Svi relevantni turisticki
¢imbenici jedne destinacije,
od razine regije, preko drza-
ve, do svake pojedine Zupani-
je,gradaiopcine, jednostavno
moraju nauciti djelovati zajed-
no, uskladivati i pomirivati ra-
zlicite interese, te ih zajednic-
kim brendiranjem 3to bolje
prodati. Hrvatskom jalu ovdje
nema mjesta. Kontinentalni
turizam ne smije biti zaborav-
lien i nespomenut na velikim
svjetskim sajmovima, nasa je-
zera ne smiju zjapiti prazna
bez izgradene infrastrukture,
nasi gradovi ne smiju se me-
dusobno nadmetati u krva-
voj konkurentskoj bitci za op-
stanak.

Kao prvo, moraju se osnovati
tijela destinacijskog managemen-
ta, koja ¢e znati svoju odgovor-
nost u razvoju strategija (ho¢emo
li krenuti u smjeru jo§ masovni-
jeg turizma ili ¢emo ulagati u in-
frastrukturu i edukaciju turistickih
djelatnika, te razvojem kongre-
snog turizma privuci goste du-
bljeg dZepa, ho¢emo li organizira-
ti $to vise novih manifestacija po
ugledu na njemacki Oktoberfest,
¢ak i kada nemamo nekakvu tra-
diciju ili ¢emo promovirati jedino
Splitili Sinjsku alku, ho¢emo li kre-
nuti uizgradnju zabavnih parkova
ili ostati nabogomdanim ljepota-
ma Kopackog rita, Kornata, Krke ili
Plitvickih jezera) i provesti te stra-
tegije u djelo.

Turisticku destinaciju ne mo-
Zemo spremiti na kamion, vlak ili
avion i preseliti je na drugo mje-
sto, ve¢ moramo pomno planirati
razvoj turistickih atrakcija koji ¢e
ju uciniti pozeljnijom i sve to za-
jedno moramo upakirati, brendi-
rati i prodati.

Nema Covjeka na svijetu koji
nije ¢uo za francusku pokrajinu
Champagne, ¢ija vina se proda-
ju nekoliko puta skuplje od svih
drugih, ¢ak i u zemljama koje ih
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bezuspjesno pokusavaju kopirati.
Jedna od najvaznijih svrha desti-
nacijskog managementa, uz pla-
niranjei strategiju je i brandiranje
destinacije, te zajednicko nastu-
panje na stranim trzistima. Kako?
Nikada kao do sada covjek nije
ovisio o produktima 4. industrij-
ske revolucije kao $to su beZi¢ni
internet, pametni telefoni i bez-
broj mobilnih aplikacija za sve svr-
he i sve potrebe.

Zadaca je destinacij-
skog managementa zavrsi-
ti promidzbom na svakom
pametnom telefonu nikada
gladnijeg svijeta za novomin-
formacijom, otkrivanjem nove
destinacije ili akumuliranjem
izvorne price destinacije do-
macina. Content marketing
koji je rezultat zajednickih na-
pora svih turistickih ¢imbeni-
ka, jednostavno mora prica-
ti zanimljivu pricu turistima
koji su najzahtjevnija katego-
rija potrosaca. Content marke-
ting mora kupiti potrosacevo
slobodno vrijeme, jedino slo-
bodno vrijeme koje ima i koje
je njegov najvazniji kapital.
Moze li to marketing bez or-
ganizacije, bez suradnje i bez
cilja i strategije?

Svaki hotel, restoran, hostel,
plaza, resort, seosko domacinstvo,
grad, op¢ina, nacionalni park, mo-
raju se nalaziti na karti zajednickih
mobilnih apllkacua koje ce sva-

kodnevno donositi video uratke
turistima uvijek gladnim necega
novog. Destinacijski management
mora uciniti da svaki pojedini dio
regije i nase zemlje bude ade-
kvatno predstavljen milenijskoj
generaciji koja dolazi i koja je vec¢
sad, a i bit ¢e, jedna od najvecih
turisti¢kih potrosaca. Destinacij-
ski management mora uciniti da
svaki pojedini dio regije i nade ze-
mlje bude izvor informacija koje
e zapljusnuti sajmove, internet
portale i pametne telefone nama
najsklonijih trzista. Zadaca je de-
stinacijskog managementa otkri-
ti koja su to trzista, educirati turi-
sticke djelatnike kulturi tih trzista
i ponuditi svakom gostu turisticki
proizvod i uslugu koja premasuje
njihova ocekivanja. Destinacijski
management ne smije zaboraviti
ogromna trzista koja vec sada do-
miniraju i bit ¢e nositelji trendova
u turizmu u buduénosti, kao sto
su Kina ili Rusija.

Ne trebaju nam uzori ve¢
strategija!

Destinacijski management
ne smije zaboraviti niti ¢injenicu
kako je stanovnistvo EU, nama
najsklonijih zemalja, sve starije i
mora krenuti s razvojem zdrav-
stvenog turizma na svim podruc-
jima i svim destinacijama. Ovo ¢e
izlijeciti rak ranu naseg turizma, a
to je kratka sezona i zaboravlje-
ni, kontinentalni turizam. Sjetimo
se Svicarske s pocetka teksta, ona
jeiskljucivo kontinentalna zemlja,

kao i Austrija, koje obje zaraduju
od turizma visestruko viSe od nas.

Sve ovo je moguce, sve ovo
jeizvedivoisve ovo je nasa osob-
na odgovornost. No, moramo se
odmah vratiti na sam pocetak
price. Sanjati je lako, no prove-
sti san u djelo nije niti malo. Tre-
ba puno upornosti, Zrtve i kom-
promisa. Bas kako su to viSe puta
ucinili Stari Grci. Treba povezatiin-
teresne skupine u turizmu u jed-
nu pricu i sve zajedno uskladiti,
dogovoriti i provesti. Turisti pro-
daju svoje slobodno vrijeme i ku-
puju osjecaje i dozivljaj, lokalno
stanovnistvo radi u nekoj vrsti tu-
risticke djelatnosti i turizam mu
je izvor prihoda, investitori ula-
Zu kapital u djelatnosti vezane za
pruzanje usluga turistima i turi-
zam dozivljavaju kao profit, drza-
va i turisticke zajednice dozivlja-
vaju turizam kao stratesku granu
gospodarstva i dobrim sezona-
ma pokusavaju zadrzati pozicije
modi. Privatni vlasnici o¢ekuju za-
radu vecu od konkurencije. Sve je
spremno za poraz od carstva koje
nazivamo svjetsko trziste.

Destinacijski management
mora nauciti turisticke ¢imbeni-
ke suradniji, zajednickom planira-
nju i strategiji, zajednickom na-
stupanju na trzistu i zajednickom
identitetu. Ovo se moze iskljuci-
vo edukacijom i razvojem svijesti
svih turistickih djelatnika, od mi-
nistra turizma, do recepcionara i
konobara; kako jedino zajedno
mozemo konkurirati Spanjolskoj,
Svicarskoj, Austriji, Turskoj (kada
sredi politicku situaciju) i prvos-
pomenutoj Gr¢koj koja ce, prije ili
kasnije, ponovno povezati konce
medusobne suradnje.

Jedino organizacijom i edu-
kacijom, jedino pruzanjem vrhun-
skog proizvoda i usluge mozemo
napokon zaraditi od turizma, mo-
Zemo napokon napraviti iskorak iz
kaljuze prosjec¢nosti. Mi to moze-
mo. Zajedno, zar ne?

Darko Balas mr.oec.
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