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Cij lovog dokumenta je dati smjernice u okviru prrojekta IBRAVE za razvoj turistickog plana
kompetentnim institucijama i treba se prilagoditi okolnostima svakog podrucja.

Namjera je napravit standardni dokument kojim se odreduju glavni ishodi koji ¢e se uzeti u obzir
prilikom izrade turistickog plana za odredeno podrucje. Na taj nacin on predstavlja genericki i
standardizirani put Sto znaci da ga treba prilagoditi, ukljucujudi ili iskljuCujuci elemente ovisno o
situaciji. U svakom slucaju to je sistemati¢no prikupljena osnovni postupci i bitni elementi za
razmatranje na genericki nacin.

Napravili smo neke prijedlogekoji trebaju posluzZiti pri uspostavljanju opcéeg zajednickog okvira za
pravljenje plana za razlicite turisticke destinacije. U tom smislu danas se turisticki plan fokusira na
posebno relevantnim ishodima kao Sto su:

povecati turisticku aktivnost i profitabilnost

- generirati kvalitetne poslove

- promicati jedinstvo trzista

- poboljsati medunarodnu poziciju

- poboljsati koherenciju i vidljivost brenda destinacije

- potaknuti odgovornost izmedu javne i privatne inicijative
- potaknuti turizam koji nije sezonski

Na isti nacin mnoga odredista rade na razvijanju novih tipova turisti¢kih proizvoda kao $to su kultura,
jezik, gastronomija ili industrijski turizam.

Opcine su jedan od agenata koji imaju bolji polozaj kad je rije¢ o direktnom planiranju i konkretnim
akcijama na odredenom podrucju. To je zbog toga jer one drZe nuzne upravljacke kapacitete za
provodenije tih akcija.

Postoje razli¢ita podrucja intervencija za provodenje turistickog plana koji se temelji na teritoriju.
MozZemo govoriti o nekoliko politika podrucja u turizmu. U ovom projektu posebno nas zanima
lokalna odnosno regionalna razina. To znaci, op¢inskeskupine, grupe ruralnog razvoja i centri
turisticke inicijative.

Oopcinska skupine su konstituirana kao udruge lokalnih entiteta koje tvore tijela, takoder na lokalnoj
razini, koja razvijaju funkcije i ciljeve delegirane da pruzaju usluge zajednicke svim partnerima.

Kao dobra praksa u nekim zemljama, uklju¢ujuéi Spanjolsku, vazan dio promicanja turisti¢kih
proizvoda i usluga provode takozvani centri turisticke inicijative. To su udruge koje djeluju zajedno s
grupama za ruralni razvoj, op¢inama, udrugama i privatnim sektorom ciji cilj je promicati turizam u
odredenom podrucju. Vjereujemo, uzimajuci u obzir karakteristike IBRAVE projekta, da to moze biti
dobra inicijativa za oblikovanje i razvoj turistic¢kih proizvoda i njihove promidzbe koja slijedi. Glavni
ciljevi su:

- stvaranje imidZa regije kao turistickog proizvoda koji se nudi na trzistu
- razvijanje edukacije profesionalaca i tehnickih savjeta za polaznike



- promicanje koordinacije i suradnje javnih i privatnih tijela za upravljanje turizmom ili
resursima

Tijekom procesa planiranja javlja se nekoliko pristupa koji se mogumedusobno kombinirati i
uspostaviti kriterije koji se trebaju uzeti u obzir pri planiranju razvoja. Ovi pristupi prema Svjetskoj
turistickoj organizaciji ukljucuju:

e Fleksibilni pristup: plan treba prilagoditi novim okolnostima

¢ Globalni pristup: moraju razmotriti sve aspekte razvoja turizma

e Integrirani pristup: predloZeni razvoj turizma mora biti integriran i komplementaran s
planovima lokalnih politika razvoja te s regionalnim i nacionalnim turizmom.

e Odrzivi pristup: treba uzeti u obzir odrZivost i i ne generiranje negativnih utjecaja na turizam
u tri podrucja koja se razmatraju: ekonomsko, drustveno i okolisno. Ovaj aspekt je povezan s
razvojem turistickog planiranjakoji u sebi sadrzi temeljne principe i vrijednosti odrZivog
razvoja.

e Pristup koji se temelji na zajednici: implementaciju plana treba napraviti premapotrebama i
ocekivanjimazajednice za koju se izraduje. Zato se preporuca da planiranje bude suradnicki
proces u kojem treba saslusati pojedinacnei grupne doprinose.

e lzvediv pristup: svrha ovog pristupa je da bude realisti¢an. Ciljeve koji nisu ostvarivi u
odredenom vremenskom periodu i s utvrdenim resursima ne bi trebalo uzimati u obzir. Ni
akcijski planovi ¢ija implementacija nije sigurna takoder nisu preporucljivi. Sve to vodi
gubitku ucinkovitosti planiranja i nesporazumu.

Da bi se organizirao razvoj turistickog planiranja na bilo kojem podrucju, jako je vazno uzeti u
obzir turisticko odrediste i koje elemente sadrzi.(atrakcija i usluga)

Turisticko odrediste je definirano kao mali prostor s odredenim brojem elemenata (atrakcija i
usluga) na ograni¢enom fizickom i/ili administrativnom prostoru koje predstavlja upravljanje i
sliku o sebi. Ovome treba dodati odnose izmedu ovih elemenata i drugih vanjskih elemenata tog
odredista. To znaci, mi trebamo znati dubinu turisticke ponude i potraZznje i kako one upravljaju
odredistem Sto se normalno proizlazi iz sustava upravljanja odredistem.

Prihvativsi znacajne promjene koje se dogadaju u ponasanju turisticke potraznje zadnjih godina,
turizam treba odgovoritijasnim trendovima prema specijalizaciji. To trazi Siroki raspon novih
proizvoda i usluga koje zahtijevaju analiziranje teritorijalnih, kulturoloskih, okolisnih i ekonomskih
¢imbenika, kako bi se znalo proizvesti diferencirane, ali komplementarne kapacitete za svaki
proizvod tako da on moze zadovoljiti rastucu heterogenu potraznju.

Razvit ¢emo elemente svakog od ovih aspekata. Turisticka ponuda se sastoji od:

R/

+» Postojanje turistickih resursa ili pojave koje bi mogle postati turisticke atrakcije su
elementi koji ¢e biti atraktivni za povecanje turistickih posjeta. kad se upravlja turisti¢kim
planiranjem, treba provesti analizu moguénosti koje ima odredeno podrucje za
privlacenje turista kroz postojece resurse.

% Opskrbljivanje podrucja infrastrukturom, posebna s obzirom na dostupnost: ukljuéuje

mogucnost pristupa destinaciji i lako¢u/otezanost kretanja unutar njega i uzivanje u svim

elementima koji ga Cine.



+* Poslovna mreza s kapacitetima koji zadovoljavaju potrebe i ocekivanja turista o
smjestaju, cateringu i pratecoj ponudi. Ako nema minimalnog broja smjestaja i
ugostiteljskih ustanova, mogucnost za razvoj turizma u tom podrucju su smanjene.

«* Objekti koji prate i upotpunjuju turisticku aktivnost su povezane s ¢cimbenikom kao sto je
postojanje ureda za turisticke informacije, na pr.

«» Turisticki proizvodi koji su vec razvijeni ili s potencijalom da se razvije: njihova je
vrijednost atraktivna pozicija. Ispravna konfiguracija i njihov razvoj mgu donijeti
promjenu drugim lokacijama sli¢ne strakcije.

++ Turisticka konkurencija(sadasnja i budua): postoje druge ponude ili turisticka podrucja

koja konkuriraju nasoj destinaciji. To moZze biti referentna tocka za modele koji uspijevaju

ili propadaju na suvremenom trzistui potencijale koji ¢e biti inovativni i razlikovati se od

ponude u drugim podrucjima.

S obzirom na turisticku potraznju trebamo razmotriti sljedede:

R/

«» Trenutnaturisticka potraznja i adekvatnost moguénosti koje nude resursi odredenog
podrucja. Zadovoljiti potraznju za turistickim uslugama i proizvodima osigurava da
ponuda koju ima odrediste ¢e imati i cilj i moguéu potrosnju. Moraju se razmotriti
izvori i potencijali elementa turisticke atrakcije te mogucnosti koje teritorij ima da
zadovolji potrebe. Treba se uzeti u obzir i profil turista kao i vrsta proizvoda koji se
moze konzumirati.

«* Trendovi i buduénost turistickog trZista. Oni su tijesno povezani ovim oblicima

potraznje koje se konsolidiraju, razvijena konkurencija aktivnosti i inovativnih

kapaciteta te prilagodavanje potrebama trzista. Oni trebaju znati da situacija koja se

moze javiti u buducénosti na trZistu, posebno ako se planira i razvija dugoroc¢no i

srednjorocno.

Razradene ili potencijalno vidljive aktivnosti za privlacenje i zadrZzavanje turisticke
potraznje. To se odnosi na acje koje su individualno poduzete u svrhu komunikacije i
diseminacije ponude koju ima odrediste.

Analiza trzista vodi k definiranju razlicitih strategija prema dolje navedena Cetiri tia i
povezanosti s njihovom trenutnom zastupljeno$éu i utvrdenim mogucnostima za kratko,
srednje i dugorocno razdoblje:

Prioritetna trzista
Trzista s glavnim naglaskom
Pojacana tZista

O O O O

TrziSne mogucnost

Konacno, vaZznu ulogu igra sustav upravljanja destinacijom kojeg Cini niz razlicitih

¢imbenika, javni, privatni,lokalna turisticka ekonomija i Ciji zadatci su promicati i
upravljatimdestinacijom. Kroz sustav upravljanja destinacijom organiziraju se, upravlja i



aZuriraju turisticke informacije o destinaciji i sredstvima za upravljanje uslugama koje
pomazu vodenju destinacije.

Sustav upravljanja destinacijom ima klju¢nu ulogu u razvoju imidza destinacije koja se
projicira i u tom smislu moZe utjecati na razliite elemente koji je tvore. trebao bi se
sastojati od:

e Financijskih resursa iz razlicitih izvora financiranja koji podrzavaju razvoj i
upravljanje destinacijom. Nedostatak ekonomskih resursa ili smanjena koli¢ina
moZe rezultirati da se ne mogu razviti na nacin na koji se ocekuje, zato
destinacija ne dosiZe razinu konkurentnosti koja bi bila poZeljna. SUD treba znati
dostupne izvore financiranja i treba biti u stanju zadovoljiti potrebe ekonomskog
razvoja destinacije.

e Razina kvalitete usluga koje nude kompanije i javna tijela. Potrosaci sve vise traze
usluge i proizvode u kojima uzivaju i koje konzumiraju. Kvaliteta pojedine
dstinacije se moze mjeriti odnosom opceg dozivljaja koje klijent ima s
prethodnim ocekivanjima. Ako taj doZivljaj zadrZava konzistentnu razinu
kvalitete, slika destinacije ¢e bit naglasena.

e Obrazovanje i edukacija ljudskih resursa adekvatna za profesionalno obavljanje
posla vezanog za turizam ili da podupire turizam. To je glavni temelj za
osiguravanje usluga na profesionalan nacin, stoga i za poimanje kvalitete i
dozivljaja destinacije koje turisti dobiju. SUD moZe aktivno djelovati na razvoj
ovih aspekata pomocu razlicitih sredstava.

e Sposobnost inovacije kako bi ucinili destinaciju jedinstvenom i drugacijom u
ponudi, poboljsavai upravljanje poslovnim procesom i omogucava prilagodavanje
trziSnim promjenama i novim trendovima.

e Koristenje IKT za oblikovanje i dostavljanje usluga i Sirenju informacija o
destinaciji kao i za komunikaciju s razli¢itim dionicima. Implementacija ove vrste
tehnologije je konkurentna prednost pred drugim ponudama u razmjerima
unutrasnjih procesa, komunikacije i marketinga koji su efikasniji i u€inkovitiji.

Opcenito mozemo vidjeti nekoliko faza u razvoju turisti¢kog plana:

e IstraZivanje i prikupljanje informacija o destinaciji i njenom okolisu

e Odluka o Zeljenom i izvedivom scenariju buduénostidestinacije

e Razvoj strategija i odredivanje zadataka koji se trebaju ostvariti

e Oblikovanje turistickog plana koji u sebi ukljucuje rezultate dijagnoza i
izvedbeni plan s odabranim aktivnostima koje ¢e se provesti sredstvima
nadzora, financijski, diseminacijski i evaluacijski plan.

* Implementacija plana i razvoj aktivnosti

e Nadzor i kontrola aktivnosti prema prema rasporedu odredenom za ovu
svrhu

e Plan konacne evaluaije



Kao preporuku, predlazemo prikupljanje misljenja javnosti o osobinama
destinacije. Idealna je situacija u kojoj se plan izraduje u suradnji s dionicima
tijekom njegovog razvoja, tako da konac¢ni dokument odrazava cijelu realnost
teritorija. I, naravno; suradnja grupa koje su najdirektnije povezane s planom bi
trebala postojati tijekom cijelog procesa planiranja bududi da takvo sudjelovanje
koristi planu i najbolje postavlja vrijednosti i stvarne potrebe teritorija.

Sto se ti¢e planiranja turizma, preoruca se da sadrzi sljede¢i minimum sadrzaja:

¢ Dijagnoza: to znadi predtaviti u pismenom obliku stvarnost i potencijal
cilja. Ova dijagnoza ce bit vrlo vazna da bi se razradile aktivnosti
planiranja. Takoder ukljucuje odredivanje drugih aspekata destinacije te
ekonomsko, drustveno i okolisno okruzenje.

e Razlog: to je osnovni princip na kojem se temelje aktivnosti koje se
moraju provesti s razvojem plana i koje ¢e voditi ostvarenju ciljeva. To je
ono $to se zove misija odredista.

e Kuda idemo: slika destinacije koja se Zeli postici u viziji buduénosti. Ona
je sazetak onog Sto se oCekuje od destinacije u periodu za koji se
izraduje, napr. cjelokupni cilj koji se Zeli postici.

« Sto?: U ovoj to¢ki nema mnogo mjesta za pitanja na koja treba odgovoriti
i to je najprakticniji i najkonkretniji dio plana, napr. izvedba razvoja.
Medu nima su:

- Sto zelimo? Odrediti ciljeve identificiranja specifiénih i
konkretnih tvrdnji koje je opdi cilj postavio za odrediste. Jesu li to
zadatci koji ¢e uspostaviti specificneaktivnosti koje ¢e dovesti do
Zeljenog scenarija buduénosti destinacije? Kroz odredivanje
zadataka, odredeni su strateski prioriteti plana koji su rezultat
vizije i skup principa i vrijednosti koji upravljaju oblikovanjem i
implementacijom plana.

- Specifiéne aktivnosti; to znaci Sto éemo tocno raditi.One
rezultiraju iz strateskih zadataka i okosnica. Utvrditi put koji
treba slijediti da bi se ostvarili zadatci kroz konkretne aktivnosti o
gradu. Za svaku aktivnost ¢e trebati odrediti
vrijemeimplementacije, provedbe i broja dovoljnih resursa da se
to napravi. Ovo ¢e odgovarati onome Sto to znadi i kada to
napraviti.

- Koliko je to poznato: govorimo o radu na diseminaciji i promidzbi
samog plana. To je marketing samog plana aktivnosti provedbe.

- Kako vrednovati: Monitoring i evaluacija plana zahtijeva
odredivanje kako cete vidjeti da se provode planirane aktivnosti i
procjena jesu li zadovoljile postavljene ciljeve. Ovaj nadzor je
obi¢no usko povezan s opisom aktivnosti plana budu¢i da svaka
mora ukljuciti pokazatelje koji pomazu u mjerenju jesu li
ostvareni zadatci postavljeni u planu.



1. Dijagnoza

Medu drugim aspektima povezanim s obiljezjima trzista trebaju se analizirati sljededi :
- Geografska lokacija, fizicke osobine i okolisni uvjeti (odrednice razvoja turizma)
- StanovniStvo koje ga nastanjuje ( u smislu da su sami atrakcija i da mogu osigurati
ljudske resurse za razvoj turizma)
- Atrakcije, resursi, proizvodi, infrastruktura i pratece aktivnosti povezane s turizmom.
- Projicirana slika i stvorena slika odredista

Ova faza moze zavrsiti SWOT analizon.

Dijagnoza ne bi trebala biti samo opis destinacije, beskoristan za planiranje. Prikupljene
informacije moraju biti obradene tako da se moZze izvudi zakljucak o odredistu. Zato se
ozbiljni zakljucci izvode o:

e Trenutnom statusu turisticke destinacije u smislu atrakcija i resursa.

e Stanju turisti¢kog trzista

¢ Kontekstu u kojem se razvija opc¢inski turizam

* Aspektimakoji se trebaju razvijati, poboljsati i/ili ojacatikako bi se postigla
konkurentnost atrakcija i resursa destinacije s potencijalom da se proizvede
prolazak turista, potrebe obuke ljudskog kapitala stanjeturizma zajednice, slika
odredista unutar i izvan njihovog teritorija, poboljSanje infrastrukture, postojedi
turisticki proizvodii oni koji se mogu potencijalno razviti, itd.

e Javne i privatne organizacije koje podupiru razvoj turizma u opéini

e Zakone i pravilnike za brigu o razvoju turizma i aktivnostima koje ga podrzavaju.

2. Misija i vizija odredista

Misija je razlog za plan, ,,zasto”, Sto potice akcijski plan za turizam.

Vizija pretvara u kakva Zelite da destinacija bude u buduénosti; sintetizira i ukljucuje sve
aspekte koji ¢ine konacan cilj koji se treba ostvariti. Treba potvrditi realnost destinacije tako
da se uzmu u obzir specificne moguénosti stvaranja slike o tome Sto Zelimo postati.

3. lzvedbeni plan

Izvedbeni plan treba poduzeti konkretne akcije otome sto Zelimo napraviti na to podrucju.
Tako plan mora zadovoljiti

- Ciljeve i strateske prioritete (Sto se Zeli postici)

- Konkretne aktivnosti (Sto ¢e se napraviti)

- Rasporedu radova kao i rasporedu aktivnosti (kada)

- Osiguranje financija, materjala i ljudi (koja sredstva)

- Marketinski plan razvoja (procjenu)

Trenutno, trendovi rastuce segmentirane potraznje zahtijevaju da turisticka politika ima
rastuci fokus na proizvodima. Da bi se povecala ucinkovitost nasih aktivnosti, nova faza
proizvodne politike koja traZi njihov progresivni okvie treba zapoceti, usvajajuéi ih prema



A.

ocekivanjima potencijalnih korisnika i koristeéi tu formulu na najprikladniji nacin za
promicanje i marketing svih vrsta proizvoda-

StoviSe, rastuca upotreba internetskih kanala u cijelom procesu Sirenja informacija,
odabir, kupnja i i stvaranje misljenja o razgledavanju i ponudi ¢ine imperativ za
cjelokupnu organizaciju marketinga destinacije, dodaju cjelokupnoj ekstenzivnoj
internetskoj marketinskoj strategiji da bi se osiguralo dobro pozicioniranje i distribucija u
ovoj vrsti medija.

da bi se ostvarili ovi ciljevi unutar konteksta ograni¢enog budzeta i rastu¢e dominacije
internetskog putovanja , moZemo pojacati aktivnosti e-marketinga, posebno u novim
oblicima (App) i drustvenim mrezama.

Izvedbeni plan treba i¢i od opéeg prema pojedinacnom, u skladu s ciljevima,strateskim
prioritetima i aktivnostima.

Zadatci

Oni materijaliziraju Sto ¢e biti odrediste (ili kakvo ¢e biti odrediste) i Sto se ocekuje od
implementacije aktivnosti predvidenih u planu. Zadatci moraju biti konzistentni s misijom i
vizijom destinacije i konzistentni s realnos¢u grada, tako da trebate odabrati one koji se
mogu ostvariti u periodu za koji je plan napravljen.

Oni predstavljaju osnovne crte aktivnosti koje teba slijediti i u kojim okvirima se aktivnosti
mogu razvijati u planu. U turistickom planu razlicite strateske okosnice se mogu postaviti u
odnosu na elemente koji ¢ine turisticku destinaciju i regionalne potrebe za njezin razvoj. Sve
u svemu, nase preporuke se kre¢u oko jacanja sljedecih strategija:

¢ Ujedinjenost u komunikaciji unutar koherentne i razumljive strategije koja istice
pozitivne atribute turizma i doprinosi jacanju brand slike odredista

e Vodic za konacnog korisnika, vrijedno iskustvo, doZivljaj, osjecaje i
vjerojatnos/identificiranje spotrosacem. U jasnoj segmentaciji profila
posjetitelja(ciljne skupine) koja se temelkji na karakterizaciji grupe (obitelji, parovi,
pojedinci, skupine..), dobi (mladi, stariji, itd.)i Zivotnom stilu koji odgovara
trendovima, sociometrijskom statusu, ekoturizmi, pristupacnosti za invalide, luksuzu
itd,

e Strategija koja se temelji na specijalizaciji i segmentaciji, usmjeravajuci
komunikacijska trZista ovisno o aktivnosti i razli¢itim profilima posjetitelja i posebno
za ovu svrho koristenja internetskih marketinskih aktivnosti i drustvenih medija.

e Diseminacija vrijednosti odrZivosti i postovanje okolisa, inkorporirajuéi sadrzaj
osvijeStenosti o zastiti okoliSa i mjesta kao odgovorne turisticke destinacije.

e Univerzalni turisticki resursi za posjetitelje bez obzira na njihova moguca ogranicenja.
Dostupnost.

B. Aktivnosti

One su stvarni izvedbeni dijelovi plana. Za svaku liniju i stratesku okosnicu trebate odrediti
barem jednu aktivnost ili projekt koji ¢e pomodi ostvariti zeljeni cilj.



C.

Neke od aktivnosti koje se obi¢no Cesto primjenjuju u turistickim planovima se odnose na:

- Isticanje postojecih atrakcija i poboljSanja stanja turistickih resursa

- Stvaranje novih turistickih proizvoda ili poboljSanje postojecih

- Podrzavanje stvaranja poslovnih mreZa koje podupiru turizam (smjestaj,
hotelijerstvo, pratece usluge, itd.)

- Poboljsanje kvalitete usluga bilo aktivnostima povezanim s novim tehnologijama,
obukom ljudskih resursa, implementacijom sustava osiguranja kvalitete, stvaranjem
ili koherencijom specificnih brandova kvalitete podrucja, inovacija u proizvodima i
postupcima pruZanja usluga itd.

- Aktivnosti na infrastrukturi, pristup informacijama kao Sto su turisticki resursi i
signaliziranje razli¢itih komponenata koje zanimaju ciljnu skupinu.

- Marketinske aktivnosti, promidzba i marketing odredista kao Sto su stvaranje slike
odredista unutar i /ili izvan mjesta, sudjelovanje na sajmovima i drugim dogadajima,
aktivnosti na internetskoj stranici odredista, promidzbeni izleti i edukacijsko
putovanje, stvaranje rezervata biljaka, pripremanje promocijskog materijala,
uklju€ujuci oglasavanje u razli¢itim medijima itd.

- Razvoj kontrole sustava i mjerenja karakteristika turistickih aktivnosti koje se
dogadaju u podrucju

- Organizacija edukativnih seminara za lokalne poslovne ljude. Ka o primjeri obuke u
sljedeéim podrucjima se predlaze:

SadrZaj i marketing

Ovo bi zahtijevalo strategiju prepropgramiranja sadrZaja irasporeda. Stvorite sadrZaj
kreativnih tehnika za izradu o odraz osobnosti brenda.

Predstavljanje i drustveni mediji

Personaliziran savjet o tome kako zapoceti drustvene mreze, strategije, ciljeve i jerenje
rezultata. Stvranje i upravljanjem profilom na glavnim kanalima drustvenih medija, Facebook
i Twitter. Izrada sadrZaja, vjernost potrosaca, koristenje upravljackih alata i provodenje
mjerenja ili e-mail marketinga. Putem ovih kanala kompanije mogu objavljivati svoje
proizvode i usluge potrosacima da dobiju posebne ponude isaznaju o njihovom brandu i
poslovanju.

Savjet za stvaranje e-mail marketinskih kampanja: postavljanje ciljeva kampanje, stvaranje
distribucijskih lista, tekst i odabir odgovarajuéeg dizajna, rezultati mjerenja i optimizacija
trazilice.

Savjet za poboljsanje rangiranja web stranica i trazilica (Google) i tako povecati promet s
konacnim ciljem povecanja prodaje preko web stranice kompanije.

Savjet za mjerenja ponasanja porosaca na nasim stranicama kako kupovati, znati kako
prodavati, izvor (sredstvo) prometa, Sto trebaju itd. Svi ti podatci bi pomogli procijeniti
profitabilnost nasih marketinskih aktivnosti i ispravo ih planirati.

Digitalna strategija koja se satoji u detektiranju i iskoriStavanju digitalnih mogucnosti da se
poboljsa poslovno savjetovanje. Digitalna strategija bi nam osigurala adrese i mjerljive korake



za koristenje digitalnih medijakako u postizanju boljeg uvida tako i u uspostavljannju
poslovnih ciljeva kompanija. Informativni dani u srednjimm Skolama i strukovnim treninzima.
Dani osvjesStavanja za gradane (poseban utjecaj na na lokalne poslovne ljude i u¢enike) o
vaznosti turizma za lokalni razvoj.
Savjetodavna sluzba za poduzetnike u turizmu. PruZa usluge svim onim profesionalcima u
turizmu koji Zele izraziti svoju zabrinutost i Zele primiti personalizirani savjet. Tehnicari bi
pohodili personalizirane profesionalce.
Organiziranje medunarodnog dogadaja koji bi podrzali lokalni turisti¢ki poslovni ljudi, koji bi
klasterima koje bi formirai investitori, davatelji usluga ili profesionalci koji Zele sudjelovati u
projektu. Ciljevi su:
- Prosiriti mrezu kontakata preko medunarodnih profesionalaca koji ¢e pomodi
pokrenuti poslovne projekte
- Otkritiprojekte u nastajanju koji imaji veliko potencijal rasta
- Saznati o primjerima najbolje prakse i najnovijim trendovima i glavnim porucjima
poslovanja: financije, marketing, tehnologija, ljudski resursi.
- Obraditi i stvoriti poslovne modele, proizvode i/ili usluge

Stvaranje identiteta branda i projekcija na drustvenim mrezama. Promicanje upotrebe
loga i slogana od svih destinacija i biznismena u podrucju na njihovim Facebook
stranicama. Postepeno ée nova slika zahtijevati popularnost i stvranje brendiranogf
teritorija, Cineci logo prepoznatljiv potencijalnim posjetiteljima.

Revitalizacija odredista ukljucujuci aktivnosti ulicnog marketinga namijenjenog Sirokoj
javnosti.

Zajednicka izrada sadrzaja u kojem sudjeluju gradani i turisti. Informacije koje su
proizasle od korisnika pruzaju Sirok raspon sadrzaja u dostupnim medijima kao Sto su
baze podataka, video zapisi, blogovi, forumi, zvucni zapisi, drustvene mreze, fotografije,
wikiji, itd.

D1. Ugled na internetu

Nacin da se poveca vjernost potrosaca i izgradnja brenda. jako se preporuca da kompanije i
turisticke destinacije u podrucju provode nonitoring brenda na forumima, drustvenim
mrezama, blogovima itd. bududi da to uvelike utjece na izbor smjestaja, restorana i
odredista. Ovo se moZe napraviti sredstvima koja se placaju a neka su i besplatna. u svakom
slucaju edukacija za upotrebu besplatnih sredstava koji predstavljaju monitoring branda
svake kompanije ili destinacije bi bila neophodna.

D2. IKT

Razvoj interneta znaci promjenu u nacinu na koji na koji su inspiririrana, ispunjena,
organizirana i shvacena turisticka putovanja, i radikalno se promijenio nacin na koji turisti
odlucuju zahvaljujudi utjecaju drugih, razmjenu pogleda i iskustava, koristenju aplikacija,
drudtvenih mreZa i drugih internetskih prostora. Stovise, kad su jednom na odredistu,



E.

Internet je primarni izvor za ove turiste, premasujudi turisticke urede koje i dalje turisti
najvise koriste na putovanjima i u inozrmstvu.
Web 2.0 je radikalno promijenio modele turizma. Ovo su neki od najmodernijih trendova:
e Sudjelovanje korisnika
Ovaj trend je zapoceo preko putni¢kih kompanija kao Sto su TripAdvisor ili
TravBuddy gdje milijuni korisnika dijele svoja iskustva sputovanja putem blogova,
fotografija i video zapisa, daju savjete i miSljenja o destinacijama i uslugama
e Medupovezanost i stanje usluga
Zbog mjesavine i mijeSanja usluga i informacija nowe web stranice su se pojavile kao
Sto su Kayak, pretraZivaci letova, hotela, iznajmljivanja automobilakoji vam
omogucavaju da pronadete najjeftinije mogucnosti preko internetskih agencija.
¢ Multimedijalni kanali
S video zapisim, fotografijama i zvuénim zapisima koji pruzaju razumljiva iskustva
korisnika koji zahtijevaju sve vise informacija da se odluce i kupeuslugu preko
interneta.
e Geolokacije sadrZaja i usluga
Funkcionalnost koju veéina odredista integrira u svoje ponude: Rezervacija pokazuje
mapu s lokacijama hotela koji ste rezervirali, a TripAdvisor atrakcije kuda éete
i¢i,hvaledi iskustva korisnika
e Personalizacija informacija i usluga
Prilika za izradu profila. Easylet, Kayak i mnogi drugi omogucava prijavu za ponude
prema vasim omiljenim odredistima i odredenom reasponu cijena, pronalazi
rezultate i zadrZzava nasu personaliziranu povijest pretraZivanja.
e ... Ubikvitet informacija i usluga
Napravljen je pristupanjem informacijama putem RSS prijavom ili posjeéivanjem
stranice mobitela i PDA , dostupnost informacija je sad potpuna i stranice ponuda
usluga koje su rijentirana na prenosivost.

D3. Marketinske aktivnosti na internetu

marketinske kampanje na Youtubu

Marketing drustvenih medija (SMM) kroz aktivnosti na glavnim drustvenim mreZzama kao sto
su Facebook, Twitter, flickr, YouTube, Tuenti itd. Domacée kampanje jednako kao i kampanje
kljuénih stranih trZista posebno traze Sirenje i da sadrzaj prave potrosaci.

Googlova priznanja u prioritetnim trzistima

Razvoj apps i promidzbenih igara da bi se proizvela ... i vjernost potrosaca. Email marketinske
kampanje.

Marketing

Mogu se primijeniti razli¢ite strategije u promidzbi destinacije. MoZete odabrati promidzbu
koja se radi direktno turistima/potrosac¢ima ili direktno za kanale distribucije.

Cjelokupna strategija promidzbe destinacije — grada ne moZze se odvojiti od one koju je
napravila druga organizacija u regiji. Preporuca se da opcinski turistic¢ki plan prati difuzija



istih alata koji mogu biti poznati osobama unutar opcine ili organizacijama koje on pogada ili

su zainteresirane za njega.

Stoga je prikladno napraviti strategiju, promidzbu i differenciranu slikukoja je provedena u

podrucju, pokrajini ili regiji, ali se uvijek treba uskladiti s aktivnostima koje su pokrenule

druge organizacije s vlastima ili sposobnosti da djeluju u turizmu.

Promidzbeni alati ili sredstva se razlikuju. Primjeri ove vrste aktivnosti koje se trebaju

provesti turistickim planom su:
+*» Pohadanije turisti¢kih sajmova. Destinacija mora odlucitii o aktivnostima koje su

prikladnije za imidz koji Zelite ponuditi.
** PromidzZbeni izleti (Famtrips). Oni se pripremaju za pruzanje informacija o putovanju,
upoznavanje i promidzbu. Ovi izleti nude posrednicima, .... i novinarima u
gospodarstvu da se upoznaju s destinacijom, njezinim proizvodima i njezinim
resursima bududi da ¢e oni imati prilike prosiriti i diseminirati odgovarajuc¢u poruku
unutar kompetentnog podrucja.

+* Odnosi s javnoscu. pored oglasavanja, iskustva koja se prenose putem medija mogu
biti klju¢na kad se donosi odluka.Medu instrumentima koji se koriste su:

- Tsiak i tiskovna izdanja
- Bilteni

- Tiskovna pomagala

- Konferencije za tisak

+» Oglasavanje. Omogucava komunikaciju nove destinacije, prenosenje informacija ili
pozicioniranje na trzistu. mediji ili uredaji koji se mogu koristiti su razliciti i nove
tehnologije Sire mogucénosti jos vise. Ova sredstva su vodici i katalozi.

+* Promicanje odredista. Vazno je dati cjelokupnu sliku destinacije. Prisutnost loga ili
homogenih slikovnih brosura, znakova ili to¢aka destinacije, informacije su koje neke
od aktivnosti mogu pruzati.

++ Radionice. Susreti profesionalaca u tom podruéju koji ¢e raspravljati o argumentima
od zajednickog interesa svih sudionika. One su prikladne za publiciranje bilo koje
vrste destinacije.

%+ Prodaja. Set aktivnosti koje imaju tendenciju poticati kupnju proizvoda na prodajnim
mjestima. Ovi proizvodi mogu istaknuti sliku destinacije predstavljajuci ih istim
brendom i povezujudi i poistovjecujudi ih s njim.

%+ Drugi alati. pozicioniranje proizvoda, sponzoriranje, konferencije ili predstavljanje
sektoru.

Monitoring i evaluacija

Da bi se izmjerilo jesmo li ostvarilicilj postavljen u planu za turizam dobro je odrediti proces
nadzora i vrednovanja implementiranih aktivnosti pomocu indikatora. pokazatelj je parametar
kroz koji se evaluacija odredene aktivnosti prepoznaje. morate definirati jedan ili vise
pokazateljaza svaku aktivnost predvidenu planom.

Svrha pokazatelja je izmjeriti jeste li ostvarili o¢ekivanja postavljena prvobitno u planu. MozZe
pomodi da se vidi progresija plana i da se provede konacna procjena istog. Stoga, nadzor plana je
proces koji razvija i sam plan i mora se vidjeti u djelovanju istog.



Primjer pokazagtelja za aktivnosti za implementaciju kompanije domacdina u gradu moze biti broj
registriranih imanja u registru turizma.

Opce preporuke

e Oblikovati strategiju za implementiranje modela odrzivog razvoja turizmai
garantirati teritorijalnu koheziju

e Istaknuti turisticki sektor i omogucditi kvalitetnu i stabilnu zaposlenost

e Razvijanje turistickih proizvoda koji materijaliziraju komplementarnost, pojacati
sinergiju i izraditi lokalnu predanost odrzivom razvoju turistickih aktivnosti.

e Osigurati model prijenosa znanja kojise oslanja na kvalitetu upravljanja,
tehnoloskeinovacije i edukaciju.

*  Promicati uskladivanje dviju komplementarnih faza, planiranja i upravljanja, za
dobrobit ponude koji ¢ine kvalitetni proizvodi, unikatnost, da se pokaze da je
potraZznja za pojedinom destinacijom ili barem jednom od vrijedna posjete

e poticati sudjelovanje, kao bitan uvjet u svakoj pojedinoj fazi planai ... drustveno
priznanje turizma i omogucavanje suradnje u podrucju odlucivanja, upravljanja i
financiranja.



