brojnih Evenata i festivala (Wings For Life World Run, Ultra Music Festival, Red Bull Soapbox,
Red Bull Sidrun...)

suradnja s distribucijskim partnerima s ciljem praéenjai unaprjedenja prodaje

2020. RETAIL aktivnosti - suradnja s klju¢nim prodajnim lokacijamai dogovaranje prodajnih aktivnostii
promotivnihizlaganja

Recepcionar

Hotel Stacija ***[ 15/05/2017 - 01/09/2017 ]

Mjesto: Kastel Luksi¢

Zemlja: Hrvatska

Briga oko pristignutih rezervacijai njihova koordinacija

PruZzanje concierge usluga gostima hotela

Naplata koristenja smjestajnih jedinica hotela i njegovih usluga

Dnevne i no¢ne smjene na recepciji

Povremenaispomoc u ugostiteljskom dijelu hotela: konobarenje u caffe bari restoranskom dijelu hotela

SBM (Student Brand Manager)

Red Bull Adria d.o.o. [ 01/03/2016-30/11/2017 ]
Adresa: (Hrvatska)

Mjesto: Zadar, Split

- promotivne aktivnosti

- obilazak prodajnih poslovnica



- ON/OFF Premise

- indirect sampling, event support

- fotografiranje i pisanje izvjesStaja

- Wings for life, Red Bull CanYouMakelt, Porec Major, RB Sidrun...

Konobarski poslovi

Hotel Medena ***[ 01/08/2016 —15/09/2016 ]
Adresa: Trogir (Hrvatska)

Mjesto: Donji Seget, Trogir

Zemlja: Hrvatska

- posluzivanje gostiju

- pruzanje ugostiteljskih usluga hranei pica

- rad na kasiiizdavanje racuna

Promo lider

In Vida agencija [ 01/08/2015-01/10/2015 ]

Adresa: Zadar (Hrvatska)

Mjesto: Split

Zemlja: Hrvatska

-vikend promocije odredenih brendova pi¢a u ugostiteljskim objektima, postavljanje i briga o promomaterijalu,
fotografiranje promocije, transport hostesa do mjesta promocije i njihov povratak, pisanje izvjeStaja o odradenim

eventima i prodajnim koli¢inama

Skladistar

Rektorat Sveuéilistau Zadru [ 01/03/2015-01/07/2015]

Adresa: Zadar (Hrvatska)

Mjesto: Zadar

Zemlja: Hrvatska

prijenos i skladistenje arhivskog gradiva, inventura cjelokupnog gradiva, suradnja s drugim tijelima SveuciliSta u
Zadru

"Diveln" Cup - Event

Diveln - obrt proizvodnje ronilackih odijela i opreme za podvodni ribolov [ 2013 — 2015 ]

Adresa: Zadar (Hrvatska)

Mjesto: Zadar

Zemlja: Hrvatska

10.05.2013. - sastavni dio prvog "Diveln" kupa ; priprema cjeokupnog dogadanja, fotografiranje uzvanikai
natjecatelja; ispomoc u konobarenju

18.05.2014. - drugi "Diveln" kup ; priprema objekta u kojem se odrzavao kup (JK Uskok Zadar) ; fotografiranje
08.05. - 09.05.2015. - trec¢i "Diveln" kup ; dio organizacijskog tima Diveln, prijenos i skladistenje ulovljenog
inventara ribe , fotografiranje natjecateljai uzvanika

Turisticka zajednica grada Kastela

1Z Kastela [ 21/07/2014 — 15/08/2014 ]

Mjesto: Kastel Luksi¢

Zemlja: Hrvatska

komunikacija s turistima, sudjelovanje u organizaciji kulturnog dogadaja "lIstina o Miljenkui Dobrili", odgovaranja
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na upite turistaiposlodavaca, sudjelovanje u donosenju poslovnih odluka, statisticka obrada podataka o

dolascimainocéenjima turista

OBRAZOVANJE | OSPOSOBLJAVANJE

Diplomski studij Poduzetnistvo u kulturiiturizmu, Il. godina

[ 01/10/2015 — Trenutac¢no ]

Diplomski studij Poduzetnistvo u kulturi i turizmu, Sveuciliste u Zadru, Odjel za turizam i komunikacijske znanosti,
Dr. Franje Tudmana 24i, 23000 Zadar, Republika Hrvatska (www.unizd.hr/tikz), Zadar (Hrvatska)

-poduzetnistvo u turizmu, mikroekonomija, poslovni engleski jezik, financijskimenadzment, urbani turizam,

upravljanje projektima, javne financije...

Prvostupnik kulture i turizma (bacc. turism. cult.)

Preddiplomski studij Kultura i turizam , Sveuciliste u Zadru, Odjel za turizam i komunikacijske zna [

08/10/2012 - 2015 ]

Adresa: Zadar (Hrvatska)

-osnove informatike, socijalna psihologija, marketing, menadzment u kulturi, menadzment u turizmu, strani jezik:
engleski, Spanjolskiitalijanski jezik, odnosi s javnoscéu, poslovanje hotelijerske i ugostiteljske tvrtke, osnove

ekonomike turizma, valorizacija i zastita kulturne i prirodne bastine, poslovno komuniciranje

Srednja strucna sprema, Il. jezi¢na gimnazija
Druga jeziéna gimnazija, Teslina 10, 21000 Split, Republika Hrvatska [ 12/09/2008 - 18/05/2012 ]

Adresa: Split (Hrvatska) -engleski i talijanski jezik, sociologija, politika i gospodarstvo, informatika, psihologija
3/5

JEZICNE VJESTINE

Materinski jezik/jezici:

hrvatski

engleski

SLUSANJE: C1 CITANJE: C1 RAZUMUJEVANJE: C1
GOVORNA PRODUKCIJA: C1

GOVORNA INTERAKCIJA: C1

Spanjolski

SLUSANJE: B1 CITANJE: B1 RAZUMIJEVANJE: B1
GOVORNA PRODUKCIJA: B1

GOVORNA INTERAKCIJA: B1

talijanski

SLUSANJE: B1 CITANJE: A2 RAZUMIJEVANJE: B1
GOVORNA PRODUKCIJA: A2

GOVORNA INTERAKCIJA: A2

DIGITALNE VJESTINE

MS Office (Word Excel PowerPoint) / 1zvrsno sluzenje MS Office paketom (Word Excel PowerPoint) /
Photoshop / Rad naraéunalu / Word / Drustvene mreze (razlicite platforme) / Komunikacijski programi
(Skype, Zoom, TeamViewer)

VOZACKA DOZVOLA

Vozacka dozvola: B1

121



VJESTINE UPRAVLJANJA | RUKOVODENJA

Upravljacke i rukovodece vjestine stecene kroz sudjelovanje, pripremui provedbu niza evenata i festivala
za vrijemerada u Red Bull-u

Organizacijske vjestine ste¢ene kroz vodenje i sudjelovanje u studentskim projektimai prakti¢nimzadacima

tijekom studija

KOMUNIKACIJSKE | MEDULJUDSKE VJESTINE

izrazito poboljSane komunikacijske i meduljudske vjeStine stecene uviSegodiSnjem pregovaranju i
sudjelovanju u nizu poslovnih sastanaka, radionicai drugih poslovnih aktivnosti

timski duhizgraden kroz brojne radionice i seminare tijekom studija,

dobre komunikacijske vjestine stecene tijekom obavljanja navedenih studentskihi sezonskih poslova, te
studentskih projekata tijekom studija

empatijai snalazljivost uophodenju s ljudima

KONFERENCUE | SEMINARI

Projekti

- dio organizacijskog tima "College2Business" studentske konferencije u Zadru ( Ozujak, 2017.
godine)

- eStudent: Case Study Competition 2016. - PBZ: Razvojodnosasa studentskim segmentom (s
naglaskom na Customer Experience) ; sudjelovanje na natjecanju kao voditelj tima

- Dio organizacijskog tima u projektu "Ritam kulturizma" 2016. godine - Tim Marketing

- Voditeljtimaza pripremui pisanje projekta medunarodnog studentskog natjecanja u osmisljavanju
inovativnog hotelskog koncepta Adria Student Innovation Contest, Zagreb, Republika Hrvatska
(studeni— veljac¢a 2015.)

- Sudjelovanje u studentskom projektu "Kontrakrize" 2015. godine

- Sudjelovanje u studentskom projektu "Ritam kulturizma" 2014.12015. godine

- Sudjelovanje u edukacijskom programu "Skola o medijima - mladi u javnom prostoru medija", Split
(22.-28.rujna 2014.)

- Sudjelovanje u internacionalnoj konferenciji "Myths of tourism", Zadar (09.-12. svibnja 2013.)

- Sudjelovanje na Case Study natjecanju Boutique Hostel Forum, Zadar (svibanj, 2013.)

4/5

POCASTI | NAGRADE

Pocastii nagrade

REKTOROVA NAGRADA - Najbolja muska momcad Sveucilista u Zadru 2018. godine - Ill. mjesto na
Drzavnom UNISPORT Finals 2018. Rovinj - disciplina $ah

-Osvojeno prvo mjesto za najkreativnijuideju na "ZadarY outh#challenge" natjecanju, organiziranom u
sklopu projekta "European Coworking Network" (ZADAR NOVA) ; (02.-03. ozujka 2017.)

-Finale medunarodnog studentskog natjecanja u osmisljavanju inovativnog hotelskog koncepta Adria
StudentInnovation Contest, Zagreb, Republika Hrvatska (veljaca, 2015.)

-Osvojeno prvo mjesto na medunarodnom studentskom natjecanjuza osmisljavanje inovativne
sportske ponude za nacionalni park Brijuni - Turizmijada 2014., Budva, Crna Gora (svibanj, 2014.)
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