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SAZETAK

Turisticki razvoj kraja uvelike ovisi 0 njegovom prirodnom potencijalu. Promocija i razvoj
turisti¢ke djelatnosti podru¢ja Like obradivan u ovom diplomskom radu pokazuje da je taj
potencijal u ovome slucaju bogat i raznolik. Podrucje Gospica i cijele Like obiluje prirodnim
ljepotama, kulturnim znamenitostima, bogatom gastro ponudom te raznim folklornim
dogadanjima. Neki potencijali su prepoznati te kvalitetno iskoristeni. Na nekim potencijalima
i promociji istih potrebno je poraditi kako bi se iskoristio njihov puni obujam. U ovom
diplomskom radu izneseni su ¢imbenici koji svojim djelovanjem ogranicavaju turisti¢ku
djelatnost. Radom je potvrdena teza o moguéem razvoju turistiCke ponude Like i Gospica.
Sam razvoj turizma te njegova promocija na predmetnom podrucju kroz povijest bio je Cesto
znacajno otezavan i Cak prekidan. Ti povijesni dogadaji doveli su, unato¢ pocetnom
negativnom utjecaju, do ocuvanja prirode i okoli$a, Cistog zraka, bogate flore i faune §to je
pozitivan ¢imbenik u razvoju turizma, koji danas predstavlja neusporedivo bogatstvo, ne samo
u vlastitom rasponu, nego i u europskim i globalnim rasponima. Takvi turisti¢ki resursi
predstavljaju podlogu za daljnji razvoj turisticke ponude. Dobivena slika trenutnog stanja
moze biti i smjernica za razvijanje budu¢ih modela razvoja turisticke ponude i njene
promocije, ¢ija ponuda bi trebala biti temeljena na principu racionalnog koristenja
raspolozivih resursa, objedinjavaju¢i kulturnu, drustvenu, ekolosku, ekonomsku i tehnolosku
sferu. Ukoliko govorimo o iskoristenosti prirodnih i kulturnih resursa, mozemo zakljuciti da
licki kraj jo$ uvijek nije u potpunosti iskoriSten. Medutim, ruralni turizam moZe postati jedan
od osnovnih pokretaca razvoja ruralnog podruc¢ja uvazavajuci koncept odrzivog razvoja, koji
se temelji na ravnotezi ekonomske, ekoloske i drustvene odrzivosti. U buducnosti bi trebalo
potaknuti viSe razvojnih projekata koji bi osigurali vecu turistiCku ponudu te time omogucili

dugoroc¢ni odrzivi razvoj ruralnog i eko turizma na podrucju Like.

Kljuéne rijeci: odrzivi razvoj turizma, promocija turistickog razvoja Like, turisticka ponuda,

ruralni turizam Like, eko turizam Like



SUMMARY

The tourist development of the countryside largely depends on its natural potential. The
potentials possessed by the Lika area are the basis for the development of tourism in this area,
and this paper has proven that there are many of them, as well as the fact that they are
versatile. Here we consider primarily the natural beauties, such as cultural heritage and
various happenings during the year. Some of the potentials are acknowledged and well used,
and some still need some work. This paper also considers some factors that in certain ways
limit tourism, which affects the possibility of economical progress. The research that was
carried out has proven the hypothesis that Lika and Gospi¢ and its surroundings have the
needed potentials for the development of tourism. The development of tourism in this area,
despite its long and rich tradition, was often hindered or even interrupted by various historical
circumstances, which has, despite all the negative consequences, still contributed to the
preservation of an almost intact environment, clean air and boisterous flora and fauna, which
today represents an incomparable wealth, not only in our own range, but in the European and
global ones, too. The touristic resources represent the basis for the development of tourism.
The retrieved image of the current state of touristic potentials is a guideline for the
development of the model for the tourism of tomorrow and its promotion, which should be
based on sustainable touristic aspects so that it unites the cultural, social, ecological,
economic and technological spheres. In terms of the usage of natural and cultural resources,
we could say that the capacities of Lika are still not fully used. However, rural tourism can
become one of the main drivers of rural development, respecting the concept of sustainable
development, based on the balance of economic, environmental and social sustainability. In
the future, more development projects should be encouraged to provide a larger tourist offer,
thus enabling long-term sustainable development of rural and eco tourism in the area of Lika.

Key words: sustainable development, promotion of tourism development in Lika, tourist

offer, rural tourism of Lika, eco tourism of Lika
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1. UvOD

Odrzivi razvoj turizma pociva na tri stupa: ekonomskoj odrzivosti, drustvenoj odgovornosti te
zaStiti okoliSa. Za wuspjeSno provodenje u praksi, potrebna je suradnja naizgled
suprotstavljenih sektora, kao Sto su turisticka izgradnja i zaStita prostora. U Hrvatskoj,
posebice u Lici, postoji dosta loSih primjera nesuradnje spomenutih sektora i zato se mora
oprezno i stru¢no pristupiti daljnjem razvoju da se ne dogodi daljnje prostorno ,,zagadenje.
Pogleda li se kroz povijest izgradnja grada Gospic¢a i opCenito izgradnja cijele Like, moze se
vidjeti da se nekada puno vise vodilo ra¢una o kulturi izgradnje i materijalima koji su bili

primjereni podneblju.

Odrzivi turizam podrazumijeva ukljucivanje stanovniStva i suzivot s turistima jer oni upravo
dolaze doZivjeti, osjetiti 1 kuSati ono $to nemaju u svome kraju. Suradnja pruzatelja usluga 1
lokalnih proizvodaca danas je iznimno cijenjena i1 traZena. Seoska domacinstva koja uz
poljoprivrednu djelatnost nude i uslugu smjestaja te gastro ponudu lickoga kraja moraju dobiti
svoje mjesto u turistiCkoj ponudi. Nerijetko se dogodi da je skuplji proizvod brze hrane nego

domacdi i zdravi proizvod poljoprivrednog domacinstva koje je tu namirnicu samo proizvelo.

Temeljem dosadasnje prakse doneseni su zakljucci prema kojima filozofiju odrzivog turizma
treba promovirati na svim razinama druStva, integrirati dionike turistickog razvoja radi
donosenja konkretnih projekata odrzivosti te Kreirati, promovirati i provoditi male projekte u
kojima se poti¢e odrzivi turizam u praksi i svakako zakonski regulirati i poboljsati planinski
turizam, eko turizam te ruralni turizam na destinaciji Lika kao i druge selektivne oblike
turizma u Lici po uzoru na dobre primjere razvijenih zemalja. U kontekstu razvoja
kontinentalnog turizma, odnosno eko turizma i ruralnog turizma u Lici, potrebna je edukacija
kao i strateSka pomoc¢ u odrzivom razvoju turizma i promociji odrzivog razvoja na primjeru
turisticke destinacije Lika o ¢emu govori ovaj rad te o ¢emu ¢e se pisati dalje u nastavku

ovoga rada.



1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet proucavanja u ovom radu ¢e biti promocija odrzive turisticke destinacije Lika,
odnosno na koji nacin se promovira Lika i Gospi¢ te na koji nacin se nastoji privuci $to veci
broj posjetitelja odnosno turista bez da se taj kraj pretvori u masovni turizam. A ciljevi

istrazivanja su:

- prikazati turisticki potencijal Like i1 grada Gospica

- ispitati koji su potencijali prepoznati i iskoriSteni

- utvrditi postoje 1i moguénosti da ponuda bude jos bolja (provesti anketno istrazivanje)

- navesti 1 objasniti glavne turistiCke sadrzaje, atrakcije, resurse i odrzivi turizam tj
odrzivu turisti¢ku destinaciju Lika

- ustanoviti prednosti i nedostatke turisticke ponude

- provjeriti ve¢ postojece teorije odrzivog razvoja destinacije Lika

- stvoriti drustvenu korist novim spoznajama.

Ovisno o fazama drustveno — gospodarskog razvoja, ¢ovjekovu potrebu za putovanjem i
upoznavanjem novih ljudi i krajeva poticali su razli¢iti motivi. Na samom pocetku turisti¢kih
kretanja se javljaju motivi poput trgovine, hodocaséa ili uéenja i ukljucuju manji broj ljudi. U
novije vrijeme ukljucuje Sire slojeve stanovniStva, a turizam se razvija kao masovna pojava.
Kretanje stanovniStva zbog iskljucivo turistickih potreba pokrenuto je naglim industrijskim
razvojem kojeg je pratila kako pojacana urbanizacija, tako 1 porast Zivotnog standarda i
vremena. Danas su vode¢i motivi turistickih putovanja odmor, zdravlje, jednostavno Zelja za
promjenom svakodnevice, obnova psihofizickog zdravlja na razne nacine i slicno. U ovom
radu ¢e biti prikazani resursi prepoznatljivosti Like 1 njene okolice, grada Gospica te njena
posjecenost 1 popularnost. Takoder prikazat ¢e se i1 naCin promocije toga ve¢ pomalo
zaboravljenog kraja i odrzivi turizam koji je moguc¢ i koji postoji u Lici radi iznimno o¢uvane
prirode, obicaja 1 sporog prilagodavanja novom nacinu brzoga Zivljenja i cvatu tehnologije.
Od iznimne je vaznosti staviti naglasak na spomenuti odrzivi turizam i resurse te educirati
male poduzetnike koji svojom individualno$¢u i individualnom ponudom ¢ine veliku razliku i

prave odmak od masovnog turizma.



1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Za teorijsku analizu koristeni su ve¢ postoje¢i podaci, teorijski podaci preuzeti su iz
relevantne domace i inozemne znanstvene i strucne literature, a statisti¢ki iz Turisticke
zajednice Grada Gospi¢a. Provedeno je i empirijsko istrazivanje, odnosno primarno
istrazivanje preko google docs-a metodom ankete i osobno istrazivanje na podrucju Like - u
Gospi¢u, Svetom Roku, Lovincu, Perusicu, zatim u Osijeku i Zagrebu gdje su prikupljeni
podaci o stavovima potroSaca odnosno turista 1 karakteristika na temelju kojih buduci
potencijalni turisti donose odluke o putovanju u Liku i1 preferencijama s§to ih u Lici najvise
privlaci, i sekundarno istrazivanje koje je provedeno istrazivanjem relevantne literature. Na ta
dva na¢ina su prikupljeni postoje¢i podaci o predmetu istrazivanja, koji su analizirani i
obradeni. Cilj istrazivanja bio je do¢i do informacija o ponasanju potrosaca, odnosno turista i
njihovim preferencijama na osnovi kojih donose odluke kako bi i iz kojih razloga voljeli
posjetiti Liku ili radi kojih razloga se ponovno vracaju u Liku. Uzorak ispitanih kandidata je
bio 246 ispitanika, stvarnih posjetioca turistickog podrué¢ja Like ili potencijalnih posjetioca,
odnosno turista. Teorijskom metodom opisane su teritorijalna struktura Like i povijesni razvoj
Gospica i Like. Metodom deskripcije opisani su ¢injenice, predmeti i procesi te njihovi odnosi

i veze.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Nakon opisanog sazetka i uvoda u prvom dijelu rada, u drugom dijelu rada pod nazivom
Trendovi razvoja turizma se radi o trendovima razvoja u turizmu i njegovim karakteristikama
razvoja; zatim Turisticka destinacija kao znacajan dio turistickog sustava je treCe poglavlje
rada koje govori o turisti¢koj destinaciji kao znacajnom dijelu turistickog sustava, pojmu,
elementima i osnovnim karakteristikama turisticke destinacije. Slijedi Cetvrto poglavlje pod
nazivom Konkurentnosti i odrzivost turisticke destinacije Lika koje pojasnjava konkurentnosti
1 odrzivost turisticke destinacije Lika u kojem su detaljnije objasnjene komparativne prednosti
turisticke destinacije Lika te oblici konkurentnosti odrzive turisticke destinacije i primjena

konkurentnosti na primjeru turisticke destinacije Lika.



Nakon toga slijedi peto poglavlje Pozicioniranje, stvaranje imidza i brendiranje turisticke
destinacije Lika u kojem je pojaSnjeno upravo to, pozicioniranje, stvaranje imidza i
brendiranje turisticke destinacije Lika, odnosno na koji nacin bi bilo najbolje okarakterizirati
Liku 1 time stvoriti brendiranu turisticku destinaciju te Sesto poglavlje Promocija odrzive
turisticke destinacije na primjeru Lika u Kojem je obradena promocija odrzive turisticke
destinacije Lika gdje je pojasnjeno neSto viSe o komunikaciji s trziStem, oglaSavanju,
odnosima s javnos$cu, unapredenju prodaje, osobnoj prodaji i direktnom marketingu. Sedmo
poglavlje ¢ini metodologija istrazivanja koja govori vise o podrucju istrazivanja, temi
istrazivanja, ciljevima istrazivanja, istraziva¢kom pitanju, hipotezi istrazivanja te metodi
istrazivanja. Posljednje poglavlje je osmo poglavlje odnosno empirijski dio istrazivanja koji
se bazira na uzorku istrazivanja i kvantitativnom istrazivanju odnosno anketnom upitniku
nakon ¢ega slijedi zavr$ni dio rada koji se sastoji od zakljucka i rasprave, a osim toga
navedena je literatura sa pripadaju¢im slikama, tablicama i grafickim prikazima. Na kraju
rada sastavljen je prilog kojega sacinjava anketni upitnik koriSten u svrhu provedbe

anketiranja, odnosno istrazivanja.



2. TRENDOVI RAZVOJA TURIZMA

Trendovi razvoja turizma nude moguénost razvoja turisticke destinacije i njenog opstanka, ali
sa sobom donose i probleme sa prevelikim kapacitetom destinacije, uniStavanjem postojece
infrastrukture i potrebom za njeno jacanje. Lokalnom stanovniStvu pruza prilike zarade,
0sobnog razvoja ali i drustvenih promjena. Iz toga razloga se za porast ponude u turizmu treba
pripremiti i napraviti temeljite planove za nastup na turistickom trzistu.

Trendovi koji su uvedeni u novo tisu¢lje¢e imaju duboke implikacije za sve sektore drustva.
Korporacijski, drzavni i obrazovni sektor moraju se pozabaviti tim makrotrendovima i
odgovoriti na njih jer, kakvi god bili pojedinacni interesi, ti ¢e ¢cimbenici utjecati na ponasanje
ljudi. Uspjesni subjekti proucit ¢e svaki trend i razviti plan akcije za promjenu svog nacina
rada ne bi i zadovoljili nove zahtjeve, nacine razmisljanja i potrebe novog globalnog trzista.
Sama brzina promjena zahtijevat ¢e neprekidno procjenjivanje kako bi se odrzao sklad s
trziStem koje se stalno mijenja. Politicka, obrazovna i1 poslovna zajednica morat ¢e drukcije
razmisljati i taktino reagirati ili ¢e se suociti s trziStem koje se mijenja brzinom koje oni nece
mo¢i pratiti. Ti ée izazovi biti najveéi u usluznom sektoru gdje ¢e promjena biti konstantna.
Strucnjaci predvidaju deset makrotrendova koji ¢e imati znatan utjecaj na potroSaca (Nykiel,
1996.). Svaki trend zahtijeva paZzljivu procjenu s obzirom na utjecaj i izbor reakcija na njega.

Navedeni trendovi su:

1. Globalizacija — svijet se na svim frontama umrezuje sve ve¢om brzinom. S gledista
potrosaca, granice i drzavni teritoriji postaju zastarjeli, a zamjenjuje ih univerzalna
privlacnost posljednjih, najnovijih i1 najvrednijih proizvoda i usluga. Pobjednici ¢e
prepoznati globalizaciju kao makrosilu za uspjeh. Gubitnici ¢e biti oni koji to ne
shvate ili oni koji se ne promijene i prilagode.

2. Tehnolosko ubrzanje — ovo ubrzanje poti¢u sama tehnologija i nezasitna zelja trzista
za svime $to je novo. PotroSaci ¢e pohrliti onima koji isporucuju sve §to pruza
udobnost, Stedi vrijeme i smanjuje stres.

3. Mirnodopski rat — osje¢aj sigurnosti pri pruzanju usluga, bilo vezano uz samo

putovanije, bilo u radnoj okolini, pridonijet ée privladenju i zadrzavanju kupaca.t

! Moutinho, L., (2005): Strateski menadzment u turizmu, MASMEDIA, Zagreb, str.27. i 28.



4. Propast zbog duga — ¢ak i bez jos jednog niza visih kamatnih stopa, dugovi se sve brze
otimaju kontroli, kako na drzavnoj razini, tako i na razini pojedinaca. Promjena
menadzmenta srednje i viSe razine nastavlja smanjivati dohotke, fiskalne prihode, a
oslabljena radna snaga srednjeg dohodovnog razreda, ¢ija je kupovna mo¢ polagano
pokretala gospodarstvo, skoro je ostala bez kredita, 1 Sto je jo§ vaZnije, sposobnosti da
ga u cijelosti vrati. Jednostavno receno, vrijeme je da zadrzite svoje najbolje kupce i
preuzmete trzi$ni udio svoje konkurencije.

5. Promijenjeno ponasanje — recesija i oprezniji potroSaci stigli su na Zapad pocetkom
devedesetih, a u Aziju krajem devedesetih. Nesigurnost uzrokovana zatvaranjem
radnih mjesta ostaje ukorijenjena, a da bi se pokrenula prodaja biti ¢e potrebno
prevladati te stresne misli pomocu kreativnog marketinga i promotivnih aktivnosti.

6. Poticanje rasta — budu¢i da se dogodio rekordni broj velikih preuzimanja i spajanja,
kao i razdvajanja poduzeca, mnoga takva povezivanja i aktivnosti bit ¢e poticana
zeljom za jacanjem globalnih dometa, postizanjem konkurentnosti marke poduzeca i
pronalazenjem novih promocijskih kanala te pokazivanjem rasta.

7. Centurizam i o¢ekivanja — prijelaz stolje¢a Cesto predstavlja razdoblje obiljezeno
zeljom za ocuvanjem proslog, nakon koje slijedi nezasitna zelja za prihvac¢anjem
novog. Ovaj obrazac ponasanja potaknut je nizom dogadaja od globalnog znacenja
koji uzrokuju psihologiju velikih ocekivanja kao S$to su nova otkri¢a, lijekovi i
inovacije.

8. Sindrom blizine doma — trenutno osje¢amo jaku zelju i potrebu da budemo relativno
blizu kuce 1 posla. U srediSte pozornosti dolaze putovanja za vrijeme produljenih
vikenda umjesto dugih i dalekih putovanja. Zadovoljavanje te Zelje proizvodima i
uslugama rezultirat ¢e uspjehom na trzistu.

9. UsredotoCenost na sebe — kako je za ljude karakteristicna Zelja za osvrtanjem u
proslost krajem godine, desetljeca itd. Sto danas predstavlja osvrtanje na stres, neki ¢e
teret svojih obveza zeljeti olakSati relaksacijom, a drugi okrepljivanjem duse te ¢e u
manifestacije ponasanja biti ukljucena obnovljena Zelja za kupnjom osobnih artikala

poput odjeée, objedovanja izvan kuce i dr.?

2 Moutinho, L., (2005.): Strateski menadZment u turizmu, MASMEDIA, Zagreb, str.28., 29. i 30.



10. Istrazivanje — segment stanovniStva iznad 50 godina starosti ¢e poceti istrazivati svijet
u potrazi za novim destinacijama, baviti se ne¢im novim u slobodno vrijeme i op¢enito
¢e zeljeti dozivjeti neSto novo. Protuteza toj zelji ¢e biti realna zabrinutost radi

zdravstvenih troskova i ispunjavanja preostalih roditeljskih obveza.®

Cijeli postupak strateSkog planiranja u turizmu svodi se na planiranje na osnovi neizvjesnosti.
Neizvjesnost je nadopuna znanju: jaz izmedu onoga Sto znamo i onoga Sto trebamo znati da
bismo donosili ispravne odluke. Pametno postupanje s neizvjesno$éu nije sporedna cesta na
putu prema odgovornim odlukama u menadzmentu u turizmu, ve¢ je ono kljuéno za njih.
Kako bismo izasli na kraj s planiranjem, upravljanjem i istrazivanjem u turizmu u budu¢nosti,
turisticki stru¢njaci morat ¢e biti poput ljudi iz doba renesanse. Potreba za zamisljanjem,
percipiranjem i ocjenjivanjem buducnosti najvaznije su karakteristike turistickih stru¢njaka
buduénosti. Turistickim fenomenima buduénosti upravljat ¢e danasnji strucnjaci koji
promatraju buduc¢nost i oblikuju je u strateSku viziju. Navedeni podaci su zamiSljeni da

v .. v 1. . v 1. 4
pokazu da ,,ne smijemo ocekivati neocekivano®.

2.1. Osnovne karakteristike trendova razvoja turizma

Konvencionalni pogledi na ponasanje potro$aca, naro€ito u turizmu, brzo postaju zastarjeli.
Na primjer, za gotovo niti jedan proizvod ili uslugu viSe nije moguce predvidjeti kupovne
navike potrosaca jednostavnim oznac¢avanjem neke skupine otmjenom. U turizmu i koristenju
slobodnog vremena javlja se svijet paradoksa u kojem postojece suprotnosti djeluju
istodobno. Rame uz rame, javljaju se veca identi¢nost i veca raznolikost te veca Zelja za
sigurno$¢u 1 vece preuzimanje rizika. Na primjer, posvuda mozete sresti racunovode koji se
bave padobranstvom, kao i kampere u klimatiziranim kombijima koji odlaze okusiti divljinu u
Sumi. Jedni te isti pojedinci kupuju u diskontnim trgovinama i poznatim robnim kucama;
rucaju u McDonald'su, a ve€eraju u restoranima sa Cetiri zvjezdice. Cjelovita slika nacina

provodenja slobodnog vremena &esto je neshvatljiva, nedosljedna i protuslovna.®

% Moutinho, L., (2005.): Strateski menadZment u turizmu, MASMEDIA, Zagreb, str.30.
* Moutinho, L., (2005.): Strateski menadZment u turizmu, MASMEDIA, Zagreb, str.33.
® Moutinho, L., (2005.): Strateski menadzment u turizmu, MASMEDIA, Zagreb, 2005., str.30. i 31.



2.2. Koncept odrzivog razvoja u turizmu

Odrzivi turizam je dio novog, cjelokupnog promatranja turizma koji objasnjava ekonomske,
ekoloske 1 socijalne aspekte turizma.® Odrzivi turizam je autentican, uravnotezen, ekoloski i
infrastrukturno podnosljiv, individualan, manje podloZzan prostornoj 1 vremenskoj
ograni¢enosti, edukativan i elitan.” Naime, u davim vremenima se moglo re¢i da su prirodni
resursi i prirodna dobra neograni¢ena, slobodna 1 besplatna buduci da je Covjek zivio u skladu
s prirodom ne narusavajuci je. Rastom stanovnistva, proizvodnih snaga i obujma potrosnje te
tehnickim usavrSavanjem do danasnjih tehnoloskih napredaka stanje se potpuno promijenilo i
to tako da je doslo do sukoba izmedu ¢ovjeka i prirode. Kako je suvremeni svijet postao jedno
veliko potrosacko drustvo tako je njegova pokretacka snaga profit. Ujedno Covjek Zeli biti i
gospodar prirodi naruSavajuci njezinu ravnotezu $to nazalost ne moze rezultirati pozitivnim
rjeSenjem, kako se ¢ini, budu¢i da je to postao veliki problem ljudskog drustva i buduci da su
troSkovi spasavanja prirode i njezina zaStita zaista veliki. Postoje pozitivna i negativna
misljenja o oCuvanju prirode i njezinom opstanku ukoliko ljudsko drustvo nastavi ovako
njome manipulirati no svakako je doslo krajnje vrijeme da se po¢ne s velikim oprezom
racionalno koristiti prirodne resurse, posebice one neobnovljive. Tome doprinosi ¢injenica da
su osnovni prirodni resursi turizma prostor i klima koji se u buducnosti moraju izrazito
pazljivo koristiti buduéi da su prirodni i privredni resursi jedna simbioza u kojoj jedno bez
drugoga ne moze. Prirodni resursi omogucuju rast privrednim resursima. Stoga kao Sto
vidimo danas se ne gleda na turizam kao $to se na njega gledalo u proslosti i zato to slobodno
mozemo nazvati konceptom odrZivog razvoja u turizmu.

Pojam odrzivi razvoj u zadnje je vrijeme postao jako popularan. Taj je pojam 1987. u
Bbeurdtlandu Reportu definiran kako slijedi: ,,razvoj koji uvazava potrebe sadasnjosti, a da ne
kompromitira sposobnost buducih generacija da ispune svoje vlastite potrebe®. Odrzivi
turizam je turizam koji ne uniStava svoju bazu, koji ne stvara nepopravljive Stete. Ustrajnost 1
postojanost znaci da se resursi ne iskoriStavaju nego koriste 1 na taj nacin se odrzavaju za
buduc¢a pokoljenja. MoZe se definirati 1 kao jednakomjeran gospodarski 1 socijalni turizam

podnosljiv za okolinu.?

® Magag, D., (1997.): Turisticka destinacija, Sveuéiliste u Rijeci, HOTELIJERSKI FAKULTET OPATIJA,
Opatija, str.45.

7 Jadresi¢, V., (2010.): Janusovo lice turizma: od masivnog do selektivno - odrzivog turizma, Plejada, Zagreb,
str.247.

8 Magag, D., (1997.): Turisticka destinacija, Sveutiliste u Rijeci, HOTELIJERSKI FAKULTET OPATIJA,
Opatija, str.46. i 47.



Odrzivi turizam obiljezavaju sljedeca nacela:

pazljivo ophodenje (odnos) prema prirodi

uvazavanje domicilnog stanovniStva i njegove kulture
izbjeéi rasipanje resursa

ocuvanje prirodne, socijalne i kulturne visestrukosti
stratesko planiranje

gospodarske prednosti

uklju¢ivanje domicilnog stanovnistva

savjetovanje i obavjesStavanje stanovnistva
obrazovanje turistickih radnika

odgovorni marketing.®

Navedena nacela opisuju idealnu sliku odrzivog turizma S$to nije uvijek moguce postiéi.

Opreznim ophodenjem prema prirodi i njenim bogatstvima mozemo dovesti do priblizne

slike, ako ne idealne, trude¢i se maksimalno da ocuvamo prirodu i da omogué¢imo daljnjim

generacijama koriStenje iste.

2.3. Selektivni oblici turizma

Selektivni turizam obiljezavaju razli€iti pogledi na turizam koji sa posebnim 1 specifiénim

vrijednostima odredene zajednice omoguéuju turistima medusobnu interakciju sa domicilnim

stanovniS$tvom i obostrano iskustvo kroz upoznavanje jednih s drugima.

C. Kasper je medu prvima podijelio turizam na viSe osnova, a osnovna podjela je prema

motivaciji. Podjela prema motivaciji je sljedeca:

rekreativni turizam u bliZzim ili daljim destinacijama, zdravstveni turizam
kulturni turizam u koji spada kulturni svjetovni turizam i religijski turizam
socijalni turizam — roditeljski turizam, turizam udruZenja i saveza

sportski turizam — aktivni i pasivni sportski turizam

komercijalni turizam — poslovni i kongresni, turizam sajmova i izlozbi

politicki turizam — diplomatski i turizam politickih manifestacija.'

% Magag, D., (1997.): Turisticka destinacija, Sveuéiliste u Rijeci, HOTELIJERSKI FAKULTET OPATIJA,
Opatija, str.47. i 48.
0 Gei¢, S., (2011.): Menad:ment selektivnih oblika turizma, Sveuéiliste u Splitu, Split, str.225



Turisti¢ka se znanost nije jo§ u potpunosti usuglasila oko sistematizacije selektivnih oblika jer

je turizam u neprestanom mijenjanju i kretanju. Postoji podjela selektivnog turizma kroz Sest

osnovnih grupa:

ekoloski turizam — ambijentalni turizam, naturizam, individualni i obiteljski turizam,
eko turizam, robinzonski turizam, ruralni turizam

zdravstveni turizam ili ljeciliSni turizam - sportsko-rekreacijski turizam, konjicki,
pjesacki te planinski turizam

alternativni turizam — turizam u neotkrivena mjesta, jezerski, rije¢ni turizam, shoping
turizam, ciklo turizam, avanturisti¢ki turizam, argonautski turizam, safari turizam,
vinske i gastronomske ture, turizam trec¢e dobi, etnicki turizam itd

edukativno — komunikacijski turizam — djecji, dacki, studentski turizam, edukativni
turizam, religijski turizam, kongresni, kulturni turizam, memorijalni manifestacijski,
politicki, poslovni, turizam susreta

ekskluzivni — elitni, hedonisti¢ki, gastronomski, karnevalski, lovni, nautic¢ki

zabavno — rekreativni — hobi programi, pjesacke ture, rekreacijski, sportski, terminalni,

kruzni te obrazovni turizam.

Selektivni turizam je odgovor na probleme koje je uzrokovao masovni turizam, takozvani

,hard“ turizam. Suvremeni turizam trazi odgovore u razvoju nekih alternativnih pravaca u

turizmu koji se nazivaju selektivni oblici turizma ili ,,soft* turizam. To su putovanja koja nisu

masovna, shematska i bezlicna. Cilj selektivnih oblika turizma je zadovoljavanje posebnih

zelja 1 potreba suvremenog turista. Selektivni turizam se moZe razumjeti kao genericki pojam

kojim se obuhvacaju svi oblici turizma $to se u novije vrijeme sve vise razvijaju te sve jasnije

pokazuju obiljezja po kojima se razlikuju od masovnog turizma.

12

! Gei¢, S., (2011.): Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveuéiliste u Splitu, Split, str.225
12 Gei¢, S., (2011.): Menad:ment selektivnih oblika turizma, Sveu&iliste u Splitu, Split, str.223
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3. TURISTICKA DESTINACIJA KAO ZNACAJAN DIO TURISTICKOG
SUSTAVA

Rijec¢ destinacija (lat. destinatio) je sinonim za odrediSte odnosno mjesto u koje se putuje ili
cilj (krajnji ili usputni) ali i sudbinu odnosno usud.™® Prema Leiperovom turistickom sustavu
(1990.) turistiCka je destinacija mozda jedan od najvaznijih elemenata (podsustav).
Destinacija predstavlja razlog putovanja, a turisticke robe u njoj izazivaju posjete. U isto
vrijeme, zbog neodvojive prirode turisticke potro$nje kupuje se tamo gdje se i proizvodi
ponuda odmora, destinacija dolazi pod znatan pritisak gostiju, a koji je usmjeren i na vrijeme i
na specificne lokalitete. Jasno, koliko se turistiCka potraznja povecava, sve vise lokaliteta
podlijeze toj prijetnji. Zbog toga su pazljiv profesionalni management i planiranje destinacije
vrlo bitni ako turizam Zeli sacuvati elemente destinacije i1 biti primije¢en kao ,,prihvatljiva“
turisticka ponuda. Opée karakteristike turisticke ponude destinacije koje su izuzetno bitne su
,»proizvodnja* ponude odmora i heterogenost elemenata. Drugim rije¢ima, sve su destinacije
kombinacija fiksnih 1 varijabilnih ¢imbenika te mogucnosti turistickog djelovanja (Schumann,
1976.). Ukoliko nedostaje neki od ¢imbenika ne mozemo ni govoriti o ponudi turisticke
destinacije. Destinacije su vrlo promjenjive, ne samo da se mijenjaju uslijed pritiska turizma
nego 1 zbog ,zastarjelosti ponude“. Osnovni ciljevi turistiCke destinacije su: osigurati
kvalitetu gostima 1 dugoro¢nu egzistenciju domicilnog stanovni$tva. Uvijek treba imati na
umu da destinacije nisu stati¢ne, one se mijenjaju i razvijaju u skladu s preferencijama

gostiju.'

Danas se ne gleda na turizam jednako kao S§to se gledalo u proslosti. Brzi razvoj turizma
kojem svjedo¢imo vodi do promjene opce drustvene strukture, sastava turista i svijesti
potroSaca 1 turista opcenito Sto je dovelo do promatranja turizma na potpuno novi i drugaciji
na¢in. Danas se Sirom svijeta vode razgovori i polemike o troSkovima turizma i njegovoj
koristi za opce 1 drustveno dobro, gospodarsko dobro te okolinu opcenito, dok su se prije
vodili razgovori 1 polemike o gospodarstvu i njegovoj koristi opcenito. Time takoder moZzemo
zakljuciti 1 da je turisticka destinacija najbitniji dio turistiCkog sustava radi koje turisti
otputuju u Zeljeno mjesto i da im u danaSnje vrijeme niti jedna nije nedostizna kao Sto je bila

prije.

B3 Ani¢, V., Goldstein, I. (1999.): Rjecnik stranih rijeci, Novi Liber, Zagreb
Y Magas, D., (1997.): Turisticka destinacija, Sveuiiliste u Rijeci, HOTELIJERSKI FAKULTET OPATIJA,
Opatija, str.7. i 8.
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3.1. Pojam turisticke destinacije

Rije¢ destinacija (lat. destinatio — odrediSte) rabi se u svim odgovarajuéim oblicima
romanskih jezika, no vrlo je raSirena i u anglosaksonskim zemljama. U svom izvornom
znacenju sinonim je za odrediste. U turizam je, smatra se, usla posredstvom prometa, posebice
onog zra¢nog koji koristi englesku terminologiju. Taj uzi pojam destinacije se poceo Siriti
sedamdesetih godina, takoder i na istrazivanja turizma, poglavito njegovih tijekova izmedu
emitivnih 1 receptivnih podruc¢ja. Rije¢ destinacija je postajala sve viSe istoznacnica za

turisticki lokalitet, zonu, regiju, zemlju, skupinu zemalja, pa ¢ak i kontinent.'

,Destinacije su mjesta s nekim oblikom stvarne ili zamiSljene granice. Moze se raditi o
fizickoj granici otoka, politickim granicama ili ¢ak granicama koje su stvorene od strane
trzista...“'® Turistidka povijest i evolucijski put turizma pokazuju da se poeci turizma, ali i
njegov kasniji razvoj, temelje na razvoju onih mjesta koja su privlacila vise od drugih, pa se
tijekom vremena pocinju nazivati turistickim. Osim nekog atraktivnog podrucja koje potice
dolazak turista, turisticka se mjesta pocinju razvijati kada postanu prometno dostupna i1 kada
se razviju kapaciteti nuzni za prihvat gostiju. Turistickim mjestima uobi¢ajeno se smatraju
ona mjesta koja turisti i dnevni posjetitelji posjecuju u ve¢em broju, a svojom opremljenoscu

omogucéuju prihvat i boravak gostiju.’

Tijekom vremena razvili su se Citavi sustavi 1 postupci proglasavanja, a pored izri¢itih odredbi
glede boravisnih pristojbi i drugih financijskih privilegija, ta su mjesta vodila brigu o svojim
privlacnostima, komunalnoj infrastrukturi, ustroju 1 djelovanju receptivne 1 informaticke
sluzbe, organizaciji turistickog Zivota te sigurnosti gostiju. Povlastice su se ticale opcenito
vece zastite, tretmana u planiranju, kreditnih 1 poreznih olakSica, propisivanja posebnih
doprinosa, formiranja razvojnih fondova, uloge u opcoj turistickoj propagandi itd. I tim
propisima S§titila su se tzv. javna dobra ili dobra od opceg interesa Sto ima dalekoseznu
vaznost 1 izvan turizma. Vecina se empirijskih istraZivanja uopce ne opterecuje definicijama
turistickih destinacija ve¢ se bavi lokalnim destinacijama gdje se odvija promet posjetitelja ili

gdje bi se on mogao odvijati.

> Magas, D., (1997.): Turisticka destinacija, Sveuéiliste u Rijeci, HOTELIJERSKI FAKULTET OPATIJA,
Opatija, str.10

18 Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C., (2010.): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE,
Zagreb, str.726.

Y Weber, S., Mikaci¢, V., (1994.): Osnove turizma, Skolska knjiga, Zagreb, str.31.
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U tom smislu ti lokaliteti analiziraju se i mjere glede: upravljanja tokova posjetitelja,
menadzmenta destinacije, zadovoljstva gostiju i stupnja atraktivnosti, no najéesée ipak s
obzirom na mogucénosti njezinog komercijalnog plasmana na trzistu. Procjena destinacijskog
koncepta je povezana uz formiranje karakteristicnog turistickog proizvoda, kreiranje
prepoznatljivog identiteta i imidza te obogacivanje ponude. Priznanje turisticke destinacije
predstavlja novu turisticku filozofiju sa poantom potenciranja kvalitete boravka turista i
zaStite resursa, uz zelju da se potencira i moguénost sadrzajnog boravka za potencijalne
turiste, mogucnost da se ekonomski priznaju i cijene i manje kvalitetni turisticki resursi, bolja
mogucnost za prezentaciju i plasman na turistiCkom trzistu, bolja mogucnost za stvaranje
turistickog identiteta i prepoznatljivosti na turistickom trzistu, bolje koristenje prostora koji je

namijenjen turizmu te kompleksnija ponuda za potencijalne turiste.

Kako je turizam drustveni fenomen pod utjecajem razli¢itih gospodarskih, sociodemografskih,
tehnoloskih, socijalnih ili politickih Cinitelja, tako se on tijekom vremena mijenja kao i
znacajke turistiCke potraznje (zZelja za sve veCom moguénoscu izbora turistickih dozivljaja,
sloboda u organizaciji odmora ili posjeta i sl.). Stoga, destinacije svojom ponudom moraju
pratiti takve zahtjeve ako ne zele da njihov turisticki promet stagnira ili po¢ne opadati. Budu¢i
da je turisti¢ka destinacija postala sve vazniji ¢imbenik turistickog dozivljaja, istrazivanja
takoder potvrduju slabe i jake elemente i odnose hrvatskog turizma te potrebu stvaranja
razvojnog koncepta koji ¢e se oslanjati upravo na kvalitetu destinacije kako bi aktivnosti
turista stimulirala ulaganja u hotele, infrastrukturu i ostale sadrzaje te kako bi se, s tim
povecanim brojem dolazaka turista na odredenu destinaciju, poduzimale promocijske

aktivnosti za stimuliranje jo§ veceg broja dolazaka turista.
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3.2. Elementi turisticke destinacije

Dva c¢imbenika doprinose privlac¢nosti turisticke destinacije. Primarni elementi ukljucuju
njezinu klimu, ekologiju, kulturnu tradiciju, tradicionalnu arhitekturu i pejzaz. Sekundarni
element je razvoj Kkoji je iniciran posebno za turiste (hoteli, ugostiteljske usluge, prijevoz,

aktivnosti i zabava).

Razlika izmedu primarnih i sekundarnih turistickih resursa upucuje na glavne karakteristike
velikog broja turistickih destinacija. Turisti obi¢no uzivaju u primarnim elementima
destinacije (npr. plaze, katedrale i sl.) bez da ih direktno placaju iako postoje troskovi vezani
uz njihovo odrzavanje. No razvoj turizma nekog podrucja ovisi o sekundarnim pogodnostima
koje su dostupne na tom podrucju ¢ija je cijena, zbog komercijalnih organizacija, poprilicno

visoka.

Svaka se turisticka destinacija razlikuje od druge po istrazivanju raznovrsnosti, kvalitete i

obima aktivnosti te pogodnostima koje se nude posjetiteljima. Traze se dva koraka:

1. istraziva¢ odlucuje o bitnim elementima istrazivanja, primjerice plazi, smjesStaju i
restoranu. U nekim destinacijama su bitni muzeji, specijalizirane trgovine, najam
automobila i sl.

2. revizija se provodi za svaku kategoriju turistickih objekata kako bi se utvrdio broj i
kvaliteta dostupnih resursa, njihov kapacitet, radno vrijeme, pristup za invalide ili
starije korisnike te politika formiranja cijena.

Prva dva koraka se mogu obaviti ili promatranjem destinacije ili analizom brosSura i imenika.
Tre¢i korak mozZe biti istraZivanje koje identificira kako sami posjetitelji koriste resurse

destinacije.'®

Razumijevanje ¢imbenika koji odreduju turisti¢ku aktivnost je klju¢no za menadZment 1
analizu turisticke destinacije. Klju¢ni elementi koji simuliraju dolazak turista u odredenu
turisticku destinaciju su: jednostavan pristup, financijska pristupacnost, etnicke 1 povijesne
veze, zanimljive aktivnosti, pejzaz, kultura, klima, poznavanje ili egzoti¢nost te marketinski

napori.*

8 Gunn, A.C., (1972.): Vacationscape — designing tourist regions, Bureau of business research, The University
of Texas at Austin, USA, str.123.
Y9 Laws, E., (1995.): Tourist destination management, London — New York, str.16.
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3.3. Osnovne karakteristike turisticke destinacije

Turisticka destinacija, kao Sto je vec istaknuto, u prijevodu znaci odrediSte te je za nju
karakteristicno da ima granice koje ju odreduju Sto znaci da je sve izvan mjesta prebivalista
turisticka destinacija. Kako bi turist ili gost dosao do turisticke destinacije potreban mu je
novac, prijevoz i vrijeme u kojem ¢e biti na zeljenoj destinaciji. Navedeni resursi ga Cine
turistom bez obzira na razlog putovanja na odredenu destinaciju te su mu navedeni resursi i
omogucili putovanje. Kotler je destinacije podijelio na mikrodestinacije 1 makrodestinacije.
Makrodestinacije su destinacije koje sadrze veliki broj mikrodestinacija, to su sva mjesta i svi
gradovi, gradi¢i, regije, drzave, takoder i destinacije koje postoje u nekom gradi¢u. Dok
mikrodestinacija moze biti dio, na primjer, otoka koji turist Zeli vidjeti budu¢i da svakom
turistu nije jednako zanimljiva svaka makrodestinacija nego bi htio vidjeti pojedinacnu

mikrodestinaciju koja ¢e mu biti zanimljivija i koja ¢e zadovoljiti njegove potrebe.

Glavna karakteristika turisticke destinacije bila bi da se ona kao prostor u potpunosti razlikuje

od mjesta prebivalista turista. Osnovne karakteristike turisticke destinacije su:

- turisti¢ka destinacija €ini prostornu cjelinu

- turisticka destinacija raspolaze odgovaraju¢im elementima ponude (prirodnim i
drustvenim resursima)

- turisticka destinacija je orijentirana prema turistiCkom trziStu (orijentirana je na ciljni
segment)

- turisticka destinacija je neovisna o administrativnim granicama

- turistickom destinacijom se moZe upravljati.?’

Privlatnost neke destinacije te njene Kkarakteristike mogu narus$iti nasilje, politi¢ka
nestabilnost, prirodna katastrofa, nepovoljni ekoloSki ¢imbenici 1 prenapucenost. Na primjer,
nacionalno blago Grcke, Partenon u Ateni, neko¢ je bio od bijelog mramora, a danas je
uprljan smogom te sluzi kao simbol ekoloskog nemara. Prefesto se turisticki planeri
usredotoCe samo na razvoj odrediSta ne obaziru¢i se na zadrZzavanje 1 oCuvanje onih atributa

koji su prvotno privukli putnike nekoj destinaciji.*

Dhttp://www.efzg.unizg.hr/UserDocsimages/TUR/Web_Razvoj%20turisti%C4%8Dke%20destinacije%20prema
%20SOT.pdf (27.02.2018.)

1 Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C., (2010.): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE,
Zagreb, str.729.
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3.4. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

Zivotni ciklus turisticke destinacije se sastoji od:

1. Istrazivanja koje najces¢e podrazumijeva Ciste 1 nedirnute prirodne ljepote 1 mali broj
posjetitelja u destinaciji. Tomu je razlog siroma$na ponuda i nepostojanje
komunikacije. Na tom je stupnju privlacnost destinacije u tomu $to se turizam jo$ nije
promijenio, a i velika je mogu¢nost kontaktiranja s domicilnim stanovnistvom.

2. Angaziranjem zapocinju inicijative da se osigura ponuda za posjetitelja, a kasnije za
samu promociju destinacije. To rezultira poveCanim i stalnim brojem posjetitelja.
Nastaju turisticke sezone i trziSna podrucja, kao i pritisak na javnu upravu da osigura
infrastrukturu.

3. Razvojna faza podrazumijeva dolazak velikog broja turista. Na vrhuncu sezone ima ih
Cesto vise nego domicilnog stanovnistva. Kontrola daljnjeg razvoja turizma prelazi
lokalne okvire. Zbog velikog broja posjetitelja i zbog popularnosti destinacija moze
imati probleme pretjeranog iskoriStavanja i smanjenja kvalitete usluga. Regionalno i
nacionalno planiranje i kontrola razvoja postaju nuzni.

4. Faza konsolidacije podrazumijeva smanjenje broja posjetitelja, iako sam broj jos
uvijek raste 1 veci je od broja stalnih stanovnika.

5. Stagnacijom je postignuta maksimalna aglomeracija, destinacija viSe nije moderna.
Potrebni su ve¢i napori da bi se zadrzao broj posjetitelja. Destinacija Cesto ima
ekoloske, socijalne i ekonomske probleme.

6. Propadanje je faza kada su posjetitelji zauvijek izgubljeni i destinacija postaje ovisna o
manjim lokalitetima, o dnevnim izletnicima i o vikend-posjetiteljima. Cesto nastaju
velike vlasnicke promjene, a kapaciteti se namjenjuju za druge svrhe. Alternativa je da
mjerodavna tijela prepoznaju ovu fazu i odluce se na pomladivanje.

7. Pomladivanje ukljuuje nove atraktivnosti, novu kvalitetu, nova trziSta, nove
distribucijske kanale. Naj¢esce su to ,,novo proizvedene™ atraktivnosti, uvodenje novih

prirodnih resursa, alternativnih oblika turizma i sliéno.?

%2 Magag, D., (1997.): Turisticka destinacija, Sveugiliite u Rijeci, HOTELIJERSKI FAKULTET OPATIJA,
Opatija, str.24. i 25.
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Novi razvoj proizvoda destinacije podrazumijeva angaziranje svih podsustava destinacije s

ciljem postizanja zakonitosti ciklus — reciklus.?®

Kako proizvod tako i turisticka destinacija ima svoj zivotni ciklus i stoga da bi se ostvario
uspjeh odnosno rast usluge ili proizvoda na trziStu, u ovom slucaju turisticke destinacije,
potrebno je sprijeciti fazu propadanja. Spajanje vise proizvoda u jedan, takoder i spajanje vise
usluga u jednu, susretljivost lokalne zajednice u educiranju stanovnistva (npr. ucenje Sto vise
stranih jezika, uenje povijesti lokalnog kraja, znanje o zahtjevima turista o popularnim
proizvodima itd) i ljubaznost domaceg stanovniStva, tehnoloski napredak odnosno pruzanje
tehnoloskih usluga turistima (bezi¢ni internet, veliki broj kanala na tv-u, klima uredaj itd),
osmisljavanje dodatnih sadrzaja, suradnja drzave i lokalne turisticke zajednice itd, sve

navedeno ulazi u zivotni ciklus turisticke destinacije i produljuje joj zivotni vijek.

Slika 1 prikazuje zivotni ciklus turistiCke destinacije po kojoj se moze zakljuciti da Zivotni
ciklus turisti¢ke destinacije ovisi o potrebama i Zzeljama potrosaca odnosno turista i stoga je

bitno neprestano razvijanje turisticke zajednice na sve mogucée nacine kako bi se ostvarile

konkurentske prednosti.

. : ' et | Stagnacija, pomladivanje
1 Otkrice ! Lokalna | Institucionalizam | ili opadanje
! kontrola | !
1
H i e Stagniranje !
! : Konsolidacija : Pumbsdivanie
| 1
I |
|
i i i
I I :
< i i ! Opadanje
= : : :
2 : 1 :
o i Rat i
7y 1 1 :
O | 1
a 1 I :
¥y i | |
5 Uklju¢jvanje y i
; i i
. I I :
IstraZivanje ' : '
‘ i :
A 1 1 >

Vrijeme

Slika 1. Zivotni ciklus turisticke destinacije

Izvor: prema Butler, 1980., prilagodio autor

% Magag, D., (1997.): Turisticka destinacija, Sveugiliite u Rijeci, HOTELIJERSKI FAKULTET OPATIJA,
Opatija, str.25.
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4. KONKURENTNOSTI I ODRZIVOST TURISTICKE DESTINACIJE LIKA

Turisticka destinacija jedan je od elemenata turistickog sustava i to onaj koji potice djelovanje
cjelokupnog sustava, privlacenjem turista i motiviranjem njihova dolaska, 1 koji povezuje sve
njegove dijelove.?* Turizam je jedan od najbrze rastuéih sektora u svijetu, s velikim znaGajem
za nacionalno i globalno gospodarstvo.

Konkurentnost u turizmu izmedu destinacija, zemalja ili regija predstavlja ono §to se naziva
prvom razinom konkurentnosti u turizmu. Konkurentnost prve razine bila bi primjerice,
konkurencija izmedu Hrvatske 1 Grcke, kao dviju turistickih destinacija. Druga razina
konkurentnosti u turizmu odnosi se na konkurenciju izmedu poduzecéa unutar jedne turisticke
destinacije koja nude sli¢ne proizvode ili usluge. To bi bila konkurencija izmedu raznih hotela
ili razli¢itih ugostiteljskih objekata, primjerice u Gospicu kao turistickoj des‘[inaciji.25
,»Sposobnost destinacije da stvori i integrira proizvode dodane vrijednosti koji ¢e resurse
uciniti odrzivima, uz zadrZavanje relativne trziSne pozicije u odnosu na konkurenciju.“26
,»Sposobnost destinacije da optimizira svoje atraktivnosti za rezidente i nerezidente, dostavi
kvalitetne, inovativne 1 atraktivne turisticke proizvode potrosacima te da stekne trzi$ni udio,
kako na domacem tako i na globalnom trziStu, pritom osiguravajuéi da se dostupni resursi na
kojima pociva turizam koriste na efikasan 1 odrziv nacin.“%’

Znacajke destinacije mogu se podijeliti u dvije glavne skupine koje zajedno doprinose
ukupnoj atraktivnosti destinacije, a to su primarne i sekundarne znacajke. Primarne znacajke
destinacije ukljucuju klimu, ekologiju, kulturu i tradicionalnu infrastrukturu, dok sekundarne

znacajke destinacije ukljucuju sve ono uvedeno iskljucivo za turizam poput hotela, transporta

i zabave.?

Pojam konkurentnosti 1 odrzivosti turisticke destinacije bi trebao biti postojan kao 1 pojam
konkurentnosti u medunarodnoj ekonomiji. Konkurentnost 1 odrzivost turistickih destinacija
postaju sve vazniji kako se pojavljuje sve viSe turistickih destinacija u turizmu te kako se sve

viSe ulaZe u njihov napredak.

# Krizman Pavlovi¢, D., Zivolié, S., (2008.): Upravijanje marketingom turisticke destinacije: Stanje i
perspektive u RH, Ekonomska istrazivanja, str.100.

% Zirulia, L., (2011.): Competition between and within Tourist Destinations, Tourism Economics, str.2.

% Hassan , S.S., (2000.): Determinants of Market Competitiveness in an Environmentally Sustainable Tourism
Industry, Journal of Travel Research, str.239.

2" Dupeyras, A. i MacCallun, N., (2013.): Indicators for Measuring Competitiveness in Tourism, OECD Tourism
Papers, No. 2013/02.

% Kozak, M. i Rimmington, M., (1999.): Measuring tourist destination competitiveness: conceptual
considerations and empirical findings, International Journal of Hospitality and Management, str.274.
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Kako bi bilo koja turisticka destinacija imala prednost nad drugim alternativnim turistickim
destinacijama ona mora biti privlacnija §to je viSe moguce i nuditi bolje turisticko iskustvo
svojim potroSa¢ima i potencijalnim turistima. Stoga se postavlja pitanje Sto konkretno ¢ini
neku turisti¢ku destinaciju konkurentnijom i vise odrzivom od druge.
Postoje Cetiri faktora konkurentnosti turistiCke destinacije odnosno principa koje destinacije
moraju slijediti kako bi bile konkurentne:

1. okoli$

2. uciniti turizam vode¢im sektorom u ekonomiji

3. ojacati distribucijske kanale na trziStu

4. izgraditi dinamiéni privatni sektor.?®

Navedena Cetiri faktora neki znanstvenici 1 istraziva¢i smatraju preopcéenitima 1 stoga su
njihov utjecaj i znacenje upitni pogotovo u dijelu gdje se spominje da turizam treba uciniti
vodec¢im sektorom u ekonomiji buduéi da bi to znacilo preveliko oslanjanje na turizam kao
najbitniji faktor ekonomskog rasta.

Kako bi mogli govoriti o turisti¢koj konkurentnosti Like i moguénostima njezinog razvoja i
odrzivosti istoga, treba spomenuti njezine netaknute prirodne i kulturne vrednote. Sto se tice
prirodnih vrednota treba razlikovati klimatske Cinitelje od biljnog i Zivotinjskog svijeta.

Kod drustvenih atrakcija, u ovom ruralnom podru¢ju Hrvatske, pozeljno je spomenuti
kulturno-povijesne spomenike, ustanove, priredbe te ostale druStvene atrakcije kao §to su
nacin Zivota, obiCaji, gastro ponuda, folklorne skupine, manifestacije koje se odrzavaju i
privlace turiste 1 drugi dogadaji koji promoviraju ovaj kraj 1 ¢ine eko turizam 1 ruralni turizam

pozeljnim za iskusiti.

Zahvaljuju¢i svome geografskome polozaju, Lika se nalazi izmedu sjevera i1 juga te ima
razvijen cestovni 1 zeljezniCki promet 1 bogatu tradicijsku kulturu koja je omogucila jos u 19. 1
20. stolje¢u formiranje turistickih ponuda. Danas konkurentnost i odrZivost turisticke
destinacije Lika moZemo definirati kao lovni, ribolovni, planinarski, eko turizam odnosno
izletnicki ruralni turizam. Udruge za lovce, ribolovce 1 planinare koje su tada postojale 1 tada
su osnovane aktivne su jo$ i danas. Sve ovo navedeno kao i mnogi drugi razlozi koji postoje
ovdje su s razlogom da mozemo re¢i da ¢ine Liku konkurentnom i odrzivom turistickom

destinacijom u odnosu na druga podrucja u Hrvatskoj, a i u svijetu.

2 Dwyer, L., i Kim, C., (2003.): Destination Competitiveness: Determinants and Indicators, Journal - Current
Issues in Tourism, str.369.
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4.1. Komparativna prednost turistiCke destinacije Lika

Porter svrstava osnovne elemente komparativne prednosti u 5 kategorija:

Ljudski resursi (kvaliteta, kvantiteta, cijena i znanje)
Fizicki resursi (fundamentalni faktor privlac¢nosti)
Resursi znanja (menadZment, marketing i strateSko planiranje)

Financijski resursi (za razvoj suprastrukture)

a r W N E

Infrastruktura (za nju je odgovorna drzava).®

Jos jedna dodatna kategorija su povijesni i kulturni resursi. Naime, kako se resursi destinacije
mijenjaju kroz vrijeme samim time se mijenjaju i komparativne prednosti destinacije. Jednu
od glavnih komparativnih prednosti koje Lika ima je zasigurno Park prirode Velebit i
Nacionalni park Paklenica koji su klju¢na osnova za privlaéenje dnevnih i tjednih turista,
ljubitelja prirode te zaljubljenika u avanturizam kojima se pruza mogucnost sportskog
penjanja po stijenama, planinarenja, paraglajdinga, rekreativnog hodanja, istrazivanja pecina i
sli¢no.

Temeljem ovoga pruzaju se mnoge mogucnosti za razvoj sportskog i rekreativnog turizma, a
bogatstvo Sumama potencijal je daljnjeg razvoja lovnog turizma, kao vaZne sastavnice

cjelokupne turisticke ponude podrugja.®

Sljede¢i ¢imbenici za koje moZzemo re¢i da su komparativna prednost su kulturni, osobni,
socijalni 1 psiholoski faktori koji utjeCu na ponasanje potroSaca. Kultura odreduje po kojim ¢e
se vrijednostima ponaSati odredeni potroSac. Potrosa¢ se ponasa na nac¢in na koji je nauceni, u
skladu s ponaSajnim navikama svoje obitelji, prijatelja, sredine na koju je navikao. Vazno je
biti upoznat s kulturom potroSaca kojima se Zeli prodati proizvod kako bi sve poruke
namijenjene da postignu potraznju za proizvodom na dobar nacin prenijele i pravilno
percipirale. Kultura se sastoji od manjih grupa ljudi, subkultura koje imaju svoje norme
ponasanja zasnovane na zajedni¢kim prijasnjim iskustvima. Subkultura u kojoj se pojedinac
nalazi takoder moze utjecati na njegovo ponasanje kao i kojem drustvenom sloju pojedinac
pripada. Marketinski strunjaci moraju uzeti u obzir i socijalne ¢imbenike koje djeluju na

ponasanje potroSaca kao §to su : grupe, obitelj te drustvena uloga i status.

% porter, E. M., (1990.): The Competitive Advantage of Nations, Issue and Article of Harvard Business Review
%! Strategija razvoja Grada Gospica (za razdoblje 2016. — 2020. godine.)
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Grupe predstavljaju bitnu stavku u formiranju misljena i stavova potrosaca kao i1 obitelj uz
koju pojedinac formira stav o ekonomskim, politickim i kulturnim ¢imbenicima koji mogu
utjecati na njegovo ponaSanje. Osobni ¢imbenici koji utjeu na ponaSanje potrosaca jesu:
starosna dob, zanimanje, obrazovanje, osobnost i na¢in zivota. Na osobne preferencije kod
kupnje utjecu psiholoski ¢imbenici kao $to su motivacija, percepcija, ucenje i stavovi. Kroz
motivaciju se stvara osobna potreba za kupnjom nekog proizvoda, percepcija o proizvodu ili
situaciji u kojoj se nalazimo moze imati veliki utjecaj na ponasSanje potrosaca. Ucenje
podrazumijeva iskustvo koje je pojedinac prikupio i na temelju kojega djeluje u odredenim
situacijama.

Stav o neCemu ima veliki utjecaj na ponaSanje potrosaca narocito zato jer se stavovi teSko
mijenjaju.

Turisticke destinacije Sirom svijeta natjecu se za svoj turisticki segment paralelno s drugim
destinacijama viSe nego ikad prije. Povecanje globalne pokretljivosti turista znac¢i da novi
konkurenti nastaju globalno, a ne samo lokalno. Prema tome, turisticke se destinacije moraju
suociti s konkurentskim izazovima svjetskog turistiCkog trziSta danasnjice. Za turistiCku
destinaciju kao sustav moze se reé¢i da je konkurentna jedinica koja stvara turisti¢ki proizvod
za turiste svojim interfunkcionalnim djelovanjem svih raspolozivih resursa njezinih
vrijednosti. Paralelno s time, osmisljeni organizirani dogadaj kao sastavnica turizma dogadaja
predstavlja nadogradnju i poboljSanje osnovne turisticke ponude. U cilju ostvarenja
konkurentne atraktivnosti, kapitalni sadrzaj turistiCke destinacije — organizirani dogadaj,
diferencirat ¢e turisticku destinaciju i napraviti pomak od konkurencije. Manifestacija ,,Jesen
u Lici koristi se kao spona urbane revitalizacije grada Gospica i izgradnje druStvenog
identiteta 1 zajedniStva lokalnog stanovniStva. Stoga, u Korist generiranja vece
prepoznatljivost grada Gospica i lickoga kraja u danas$njem okruzenju izrazito visoke razine
konkurencije na turistickom trZistu, produZenja sezone i stvaranju konkurentnosti, grad
Gospi¢ se u posljednjih 15-ak godina postavio kao licka metropola te se time manifestacije
,Jesen u Lici“ i ,,Gospicko glazbeno ljeto” mogu smatrati medu najvrijednijim dijelovima
ponude grada Gospica kao i Like opcenito. Sve to kako bi turisticka destinacija bila uspjesna,
sa zadovoljavanjem dva parametra, a to su njena komparativna prednost i odrZivost, koje se

moraju medusobno podrzavati i nadopunjavati.

% Kotler, P., Wong, V., Saundres, J., Armstrong, G., (2006.): Osnove marketinga, 4.Europsko izdanje, MATE
d.o.o., Zagreb, str.255.-295.
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4.2. Oblici konkurentnosti odrzive turisticke destinacije i primjena konkurentnosti
na primjeru turisticke destinacije Lika

Konkurentske strategije su jako bitne kako bi turisti¢ke destinacije zapocele novi turisti¢ki tok
I to zato Sto komparativne prednosti nisu vise prirodne. Turizam je jako promjenljiv, osjetljiv i
to je jedna velika konkurentska industrija pa kako se turisticka industrija brzo i radikalno
mijenja tako se s njom mijenjaju i pravila igre za sve. U pitanju nije samo opstanak turizma
nego i svih ostalih industrija koje ovise o turizmu. Budu¢i razvoj industrija koje ovise 0

turizmu nece biti ovisan samo o turizmu ve¢ i o cjelokupnom usluznom sektoru.

Lika se, suprotno ustaljenom razmi$ljanju, ne sastoji samo od brda i planina. Liku
istovremeno ¢ine polja, planine i rijeke. Bitno je prijeé¢i jedan od tri prijevoja preko Velebita s
morske strane: Alan (tunel Sveti Rok), Kubus, Vratnik ili s kontinenta Malu Kapelu (tunel) te
se dolazi i u plodna polja, a ne samo u brda. Lika i Gorski Kotar nisu isto, iako se u mnogim
situacijama spominju kao jedna cjelina. Dok je Gorski Kotar izrazito planinsko podrucje, Lika
je djelomic¢no planinski, a djelomi¢no ravnicarski dio (Li¢ko, Gacko i Krbavsko polje).
Gospi¢ je smjeSten u samom srcu Like, s geostrateSkim poloZajem malog urbanog mjesta,
pola sata voznje od obale. Povezan je svim prometnim sredstvima; Zeljeznicom, autocestom, a
tek sat vremena voznje do najblize zra¢ne luke u Zadru. Grad Gospi¢ i cijela Lika posjeduju
bogatstvo kako prirodnih, tako i kulturno povijesnih znamenitosti koje su potencijali za razvoj
turizma. Malo po malo, pretvara se u pravi mali dragulj, poprima odlike turistickog magneta
za turiste Zeljne bijega u nedirnutu prirodu lickog kraja. Ljepota prirode i jedinstven fenomen
ocuvanosti flore 1 faune okruzuju Gospi¢. Mnogo je toga za doZivjeti na tom jedinstvenom
podrucju ocuvane skladnosti suzivota Covjeka i prirode. Predmet diplomskog rada je
razmotriti dodatne potencijale za razvoj turisticke djelatnosti na podrucju Like i Gospica te
okolice i navesti i objasniti poticajne i ograni¢avaju¢e ¢imbenike razvoja turizma. Naime,
konkurentske strategije su jako bitne kako bi turisti¢ke destinacije zapocele novi turisticki tok
ili odrzale ve¢ postojeci, ukoliko je turisti¢ki razvoj u porastu, 1 to zato Sto konkurentske
prednosti nisu vise oCuvani okoli§ i netaknuta priroda i jer je turizam jako promjenljiv,
osjetljiv i, u jako velikoj mjeri, kompetitivna industrija. Kako se turisticka industrija brzo i
radikalno mijenja, a pravila igre se mijenjaju za sve, u pitanju nije samo opstanak turizma, ve¢
i svih ostalih dijelova industrije koji ovise o turizmu budu¢i da razvoj industrije koja ovisi o

turizmu nece biti ovisan samo o turizmu nego o cjelokupnom usluznom sektoru.
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4.3. Modeli konkurentnosti turisti¢ke destinacije Lika

Model Ritchie-a i Croucha predstavlja, po prevladavajuéem misljenju struke, jedan od
teoretski najutemeljenijih modela za razmatranje problematike konkurentnosti turisticke
destinacije. Uz komparativne prednosti, koje odrazavaju bogatstvo i raspolozivost razvojnih
Cinitelja, odnosno konkurentske prednosti, koje su rezultat njihovog u¢inkovitog koriStenja,
Ritchie i Crouch smatraju da kvaliteta turistiCkih resursa i atrakcija predstavlja srz
destinacijske privlacnosti i glavne motive dolaska u neku destinaciju. Osim njih, za

konkurentnost turisticke destinacije bitni su i:

destinacijska politika, planiranje i razvoj

destinacijski menadzment

kvalificirajuéi €initelji (koji pojacavaju konkurentnost)

podrzavajuéi &initelji i/ili resursi.®

Destinacijska politika, planiranje i razvoj odnosi se na cijeli niz aktivnosti koje su rezultat
intelektualne aktivnosti donositelja odluka na razini svake destinacije, a S$to ukazuje na
¢injenicu da se visoko konkurentnom destinacijom ne postaje sluéajno.34 Potrebna je
primjerena razvojna vizija i skup odredbi, pravila, preporuka, direktiva te
razvojno/promidzbenih ciljeva i strategija unutar kojih se donose sve kolektivne i pojedinac¢ne
odluke od direktnog utjecaja na razvoj destinacije.*

Stratesko planiranje predstavlja kamen temeljac uspjeSne destinacijske politike. Destinacijski
menadzment odnosi se ponajviSe na razliCite aktivnosti na mikro razini kroz koje svi
sudionici, na dnevnoj osnovi, ispunjavaju svoje individualne i grupne obveze kako bi se
ostvarila prethodno utvrdena destinacijska razvojna vizija. UspjeSan destinacijski
menadzment podrazumijeva vjeStine poslovnog upravljanja uskladene sa sposobnoséu
upravljanja okoliSem. Dok se turisticke destinacije i regije medusobno natjecu za razlicite
turisticke segmente, poznato je da na svijetu danas postoji jako veliki broj turistickih
destinacija, a nijedna nije slicna drugoj (neke imaju viSe prirodnih resursa, neke bolji
menadzment, itd.). Stepenica razvoja u kojoj se nalazi pojedina turisticka destinacija utjece

dalje na broj 1 tip turista koji ¢e takvu turisticku destinaciju i posjetiti.

% Richie J.R.B., & Crouch G., (2003.): The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing Wallingford, UK

* Richie J.R.B., & Crouch G., (2003.): The Competitive Destination, A Sustainable Tourism Perspective, CABI
Publishing Wallingford, UK

% Goeldner, R., Ritchie, J., & Mclntosh, R., (2000.): Tourism, Principles, Practices, Philosophies, (8th ed.),
New York: John Wiley and Sons
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Kuvalificiraju¢i Cinitelji, odnosno ¢initelji koji pojacavaju konkurentnost odnose se na one
Cinitelje na koje sama destinacija ima mali ili nikakav utjecaj, a koji mogu pojacati, prilagoditi
ili usmjeriti njenu konkurentsku sposobnost. Podrzavajuéi Cinitelji ili resursi predstavljaju
temelje na kojima se uspostavlja uspjesna turisticka destinacija. Njihov nedostatak predstavlja
ogranicenje tokom kojeg odredena turisticka destinacija ne privlaci posjetitelje u dovoljnoj
mjeri. Na konkurentnost turisticke destinacije jako utjeu kako globalno tako i konkurentsko
odnosno mikroekonomsko okruzenje. Kada se radi o globalnom okruzenju pod njim se misli
na ekonomske, politi¢ke i socio-kulturne ¢initelje, no i Cinitelje koji su povezani s klimom,
demografskim kretanjima, okoliSem, tehnologijom i slicno. Dok se pod konkurentsko
odnosno mikroekonomsko okruzenje misli na akcije i aktivnosti odredenih subjekata
turistickog sustava, koje vise ili manje, direktno ili posredno, utjecu na ciljeve i aktivnosti
drugih sudionika odnosno subjekta sustava. Subjekte konkurentskog mikroekonomskog
sustava Cine turisticke kompanije, njihovi dobavlja¢i, posrednici, klijenti, konkurentske
destinacije, organizacije turistickog i destinacijskog menadzmenta, trgovine kao i drugi

dionici povezani s turisti¢kim privredivanjem.*

Spomenuti model Ritchie-a i Croucha je vrlo dobar za razumijevanje kompleksnosti odnosa
Cinitelja destinacijske konkurentnosti no unato¢ tome jako je teSko izmjeriti cijeli niz ¢initelja
turisticke konkurentnosti.

Takoder, jedan od modela konkurentnosti turisticke destinacije je i integrirani model
destinacijske konkurentnosti koji objedinjava bitne teoretske odrednice konkurentnosti na
nacionalnoj razini i konkurentnosti na razini gospodarskih subjekata, odnosno konkurentnosti
turisticke destinacije. Ovaj model je slian proslom modelu od Ritchie-a i Croucha no
svejedno ima odredene konceptualne razlike. Vazna odrednica destinacijske konkurentnosti
koja je uvedena u ovom modelu je kategorija uvjeta potraznje, odnosno prepoznato je da
konkurentnost destinacije ne predstavlja krajnji cilj ekonomske politike, nego samo preduvjet
za osiguranje dugoro¢nog gospodarskog prosperiteta. Pod uvjetima potraznje u ovom modelu
podrazumijevaju se: a) svijest o turistiCkoj destinaciji u o¢ima potencijalne potraznje, b)

percepcije potraznje o destinaciji 1 ¢) preferencije potraznj ey

% Kunst., Ivo, (2009.): Ocjena konkurentnosti turisticke destinacije — specificnosti i ogranicenja, \nstitut za
turizam, Acta turistica,Vol.21, No.2, Zagreb, str.138.-140.

" Dwyer, L., Kim, C., (2003.): Destination Competitiveness: Determinants and Indicators, Current Issues in
Tourism, str.369.-414.
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Svijest o destinaciji generirat ¢e se putem adekvatnih promidzbenih aktivnosti, Sto c¢e
povratno u ocima potraznje stvoriti odredenu percepciju o destinaciji te utjecati na broj
posjeta. Stabilnost broja posjeta i potroSnje na destinaciji ovisi o uskladenosti destinacijske
ponude i preferencija posjetitelja. Kad je rije¢ o resursnoj osnovi, ovaj model razlikuje
naslijedene 1 kreirane resurse, ali i tzv. podrazavajuce cCinitelje. Dok naslijedeni resursi
predstavljaju kako prirodne (planine, jezera, plaze, klima i slicno) tako i kulturne resurse
(obicaji, uvjerenja, gastronomija, jezici, religija i slicno), u kreirane resurse ubrajaju se
turistiCka infrastruktura i suprastruktura, dogadanja, skup dostupnih aktivnosti, zabava i
kupovina. Resursnu osnovu ¢ine kapitalna infrastruktura, kvaliteta usluge, dostupnost
destinacije, gostoljubivost 1 trziSne poveznice.  Pod destinacijskim menadzmentom
podrazumijeva se skup €initelja koji mogu povecati svijest o klju¢nim resursima i atrakcijama,
popraviti kvalitetu 1 ucinkovitost podrzavajucih C¢Cinitelja, odnosno omoguciti najbolju
prilagodbu razli¢itim ograni¢enjima uvjetovanim situacijskim uvjetima. Ovaj model razlikuje
aktivnosti destinacijskog menadzmenta koje su u ingerenciji javnog sektora od onih za koje je
odgovoran privatni sektor. Javni sektor odgovoran je za izradu nacionalnih (regionalnih)
strategija razvoja turizma, marketing i promidzbu (sustav turisti¢kih zajednica), nacionalne i
regionalne programe osposobljavanja ljudskog kapitala, zakonodavne akte u domeni zastite
okolisa 1 slicno. Subjekti privatnog sektora imat ¢e odgovornost za osnivanje razlicitih
strukovnih asocijacija (udruga), osiguranje programa za stjecanje konkretnih poslovnih
vjestina na radnom mjestu, ukljuc¢ivanje u sufinanciranje razli¢itih promidzbenih programa i
aktivnosti i sli¢no.*®

Povijesna jezgra grada Gospica izgradena je tijekom Austro—Ugarske vladavine, u vrijeme
razdoblja Vojne krajine. Jezgra je dozivjela brojene preinake od toga razdoblja, Sto zbog
urbanistic¢kih rjeSenja tijekom razvitka, Sto zbog prenamjene postoje¢ih objekata zbog nekih
drugih funkcija, ali ipak naZalost najviSe zbog devastacija prostora. Radi se o francuskim
prodorima, o razaranjima kroz oba svjetska rata i Domovinskog rata. Sto se ti¢e izgradnje
jezgre, u 19. st. izgradene su: njemacka Skola, matematicka, ,,normalka®, banka 1 ucenicki
dom.*® Danas su gradevine u funkciji muzeja, banke, biskupije, zgrade Zupanije i zgrade

Suda.

% Dwyer, L., Kim, C., (2003.): Destination Competitiveness: Determinants and Indicators, Current Issues in
Tourism, str.369.-414.

¥ Grad Gospi¢, sluzbena Internet stranica,
http://www.gospic.hr/index.php?option=com_content&view=article&id=2&Itemid=3, 06. 06. 2014.
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Sto se ti¢e modela konkurentnosti sa stajali§ta kulture i kulturne ponude, Lika ima svoju licku
narodnu no$nju Koju ¢ine: na tari istkane halje, valjano sukno i kapa crvenkapa, kao simbol
identiteta i1 kontinuiteta Zivljenja. Kroz godinu se u gradu Gospicu te na podrucju cijele Like
zbivaju priredbe i manifestacije kulturno-likovnog, kazaliSnog, glazbenog i sportskog

karaktera.

Etnografsko bogatstvo kraja je dio Sirokog dinarskog kruga, a tradicijska je baStina podredena
izvornom zivotu s prirodom. Postoje brojni starinski predmeti kao $to su vréevi (badanj),
ognjiste, bradvilj, ru¢ni mlinac za kavu, kozun, pletena sprtva i slicno koji su prikazani na
slici 2, a koji odrazavaju povezanost s prirodom kao osnovnu komponentu te na osnovi tih
lickih obiljezja mozemo rec¢i da su oni jedan od brojnih modela konkurentnosti i posebnosti

lickoga kraja.

Slika 2. Li¢ka brvnara
Izvor: http://www.visitgospic.com/hr/galerija/muzej-like (pristupljeno 14.11.2018.)
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4.4. Indikatori konkurentnosti turisticke destinacije Lika

Indikatori (srednjovjekovni lat. indicator: pokazatelj) je op¢i naziv za sredstvo koje pokazuje
stanje ili promjenu stanja nekoga sustava.”’ Indikatori ili pokazatelji trebaju biti efikasni, a

dijelimo ih u dvije grupe:
1. objektivni — mogu se izraziti brojkama (veli¢ina podrucja, visina planine itd.) i
2. subjektivni — kvalitativna opaZanja ( npr. ljepota pejzaza).

Svjetski ekonomski forum je izradio Indeks konkurentnosti putovanja i turizma (Travel &
Tourism Competitivness Indeks - TTCI) na razini nacionalnih destinacija. Indeks
konkurentnosti predstavlja kombinaciju podataka iz javno dostupnih izvora, od medunarodnih
turistickih institucija 1 turistickih stru¢njaka, kao 1 iscrpnih godiSnjih istraZivanja koja se
provode od strane Svjetskog ekonomskog foruma. Indeks konkurentnosti sadrzi 14
karakteristika konkurentnosti podijeljenih u tri podindeksa, a to su:

1. podindeks regulatornih okvira koji se sastoji od: a) politickih pravila i propisa, b)
odrzivosti okolisa, c¢) sigurnosti, d) zdravlja i higijene, e) davanja prioriteta putovanju i
turizmu;

2. podindeks poslovnog okruzenja i infrastrukture koji se sastoji od: a) infrastrukture
zraénog prometa, b) infrastrukture kopnenog prometa, ¢) turisti¢ke infrastrukture, d)
infrastrukture informacijske i komunikacijske tehnologije, €) cjenovne konkurencije;

3. podindeks prirodnih, kulturnih i ljudskih resursa koji se sastoji od: a) ljudskog
kapitala, b) naklonjenosti putovanjima i turizmu, c) prirodnih resursa, d) kulturnih

resursa.*!

Nabrojene karakteristike koje bi trebala imati svaka turisticka destinacija se koriste da na
maksimalno efikasan nacin povezu turisticke proizvode, usluge i aktivnosti koje se nude i1 da
definiraju sve eventualne slabosti i nedorecenosti u cjelokupnom turistickom sustavu, kako bi
se mogle primijeniti odgovaraju¢e mjere za otklanjanje ili ublazavanje tih nedostataka. Pod
indikatorima konkurentnosti turisticke destinacije mogu se smatrati njihova sposobnost da
povecaju turisticku potro$nju, da privuku znacajno vise turista osiguravaju¢i im iskustva koja

ih zadovoljavaju i koja se pamte i da istovremeno to ¢ine na profitabilan nacin.

“ Hrvatska enciklopedija, (2016.), Leksikografski zavod Miroslav Krleza, www.enciklopedija.hr
* http://www3.weforum.org/docs/TT15/WEF_Global_Travel&Tourism_Report_2015.pdf
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Faktori i karakteristike odrzivog razvoja za Liku predstavljaju pravu komparativnu prednost,
bas kao i kvaliteta Zivota. Ocjena ukupne kvalitete fizicke infrastrukture vrlo je dobra, kao i
ocjene ekologije i osnovnih zdravstvenih rizika. Stoga treba odrzati te faktore na Vvisokoj
razini. LoSe su ocjene vodnog i zra¢nog prijevoza, stabilnosti ekoloskih propisa te energetske
infrastrukture koja presporim koracima napreduje. Osim lo$ih ocjena zra¢nog prijevoza, ostali
pokazatelji fizicke infrastrukture, zastite okolisa, komunalnog i urbanog razvoja te brige o
zdravlju upucuju na znatniju prednost Like u odnosu na druge turisticke destinacije.
Poduzetnici, inace, na podruéju Like nisu zadovoljni efikasno$¢u uprava i nadzornih vijeca,
mrezom i kvalitetom lokalnih dobavljaca te intenzitetom konkurencije na lokalnom trzistu.
Daljnja poboljsanja potrebna su u kvaliteti menadzmenta i marketinga, posebice strateskog
marketinga te u liberalizaciji trgovine kako bi se prosirio pristup ostalim trzistima. Takoder su
pogorsani pokazatelji istrazivanja i razvoja. Zabiljezeno je Smanjenje zaposlenosti u
istrazivanju 1 razvoju, kao 1 opéenito smanjenje zaposlenosti radi manjka radnih mjesta §to se
odrazava kao odljev stanovnistva u druge dijelove Hrvatske i u inozemstvo. Po broju patenata
rezidenata losiji smo od drugih dijelova Hrvatske i usporednih zemalja. To je znatnim dijelom
posljedica jo$ uvijek nedovoljno harmoniziranog sustava patentiranja, visokih troSkova
patentiranja i nekoristenja strukturnih EU fondova, koji su popravili pokazatelje drugih
zemalja 1 ostalih podru¢ja Hrvatske. Poduzetnici su medutim razmjerno povoljno ocijenili
osnovne uvjete za razvoj znanja i tehnologije, poput pravnog okvira i inovacijskog kapaciteta.
Lose stoji napor politicke scene u razvoju informacijske i komunikacijske tehnologije,
apsorpcija tehnologije na razini poduzeéa te doprinos dosadasnjih stranih ulaganja
tehnoloskom razvoju Like. Potreban je brzi razvoj informacijskih i komunikacijskih usluga i
funkcija, te omogucivanje brze apsorpcije tehnologije. Potrebno je istaknuti da prilikom
definiranja indikatora konkurentnosti turisticke destinacije za mjerenje konkurentnosti jasno
je da ¢e neki od pokazatelja biti puno vazniji od drugih u smislu njihovog utjecaja. Turisticka
destinacija koja zeli unaprijediti svoj konkurentski polozaj trebala bi fokusirati svoju paznju i
ograniCene resurse na one indikatore koji ¢e vjerojatno imati najveéi pozitivni utjecaj.
Svakako da bi se do toga doslo je potrebno mjeriti stanje odabranih indikatora $to pokazuje da
se javlja velika odgovornost u procesu odabira relevantnih pokazatelja, a oni su jako bitni za

mjerenje efikasnosti turisticke destinacije.
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5. POZICIONIRANJE, STVARANJE IMIDZA I BRENDIRANJE TURISTICKE
DESTINACIJE LIKA

Da bi se moglo govoriti o turistickoj privla¢nosti nekog mjesta i moguénostima za njegov
razvoj, treba spomenuti njegove prirodne i kulturne atrakcije. Sto se ti¢e prirodnih atrakcija,
razlikujemo hidrografske i1 klimatske ¢initelje od biljnog i zivotinjskog svijeta. Kod prirodnih
atrakcija govorimo o kulturno — povijesnim spomenicima, ustanovama, priredbama te ostalim
drustvenim atrakcijama kao §to su, primjerice, nacin zZivota, obicaji, kuhinja, folklor, itd.

U danasnje vrijeme se vrste turistickih ponuda definiraju kao lovni, ribolovni, planinarski,
odnosno izletni¢ki turizam.*? Gospi¢ je u 19. 1 20. stoljecu imao svoj turisti¢ki proizvod i to
namijenjen elitnoj klijenteli. Dovoljno je osvrnuti se na prvo tenisko igraliSte u Hrvatskoj,
zatim konaciSta, svratiSta, hotele, a postojale su i udruge za lovce, ribolovce i planinare, od
kojih su neke aktivne jo$ i danas. A danas i 0 bogatoj tradicijskoj kulturi i o bogatoj turistickoj
ponudi svjedoCe razni zapisi putopisaca, slikopisi, fotografije, itd., kako iz privatnih albuma

tako 1 iz novinskih ¢lanaka, zapisi u kronoloskim izdanjima, razglednice i sliéno.®

Takoder, Gospi¢ je u 19. i 20. stolje¢u poceo s razvojem svoga autohtonog turistickog
proizvoda, a to je sami polozaj. Naime, zahvaljujuci svome polozaju na raskrizju puta izmedu
sjevera 1 juga, razvoju cestovnog i Zeljeznickog prometa te svojoj bogatoj tradicijskoj kulturi,
jos$ je tada pocelo formiranje turisticke ponude §to se moze vidjeti na slici 3, odnosno na

starim razglednicama iz toga doba o ¢emu danas svjedoCe putopisci, razne fotografije itd.

Slika 3. Stare razglednice
Izvor: Lika World, http://www.likaworld.net/forum/index.php?topic=408.15 (pristupljeno 15.11.2018.)

“2 Culjat, M., (2010.): Lika: iz bloka jednog novinara, Lika press, Gospi¢
“3 Grad Gospic, sluzbena Internet stranica,
http://www.gospic.hr/index.php?option=com_content&view=article&id=2&Itemid=3, 06. 06. 2014.

29


http://www.likaworld.net/forum/index.php?topic=408.15

5.1. Pozicioniranje odrzive turisticke destinacije Lika

Pozicioniranje je proces kojim se, posredstvom marketinskog miksa, utjeCe na percepciju
potrosaca o marki u odnosu prema drugim markama i alternativi. Prije same segmentacije i
ostalih koraka u procesu pozicioniranja turisticke destinacije, vazno je osvrnuti se na neke
op¢e znacajke i stavove u svezi predmetnog procesa. Pozicioniranje se najjednostavnije moze
pojmiti kao ,,borba za trziste“, a u ovo suvremeno doba ispravno je govoriti o ,,borbi za

ljudski mozak*“.**

Pozicioniranje se temelji na viziji i misiji turisticke destinacije, a odreduje smjer i elemente
diferencijacije turisti¢ke destinacije od konkurenata. Pozicioniranje turisti¢ke destinacije je
proces kojim se, posredstvom marketin§kog spleta, utjeCe na svijest turista o imidzu, marki
turisticke destinacije i prednostima nad ostalim konkurentima.*”® U tom smislu poseban zna&aj
imaju konkurentske prednosti turistiCke destinacije koje c¢ine o0snovu za provedbu
navedenoga. Posljedi¢no, vazno je osigurati jasnocu u komuniciranju i isticanju odabrane
konkurentske prednosti. Naime, svrha ovoga procesa je stvaranje konkurentske prednosti
turisticke destinacije kojom se ¢e osigurati uspje$no natjecanje s konkurencijom i unaprijediti
postoje¢u konkurentsku poziciju, a time dalje realizirati osnovne strateSke i razvojne ciljeve.
Uz ovaj proces usko se povezuju konkurentnost i promoviranje, a veze medu ovim
pojmovima dodatno su naglasene S pojavom suvremenoga doba, uslijed nastalih promjena u
turizmu. Pri tome se misli na cijeli spektar socio-kulturnih, ekonomskih i ekoloskih promjena.
Turisti su sve obrazovaniji i sofisticiraniji, traze iskustvo i autenti¢nost, putuju ¢esce, ali krace

itd. U tom smislu ekonomija usluga prelazi u ekonomiju dozivljaja.

Uslijed tradicionalnih menadzerskih pothvata ne uspijeva se zadovoljiti postojecu turisticku
potraznju i kvalitetno diferencirati od sve brojnijih konkurenata na turistickom trzistu. U tom
kontekstu namece Se potreba za suvremenijim i konkurentskim pozicioniranjem turisti¢ke
destinacije, konkretno destinacije Lika, $to je prikazano na slici 4, kako se kroz nepokrivene
potrebe potroSaca i snage te strateSke pravce djelovanja moze do¢i od misije do pozicioniranja

turisticke destinacije.

“ pavlek, Z., (2015.): Pozicioniranje, http://www.zvonimirpavlek.hr/wpcontent/uploads/2015/03/Branding_-
poglavlje_9 small.pdf

* Sulenti¢, E., (2016.): Marka kao sredstvo komunikacije, Zavrni rad,
https://dr.nsk.hr/islandora/object/unin%3A1140/datastream/PDF/view
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Slika 4. Temeljni model pozicioniranja turisticke destinacije

Izvor: Pavlek, Z., Pozicioniranje,
http://www.zvonimirpavlek.hr/wp-content/uploads/2015/03/Branding_-poglavlje_9_small.pdf, 2015., str.234.
(pristupljeno 18.11.2018.)

Sagledavajuéi cjelovitu sliku povijesnog razvoja i Zivota na ovom podneblju, nametnuo se
logi¢an zakljucak kako se proslost ne moze promijeniti, a jedino $to se moze uciniti je
ponuditi rjeSenje. RjeSenje za razvoj gospodarstva, Zivota i turizma te njegovo pozicioniranje
na podruc¢ju Like i podvelebitskog primorja pronadeno je u pomno osmisljenom projektu
integralnog gospodarskog razvitka, nazvanom Integra Lika 2020. Ovaj petogodisnji projekt
ima za cilj reklamirati i promovirati Liku i podvelebitsko primorje kao globalno poznatu
destinaciju, ekoloSki prihvatljivu s bogatom autohtonom gastronomskom ponudom te
samoodrzivim obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima. Jedan od znacajnijih izvora
financiranja gospodarskog razvitka podruéja je i Lokalna razvojna strategija (LRS) LAG-a
Lika 2014. — 2020. Kroz izradu LRS-a sveobuhvatnom analizom podru¢ja te koristenjem
partnerskog pristupa oblikovani su ciljevi koje stanovnistvo LAG-a Zeli dosec¢i do 2020.
godine. Pritom su uzete u obzir povijesne Cinjenice, kao 1 potencijali za razvoj ovog podrucja.
Kako postoji svijest o ¢injenici da je za uspjeh projekta potreban konsenzus svih relevantnih
subjekata koji djeluju na ovom podrucju, kao i cijelog stanovnistva, potrebno je vjerovati
kako ¢e zelja za opstankom te ljubav lokalnih ljudi prema svom lickom kraju prevladati sve

poteskoce koje Covjek stvori.
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5.2. Stvaranje imidZa odrzZive turisticke destinacije Lika

Medu mnogim projektima $to ih je pokrenula Lokalna akcijska grupa LAG Lika istice se, ve¢
spomenuti, novi projekt pod nazivom ,,Integra Lika“. Ciljevi, svrha i o¢ekivanja nadalje ¢e
biti pojasnjena od strane voditelja LAG-a Like koji smatra da je rije¢ o projektu od kojega svi
sudionici ocekuju dobre rezultate.

Projekt ima za cilj angazirati sve relevantne subjekte na ovome podrucju, tako da zajednickim
snagama djeluju jedinice lokalne samouprave, poduzetnici, Hrvatska gospodarska komora,
Udruge obrtnika, gospodarstvenici i OPG-ovi kako bi dodatno podigli gospodarstvo lickoga
podrucja. Tako, na primjer, da bi se u turizmu neSto postiglo i ponudilo, potrosacima i
turistima, trebalo bi se angazirati sve poljoprivredne potencijale, proizvodnju i preradu, pri
¢emu na preradu treba staviti naglasak jer je to jedan visi stupanj proizvodnje. Tako bi se u
narednih pet godina statisticki i realno povecala ukupna proizvodnja na ovome podrudju.
Treba potpuno promijeniti percepciju Like jer su se posvuda uvijek spominjala samo Plitvicka
jezera. Park prirode Velebit, Pecinski park Grabovaca, Nacionalni park Sjeverni Velebit i
dijelovi Nacionalnog parka Paklenica, bas kao i cijela Lika su zapravo jedan predivan park i
podrugje koje treba dodatno promovirati. Da bi se Lika u¢inila atraktivnijom i da bi se stvorio
njezin imidz, u turistickom smislu, treba nesto i ponuditi. Lika ima vrhunsku hranu, vrhunske
poljoprivredne proizvode i na tome se trebaju bazirati elementi ovoga projekta kako bi se
stvorio prepoznatljiv imidz odrzive turisticke destinacije Lika. Ogromni potencijal koji Lika
ima u tom smislu danas nije niti priblizno iskoristen, a najbolje tome svjedo¢i grupa vodena
od strane voditelja (Tomislava Kovacevi¢a) projekta koji su pola godine radili na ovom
projektu u koji je od samog pocetka ukljucena Licko-senjska zupanija te njezina razvojna
agencija ,,Lira“, zatim gradovi Gospi¢, Senj i Novalja, sve opéine s lickih prostora, HGK
Otocac i nekolicina poduzetnika. LAG Lika odrzao je nekoliko radionica na temu brendiranja
Like kao ekoloski prihvatljivog podrucja, podruc¢ja s bogatom i vrhunskom gastronomskom
ponudom, kao i radionice na temu stvaranja ruralnih animatora koji ¢e poduzetnicima i
poljoprivrednicima pomo¢i u projektima vezanim uz koriStenje sredstava EU fondova. Jedan
od konac¢nih ciljeva ,Integra Lika“ bio bi ukljucivanje §to veceg broja OPG-ova u 0vaj

projekt.*

% https://www.lika-online.com/integra-lika-za-uspjesnije-gospodarstvo-i-brendiranje-like/, 2015.
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5.3. Brendiranje odrzive turisticke destinacije Lika

Brendiranje u turizmu proces je koji izdvaja odredenu destinaciju po svojim karakteristikama,
stvaraju¢i identitet destinacije, a pri tome se najve¢im uspjehom smatra isticanje
autenti¢nosti.*’ Brendiranje je instrument pretvorbe nekog mijesta u turisticku destinaciju.
Postojanje kvalitetne infrastrukture i suprastrukture, prirodne i kulturne bastine, kvalificiranih
kadrova i ostalih turistickih resursa ve¢im dijelom ostaje neiskoriSteno i nebitno ukoliko se ne
provede uspjesno brendiranje turistiCke destinacije. Stoga, jasno je kako je brendiranje
neposredno povezano sa procesom pozicioniranja jer oba procesa imaju za cilj diferenciranje
turisticke destinacije od konkurenata i privlatenje pozornosti veéeg broja turista. Povezanost
brendiranja s dozivljajem i ekonomijom doZivljaja o€ituje se u tome da se ono u danasnjici
treba temeljiti na jedinstvenom iskustvu. Odnosno, marka turisticke destinacije treba
informirati turiste o mogu¢nostima stjecanja jedinstvenog iskustva, a time i jedinstvenog
dozivljaja na toj destinaciji.

Ovaj proces vrlo je zahtijevan i dugotrajan, no dugoro¢no donosi znacajno vise prednosti i
profita od nastalih troskova.* Njega je vazno konstantno unapredivati i nadogradivati
sukladno dinami¢nim promjenama i trendovima na turistickom trziStu. Za uspje$no
brendiranje turisticke destinacije ne postoji jedinstvena formula ili pravilo. Ono §to je vazno
je promisljati dugoro¢no o trzi$noj konkurentnosti, ponudi iskustva i osiguranju stjecanja

autenti¢nog dozivljaja, u maksimalnoj mjeri u kojoj je to moguce.

Osim ciste i netaknute prirode, ugodnog sunca, planina i visoravni, predivnih polja i
ravnicarskih dijelova, Lika je u turistickom smislu poznata i kao zemlja dobre hrane. Ukoliko
i nije svakako bi trebala biti. No, nazalost, umjesto da se §to viSe fokusira na pricanje
autohtonih pri¢a, a tako i na ponudu autohtonih gastronomskih delicija, te toliko vaznom
spoju lokalne poljoprivrede i turizma, i dalje je teZnja ka prisutnom masovnom turizmu, a od
turizma sve manje i manje ljudi moZe Zivjeti tj. turisticka potroSnja se ne rasporeduje na
lokalnu ekonomiju, $to je suprotno samoj esenciji turizma, a opet savrSeno odgovara definiciji

masovnog turizma.*

7 Crnjak, M., (2011.): Stvaranje identiteta turisticke destinacije, http://www.poslovni.hr/marketing-i-
mediji/stvaranje-identiteta-turisticke-destinacije178195

*8 Virtualna tvornica, (2011.): Brendiranje turisticke destinacije, http://www.virtualna-tvornica.com/brendiranje-
turisticke-destinacije/

* http://hrturizam.hr/lag-lika-kao-odlican-primjer/
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Motivi putovanja su upoznati novu kulturu i na¢in zivljenja, a glavna rije¢ je autenti¢nost. S
druge strane, Lika, a mozemo reci i cijela Hrvatska, se pretvaraju u jedno veliko odmaraliste
gdje se juri samo za novcem koji zaraduje tek njih nekoliko ili samo jedan, a pri tome lokalno
stanovnistvo ne sudjeluje u turistiCkom proizvodu niti moze zivjeti od turizma, Stovise,
pretvara se u jeftinu radnu snagu ili moderne robove, dok zarada ide u inozemstvo, umjesto da
ostane u lokalnom gospodarstvu koje na podruc¢ju Like ionako jenjava. Razlog tome je $to se
uniStavaju sela i samim time i poljoprivreda svih ovih 20 i viSe godina budu¢i da se
konstantno potice uvoz bez obzira na nasu proizvodnju, tj potrebu za ofajnim razvojem
poljoprivrede. Svijest o tome proizlazi iz dugogodiSnje nebrige koja je vidljiva na lickom
podrucju i strateSkog nerazvijanja koje su dovele do toga da je danas razlika u proizvodnoj
cijeni lickih OPG-ova i uvoza prevelika. Rjesenja i uspjesni modeli postoje, Kao i svi resursi
koje Lika ima, od znanja do novaca, no nazalost na teren, unato¢ iznimkama i pojedincima,
prica nikako ne funkcionira. Kako bi se razvila Lika u smjeru brendiranja odrzive turisticke

destinacije domicilno stanovni$tvo se treba osvijestiti.

Jedan od odli¢nih primjera povezivanja poljoprivrede i turizma te svakako pravog modela je
primjer, ve¢ spomenute, Lokalne akcijske grupe Lika ( LAG ) koji ve¢ Cetvrtu godinu za
redom organizira lokalne proizvodace koji nastupaju u turistickim srediStima kroz marku
Licka seljacka trznica. Time je uspje$sno pokrenuta gastronomska revolucija Like te je po prvi
put u povijesti, okusom nezamjenjiva, licka hrana ostvarila svoj imidZ spojiv§i upravo
poljoprivredu i turizam. Osnovan je prvi turisticki Klaster u Lici pod nazivom Klaster Lika
Destination i regionalna oznaka kvalitete — Lika Quality, educirajuci i povezujuci sve male
proizvodace pokrenut je proces zastite autohtonih proizvoda na EU trZiStu i1 jo§ puno toga. Sve
to s jasnom vizijom brendiranja Like i podvelebitskog primorja kao jedinstvene turisticke
destinacije, kako bi Lika postala globalno prepoznatljiva destinacija, ekoloski prihvatljiva s
izvrsnom autohtonom gastronomskom ponudom 1 samoodrzivim gospodarstvima. Cilj
projekta je ukljuciti Sto veci broj registriranih proizvodaca hrane, pi¢a i suvenira s lickog
podrucja u projekt Licke seljacke trZznice te im osigurati prodajne kanale koje do sada nisu
imali. ,,Ovaj projekt se brendira i kao novi turisti¢ki proizvod destinacije radi svjesnosti da
domaci 1 strani turisti osim uobicajene ponude zele dozivjeti atmosferu Zivota domicilnog

stanovniStva, autenti¢nost i tradiciju, nacin trgovine kao i okus lokalno proizvedene hrane.**

%0 http://hrturizam.hr/lag-lika-kao-odlican-primjer/
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,,Buduc¢i da se radi na brendiranju Like, Velebita i Primorja kao jedinstvene destinacije (Lika
destinacija), iznimno je bitno razvijati i proizvodnju hrane te tradicionalnih suvenira, a to se
provodi kroz petogodiSnji projekt integralnog gospodarskog razvoja nazvanog Integra Lika
2020. Svjesnost postoji da se ovakav razvoj ne dogada preko no¢i, ali kad se projekt uspostavi
na zdravim temeljima, uspjeh nece izostati. Vide se brojni tzv. veliki projekti koji su pokazali
loSe rezultate stoga se ulaze u proizvodacke obitelji jer kad postoji vrijedna i stabilna obitelj

onda postoji i sigurnost i Zivot na selu.«*

Nove tehnologije i nove spoznaje namecu odmicanje od klasi¢nog promatranja turisticke
destinacije, promatraju¢i je s aspekta njezinih sadrzaja i kapaciteta. U fokus turisticke
destinacije stavlja se portfolio dozivljaja promatrane destinacije, odnosno prostora koji u sebi
sadrzi neka potencijalna obecanja i1 odredene napore koje je potrebno konceptualno i
standardizirano isporuciti turistima, onako kako je 1 prezentirano. SloZzeni politicki,
gospodarski, socioloski 1 kulturoloski uvjeti na regionalnoj, nacionalnoj i lokalnoj razini traze
Sto preciznije identificiranje uvjeta i potencijala organizacijske strukture i svih instrumenata
kako bi se mogli stvoriti uvjeti za koriStenje destinacijskih potencijala s ciljem udovoljavanja
zeljama i potrebama turista koji funkcionira po principu upita. U ovom procesu ljudi su
klju¢ni za izvrSavanje usluge i odgovorni su za razvoj brenda turisticke destinacije. Usprkos
kulturi i atrakcijama u turistickoj destinaciji, ljudi su ti koji pruzaju gostoljubivost, osmijeh,
paznju i dobrodoslicu gostima, na taj nacin pruzaju osjecaj ugode i stvaraju pozitivne
dozivljaje koji se pretvaraju u iskustvo koje jednu destinaciju razlikuje od druge. Brendiranje
U sebi sadrzava stvaranje dodatne vrijednosti za turiste, a to se postize ljudskom
komponentom. Brendiranje treba omoguéiti da destinacija ima svoj rast, trajanje i
dugoro¢nost, stoga je potrebno postupku brendiranja pristupiti ispravno. Tu je od velike
vaznosti komponenta diferencijacije, koja mora omoguciti da se odrzi obecano i da se
zadovolje ocekivanja turista. Realizacijom stvaranja slike uspjeSne destinacije brendiranjem
destinacije stvara se konkurenta i napredna destinacija koja postaje atraktivna, prepoznatljiva i
pozeljna na turistickom trzistu. Na ovaj nacin turisticka destinacija ¢e sa velikom

vjerojatnoSc¢u ostvariti sve zacrtane smjernice vlastitog razvoja.

%! http://hrturizam.hr/lag-lika-o-odlican-primjer/
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6. PROMOCIJA ODRZIVE TURISTICKE DESTINACIJE NA PRIMJERU LIKA

Ucinkovito upravljanje turistickom destinacijom zasniva se na koncepciji marketinga i
marketin§koj komunikaciji destinacije s gostima. Organizacije koje upravljaju marketingom, a
time 1 promocijom turistickih destinacija — destinacijske menadzment organizacije (eng.
Destination Management Organizations — DMO), koriste sve elemente marketin§koga spleta,
no najvaznije mjesto u promociji zauzimaju oglasavanje kao jednosmjerna i odnosi s javnoséu
kao dvosmjerna komunikacija izmedu destinacije i potencijalnog gosta. Na te se instrumente
komuniciranja s trziStem troSe najznacajnija sredstva budZeta destinacijskih menadzment
organizacija. U Hrvatskoj, posebno napominju¢i u Lici, promociju na razini destinacija
obavlja sustav turisti¢kih zajednica od lokalne, preko regionalne, do drzavne razine; konkretni
primjeri turisti¢kih zajednica u Lici: Turisticka zajednica grada Gospica, Turisticka zajednica
Licko-senjske zupanije, itd. Istrazeno je upravljanje promocijom, odnosno oglaSavanjem i
odnosima s javno$¢u kao krovnoj nacionalnoj turistickoj instituciji. DoSlo se do zakljucka da
se oglasavanje i odnosi s javno$éu kao promocijske taktike najéesce koriste. Procjenjuje se da
su odnosi s javnoS¢u ucinkovitiji i1 jeftiniji u odnosu na oglaSavanje, a oglasavanje, pak,
omogucuje slanje Zeljene poruke kupcu bez rizika od neplaniranih efekata. Zakljucuje se da
obje komunikacijske tehnike imaju odli¢an sinergijski efekt i da se uspjesno nadopunjuju.
Iako djelatnici preferiraju oglasavanje kao prvi izbor u promociji destinacije, Cinjenica je da
se odnosi s javno3éu koriste &edée i vise.”? Rezultati istraZivanja istiGu odnose s javnoséu kao
vodecu taktiku u promociji i ukazuju na to da oni nisu dovoljno prepoznati iako su u
znacajnoj uporabi. Procijenjeno je da tu postoji znaCajna pricuva za daljnji razvitak i

unapredenje promocije turistickih destinacija.53

Odrzivi turizam je nuzan za odrzivi razvoj destinacije. Rekordni turisticki rezultati koji prate
hrvatski turizam od pocetka 2017. godine, osim povecanja dolazaka i nocenja posjetitelja te
visih prihoda, nose i izazove s kojima je vazno nositi se prema nacelima odrzivog razvoja.
Utjecaj turizma na prirodnu bastinu, odnos broja stanovnika u turistickim destinacijama i
iznimno veliki broj turista koji posjec¢uju razne destinacije, posebice tijekom ljetnih mjeseci,
izazovi su s kojima se suoCavaju brojne turisticke destinacije diljem svijeta, pa tako i
destinacija Lika, a upravo je zato iznimno vazno kvalitetno upravljanje destinacijom u svim

segmentima, odnosno destinacijski menadzment.

%2 Jakovljevi¢, M., (2012.): Promocija turistickih destinacija — oglasavanje i (ili) odnosi s javnoséu?, Acta
turistica nova, Vol.6 No.1
% Jakovljevi¢, M., (2012.): Promocija turistickih destinacija — oglasavanje i (ili) odnosi s javnoséu?, Acta
turistica nova, Vol.6 No.1
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6.1. Komunikacija s trziStem i promocija turisticke destinacije Lika

Komuniciranje s trziStem u marketinSkom je procesu uopée jedan od najznacajnijih
¢imbenika. Ono se vrlo eksplicitno i naglaSeno primjenjuje i na primjeru turisticke destinacije
gdje je, pak, posebno naglagena promocija kao element marketinskoga spleta.>* ., Komunicirati
znaCi uspostaviti medusobno vezu izmedu posiljatelja i primatelja informacije, odnosno
poruke.”™

“Danas se na komunikacije gleda na nov na¢in prema kojemu one predstavljaju interaktivan
dijalog izmedu tvrtke i njezinih Kklijenata koji se odvija za vrijeme pretprodajne, prodajne i
poslijeprodajne faze. Tvrtke se trebaju pitati ne samo kako mogu doprijeti do kupaca, ve¢ i

kako mogu prona¢i nagine da kupci dopru do njih.*®

“Komunikacija u biti predstavlja proces podjele misli i njihovih znacenja”. Komunikacija se

moze odvijati u dva temeljna oblika:

- medusobna komunikacija i

- masovna komunikacija.>’

Osnovne elemente medusobne komunikacije ¢ine: posiljatelj, poruka i primatelj. | dok
medusobna komunikacija predstavlja proces prenoSenja misli u prisutnosti posiljatelja i
primatelja, masovna komunikacija pretpostavlja uklju¢ivanje masovnog medija kao
posrednika u procesu komuniciranja.”® Primjerice, jednostavni i istodobno brzi nagini
komunikacije s trziStem i potencijalnim turistima su: tv reklame, turisticke agencije, letci,
spotovi koji se sve viSe vrte reklamirajuéi cijelu Hrvatsku, posebice nedirnutu prirodu i
prirodne ljepote Like i odmor za dusu i tijelo, itd. MozZe se re¢i da komunikacija za ¢ovjeka
predstavlja neophodno sredstvo pomocu kojeg on egzistira u vremenu 1 prostoru, ali takoder
se isto moze reci i za razne tvrtke, institucije i organizacije s obzirom da njima upravlja
Covjek, a potreba za proucavanjem komunikacije lezi u ¢injenici da komunikacijski proces
predstavlja osnovu za sve psiholoSske i socioloSke promjene u jednom drustvu. Bez
komunikacije se nije mogao razviti mentalni sklop svojstven ¢ovjeku niti drustvena priroda

ljudi koja ih odvaja od ostalih zivih bi¢a i sluzi kao temelj op¢eg napretka drustva.

> Jakovljevi¢, M., (2012.): Promocija turistickih destinacija — oglasavanje i (ili) odnosi s javnoséu?, Acta

turistica nova, Vol.6 No.1

% Rocco, F., (1993.): Rjecnik marketinga, Masmedia, Zagreb, str.291

% Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C., (2010.): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE,
Zagreb, str.541

" Kesi¢, T., (2003.): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb

% Kesi¢, T., (2003.): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb
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Osnovne funkcije masovne komunikacije su informativna, edukativna, rekreativna i
persuazivna. Kada se govori o marketinskom komuniciranju, moze se zakljuciti da se ono,
zasnovano na navedenim osnovnim funkcijama, uglavnom sluzi masovnom komunikacijom, a
osnovna mu je primjena razliCitih oblika persuazivne komunikacije s potrosacima i

potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.>

Komuniciranje s trziStem moguée je ostvariti na viSe naina, no jedan od najvise
primjenjivanih je tzv. promocijski miks ili splet. U novije se vrijeme u marketing uvodi pojam
integrirane marketinske komunikacije, koji takoder za osnovni Cilj ima utjecati na kupca i
njegove odluke te integrirati komunikacijske taktike i sve elemente marketinskog spleta u

cilju povecanja njihova sinergijskog djelovanja.®

Jedan od elemenata marketinskog spleta je promocija. Promocija u $irem znacenju predstavlja
pojam za unaprjedenje necCega (od lat. promovere — Kretanje naprijed), a u uzem smislu
promocija kao element marketin§kog miksa je skup aktivnosti kojima se emitiraju razlicite

. e . v . . , . .. vev 1
informacije iz gospodarskog subjekta u okruZenje, odnosno u najveéoj mjeri na trziste.®

<

Pod promocijom se moze razumijevati “...splet razli¢itih aktivnosti kojima poduzeca
komuniciraju s pojedincima, grupama ili javno$¢u u obliku osobnih i neosobnih poruka radi
uskladivanja medusobnih interesa i po‘ureba.”62 Promocija u turizmu ima svoje specifi¢nosti,
ne zbog samih oblika promocije, ve¢ prvenstveno radi specifi¢nosti turistickoga proizvoda.
Putuje, naime, potrosa¢ — turist, a ne proizvod, stoga je tu i neopipljivost turistiCkog proizvoda
kao i potreba promocije na Sirokom, zahtjevnom i konkurentnom medunarodnom trzistu. Kad
se govori 0 turizmu, posebno je vazna promocija na razini destinacije — drzave, regije ili neke
druge cjeline. Na takvim se razinama rjede javljaju pojedina poduzeéa s individualnim
promotivnim ciljevima i akcijama. U pitanju je posti¢i zajedni¢ki marketinski i promocijski

cilj.®®

¥ Kesi¢, T., (2003.): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb

% Jakovljevi¢, M., (2012.): Promocija turistickih destinacija — oglasavanje i (ili) odnosi s javnoséu?, Acta
turistica nova, Vol.6 No.1

%1 Meler, M., (1999.): Marketing-komuniciranje, Ekonomski fakultet Osijek

82 Sudar, J., (1984.): Promotivne aktivnosti udruzenog rada na trzistu: ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu, publicitet, oblikovanje, usluge potrosacima, ambalaza, Zagreb,
Informator, 2.izdanje

8 Jakovljevi¢, M., (2012.): Promocija turistickih destinacija — oglasavanje i (ili) odnosi s javnoséu?, Acta
turistica nova, Vol.6 No.1
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Takve ciljeve, pak, najéeS¢e ostvaruje drustvena turisticka organizacija kroz nacionalne
turisticke organizacije te njene regionalne i lokalne oblike i uz suradnju sa svim kreatorima
turistickog proizvoda. Upravo je promocija destinacije jedan od najzahtjevnijih i slozenih
marketinSkih poslova, posebice sa stajaliSta njene pripreme, ciljeva, ucinkovitosti pa i

budZetiranja.64

U klasi¢noj literaturi marketinga u turizmu u promocijski splet uvrStavaju se ovi elementi:

oglasavanje (eng. advertising)

- osobna prodaja (eng. personal selling)

- unapredenje prodaje (eng. sales promotion)

- odnosi s javnoscu i publicitet (eng. public relations)

- izravni (direktni) marketing.®®

Promociju Like 1 komunikaciju s trziStem, po prvi puta na taj nacin i od strane mlade
populacije, je LikaClubbing team nastojao ostvariti putem svojih majica s natpisom ,,Ja sam iz
Like* koje su nastojali u §to veéem broju prodati te kasnije i podijeliti po Gospicu i ostalim
dijelovima Like. I mlada populacija zeli ostati u Lici i promovirati je §to je vise moguce radi
njezinih bogatstava kojih su i te kako svjesni i mladi i oni najmladi koji ne Zele otici iz nje pa

su se tako dosjetili nacina za promociju svoga kraja.

Takoder, ostalo stanovnis$tvo nije sprijeCeno da odigra svoju medijsku ulogu kako bi, uz
nabrajanje raznih aktivnosti kojih je Lika puna, promovirali potencijale Like i osvijestili
¢itatelje novinskih portala o njezinim problemima jer je upravo medijska promocija presudna.
| to ne samo u promoviranju potencijala nego i u upoznavanju s ljepotama Like, ali i svim
poteskotama o kojima se taj “zaboravljeni” dio naSe zemlje susrece. Mediji, novinari,
urednici medija bilo lokalnih ili regionalnih, posebno javnih servisa te njihovi vlasnici, po
nacinu obrade 1 prezentacije tema nedovoljno poznaju ovaj kraj pa samim time ne smatraju
potrebnim znacajnije promisljati o Lici, stanovni§tvu, potencijalima i problemima. Zbog toga
se nerado dolazi do zakljucka da novinari i urednici medija ne smatraju potrebnim educirati,
informirati i promovirati, $to bi bila njihova temeljna uloga, kako je Lika prema broju i

raznovrsnosti zasti¢enih prirodnih objekata 1 lokaliteta vode¢e mjesto u Hrvatskoj.

® Jakovljevi¢, M., (2012.): Promocija turistickih destinacija — oglasavanje i (ili) odnosi s javnoséu?, Acta
turistica nova, Vol.6 No.1
% Weber, S., Borani¢, S., (2000.): Marketing u turizmu, Vadea, Varazdin
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Suradnja medija s lokalnom samoupravom u Lici ima jaku volju i Zelju otvoriti nove prilike

kroz organizaciju obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava kao usluznih djelatnosti u sklopu

turisticke ponude. Dugorocan plan je ponuditi jedinstvenu turistiCku ponudu Like baziranu na

odrzivom razvitku 1 ocuvanju okoliSa S§to bi bilo ucinkovito razliitim instrumentima

promocije koji su prikazani na slici 5 i koji govore o koli¢ini i na¢inu reakcije potrosaca na

odabranu akciju kojom se nastoji privuci §to veca paznja potencijalnim turistima.

Uéinkovitost / Ef

Izazivanje paznje -

Oglasavanje
{ ] Osobna prodaja

Unapredenje prodaje
Odnosi s javnodcéu :

Razumljivost

Poticanje na akciju

Uvjerljivost

v

Slika 5. U¢inkovitost razli¢itih instrumenata promocije

Izvor: Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D.,: ,,Tourism — Principles and Practice, Harlow, Essex: Logman, 1998.
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6.2. Oglasavanje

Oglasavanje je jedan od klju¢nih elemenata promocijskih aktivnosti. Rije¢ je o placéenom
obliku neosobne prezentacije i promocije dobara, ideja i1 usluga. Oglasavanje u turizmu je
pogodno zbog Sirokog obuhvata javnosti, relativno jednostavnog komuniciranja te svoje
fleksibilnosti. Njegov je osnovni cilj prenijeti informaciju o ponudi na ciljno trziste i
potaknuti potencijalnog gosta na izbor destinacije.®

“Neosobnost komunikacije pri oglasavanju podrazumijeva odvijanje komunikacije
posredstvom razli¢itih medija (npr. novina, Casopisa, turistickih vodica, radija, televizije i dr.).
Prednost je toga instrumenta promocije Sirok doseg te posljedi¢no nizak troSak po osobi iz
ciljne javnosti. Taj je oblik promocije prikladan za dostizanje obi¢no dugoro¢nih ciljeva,
poput razvoja i odrzavanja pozornosti ciljne javnosti, stava, imidza, trziSne pozicije proizvoda
i sli¢no te djeluje izvan mjesta kupnje proizvodnje i potro$nje turistickog proizvoda. Sponzor
oglaSavanja ima potpunu kontrolu nad porukom koju odasilje, u smislu njezina sadrzaja,

veliGine, izgleda, mjesta i trenutka pojavljivanja te udestalosti pojavljivanja.”®’

Unato¢ tome Sto dopire do velikog broja ljudi, oglasavanje ima svojih nedostataka. Naime,
oglasavanje nije osobnog karaktera i stoga nije niti uvjerljivo u toj mjeri kao prodajni
predstavnici nekog poduzeca. Moze biti vrlo skupo buduéi da oglasavanje znaci jednostranu
komunikaciju s javnosti opéenito na koju se uopée ne mora obratiti pozornost kao niti
reagirati. Neki oblici oglasavanja poput televizijskog su u puno vecoj mjeri skuplja nego
oglasavanje putem novina ili radija. Postoji i internetsko oglasavanje gdje sami turisti ¢esto
pretrazuju internetske stranice u potrazi za Zeljenim destinacijama, usporeduju cijene i
kvalitetu, Citaju recenzije o doZivljajima drugih turista o raznim destinacijama i na taj nacin
donose odluku o putovanju na zeljenu destinaciju, iako se rezervacija i kupnja ne moraju
nuzno izvrSiti putem interneta. Internetsko oglasavanje, iako masovno poput televizije,
omogucava 1 povratnu informaciju. U tradicionalnim nainima oglaSavanja isto se istrazuju
destinacije, ali sama ¢injenica da je Internet digitalni medij omogucava detaljniji 1 brzi uvid u
obiljeZja destinacije i ponasanje turista. Primjerice, destinacija u Lici koja se na taj nacin
oglasava na Facebooku je ,,Cvitusa“ u Lovincu — mjesto gdje se moze sanjkati, skijati i

spustati zip lineom te mjesto koje ima jako dobru gastro ponudu lickih delicija i pica.

% Jakovljevi¢, M., (2012.): Promocija turistickih destinacija — oglasavanje i (ili) odnosi s javnoséu?, Acta
turistica nova, Vol.6 No.1

87 Krizman, Pavlovi¢, D., Zivoli¢, S., (2008.): Upravijanje marketingom turisticke destinacije: Stanje i
perspektive u Republici Hrvatskoj, Ekonomska istrazivanja, Vol. 21
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6.3. Odnosi s javnoséu

Za razliku od oglaSavanja odnosi s javno$cu su dvosmjerna komunikacija izmedu turista i
ponuditelja. Odnosi s javnos¢éu su od iznimne vaznosti za promociju turistickih destinacija
obzirom da je temeljna zadac¢a imati pozitivan imidz i privuéi Sto viSe turista na Zeljenu
destinaciju. Moze se re¢i da, osim hotelske industrije i posredovanja agencija u turizmu u
Lici, odnosi s javno$¢u su promocija koja se najvise koristi u destinacijskom marketingu.

,Odnosi s javnosc¢u su strateski komunikacijski proces koji gradi uzajamno korisne odnose

izmedu organizacija 1 njihovih j avnosti.”®®

Mora se istaknuti da se odnosi s javnos¢u smatraju umjetnoséu za osvojiti Sto veci broj turista
te se oni ne svrstavaju medu oglasavanje nego su sami po sebi, sada ve¢, disciplina. Odnosi s
javnos$céu utjecu na misljenje turista i potrosaca o odredenoj turistickoj destinaciji, otklanjaju
predrasude, ukoliko postoje, kod odredenih ljudi te, ukoliko su dojmovi pozitivni, donose
sami po sebi dobru reputaciju iza koje se krije veliki trud. Postoje i odnosi s javnoséu koji su
prilagodeni turistickoj destinaciji te podrazumijevaju odnose sa potencijalnim turistima i
posrednicima u prodaji, pusStanje ideje o destinaciji u javnost, usluge i proizvode, stvaranje
imidZza o destinaciji i njezinoj prepoznatljivosti, organiziranje raznih javnih dogadaja za
predstavljanje odredene Zeljene destinacije, promoviranje destinacije sa promotivnim
materijalima, na internetu itd. gdje se opet moze dati primjer ,,CvituSe* u Lovincu gdje dolaze

turisti sa djecom na 1 dan najvise iz Dalmacije - Zadra, Makarske, Splita i drugih mjesta.

Odnosi s javnoScu 1 oglasavanje ponekad se poistovjecuju. No oglasavanje stvara sljedbenike
1 mozemo reci da je to jedna vrsta pokreta dok odnosi s javnoscu kroz razgovor postizu
razumijevanje jednih s drugima i uzajamno odobravanje u ¢emu se vidi jasna poruka koja je
poslana. Kako je oglasavanje jednosmjeran na¢in komunikacije, odnosi s javno$c¢u to svakako
nisu. Niti oglasavanje niti odnosi s javnoséu se medusobno ne iskljucuju. Odnosi s javnoscu u
Hrvatskoj pa tako i u Lici, za razliku od ostalih zapadnoeuropskih zemalja i Amerike, nemaju
dugu tradiciju. Povecani interes za struénjake za odnose s javnosc¢u se pojavio tek sredinom
90-ih, s liberalizacijom trzista, kad su kompanije shvatile da obiéne promocijske poruke vise
nisu dovoljne. To dokazuje i Cinjenica da se u velikim kampanjama u program poslovanja
odnosa s javno$¢u ubraja i oglasavanje, a pod velike kampanje se misli na doprinose kojima

se nastoji doprijeti do odredenih ciljanih potroSaca i turista.

%8 ww.prdaily.com
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6.4. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje sastoji se od kratkoro¢nih poticaja kako bi se potaknula kupnja ili
prodaja proizvoda ili usluge. Unapredenje prodaje ukljucuje Sirok spektar promidzbenih
sredstava kojima se stimulira brza ili jaca reakcija na trziStu. Ono ukljucuje promidzbu
namijenjenu potrosac¢ima (uzorke, rabate, kupone, popuste, nagrade, natjecanja i prezentacije),
promidzbu namijenjenu trgovini — dodaci za kupnju (besplatna roba, kooperativno
oglasavanje i poticajni novac - engl. push money, gotovinske isplate proizvodaca prodajnom
osoblju za dodatne napore oko prodaje njegova proizvoda) i promidzbu namijenjenu
prodajnim snagama (bonusi i natjecanja). Cesto dobro planirano unapredenje prodaje moze
rezultirati publicitetom.®®

Tako na primjer neke $kole u SAD-u za odli¢ne ocjene dacima daju besplatne obroke §to ih
stimulira da dobro uce i imaju odli¢ne ocjene i1 dalje a time Skola privuce roditelje 1 ostalu
bracu i sestre da objeduju na istom mjestu. Stoga vecina tvrtki koristi razne instrumente
unapredenja prodaje. Procjenjuje se da godisnja potrosnja za unapredenje prodaje kosta firmu

jako puno novaca. Ali rezultat tome je da se potrosnja povecala posljednjih godina.

Prije je omjer potro$nje na oglasavanje u odnosu na potros$nju na unapredenje prodaje iznosio
60:40. Danas je stanje u mnogim tvrtkama potrosackih pakiranih proizvoda obrnuto, gdje
unapredenje prodaje ¢esto iznosi 60 ili 70 % svih izdataka za marketing. Unapredenje prodaje
najucinkovitije je kada se koristi zajedno s oglasavanjem ili osobnom prodajom. Promidzba
namijenjena potroSacima obicno se treba oglaSavati 1 moZe oglasima dodati uzbudljivost 1
mo¢ privlacenja. Trgovacke 1 prodajne snage podrzavaju tvrtkin proces osobne prodaje.

Prilikom koriStenja unapredenja prodaje tvrtka treba:

- postaviti ciljeve

- odabrati odgovarajuce instrumente
- razviti najbolji program

- unaprijed ga testirati

- primijeniti rezultate

- vrednovati rezultate.”

% Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C., (2010.): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE,
Zagreb, str.612.

0 Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C., (2010.): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE,
Zagreb, str.612. i 613.
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6.5. Osobna prodaja

Osobna prodaja se moze definirati na nekoliko raznih nacina. Osobna prodaja je proces
otkrivanja i zadovoljavanja potreba kupaca. Osobna prodaja se definira i kao ,,proces
istrazivanja potreba kupaca, pruzanja informacija, nudenja tj. sugeriranja proizvoda koji ¢e
zadovoljiti te potrebe, kao i pruzanja poslijekupovnih usluga, da bi se postiglo dugoro¢no
zadovoljstvo kupca i s njima izgradio dugoro&an odnos.“"

Nacin ponasanja prodajnog osoblja sa svojim sposobnostima jako puno doprinosi uspjehu
prodaje. Oni predstavljaju tvrtku te za ve¢inu kupaca oni i jesu tvrtka. Prodajno osoblje je
medij komuniciranja koji fleksibilno prilagodava poruku od strane poduzeca svakom
potencijalnom i pojedina¢nom kupcu. To je najveéa prednost osobne prodaje kao promocije
poduzeca u odnosu na druge marketin§ke aktivnosti. Prodavatelji su osnovni promotori
proizvoda te imaju odlucujuéi utjecaj na reklamu proizvoda odnosno na prodaju. On je sve
ceS¢e u ulozi savjetnika tj osobe kojoj kupac vjeruje i od koje trazi savjet. Zbog ovakvih
situacija se sve viSe uvazava vaznost prodajnog osoblja i znacajnost funkcije prodaje zbog
cega suvremene tvrtke ulazu velika financijska sredstva za osposobljavanje i1 usavrSavanje
prodajnog osoblja u vjestini prodavanja proizvoda ili usluga. Prodavace je moguce podijeliti
prema sljede¢im kriterijima: prema kupcima, vrsti proizvoda ili usluga koje prodaju i nac¢inu

na koji obavljaju svoj posao. Takoder, prodavaci se dijele u nekoliko osnovnih kategorija:

- industrijski prodavaci (koji prodaju proizvode ili usluge proizvoda¢ima)
- trgovacki putnici (uglavnom prodaju proizvode ili usluge trgovcima)
- prodavaci od vrata do vrata - uli¢ni prodavaci

- prodavadi u prodavaonicama.’?

Osobna prodaja je najstarija promocijska aktivnost. Ona je promocijska djelatnost osobnog
karaktera koja se javlja s prvim oblicima trzista i vrlo dugo je bila jedina aktivnost trzi$nog
komuniciranja. Naime, ona ukljucuje direktan kontakt izmedu prodavaca i turista $to se
dogada na destinacijama u Lici prilikom posjete turista kada prodavatelj ili recepcionar
direktno komuniciraju sa turistima, bilo u trgovini, hotelu, hostelu itd, konobar i ugostitelj s
gostima, te ostali pruzatelji usluga u turizmu i na taj nacin osobno reklamiraju Liku svim

posjetiteljima.

™ Mihi¢, M., (2006.): Vjestine prodaje i pregovaranja: Upravljanje prodajnim osobljem i prodajni menad:ment,
Ekonomski fakultet Split, Split, str.1.
2 Sudar, J., Keller, G., (1991.): Promocija, Informator, Zagreb, str.312.
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6.6. Direktni marketing

Direktni marketing je interaktivni sustav marketinga koji koristi jedan ili viSe medija za
oglasavanje kako bi utjecao na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji.”®

Danas direktni marketing ima sve veéu ulogu u promociji proizvoda ili usluga. Nekada se
direktni marketing definirao kao oblik marketinga u kojem su se proizvodi i usluge kretali od
proizvodaca do potroSaca bez ikakvog posrednika, dakle direktno i to su bile tvrtke koje su
prodavace smatrale direktnim marketingom. No danas su stvari drugacije i to se vise ne
smatra direktnim marketingom. Direktni marketing je i dalje najbolji na¢in kojim se dolazi do
svoje publike, u zadnje vrijeme sve vise budu¢i da su korisnici preplavljeni s digitalnim
oglasavanjem na svom laptopu ili pametnom mobitelu. Direktni marketing je forma
marketinga koja omogucava tvrtkama komuniciranje sa korisnicima direktno kroz razlicite
medije kao §to su pozivi, sms poruke, direktni mailovi, telemarketing, televizijske reklame,
katalozi i susret uzivo. Odli¢an na¢in direktnog marketinga je koristenje direktnog maila kako
bi se doslo do korisnika. Direktni marketing, a pogotovo direktni mail, eliminira svu ostalu
digitalnu buku i obraca se direktno korisnicima $to ljudi ¢esto najvise i cijene. Jedino se mora
voditi ra¢una da se ne postigne suprotan uc¢inak i pretjera u koli¢ini direktnih mailova prema
primatelju. Telemarketing je vjerojatno najpoznatiji primjer direktnog marketinga. On je
takoder i1 najizravniji oblik istoga jer se radi o “jedan na jedan” kontaktu izmedu prodavaca i
kupca; radi se naravno o telefonskom kontaktiranju kupaca. Mana je $to Cesto zna biti
iritantan kupcima pa i u Hrvatskoj postoji “ne zovi” lista. Direktna posta kao slanje
marketinSkih poruka putem poSte. Moze se provoditi u razli€itim varijantama, npr. slanje
brosura, pisma, letaka i razglednica. Klju¢ dobre kampanje putem poste najvise ovisi o dobroj
segmentaciji ciljane publike, odnosno o tome koliko dobro se poznaje osoba kojoj se Salje
ponuda, njezine Zelje i potrebe. SMS marketing podrazumijeva marketinske aktivnosti u vidu
slanja SMS poruka potencijalnim turistima. Tvrtke Cesto rade segmentaciju trzista kako bi
napravile bazu potencijalnih turista za slanje SMS promotivnih poruka. Poduzetnici i tvrtke su
se fokusirali ve¢inom na digitalne kanale kako bi promovirali svoju destinaciju kao zeljenu i
svoje usluge $to je potpuno razumljivo jer kombiniranje nekih tradicionalnih marketing
tehnika u modernom marketing miksu moze donijeti odlicne rezultate i ostvariti golemu

posjecenost turista u destinacije Like.

® Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C., (2010.): Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE,
Zagreb, str.708.
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Direktni marketing je koncept marketinga koji omogucava tvrtkama komuniciranje sa
korisnicima direktno kroz razli¢ite medije kao $to su pozivi, sms poruke, direktni mailovi,
telemarketing, televizijske reklame, katalozi i1 susret uzivo. Odlican nacin direktnog
marketinga je koriStenje direktnog maila kako bi se doSlo do korisnika te je na na slici 6
prikazan,a u milijjunima americkih dolara, statistika sve veée popularnosti direktnog

marketinga iz godine u godinu.
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Slika 6. Statistika potro$nje direktnog marketinga u Europi od 2007.-2017. (u milijunima

americkih dolara)

Izvor: https://oxidian.hr/direktni-marketing-sto-funkcionira-li/ (pristupljeno 30.11.2018.)
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7. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju rada provedeno je istrazivanje pomocu on-line ankete preko Google-ovog
alata Google docs-a i osobno, odnosno prikupljanjem primarnih podataka sa dvije stotine
Cetrdeset i Sest ispitanika. Anketa sadrzi 31 pitanje i Sastavljena je tako da su u pocetku
ispitane osnovne informacije opéeg i demografskog karaktera kao $to su: dob, spol, status i
informacije vezane uz obrazovanje, a nadalje su pitanja po kojima ispitanici mogu ponuditi
vise odgovora, odabrati jedan odgovor od ponudenih ili odrediti razinu slaganja sa navedenom
tvrdnjom po Likertovoj skali. Na detaljniji na¢in u nastavku rada informacije ¢e biti prikazane

kroz grafove.

7.1. Podrudje istrazivanja

Pojam istrazivanje znaéi ispitivanje o Zeljenoj temi koja se namjerava prouciti i ispitati
misljenje o njoj pomocu ispitanika odredenog profila. Podrucje istrazivanja ovoga rada se
odnosi na odabranu turisti¢ku destinaciju, a to je Lika, njezin turizam i promociju odrzive
turisticke destinacije Lika zatim na odrzivi razvoj eko i ruralnog turizma koji privlaci turiste i

u kojoj mjeri bududi da ljepote i kapaciteti Like nisu u potpunosti iskoristeni.

7.2. Tema istraZivanja

U ovom radu je obradena tema koja govori o promociji odrzive turisticke destinacije Lika no
upitno je koliko turizam na odredenom podru¢ju moze biti odrziv ukoliko se pocne
eksploatirati odredeno podrucje odnosno destinacija u $to veéem broju dolazaka turista, §to je
1 cilj odredene destinacije kako bi od potrosnje turista imali koristi 1 ostvarili §to vecu dobit.
Postoje mehanizmi 1 nacini koji se proucavaju kako bi turizam bio odrziv i kako bi se
saCuvala priroda uz brojne posjete turista koji sve vise putuju i obilaze razne destinacije te
imaju razlicite afinitete 1 Zelje kojima je potrebno udovoljiti, a opet ujedno 1 o€uvati prirodu i

okoli§ odnosno ostvariti odrzivu turisticku destinaciju 1 turizam.
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7.3. Ciljevi istrazivanja

U nastavku ovoga rada, o promociji odrzive turisticke destinacije Lika, ¢e biti prikazano
istrazivanje trziSta koje ¢e pokazati da li su navedene hipoteze, o velikom potencijalu Like za
razvoj ruralnog i eko turizma i potencijalu promocije Like putem autohtone ponude proizvoda
i oCuvane prirode, potvrdene ili opovrgnute. Naime nije lako promovirati odredenu destinaciju
kao niti odrzati ucestali dolazak turista na istu, stoga su navedene hipoteze bitne kako bi
pokazale u kojoj mjeri je Lika kao destinacija poznata javnosti te koliko je moguc¢e da, nakon
veceg obujma eksploatacije 1 promocije navedenog podrucja, ono ostane odrzivo.

Cilj je dokazati ili opovrgnuti postavljene hipoteze, odnosno tri su konkretna cilja;

- cilj 1: Otkriti ima li potencijala ruralnog turizma na tom podrucju.

- cilj 2: Otkriti motive dolazaka turista u Liku i Gospicé.

- cilj 3: Utvrditi utjecaj promocije na razvoj destinacije Like.

7.4. Istrazivacko pitanje

Istrazivanje se temelji na ¢injenicama koje su prikupljene metodom anketiranja. Istrazivacko
pitanje glasilo bi da li Lika ima veliki potencijal za razvoj ruralnog i eko turizma te da li grad
Gospi¢ ima potencijal promocije svoga kraja odnosno Like putem autohtone ponude
proizvoda i o¢uvane prirode. Nakon postavljenih pitanja kao temelja za istrazivanje mogu se
donijeti zakljucci 1 strategije za daljnje postupanje poveéanja broja posjeta u Lici i gradu
Gospicu i strategije promocije navedenog kraja, Like. U slu¢aju da se kroz istrazivanje uvidi
da posjetitelji odnosno turisti ne znaju za Liku, odnosno nisu zainteresirani za posjet Lici,
istrazivaCka pitanja ¢e biti opovrgnuta te ¢e se donijeti zaklju¢ak da se mora raditi na

promociji odrzive turisti¢ke destinacije Lika.
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7.5. Hipoteze istraZivanja

Istrazivanje koje se provodilo u svrhu ovog rada temelji se na dvije hipoteze, a to su;

- Hipoteza 1: Lika ima veliki potencijal za razvoj ruralnog i eko turizma.
- Hipoteza 2: Grad Gospi¢ ima potencijal promocije svog kraja odnosno Like putem

autohtone ponude proizvoda i o¢uvane prirode.

7.6. Metode istraZivanja

U prvom dijelu rada se koristila metoda istrazivanja kojom su prikupljene sve bitne
informacije, tzv. ,,istraZivanje za stolom“, a u drugom dijelu rada su prikupljene sve
informacije dobivene putem anketnog upitnika, odnosno koriStena je metoda prikupljanja
primarnih podataka. Primarni podaci su oni koji su prikupljeni vlastitim naporima i snagama.
Ispitanici su ispunjavali anketu u pisanom obliku samostalno i anonimno. Uzorak je slucajni
buduéi da je ciljani broj ispitanika bio najmanje stotinu pedeset ispitanika, a krajnji broj
ispitanika je iznosio dvije stotine Cetrdeset Sest ispitanika. Anketa se provodila osobnim
istrazivanjem i on-line metodom istrazivanja od 28. kolovoza 2018. do 15. rujna 2018.
godine. U istrazivanju je koriSten upitnik od 31-0g pitanja, a pitanja su bila otvorenog i

zatvorenog tipa.
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8. EMPIRIJSKI DIO ISTRAZIVANJA

Empirijski dio istrazivanja se moze definirati kao istrazivanje koje je temeljeno na iskustvu, a
iskustvo proizlazi kao znanje koje je nastalo na temelju prakse. Stoga, za istrazivanje putem
anketnog upitnika mozemo reé¢i da su dobiveni rezultati nastali prikupljanjem podataka putem
postavljanja pitanja iz anketnog upitnika pomocu kojih su postavljene i navedene hipoteze i
ciljevi rada. Model koji se koristio u pisanju ovog istrazivackog rada je model lijevka, §to

znaci da je rad pisan po europskom modelu pisanja rada.

8.1. Uzorak istraZivanja

U prethodnom tekstu je ve¢ spomenuto da je broj ispitanika iznosio dvije stotine Cetrdeset i
Sest ispitanika iako je namjera bila da ih maksimalno bude stotinu i pedeset. Do navedene
brojke od stotinu Cetrdeset i Sest se doslo slucajno sto je odlicno, jer je svakako namjera bila
da se najmanje anketira stotinu i pedeset ispitanika. Radi potrebe prikupljanja podataka od
strane ispitanika koristile su se lokacije u Lici, a to su Sveti Rok, Lovinac i Gracac te se
anketiranje provodilo i u Zagrebu. Prikupljanje podataka se izvrsilo primarnim prikupljanjem
podataka, odnosno osobnim ispitivanjem §to je rezultiralo pozitivnim rezultatima. Niti jedan
ispitanik nije odbio sudjelovati u anketiranju, odnosno istraZivanju trzi§ta za potrebe ovog
diplomskog rada, a sve kako bi dosli do informacija koliko je uspje$na promocija odrzive

turisticke destinacije Lika te koliko je opcenito posjecena Lika i koliko se uopc¢e o njoj zna.

U ovom provedenom istrazivanju faktori ogranic¢enja su kvalitetni 1 istiniti odgovori budu¢i da
ispitanici mogu biti poprili¢no subjektivni te dati odgovor koji bi Zeljeli, a ne kako zaista
misle i §to je istina. Razlog tome mogu biti razliciti faktori koji mogu utjecati na ispitanika u
tom trenutku, odnosno u trenutku anketiranja. Faktor ograni¢enja koji je takoder bitan je
struktura ispitanika budué¢i da su neki ispitanici nezaposleni i u mirovini i stoga nisu u
financijskim mogucénostima putovati po Lici 1 istrazivati je. Kao tre¢i faktor ograniCenja
moglo bi se istaknuti da ispitanici koji ve¢ zive na podru¢ju Like nemaju toliku potrebu
putovati njome i istrazivati je jer su ve¢ manje-viSe upoznati sa nafinom zivota tamo i
njezinim turistickim kapacitetima. Stanovnici Like gledaju na Liku drugacije nego Sto to vidi
oko promatrata, odnosno turista i shvacaju je zdravo za gotovo pa niti nemaju potrebu

obilaziti je i istrazivati turisticki.
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8.2. Kvantitativno istraZivanje - anketni upitnik

Anketni upitnik izraden je u digitalnoj formi te se ispunjavao putem racunala. Sastojao se od
31 pitanja. Pretezito su pitanja bila u formatu Likertove ljestvice gdje je moguée dati odgovor
na postavljenu tezu od 1 do 5. Ostala pitanja bila su zatvorenog tipa sa ponudenim

odgovorima.

1. Pitanje: Spol

Tablica 1. Spol ispitanika

1. Spol %
Zensko 159 65%
Musko 87 35%

Izvor: Vlastiti rad autora

1. Spol

= ZENSKO
= MUSKO

Slika 7. Spol ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Prva skupina pitanja, predstavlja demografsku skupinu te se bavi utvrdivanjem spolne, dobne
i druge strukture ispitanika. Prvo pitanje pokazuje da je od 246 ispitanika gotovo 159 odnosno

65% zZenskog spola dok je 87 ispitanika ili 35% muskog.
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2. Pitanje: Dob

Tablica 2. Dob ispitanika

2. Dob %

18-25 41 17%
26-35 125 51%
36-45 39 16%
46-55 28 11%
56-65 12 5%
+ 65 1 0%

lzvor: Vlastiti rad autora

2. Dob

0%

= 18-25
= 26-35
= 36-45
= 46-55
= 56-65
= [ZNAD 65

Slika 8. Dob ispitanika

lzvor: Vlastiti rad autora

Drugo pitanje iz demografske skupine utvrduje dobnu strukturu ispitanika. Vidljivo je da po
odgovorima prednjaci mlada populacija u rasponu od 26 do 35 godina. Ispitanici ostalih
dobnih podijela relativno su se simetri¢no raspodijelili dok je tre¢a Zivotna dob odnosno broj

ispitanika iznad 65 godina vrlo malen.
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3. Pitanje: Mjesto stanovanja

Tablica 3. Mjesto stanovanja ispitanika

3. Mjesto stanovanja %

Sjeverozapadna Hrvatska 79 32%
Sredis$nja Hrvatska 129 52%
Isto¢na Hrvatska 9 4%
Sjeverni Jadran i Lika 23 9%
Srednji i juzni Jadran 6 2%

Izvor: Vlastiti rad autora

3. Mjesto stanovanja

3%

= SJEVEROZAPADNA
HRVATSKA

= SREDISNJA HRVATSKA

= ISTOCNA HRVATSKA

= SJEVERNI JADRAN I LIKA

= SREDNIJI I JUZNI JADRAN

Slika 9. Mjesto stanovanja ispitanika

lzvor: Vlastiti rad autora

Trec¢e demografsko pitanje analizira i grupira ispitanike prema geografskoj lokaciji. Shodno
lokaciji autora ovog rada vidljivo je da je razmjerno najveci broj ispitanika iz srediSnje
Hrvatske, njih 129, odnosno 52%, dok je drugi najveéi dio ispitanika iz sjeverozapadne
Hrvatske, njih 79, odnosno 32%; a ostali ispitanici, sve skupa njih 15%, su iz ostalih dijelova
Hrvatske, §to iz isto¢ne Hrvatske, §to sa sjevernog Jadrana i Like, a §to sa srednjeg i juznog

Jadrana.
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4. Pitanje: Grad/mjesto stanovanja

4,
Dubrovnik
Gracac
Lovinac
Opatija
Sesvete
Sveti rok
Velika gorica
Zagreb
Zapresic
Vukovar

70%
60%
50%
40%
30%

20%

6%
10% 1%

0% -

Tablica 4. Grad/mjesto stanovanja ispitanika

Grad/mjesto stanovanja
3
15
20
3
12
22
8
143
10
10

lzvor: Vlastiti rad autora

4. Grad/mjesto stanovanja

58%

1% 5% 3% 4%
. —_— | . [ (|
¢ \ad & et ad $ R
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OA\ OQ?’ & {é\ OQQ" ‘\/?9 ?3%
Y S L 4)
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Slika 10. Grad/mjesto stanovanja ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

%
1%
6%
8%
1%
5%
9%
3%

58%
4%
4%

Cetvrto pitanje pokusava dodatno geolocirati ispitanike. U tom pitanju ispitanici su imali

slobodu navesti grad u kojem zive. U skladu s odgovorima iz treCeg pitanja, ove ankete,

vidljivo je da je najveci broj ispitanika iz Zagreba, njih 143, odnosno 58%.
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5. Pitanje: Trenutni status

Tablica 5. Trenutni status ispitanika

5. Trenutni status %

Ucenik/ca 10 4%
Student/ica 25 10%
Zaposlen/a 179 73%
Nezaposlen/a 25 10%
U mirovini 7 3%

Izvor: Vlastiti rad autora

5. Trenutni status

3%

= UCENIK/CA

= STUDENT/ICA

= ZAPOSLEN/A

= NEZAPOSLEN/A
= U MIROVINI

Slika 11. Trenutni status ispitanika

lzvor: Vlastiti rad autora

Peto pitanje razvrstava ispitanike prema trenutnom radnom statusu. Najvecéi broj ispitanika
odgovorili su da su u radnom odnosu, njih 179, odnosno 73%. To je donekle logi¢no s
obzirom da je najveéi broj ispitanika odgovorio da se nalazi u dobnom razdoblju od 26 do 35

godina kada je o¢ekivan ulazak u radni odnos.
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6. Pitanje: ZavrSeni stupanj obrazovanja

Tablica 6. ZavrSeni stupanj obrazovanja ispitanika

6. ZavrSeni stupanj obrazovanja %

NKV 4 2%
KV 2 1%
SSS 86 35%
AN 61 25%
VSS/Magisterij 91 37%
Doktorat 2 1%

Izvor: Vlastiti rad autora

6. ZavrSeni stupanj obrazovanja

19% 1% 10

= NKV

= KV

= SSS

= VSS

= V/SS/Magisterij
= Doktorat

Slika 12. ZavrSeni stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Sesto pitanje analizira stupanj obrazovanja ispitanika. Prednjade ispitanici sa visokim i vi§im
stupnjem obrazovanja; 91 ispitanik, odnosno 37% je zavrsilo sveucili$ni studij i imaju titulu
magistra/magistre ili su zavrSili 5 godina strucnog studija, dok je njih 86, 35% zavrsSilo

srednju skolu.
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7. Pitanje: MjeseCna primanja (osobna)

Tablica 7. Mjesecna primanja (osobna) ispitanika

7. Mjesecna primanja (osobna) %

Do 3.000,00 kn 47 19%
Od 3.001,00 - 5.000,00 kn 56 23%
0Od 5.001,00 - 7.000,00 kn 76 31%
Od 7.001,00 - 9.000,00 kn 36 15%
0d 9.001,00 - 11.000,00 kn 11 4%
Od 11.001,00 - 13.00,00 kn 5 2%
Od 13.001,00 - 15.000,00 kn 6 2%
Vise od 15.000,00 kn 9 4%

Izvor: Vlastiti rad autora

7. Mjese¢na primanja (osobna)

2% 4%
2% <

\

= DO 3.000,00 KN

= OD 3.001,00 - 5.000,00 KN

= OD 5.001,00 - 7.000,00 KN

= OD 7.001,00 - 9.000,00 KN

= OD 9.001,00 - 11.000,00 KN
= OD 11.001,00 - 13.00,00 KN
= OD 13.001,00 - 15.000,00 KN
= VISE OD 15.000,00 KN

Slika 13. Mjese¢na primanja (osobna) ispitanika

lzvor: Vlastiti rad autora

Sedmo pitanje bavi se osobnim dohotkom svakog pojedinog ispitanika. Prema dobivenim
odgovorima moze se zakljuciti da se velika vec¢ina ispitanika nalazi u prosjeku dohotka
stanovnika u Republici Hrvatskoj, 76 ispitanika, odnosno 31%, i ima primanja prosjecne place
od 5.000,00-7.000,00 kn.
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8. Pitanje: Mjesecna primanja vaseg kucanstva

Tablica 8. Mjese¢na primanja kuéanstva ispitanika

8. Mjesecna primanja vaseg kucanstva %

Do 3.000,00 kn 7 3%
Od 3.001,00 - 5.000,00 kn 24 10%
0Od 5.001,00 - 7.000,00 kn 29 12%
Od 7.001,00 - 9.000,00 kn 26 11%
0d 9.001,00 - 11.000,00 kn 37 15%
Od 11.001,00 - 13.00,00 kn 34 14%
Od 13.001,00 - 15.000,00 kn 41 17%
Vise od 15.000,00 kn 48 20%

lzvor: Vlastiti rad autora

8. MjeseCna primanja vaSeg kucanstva

= DO 3.000,00 KN

= OD 3.001,00 - 5.000,00 KN
0D 5.001,00 - 7.000,00 KN

= OD 7.001,00 - 9.000,00 KN

= OD 9.001,00 - 11.000,00 KN
0D 11.001,00 - 13.00,00 KN

= OD 13.001,00 - 15.000,00 KN

= VISE OD 15.000,00 KN

Slika 14. Mjese¢na primanja kucanstva ispitanika

lzvor: Vlastiti rad autora

Osmo i posljednje od demografskih pitanja bavi se mjeseCnim primanjima kucanstva
ispitanika. U skladu s ranijim odgovorima vidljivo je da je razmjerno najveéi broj, njih 48,
odnosno 20%, prijavio primanja veéa od 15.000,00 kn Sto daje naslutiti da tu skupinu
predstavljaju ispitanici koji zive s partnerima ili roditeljima, dok drugu najvecu skupinu s

primanjima od 13.000,00-15.000,00 kn ¢ini 41 ispitanik, odnosno njih 17%.
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9. Pitanje: Jeste li ikad posjetili Liku?

Tablica 9. Stav ispitanika o posjecenosti Like

9. Jeste li ikad posjetili Liku?
Da 207
Ne 39

lzvor: Vlastiti rad autora

9. Jeste li ikad posjetili Liku?

Slika 15. Stav ispitanika o posjecenosti Like

lzvor: Vlastiti rad autora

%
84%
16%

= DA
uNE

Deveto pitanje ovog anketnog upitnika predstavlja prvo pitanje iz skupine koja je vezana za

analizu turisti¢kog potencijala Like i lickog kraja. Deveto pitanje najprije utvrduje koliko od

ispitanika je zapravo ikad posjetilo Liku. Vidljivo je da je velika veéina ispitanika, gotovo

84%, posjetilo Liku nekad u zZivotu.
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10. Pitanje: Prema izvoru informacija, u kojoj mjeri su vam informacije o Lici dostupne i

korisne?

Tablica 10. Stav ispitanika o mjeri dostupnih i korisnih informacija o Lici

10. Prema izvoru informacija u kojoj mjeri su vam informacije o Lici dostupne %

i korisne?
1 11 4%
2 44 18%
3 99 40%
4 50 20%
5 42 17%

lzvor: Vlastiti rad autora

10. Prema izvoru informacija u kojoj mjeri su vam
informacije o Lici dostupne i korisne?

[0)
1 2 4 5

Slika 16. Stav ispitanika o mjeri dostupnih i korisnih informacija o Lici

3

lzvor: Vlastiti rad autora

Deseto pitanje analizira osobni stav ispitanika o dostupnosti turisticke ponude Like. Pitanje je
formulirano u obliku Likertove ljestvice gdje je moguce dati odgovor na postavljenu tezu od 1
do 5. Najveci broj ispitanika odgovorio je s brojem 3 na postavljenu tezu, a takav odgovor
zapravo predstavlja srednju vrijednost, odnosno govori o tome da vecina ispitanika smatra da
su informacije o turistickoj ponudi i dostupne i nedostupne u isto vrijeme. Takav odgovor ne
predstavlja dobru ocjenu radi postotka od 40% koji ukazuje da manje od polovice ispitanika
ipak misli da su informacije o Lici nedovoljno dostupne i korisne na ¢emu bi se dodatno

trebalo poraditi kako bi se promoviralo Liku kao turisticku destinaciju.
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11. Pitanje: Koji su motivi vaseg dolaska u Liku?

Tablica 11. Stav ispitanika o motivima dolaska u Liku

11. Koji su motivi vaseg dolaska u Liku? %

Pasivni odmor 55 22%
Prirodne ljepote 31 13%
Sporti rekreacija 11 4%
Gastronomija 43 17%
Povoljne cijene 31 13%
Parkovi prirode 32 13%
Nacionalni parkovi 25 10%
Kulturne znamenitosti 9 4%
Novo iskustvo i izazov 3 1%
Preporuka 4 2%
Rodbina 2 1%

Izvor: Vlastiti rad autora

11. Koji su motivi vaseg dolaska u Liku?

RODBINA
PREPORUKA [
NOVO ISKUSTVO | IZAZOV
KULTURNE ZNAMENITOSTI
NACIONALNI PARKOVI
PARKOVI PRIRODE
POVOLJNE CIJENE
GASTRONOMIJA
SPORT | REKREACIJA
PRIRODNE LJEPOTE
PASIVNI ODMOR

Slika 17. Stav ispitanika o0 motivima dolaska u Liku

Izvor: Vlastiti rad autora

Jedanaesto pitanje pokusava utvrditi koji su razlozi bili posjeta Like od strane ispitanika.
Prevladavajuci razlog bio je pasivni odmor, na $to je njih 55 odgovorilo, odnosno 22%, dok
su slijede¢i u nizu bili gastronomija, njih 43, odnosno 17%, i prirodne ljepote, njih 31,

odnosno 13%.
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12. Pitanje: Smatram da Lika ima veliki broj pjesackih staza (bilo u gradu Gospicu,

Otoccu i drugim gradovima u Lici ili u planinskim predjelima).

Tablica 12. Stav ispitanika o broju pjesackih staza promatranog kraja

12.  Smatram da lika ima veliki broj pjesackih staza (bilo u gradu Gospicu, %
Otoccu i drugim gradovima u Lici ili u planinskim predjelima).

1 8 3%

2 33 13%

3 134 54%

4 44 18%

5 27 11%

Izvor: Vlastiti rad autora

12. Smatram da lika ima veliki broj pjesackih staza
(bilo u gradu Gospicu, Oto¢cu 1 drugim gradovima u
Lici ili u planinskim predjelima).

3%

18%
4 5

Slika 18. Stav ispitanika o broju pjesackih staza promatranog kraja

1 2 3

lzvor: Vlastiti rad autora

Dvanaesto pitanje ankete provjerava kod ispitanika njihove stavove o dostupnosti dovoljnog
broja pjesackih staza. Pitanje je formirano na principu Likertove ljestvice gdje je moguce dati
odgovor na postavljenu tezu od 1 do 5. Najveci broj ispitanika, njih 134, odnosno 54%,
odgovorilo je s brojem 3 §to predstavlja srednju vrijednost odnosno ,,i da i ne* stav. Takav

odgovor mozZe proizlaziti iz eventualno slabog poznavanja ove problematike.
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13. Pitanje: Lika pruza mogucénosti za rekreacijsko jahanje.

Tablica 13. Stav ispitanika o rekreacijskom jahanju u Lici

13.  Lika pruza moguénosti za rekreacijsko jahanje. %
1 4 2%
2 23 9%
3 97 39%
4 63 26%
5 59 24%

Izvor: Vlastiti rad autora

13. Lika pruza moguc¢nosti za rekreacijsko jahanje.

39%
g
26% 24%
9%
2%
]
2 3 4 5

Slika 19. Stav ispitanika o rekreacijskom jahanju u Lici

lzvor: Vlastiti rad autora

Trinaesto pitanje provjerava stav ispitanika o moguénosti rekreacijskog jahanja u Lici.
Najveéi broj odgovora je opet kao i ranije u svojstvu broja 3, na $to je odgovorilo 97
ispitanika, odnosno 39%. Kao i ranije takav odgovor moze se zakljuciti nepoznavanjem ove

problematike kod ispitanika.

63



14. Pitanje: Lika pruza mogucnost bavljenja lovom.

Tablica 14. Stav ispitanika 0 moguénostima bavljenja lovom u Lici

14. Lika pruza mogu¢nost bavljenja lovom. %

1 1 0%
2 8 3%
3 59 24%
4 67 27%
5 111 45%

lzvor: Vlastiti rad autora

14. Lika pruza mogucnost bavljenja lovom.

27%
24%
—
1 2 4

3

Slika 20. Stav ispitanika 0 moguénostima bavljenja lovom u Lici

Izvor: Vlastiti rad autora

Cetrnaesto pitanje provjerava moguénost bavljenja lovom u Lici. Najveéi broj odgovora
ispitanika je s brojem 5, 111 ispitanika, odnosno 45%. To je najpozitivniji odgovor i pokazuje
da su ispitanici izvrsno upoznati s ovom problematikom te smatraju da su mogucnosti

bavljenja lovom u Lici izvrsno razvijeni.
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15. Pitanje: U Lici je moguce baviti se sportskim ribolovom.

Tablica 15. Stav ispitanika o moguénostima bavljenja sportskim ribolovom u Lici

15. U lici je moguce baviti se sportskim ribolovom. %

1 2 1%
2 7 3%
3 79 32%
4 69 28%
5 89 36%

Izvor: Vlastiti rad autora

15. U Lici je moguce baviti se sportskim
ribolovom.

3%
1%
I
1 2 3 4 5

Slika 21. Stav ispitanika 0 moguénostima bavljenja sportskim ribolovom u Lici

Izvor: Vlastiti rad autora

Petnaesto pitanje pokuSava utvrditi koliko su ispitanici upoznati sa mogucéno$¢u bavljenja
ribolovom u Lici. Najveéi broj ispitanika, njih 89, odnosno 36%, dao je odgovor 5 §to

predstavlja najvecu ocjenu te stav da Lika ima izvrsne moguénosti bavljenja ribolovom.
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16. Pitanje: U Lici je moguéa plovidba kajakom na nekoliko rijeka (na rijeci Zrmanji, Uni,

Lici, Gackoj i dr.).

Tablica 16. Stav ispitanika o0 moguénostima plovidbe kajakom po rijekama u Lici

16. U Lici je moguca plovidba kajakom na nekoliko rijeka ( na rijeci %
Zrmanji, Uni, Lici, Gackoj i dr.).

1 0 0%

2 4 2%

3 56 23%

4 82 33%

5 104 42%

lzvor: Vlastiti rad autora

16. U Lici je moguca plovidba kajakom na nekoliko
rijeka ( na rijeci Zrmanji, Uni, Lici, Gackoj i dr.).

42%
33%
23%
3 4 5

Slika 22. Stav ispitanika 0 moguénostima plovidbe kajakom po rijekama u Lici

0% G
E—
1 2

lzvor: Vlastiti rad autora

Sesnaesto pitanje u ovom istraZivanju bavi se moguéno$éu plovidbe kajakom na rijekama
Like. Ispitanici, njih 104, odnosno 42%, su najvise odgovorili s brojem 5 odnosno da je
moguce koristenje ovih usluga 1 ovog tipa rekreacije te da je time ovaj turisticki aspekt dobro

razvijen, dok je 82 ispitanika, odnosno 33% odgovorilo sa ocjenom 4.
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17. Pitanje: Posjetio/la bih Liku zbog razli¢itih moguénosti sportske rekreacije u prirodi.

Tablica 17. Stav ispitanika o posjecenosti Like radi raznih moguénosti sportske rekreacije u

prirodi
17. Posjetio/la bih Liku zbog razli¢itih moguénosti sportske rekreacije u %
prirodi.
1 5 2%
2 12 5%
3 50 20%
4 73 30%
5 106 43%

Izvor: Vlastiti rad autora

17. Posjetio/la bih Liku zbog razli¢itih moguénosti
sportske rekreacije u prirodi.
20
2% 5%

43%
30%
%
I
4 5

1 2 &)

Slika 23. Stav ispitanika o posjecenosti Like radi raznih moguc¢nosti sportske rekreacije u
prirodi

Izvor: Vlastiti rad autora

Sedamnaesto pitanje ankete pokusava saznati postoji li Zelja ispitanika da posjete Liku zbog
rekreacije u prirodi. Najveci broj ispitanika, njih 106, odnosno 43% odgovorili su potvrdno,
dok je njih 73, odnosno 30% odgovorilo sa ocjenom 4, $to znaci da bi vecina ispitanika rado
posjetila Liku radi rekreacije u prirodi te da ih Lika radi bogate i netaknute prirode zaista

zanima.
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18. Pitanje: Lika posjeduje potencijal razvoja seoskih obiteljskih gospodarstava.

Tablica 18. Stav ispitanika o potencijalu razvoja seoskih obiteljskih gospodarstava u Lici

18.  Lika posjeduje potencijal razvoja seoskih obiteljskih gospodarstava. %

1 0 0%
2 4 2%
3 24 10%
4 55 22%
5 163 66%

Izvor: Vlastiti rad autora

18. Lika posjeduje potencijal razvoja seoskih
obiteljskih gospodarstava.

0% 2%
——
1 2 3 4 5

Slika 24. Stav ispitanika o potencijalu razvoja seoskih obiteljskih gospodarstava u Lici

Izvor: Vlastiti rad autora

Osamnaesto pitanje ankete provjerava kod ispitanika smatraju li da Lika posjeduje potencijal
razvoja seoskih obiteljskih gospodarstava. 163 ispitanika, odnosno njih 66%, odgovorilo je
potvrdno sa brojem 5 i time je vidljivo da ispitanici smatraju Liku kao turisti¢ki vrlo bogat i

potencijalno turisti¢ki razvijeni kraj.
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19. Pitanje: Posjetio/la bih Liku zbog eko gospodarstava i eko proizvodnje.

Tablica 19. Stav ispitanika o posjecenosti Like zbog eko gospodarstva i eko proizvodnje

19. Posjetio/la bih Liku zbog eko gospodarstva i eko proizvodnje. %

Da 161 65%
Ne 8 3%
Mozda 77 31%

lzvor: Vlastiti rad autora

19. Posjetio/la bih Liku zbog eko gospodarstva i eko
proizvodnje.

u DA
u NE
» MOZDA

Slika 25. Stav ispitanika o posjecenosti Like zbog eko gospodarstva i eko proizvodnje

lzvor: Vlastiti rad autora

Devetnaesto pitanje formulirano je sa zatvorenim tipom odgovora. Pitanje se odnosi na
mogucnost posjeta Like zbog eko gospodarstva i eko proizvodnje kod ispitanika. 161 ispitanik
je odgovorio potvrdno na postavljenu tezu, a 8 je odgovorilo da ne bi posjetili Liku zbog eko
gospodarstva i eko proizvodnje. Znacajno je da 77 ispitanika odnosno 31% nisu sigurni da li
bi posjetili Liku zbog eko gospodarstva i eko proizvodnje. Taj podatak pokazuje da ispitanici

nisu u potpunosti upuceni ili zainteresirani za taj aspekt turizma.
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20. Pitanje: U Lici me jako privlace tradicijski i ruralni kapaciteti za odmor.

Tablica 20. Stav ispitanika o privlac¢nosti tradicijskih i ruralnih kapaciteta za odmor u Lici

20. U Lici me jako privlace tradicijski i ruralni kapaciteti za odmor. %

Da 153 62%
Ne 13 5%
Mozda 80 33%

Izvor: Vlastiti rad autora

20. U Lici me jako privlace tradicijski 1 ruralni
kapaciteti za odmor.

m DA
u NE
» MOZDA

Slika 26. Stav ispitanika o privla¢nosti tradicijskih i ruralnih kapaciteta za odmor u Lici

Izvor: Vlastiti rad autora

Dvadeseto pitanje formulirano je kao i ranije devetnaesto pitanje sa zatvorenim tipom
odgovora. Pitanje pokusava saznati kod ispitanika postoji li interes za tradicijskim i ruralnim
kapacitetima za odmor u Lici. 153 ispitanika odgovorilo je potvrdno, odnosno 62%, dok je
njih 13 ispitanika, odnosno 5%, odgovorilo sa ne, $to znaci da ih uopce ne privlace tradicijski
i ruralni kapaciteti za odmor u Lici, dok je 80 ispitanika, odnosno 33%, neodlu¢no te ne znaju
sa sigurno$¢u da li ih privlace tradicijski 1 ruralni kapaciteti za odmor ¢ime dolazimo do

zakljucka da je moguce da nisu niti upuceni S$to podrazumijeva takav odmor i kako on izgleda.
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21. Pitanje: Autohtoni proizvodi u Lici su dobro zastupljeni.

Tablica 21. Stav ispitanika o autohtonim proizvodima u Lici

21. Autohtoni proizvodi u Lici su dobro zastupljeni. %

1 4 2%
2 17 7%
3 118 48%
4 72 29%
5 35 14%

lzvor: Vlastiti rad autora

21. Autohtoni proizvodi u Lici su dobro
zastupljeni.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Slika 27. Stav ispitanika o autohtonim proizvodima u Lici

Izvor: Vlastiti rad autora

Dvadeset i prvo pitanje kod ispitanika pokuSava utvrditi zastupljenost autohtonih proizvoda u
Lici. Pitanje je temeljeno na Likertovoj ljestvici gdje je moguée dati odgovor na postavljenu
tezu od 1 do 5. Najveci broj ispitanika, 118, odnosno 48% odgovorili su sa brojem 3 koji
odgovor predstavlja srednju vrijednost te govori da ispitanici smatraju da su proizvodi
podjednako zastupljeni kao i nezastupljeni, dok je njih 72, odnosno 29% odgovorilo sa 4 ¢ime
smatraju da su autohtoni proizvodi dobro zastupljeni u Lici.
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22. Pitanje: Jedan od razloga zasto bih posjetio/la Liku je autohtona ponuda hrane (sir

Skripavac, basa, licki krumpir, li¢ka janjetina, licke §ljive, itd.).

Tablica 22. Stav ispitanika o autohtonoj ponudi hrane u Lici

22. Jedan od razloga zasto bih posjetio/la Liku je autohtona ponuda hrane ( sir %
Skripavac, basa, licki krumpir, licka janjetina, licke §ljive, itd.).

1 2 1%

2 7 3%

3 38 15%

4 72 29%

5 127 52%

Izvor: Vlastiti rad autora

22. Jedan od razloga zasto bih posjetio/la Liku je
autohtona ponuda hrane ( sir Skripavac, basa, li¢ki
krumpir, licka janjetina, licke Sljive, itd.).

1%

1 2 3 4 5

Slika 28. Stav ispitanika o autohtonoj ponudi hrane u Lici

lzvor: Vlastiti rad autora

Dvadeset i drugo pitanje kod ispitanika pokuSava saznati jesu li autohtoni proizvodi jedan od
razloga zbog kojeg bi posjetili Liku. Pitanje je formulirano u obliku Likertove ljestvice gdje je
moguce dati odgovor na postavljenu tezu od 1 do 5. Najveci broj ispitanika, njih 127, odnosno
52%, odgovorilo je sa brojem 5 te njih 72, odnosno 29%, je odgovorilo sa brojem 4 §to
pokazuje da su kod ispitanika uvelike popularni autohtoni proizvodi Like i da bi posjetili Liku
radi autohtone ponude hrane kao §to su: sir Skripavac, basa, licki krumpir, li¢ka janjetina,

licke 8ljive, itd.
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23. Pitanje: Smatram da je oCuvanost tradicije u Lici na zavidnom nivou.

Tablica 23. Stav ispitanika o oCuvanosti tradicije u Lici

23. Smatram da je ocuvanost tradicije u Lici na zavidnom nivou. %

1 4 2%
2 28 11%
3 109 44%
4 76 31%
5 29 12%

lzvor: Vlastiti rad autora

23. Smatram da je oCuvanost tradicije u Lici na
zavidnom nivou.

1 2 3 4 5

Slika 29. Stav ispitanika o ocuvanosti tradicije u Lici

lzvor: Vlastiti rad autora

Dvadeset i treCe pitanje provjerava kod ispitanika stav o ocuvanosti tradicije u Lici. 109
ispitanika, odnosno 44%, odgovorilo je sa brojem 3 §to je srednja vrijednost te time najveci
broj ispitanika smatra da je tradicija podjednako o¢uvana kao i neoCuvana, dok je njih 76,
odnosno 31% odgovorilo sa brojem 4 ¢ime viSe smatraju da je na zavidnom nivou ocuvanost

tradicije u Lici nego da nije.
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24. Pitanje: Smatram da su tradicionalni nacin proizvodnje i tradicionalna hrana bitni za

promociju turizma u Lici.

Tablica 24. Stav ispitanika o tradicionalnom nacinu proizvodnje i tradicionalnoj hrani u Lici

24.  Smatram da su tradicionalni na¢in proizvodnje i tradicionalna hrana bitni za %
promociju turizma u Lici.

1 0 0%
2 3 1%
3 24 10%
4 73 30%
5 146 59%

lzvor: Vlastiti rad autora

24. Smatram da su tradicionalni nacin proizvodnje 1
tradicionalna hrana bitni za promociju turizma u
Lici.

0% 1%

1 2 3 4 5

Slika 30. Stav ispitanika o tradicionalnom nacinu proizvodnje i tradicionalnoj hrani u Lici

Izvor: Vlastiti rad autora

Dvadeset i1 Cetvrto pitanje provjerava stav ispitanika oko tradicionalnog nacina proizvodnje i
tradicionalne hrane kao bitnih faktora za promociju i razvoj turizma u Lici. Vecina ispitanika,
146 njih, odnosno 59% odgovorilo je sa brojem 5. Taj odgovor pokazuje da vecina ispitanika
smatra da su bitni faktori za razvoj turizma u Lici tradicionalni nadin proizvodnje kao i

tradicionalna hrana.
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25. Pitanje: Smatram da je o¢uvanost prirode u Lici jedan od glavnih faktora za razvoj

turizma i promociju Like i glavnog grada Like, Gospica.

Tablica 25. Stav ispitanika o o¢uvanosti prirode kao glavnom faktoru razvoja turizma i
promocije Like i Gospica

25. Smatram da je oCuvanost prirode u Lici jedan od glavnih faktora za razvoj %
turizma i promociju Like i glavnog grada Like, Gospica.

1 0 0%
2 1 0%
3 24 10%
4 60 24%
5 161 65%

Izvor: Vlastiti rad autora

25. Smatram da je oCuvanost prirode u Lici jedan od
glavnih faktora za razvoj turizma i promociju Like i
glavnog grada Like, Gospica.

0% 0%

1 2 3 4 5

Slika 31. Stav ispitanika o ocuvanosti prirode kao glavnom faktoru razvoja turizma i
promocije Like i Gospica

Izvor: Vlastiti rad autora

Dvadeset i peto pitanje provjerava kod ispitanika stav da li je oCuvanost prirode jedan od
glavnih faktora za razvoj turizma u Lici i Gospicu. Vecina ispitanika, njih 161, odnosno 65%
odgovorilo je sa brojem pet $to potvrduje ovu tezu da vecina ispitanika misli da je o¢uvanost

prirode u Lici jedan od glavnih faktora za razvoj turizma 1 promociju Like 1 Gospica.
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26. Pitanje: U Lici me jako privla¢i moguénost uzivanja u netaknutoj prirodi.

Tablica 26. Stav ispitanika o netaknutoj prirodi u Lici

26. U Lici me jako privlaci moguénost uzivanja u netaknutoj prirodi. %

1 0 0%
2 2 1%
3 22 9%
4 62 25%
5 160 65%

lzvor: Vlastiti rad autora

26. U Lici me jako privla¢i mogucnost uzivanja u
netaknutoj prirodi.

0% 1%

1 2 3 4 5

Slika 32. Stav ispitanika o netaknutoj prirodi u Lici

lzvor: Vlastiti rad autora

Dvadeset 1 Sesto pitanje ankete pokuSava doznati kod ispitanika postoji li specifi¢ni faktor koji
ih privla¢i u Liku. U ovoj tezi predloZeno je i ispitano uzivanje u netaknutoj prirodi koju
posjeduje licki kraj. 160 ispitanika, to¢nije veéina, odnosno 65%, odgovorili su s brojem 5 sto
predstavlja potpuno potvrdan odgovor na predstavljenu tezu da veéina ispitanika uziva u

netaknutoj prirodi u Lici te da je to razlog radi kojeg je 1 posjecuju i uzivaju u njoj.
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27. Pitanje: Jeste li ikad posjetili grad Gospic¢?

Tablica 27. Stav ispitanika o posjec¢enosti Gospica

27. Jeste li ikad posjetili grad Gospi¢? %
Da 155 63%
Ne 91 37%

lzvor: Vlastiti rad autora

27. Jeste 11 ikad posjetili grad Gospic?

m DA
uNE

Slika 33. Stav ispitanika o posjec¢enosti Gospica

Izvor: Vlastiti rad autora

Dvadeset i sedmo pitanje provjerava kod ispitanika jesu li ikad posjetili grad Gospi¢. Odgovor
je predlozen u obliku da i ne. 155 ispitanika, odnosno 63%, su odgovorili potvrdno na
postavljenu tezu, Sto znaci da je veéina njih bila u Gospi¢u bilo jednom ili viSe puta. A 91
ispitanik, odnosno 37% odgovorilo je negativno §to znaci da nikada nisu bili u prilici posjetiti
grad Gospi¢.
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28. Pitanje: Jeste li ¢uli za manifestaciju ,,Jesen u Lici“?

Tablica 28. Stav ispitanika o saznanju manifestacije ,,Jesen u Lici*

28. Jeste li ¢uli za manifestaciju "Jesen u Lici"? %
Da 75 30%
Ne 171 70%

lzvor: Vlastiti rad autora

28. Jeste 11 ¢uli za manifestaciju "Jesen u Lici"?

DA
u NE

Slika 34. Stav ispitanika o saznanju manifestacije ,,Jesen u Lici

Izvor: Vlastiti rad autora

Dvadeset i osmo pitanje provjerava kod ispitanika jesu li ¢uli za manifestaciju ,,Jesen u Lici®.
171 ispitanik, odnosno 70%, odgovorilo je sa negativnim odgovorom §to predstavlja odgovor
da nisu nikada bili na navedenoj manifestaciji ,,Jesen u Lici“, a 75 ispitanika odnosno, 30%,
odgovorilo je potvrdno §to znaci da su bili. Time se moze vidjeti i utvrditi da predmetna
manifestacija ipak nije dovoljno promovirana, kao niti posjecena buduéi da veéina ispitanika

nije nikada cula za manifestaciju ,,Jesen u Lici®.

78



29. Pitanje: Mislite li da se sa manifestacijom "Jesen u Lici" Gospi¢ i opc¢enito Lika

promoviraju?

Tablica 29. Stav ispitanika o promociji Gospica i Like kroz manifestaciju ,,Jesen u Lici*

29. Mislite i da se sa manifestacijom "Jesen u Lici" Gospi¢ i %
opcenito Lika promoviraju?

Da 167 68%

Ne 79 32%

lzvor: Vlastiti rad autora

29. Mislite li da se sa manifestacijom "Jesen u Lici"
Gospic€ 1 opcenito Lika promoviraju?

m DA
m NE

Slika 35. Stav ispitanika o promociji Gospica i Like kroz manifestaciju ,,Jesen u Lici*

lzvor: Vlastiti rad autora

Dvadeset 1 deveto pitanje provjerava stav ispitanika o turistiCkoj promociji Like kroz
manifestaciju ,,Jesen u Lici“. 167 ispitanika koji su vecina, odnosno 68%, smatraju da je
predmetna manifestacija dobra promocija Like i li¢koga kraja, dok njih 79, odnosno 32%,
smatra da predmetna manifestacija ne doprinosi turistickoj promociji Like, $to ipak

predstavlja manjinu ispitanika.
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30. Pitanje: Na koga bi se promocija Like trebala vise usmjeriti?

Tablica 30. Stav ispitanika o usmjeravanju promocije Like

30. Na koga bi se promocija Like %
trebala viSe usmjeriti?

Djecu 9 4%

Mlade 64 26%

Starije 22 9%

Sve navedeno 174 71%

Zadovoljan/na sam trenutnom ponudom 2 1%

Izvor: Vlastiti rad autora

30. Na koga bi se promocija Like trebala viSe
usmjeriti?

ZADOVOLJAN/NA SAM TRENUTNOM
PONUDOM

SVE NAVEDENO

STARIJE

MLADE

ey [ ||

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Slika 36. Stav ispitanika o usmjeravanju promocije Like

lzvor: Vlastiti rad autora

Trideseto pitanje provjerava kod ispitanika misSljenje o tome na koga bi se turisticka
promocija Like trebala najvise usmjeriti. 174 ispitanika, odnosno 71%, odgovorilo je da bi se
turisticka promocija Like trebala podjednako odnositi na sve dobne skupine, odnosno kako na
mlade i na djecu tako i na starije. Dok druga znakovita skupina ispitanika, njih 64, odnosno
26%, su misljenja da bi se turisticka promocija Like trebala najvise usmjeriti i odnositi na

mlade $to je razumljivo buduéi da su mladi buduénost.
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31. Pitanje: Kakav dojam na vas ostavlja Lika kao turisticka destinacija?

Tablica 31. Stav ispitanika o dojmu Like kao turisticke destinacije

31. Kakav dojam na vas ostavlja Lika kao
turisti¢ka destinacija?

Odlican 43

Zadovoljavajuci 68

Prosjecan 70

Nije lo$ 15

Svida mi se 25

Ne svida mi se 2

Nikad nisam bio/la u Lici 23

lzvor: Vlastiti rad autora

31. Kakav dojam na vas ostavlja Lika kao turisticka

destinacija?

® ODLICAN

= ZADOVOLJAVAJUCI
PROSJECAN

® NIJE LOS

= SVIDA MI SE

NE SVIDA MI SE

Slika 37. Stav ispitanika o dojmu Like kao turisticke destinacije

Izvor: Vlastiti rad autora

%

17%
28%
28%
6%
10%
1%
9%

Trideset i prvo pitanje, posljednje u provedenoj anketi, provjerava kod ispitanika dojam Koji

na njih ostavlja Lika kao turisti¢ka destinacija. Odgovori su raznoliki no najvise ispitanika,

njih 70, odnosno 28%, odgovorilo je da je dojam prosjecan. Slijedeca najveca skupina

ispitanika, njih 68, odnosno 28%, odgovorili su da je dojam koji na njih ostavlja Lika,

zadovoljavajucéi $to nas dovodi do zakljucka da bi se na istome trebalo i te kako poraditi.
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8.3. Zakljucak i ogranicenja istrazivanja

Kroz anketu i istrazivanje se pokazalo da su potencijalni gosti i oni koji su ve¢ posjetili Liku i
njezin glavni grad Gospi¢ itekako svjesni prirodnih, kulturnih i drugih bogatstava kraja koji
im omogucéuju pasivni odmor, uzivanje u gastronomskoj ponudi i delicijama i parkovima
prirode te da su upravo to razlozi zbog kojih se turisti odlucuju posjetiti Liku, svu njezinu
okolicu i grad Gospi¢, ¢ime je postignut jedan od ciljeva ovoga rada, a to je dokazati motive
dolazaka turista u grad Gospi¢, odnosno Liku. Naime, istrazivanje je pokazalo da njih 31%
nisu sigurni da li bi posjetili Liku zbog eko gospodarstva i eko proizvodnje. Taj podatak
pokazuje da ispitanici nisu u potpunosti upuceni ili zainteresirani za taj aspekt turizma. A s
druge strane jedno od pitanja ankete istrazilo je kod ispitanika smatraju li da Lika posjeduje
potencijal razvoja seoskih obiteljskih gospodarstava i 163 ispitanika, odnosno njih 66%,
odgovorilo je potvrdno. Time je vidljivo da ispitanici smatraju Liku kao turistic¢ki vrlo bogat i
potencijalno turisticki kraj koji se moze i dalje razvijati, kojom tezom je dokazan jos jedan cilj
ovoga rada, a to je da Lika ima potencijala za razvoj ruralnog turizma. Svakako treba
napomenuti da je vidljivo kroz odgovore ispitanika u anketi da jo$ uvijek manjka veca
aktivnost i angaziranost lokalne samouprave 1 poticanje razvoja turizma, odnosno promocija
destinacije Lika i lickog kraja, §to je istrazivanje i pokazalo iz razloga §to se broj posjecenosti
cijele Like mora povecavati s vremenom. U anketi je 55% ispitanika odgovorilo da ih
turisticka ponuda lickoga kraja, odnosno grada Gospica i Like zadovoljava no pravi napredak

u turistickom smislu bit ¢e prelazak sa jake ocjene 4 na odli¢nu ocjenu 5.
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9. ZAKLJUCAK I RASPRAVA

Ljepota prirode, jedinstven fenomen ocuvanosti flore i faune na strmim vrhuncima, blagim
padinama, pitomim dolinama, paSnjacima i bistrim potocima, gdje vlada zelenilo stoljetnih
Suma s ogoljelim stijenama okruzuju Liku i glavni grad tog podrucja, Gospi¢. Kroz povijest je
imao uglavnom ulogu prometnog i vojnog srediSta, bez moguénosti da se osloni na neki veci
grad u okolici. Zbog svjetskih povijesnih zbivanja 19. 1 20. stoljecu i njihovih posljedica,
proces dinamike razvoja Gospic¢a kao znacajnijeg gospodarskog srediSta, a i cijele Like je
Cesto bio ograni¢en. Tek od 19. s. pocinje jacati njegov utjecaj u Lici, i danas je
administrativno 1 kulturno srediste Licko — senjske Zupanije. Izgradnjom autoputa i
definiranim pristupom turistickoj privredi Lika i grad Gospi¢ su svakako postali dostupniji, a
neprocjenjiva vrijednost prirodnih ljepota nije dovedena u pitanje. Razvoj turizma na lickom
prostoru, unato¢ dugoj i bogatoj tradiciji, Cesto je bio otezan ili ¢ak prekidan raznim
povijesnim okolnostima, $to je unato¢ svim tim posljedicama ipak pridonijelo ocuvanju
gotovo netaknute prirode neusporedive ne samo sa ostalim naSim prirodnim bogatstvima nego
I europskim i svjetskim prirodnim bogatstvima. Turisti ne dolaze u Liku i grad Gospi¢ samo
da bi vidjeli grad Gospic i prirodna bogatstva Like, ve¢ i turisticku ponudu cijele Like, u koju
spada MC Nikola Tesla, spomen dom 1 rodnu kuéu Ante Starevica, adrenalinski park
»Rizvan City*, pecinski park Grabovaca, park prirode Sjeverni Velebit, planinarske domove
po Velebitu do kojih se dolazi u veoma kratkom vremenu, manifestaciju ,,JJesen u Lici®, te
,,Gospicko glazbeno ljeto®, itd. Od velike je vaznosti spomenuti manifestacije ,,Jesen u Lici“ i
,,Gospicko glazbeno ljeto” koje svojim kulturnim karakterom privlace sve veci broj turista.
Kroz Liku se gotovo svakodnevno prolazi i vrijedno je divljenja promatranjem iz automobila
ili autobusa bilo da se promatra gordi Velebit, Gacka dolina, Licko polje ili Zir. No, osim
planinara, avanturista, lovaca i putnika namjernika ne odluci se ba$ veliki broj posijetitelja,
odnosno turista, zaustaviti u Lici. A zaustaviti se u Lici zna¢i osvojiti vrhove Velebita, prijeci
PremuZi¢evu stazu, ploviti rijekom Likom, loviti pastrve u Gackoj, uZivati u lickoj

gastronomiji, lickoj $ljivovici, ojkavici, becarcu, gostoljubivosti Li¢ana, upoznati lica ljudi i
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Lika mozda nije turisticka Meka kao $to su to neki drugi gradovi kontinentalne Hrvatske, ali
ima idealan geografski polozaj kao gotovo nijedno drugo mjesto u Republici Hrvatskoj, $to je
velika prednost, a k tome je, naravno i regionalno srediSte. Minus koji karakterizira ovo
podrucje je nedostatak smjeStajnog kapaciteta i restorana, ali i opcenito poduzetnickog
karaktera. Na ovom podru¢ju mogucée je razvijati puno vrsta turizma, samo ih treba
prepoznati, vrednovati, upakirati u turisticki privla¢an proizvod koji ¢e se prodavati na
turistickom trzistu, a moguénosti sezu 0d sportsko — rekreacijskog i izletnickog, preko
kulturnog do ruralnog i eko turizma, §to ovom podru¢ju daje jo§ vecu vrijednost pri
valorizaciji njegovog polozaja na karti hrvatskog turizma. Ovo je primjer turisticke destinacije
koju karakterizira raznovrsnost prirodnih pogodnosti, povijesne i kulturne bastine, a upravo na
tim temeljima treba izgraditi superiornost u najkvalitetnijoj ponudi, odnosno, najkvalitetnijim
oblicima i sadrzajima turisti¢ke djelatnosti, posebice je potrebno dodatno razviti eko i ruralni
turizam. Sve to uz pracenje turistickih trendova turisticke industrije, a sve kako bi ostali i bili

Sto konkurentniji.
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PRILOG
Prilog 1. - Anketni upitnik

Pitanja demografskog i opéeg tipa:

1. Spol.
o Zensko

o Musko

2. Dob.

o 18-25

o 26-35

o 36-45

o 46-55

o 56-65

o lznad 65

3. Mjesto stanovanja.

o Sjeverozapadna Hrvatska
o Sredisnja Hrvatska

o Isto¢na Hrvatska

o Sjeverni Jadran i Lika

o Srednji 1 juzni Jadran

4. Grad/mjesto stanovanja.
o Dubrovnik

o Gracac

o Lovinac

o Opatija

o Sesvete

o Sveti rok

o Velika gorica

o Zagreb

o Zapresi¢

o Vukovar



. Trenutni status.

Ucenik/ca
Student/ica
Zaposlen/a
Nezaposlen/a

U mirovini

. ZavrSeni stupanj obrazovanja.
NKV

KV

SSS

AN

VSS/Magisterij

Doktorat

. Mjesecna primanja (osobna).
Do 3.000,00 kn

Od 3.001,00 - 5.000,00 kn
Od 5.001,00 - 7.000,00 kn
Od 7.001,00 - 9.000,00 kn
0d 9.001,00 - 11.000,00 kn
Od 11.001,00 - 13.00,00 kn
Od 13.001,00 - 15.000,00 kn
Vise od 15.000,00 kn

. Mjesecna primanja vaseg kucanstva.

Do 3.000,00 kn

Od 3.001,00 - 5.000,00 kn
0Od 5.001,00 - 7.000,00 kn
Od 7.001,00 - 9.000,00 kn
0Od 9.001,00 - 11.000,00 kn
Od 11.001,00 - 13.00,00 kn
Od 13.001,00 - 15.000,00 kn
Vise od 15.000,00 kn
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jeste li ikad posjetili Liku?
Da
Ne

Prema izvoru informacija u kojoj mjeri su vam informacije o Lici dostupne i korisne?

1 2 3 4 5

Koji su motivi vaseg dolaska u Liku?
Pasivni odmor
Prirodne ljepote

Sport i rekreacija
Gastronomija
Povoljne cijene
Parkovi prirode
Nacionalni parkovi
Kulturne znamenitosti
Novo iskustvo i izazov
Preporuka

Rodbina

Smatram da Lika ima veliki broj pjesackih staza (bilo u gradu Gospi¢u, Otoccu i

drugim gradovima u Lici ili u planinskim predjelima).

1 2 3 4 5

Lika pruza moguénosti za rekreacijsko jahanje.

1 2 3 4 5

Lika pruza mogucénost bavljenja lovom.

1 2 3 4 5

U Lici je moguce baviti se sportskim ribolovom.

1 2 3 4 5
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16

17.

18.

19.

21.

22.

23.

24,

. U Lici je moguca plovidba kajakom na nekoliko rijeka ( na rijeci Zrmanji, Uni, Lici,
Gackoj i dr.).
1 2 3 4 5

Posjetio/la bih Liku zbog razli¢itih moguénosti sportske rekreacije u prirodi.
1 2 3 4 5

Lika posjeduje potencijal razvoja seoskih obiteljskih gospodarstava.
1 2 3 4 5

Posjetio/la bih Liku zbog eko gospodarstva i eko proizvodnje.
Da

Ne

Mozda

. U Lici me jako privlace tradicijski i ruralni kapaciteti za odmor.
Da
Ne
Mozda

Autohtoni proizvodi u Lici su dobro zastupljeni.
1 2 3 4 5
Jedan od razloga zasto bih posjetio/la Liku je autohtona ponuda grane ( sir $kripavac,

basa, licki krumpir, licka janjetina, licke Sljive itd.).

1 2 3 4 5

Smatram da je ocuvanost tradicije u Lici na zavidnom nivou.
1 2 3 4 5

Smatram da su tradicionalni na¢in proizvodnje i tradicionalna hrana bitni za promociju

turizma u Lici.
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25.

26.

217.

Smatram da je ocCuvanost prirode u Lici jedan od glavnih faktora za razvoj turizma i
promociju Like i glavnog grada Like, Gospica.
1 2 3 4 5

U Lici me jako privla¢i moguénost uzivanja u netaknutoj prirodi.

1 2 3 4 5

Jeste li ikad posjetili grad Gospi¢?
Da
Ne

. Jeste li ¢uli za manifestaciju "Jesen u Lici"?

Da
Ne

. Mislite 1i da se sa manifestacijom "Jesen u Lici" Gospi¢ i opcenito Lika promoviraju?

Da
Ne

. Na koga bi se promocija Like trebala vise usmjeriti?

Djecu
Mlade
Starije
Sve navedeno

Zadovoljan/na sam trenutnom ponudom

. Kakav dojam na vas ostavlja Lika kao turisticka destinacija?

Odli¢an
Zadovoljavajuci
Prosjecan

Nije lo$

Svida mi se

Ne svida mi se

Nikad nisam bio/la u Lici
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Hipoteze su:
Hipoteza 1: Lika ima veliki potencijal za razvoj ruralnog i eko turizma.

Hipoteza 2: Grad Gospi¢ ima potencijal promocije svog kraja odnosno Like putem autohtone

ponude proizvoda i o¢uvane prirode.

A ciljevi istrazivanja bi bili sljededi;
cilj 1: Otkriti ima li potencijala ruralnog turizma na tom podrudju.
cilj 2: Otkriti motive dolazaka turista u Liku i Gospic.

cily 3: Utvrditi utjecaj promocije na razvoj destinacije Like.
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