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1 Strateski marketinski proces turizma i marketinsko planiranje

Marketinska strategija odredene destinacije obi¢no se izvodi iz Siroko definiranih preporuka
sadrzanim u strateskim razvojnim i prostorno-planskim dokumentima vremenskog obuhvata
10-20 godina, na Sto se nastavljaju bitno detaljiziraniji masterplanovi turizma, zahvacajudi
obi¢no razdoblje do 10 godina. Masterplanovi predstavljaju okvir detaljnim strateSkom mar-
ketinskim planovima turizma s obuhvatom 3-5 godina, a Cini se da sve vise svjedo¢imo ten-
denciji (uvazavajuc¢i komprimiranu dinamiku promjena) njihova etabliranja u trogodisnjem ri-
tmu, ¢ak s pojavom elemenata kliznog, pomicnog planiranja. Sadrzavajuci i operativnu, akcij-
sku komponentu, ti su strateski marketinski planovi prostorom unutar kojeg se provodi vrlo
operativno godisnje planiranje.

Svi ovi slijedovi imaju dvije paralelne razine odvijanja i sazrijevanja: procesnu (kao preplitanje
brojnih paralelnih, pa i neuskladenih tokova koje pokreéu razli€iti dionici na prostoru za koji
se procesi motre, ali ¢esto i bitno izvan njih) i dokumentarnu (koja zadanom strukturom i u
definiranim intervalima vremena po zadanim postupcima rezultiraju separatnim dokumen-
tima, mandatornim/obvezujucim ili opcionalnim/neobvezujuéim, a koji su uporistem primje-
ne, monitoringa, evaluacije, korekcija temeljem uspostavljenih mehanizama povratnih veza,
dakle, Sirokog procesa upravljanja i vodenja).

Upravo ove dvije razine dobro opisuju strateski marketinski proces turizma (SMPrT) kao ob-
jektivno odvijanje brojnih interaktivnih procesa, i nastojanje da se uspostavi i podrzava nji-
hovo usmjeravanje i vodenje prema definiranim ciljevima. Zato SMPrT mozemo odrediti kao
proces specifiénog upravljackog marketinskog zahvaéanja sloZenih destinacijskih procesa, bi-
tno uzeg ali i bitno fokusiranijeg od upravljanja destinacijom. Treba upozoriti da postoji velika
razlika izmedu upravljanja strateskim razvojnim procesima turizma i upravljanja SMPrT-om,
Sto dobro dokumentira slika 1.

Dok stratesSkim razvojnim procesom turizma naglasavamo politicku dimenziju interakcije in-
teresnih skupina, razliku u snazi njihove pregovaracke pozicije i moci, a prije svega, snagu
klju¢nog integracijskog tijela i razine njegove informiranosti kako bi se oblikovao prevladava-
juci strateski interes, marketinskim razvojnim procesom turizma teziste se stavlja na trziste.
Kad se jednom dovrsi istraZivanje trzista, a kasnije i trziSna provjera turistickih proizvoda (us-
luga), stvara se Cinjenicna i spoznajna osnovica za oblikovanje trziSno utemeljene (dakle,
marketinske) strategije. Zato se ovaj proces moze razumjeti kao metodologija planiranja od
'eksternog prema internom’, za razliku od metodologije 'od internog prema eksternom' (koja
pretpostavlja Sto 'trziste Zeli'), karakteristicne za dominaciju interakcijskih procesa medu di-
onicima. Zakljucit ¢éemo da je nuzno istodobno korisStenje oba planska slijeda kao integriranih
obrazaca odlucivanja. Pritom im se medutim, ne smiju pripisivati obiljezja koja izvorno ne-
maju. Drugacije kazano, upravo marketinski (trzisni) pristup treba kontinuirano osiguravati
pristup svjezim trzisSnim podacima/informacijama, kako bi se na podlozi uredenih procesa
monitoringa, evaluacije i reportinga (koji se predmetom daljnje analize) osigurao stalni dotok
relevantnih spoznaja, koje odlucujuce utje¢u na artikulaciju strateskih i operativnih razvojnih
i marketinskih politika, kao i izvedenih operativnih aktivnosti.
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Misija i ciljevi Misija i ciljevi trzisno utemeljeni
planski slijed
(eksterno prema
Oblikovanje Procjena potreba internom)
strategije ciljnog trzista

Identifikacija
razlicitih zahtjeva na

Implementacija iy
trziSnu prednost

Oblikovanje
Trziste strategije
Prethodno testiranje
koncepta turistickog
netrzi$no utemeljeni proizvoda

el Implementacija

(interno prema
eksternom)

Trziste
Izvor: obradeno prema Berkowitz, 2010: 15, 18

Slikal. Sekvencioniranje marketinski i nemarketinski utemeljenog planskog procesa

1.1 Integrativno upravljanje strateskim marketinskim procesom turizma

Gotovo da nema gospodarskog sektora u kojem nije uocena tendencija da se tradicionalni
konkurentski modeli, modeli suprotstavljanja interesnih skupina (dionika) zamjenjuju novim
kolaborativim modelima u kojima se dionici ustrajno povezuju i suradno definiraju strateske
ciljeve, koje onda zajednicki i nastoje ostvariti. Kao glavne odrednice kolaborativnog (simbio-
tickog) strateskog marketinskog planiranja turizma pojavljuju se inter-organizacijska koordi-
nacija i kolektivno odlucivanje (Fyall i Garrod, 2011) s rastu¢om ulogom strateskog marketin-
Skog procesa, a u njemu i internog marketinga. Ovi procesi osobito su relevantni u suvreme-
nom i vrlo sloZenom sustavu turizma, kako na lokalnoj tako i na internacionalnoj sceni, gdje
"turisticki planeri i operatori otkrivaju mo¢ kolaborativne akcije' (Selin, 1993: 218) odmicudi
se od tradicionalnog 'adversnog modela' vodenja poslova (Telfer, 2000: 72). Philipa Kotlera
(Kotler, Bowen, Makens 1999) to je navelo da ustvrdi kako rastudi interes dionika destinacij-
skog menadzmenta da medusobno suraduju treba potrazZiti u njihovu uvjerenju da organiza-
cije i destinacijska podrucja mogu ostvariti konkurentsku prednost ako udruze i medusobno
dijele njihovo kombinirano znanje, ekspertizu, kapital i druge resurse.

Dionici ne ulaze medutim, samo u medusobne odnose koji se mogu opisati kao konkurentski
ili kolaborativni; nerijetko se ti odnosi mogu opisati kao ko-egzistentni, tj. istodobno i konku-
rentski i suradni, tj. kao koopeticijski odnosi. Razumno je stoga, pretpostaviti da destinacijski
marketing istodobno odreduju kako konkurentski, tako i kooperativni (i/ili kolaborativni, ovi-
sno o stupnju njihove formaliziranosti) i koopeticijski odnosi, bitno sloZzeniji nego Sto je to
slucaj u relativno linearnim proizvodnim mreznim sustavima. | dok u svijesti turista pojedina
turisticka destinacija nudi unificirani turisticki proizvod/vise njih u odnosu na druge destina-
cije, unutar same destinacije javlja se konkurencija izmedu razlicitih elemenata (svakog) turi-
stickog proizvoda. Na razvoj destinacije bitno moze utjecati razina moguce suradnje i udru-
zenog djelovanja ili medusobnog suprotstavljanja uklju¢enih dionika (Wang i Krakover, 2008),
osobito ako polazi od marketinskog planskog slijeda i njegova homogenizirajuéeg potencijala.
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U Strateskom marketinskom planu turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.
(SMPTNd) metodom 'lijevka' analizirane su njegova dokumentarna polazista (v. poglavlje 4),
s osobitim naglaskom na Masterplan turizma grada Novalje — Strateski plan destinacije do
2025. godine. Analiziran je dostignuti stupanj razvoja turizma, a na podlozi definiranih misije,
vizije i ciljeva strateSkog marketinskog plana turizma utvrdeni su marketinski planovi za klju-
¢ne turisticke proizvode grada Novalje, postojece i etablirane, kao i one u nastajanju. Utvrdi-
vanjem strateskih prioriteta u razvoju turistickog proizvoda odredeni su i strateski marketin-
Ski ciljevi turisticke ponude, kao okvir za operativne marketinske planove/aktivnosti do 2020.
godine odnosno promotivne aktivnosti sukladno rangu turistickih proizvoda prema zadanim
obiljezjima (prema dobnim skupinama turista i zemlji porijekla). Tako je oblikovan prostor
destinacijskog marketinga koji je dostatno prostran i stimulativan kako bi u sebi inkorporirao
kako kompetitivne, tako i kooperativne i koopetitivhe impulse brojnih dionika u su-kreaciji
vrijednosti, osobito pri planiranju i operacionalizaciji marketinskih planova na godisnjoj os-
novici.

Obuhvat i generiranje sindiciranih (udruzenih) marketinskih aktivnosti uklju¢enih dionika
moze se prikladno oblikovati standardiziranim procesom strateskog marketinga turizma koji
se ostvaruje kroz pet sukcesivnih ali i paralelnih razvojnih stupnjeva, prikazanih slikom 2. Uo-

PRVI STUPANJ sStvoriti platformu za primjenu SMP-a

| elnicirati promjenu

s[sporuciti rezultate i ucinke
*Uspostaviti monitoring i evaluaciju

*Podrzavati razvoj turistickih proizvoda

Izvor: TRC Tourism Limited, 2012: 35

Slika 2. Strateski marketinski plan turizma: 5 generickih klju¢nih razvojnih stupnjeva

bi¢ajeno je da se sam proces strateSkog marketinga turizma, razvoja posebnih planskih poli-
tika i planiranja marketinskih aktivnosti iskazuje kao slijed prva Cetiri razvojna stupnja (I.-1V.),
ali se zbog njegove vaZnosti za uspjesnu implementaciju SMPrT-a u novije vrijeme kao V.
stupanj sve cescée ukljucuje i razvoj turistickih proizvoda, kojim se osigurava ostvarivanje pot-
rebne dinamike promjene. Osim toga, promjene koje se inauguriraju strateskim marketin-
Skim planom turizma u pravilu nadilaze definirani planski okvir (obi¢no 3 ili 5 godina), a up-
ravo se razvoj turistickih proizvoda moze smatrati 'motorom' promjena. Detaljnija razrada
stupnjevitog razvoja SMPrT-a daje se tablicom 1.

Stvaranje platforme za implementaciju strateskog marketinskog plana turizma (. stupanj)
pretpostavkom je iniciranja promjena (ll. stupanj), a ukljucuje (i.) restrukturiranje sustava tu-
rizma prema odrzivom razvoju, (ii.) konsolidiranje resursa i (iii.) izgradnju potpore, sve uz in-
stitucionalizirani monitoring i kontrolu razvojnog procesa koje treba uspostaviti Vijece za
monitoring provedbe Masterplana turizma grada Novalje. Temeljne polazne pretpostavke su:
(i.) jasnoca i prihvacenost strateskih i operativnih (razvojnih i marketinskih) ciljeva od strane
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Tablica 1. Strateski marketinski plan turizma: saZzetak 5 razvojnih stupnjeva

Stupanj Fokus Kljucne akcije
Stvaranje platforme za Ostvariti strukturne promjene e Restrukturiranje sustava turizma
primjenu strateskog potrebne za implementaciju strateskog prema odrzivom razvoju
marketinskog plana turizma marketinskog plana turizma e Konsolidiranje resursa

e Izgradnja potpore i povjerenja

Iniciranje promjene Kreirati i otpoceti s djelovanjem DMO ¢ Repozicioniranje destinacije
Novalje koja djelujuéi u suradnji sa (osobito repozicioniranje unutar
sustavom turizma i drugim dionicima odmorisnogi party turizma)
treba doprinijeti transformaciji ¢ Brendiranje destinacije

monokulturne ponude prema
polikulturnoj

Isporuka rezultata i u¢inaka Isporuka strateskih marketinskih i o Aktivnosti pomaka prema strateSkom
promocijskih rjeSenja kako bi se marketingu turizma
mijenjale percepcije posjetiteljau e Prioriteti akcijskih marketinskih
odnosu na destinaciju aktivnosti (2016-2020)

Uspostava monitoringa i Pratiti implementaciju stratesSkog ¢ Mjeriti napredak

evaluacije, mjerenje marketinskog plana turizma te

napretka definirati nuzne promjene

Razvoj turistickih proizvoda, Poduzeti potrebne aktivnosti razvoja e Razvoj turistickih proizvoda
postojecih i novih proizvoda kako bi se uskladile s

utvrdenom strateSkom usmjerenoscu;

kvantitativan i kvalitativan razvoj svih

proizvoda, osim party turizma,

kvalitativan razvoj

svih (makar kljucnih) interesnih skupina; (ii.) koordiniraniji pristup destinacijskom marketingu
na podlozi jasnih poruka i komunikacijske strategije kroz TZ grada Novalje (odnosno DMO po
njihovu etabliranju); (iii.) ostvarivanje snaznijeg poluZenja, sindiciranje proracuna i jacanje
kapaciteta prema ciljnim trZiSnim segmentima $to treba ostvariti uskladenim/udruzenim ak-
tivnostima dionika; (iv.) ostvarivanje marketinskih aktivnosti/kampanja mudrim koristenjem
internih i eksternih ekspertnih ljudskih resursa, gdje je moguce i u obliku One-Stop Shop
(OSS) rjesenja; (v.) ohrabrivanje razliCitih oblika formalnog i neformalnog fleksibilnog udru-
Zenog angazmana dionika, ¢ak i kad isto nije povezano s institucijama lokalne upra-
ve/samouprave; ali i (vi.) preciznije i jasnije definiranje uloga i odgovornosti dionika kako bi
se unaprijedili efektivnost i efikasnost operativnih marketinskih aktivnosti.

Restrukturiranje sustava turizma prema odrZzivom razvoju ukljucuje jasno definiranje i raz-
granienje obveza i odgovornosti ukljucenih dionika, sto je potrebno usuglasiti (i nastaviti
uskladivati) na razini Vijeca za monitoring provedbe Masterplana turizma grada Novalje.
Spomenuto usuglasavanje ukljucuje i definiranje razine financijske/proracunske uklju¢enosti
dionika, Sto bi omogucilo da se sindiciranjem i konsolidiranjem raspoloZivih resursa ostvare
poluzni ucinci marketinskih aktivnosti (osobito vazno za udruge/udruZenja na strani ponude
koje predstavljaju pojedine homogenizirane dionike). Takoder, stvorili bi se uvjeti za konsoli-
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dirano izvjescivanje, monitoring i evaluaciju svih dogovorenih marketinskih aktivnosti. Nema
dvojbe da TZ grada Novalje (odnosno njen DMO sljednik) u cijelom procesu imaju osobitu
ulogu i znacenje.

Konsolidiranje resursa pretpostavlja jasnocu pozicije i uloga pojedinih dionika, iz ¢ega se mo-
Ze izvoditi razina potrebe udruzenog djelovanja, ali i njihove financijske kontribucije. Radi se
o ostvarivanju mogucih usteda, ali i ostvarivanju dopunskih/alternativnih izvora financiranja
marketinskih aktivnosti. S jedne je strane potrebno uvaziti da postoje bitna financijska ogra-
ni¢enja pri generiranju obujma i strukture marketinskog proracuna (osobito TZ grada Nova-
lie), Sto je moguce prevladavati akcijskim i financijskim uklju¢ivanjem svih dionika. S druge
strane medutim, potrebno je i na kvalitetniji nacin sagledavati odnos utvrdenih marketinskih
aktivnosti i raspolozivih financijskih resursa. Postoje¢a fragmentirana rjeSenja u financiranju
marketinskih aktivnosti postavljaju se kao bitno ograni¢enje u definiranju njihova redoslijeda
(prvenstava) ali i razine (intenziteta) ostvarivanja. Zato bi bilo dobro podceti razvijati novu
praksu sindiciranog i konsolidiranog planiranja i primjene marketinskih planova kao i odgova-
rajuceg njihova pracenja, osobito u prva Cetiri stupnja strateskog/operativnog marketinskog
planiranja (aktivnosti razvoja turistickih proizvoda znatno je teZe a u odredenom smislu i ne-
potrebno podvrgnuti spomenutom metodoloskom obrascu).

Izgradnja potpore i povjerenja polazi od spoznaje i potrebe da se stalno uvedéava razina
osvjestenosti i medusobnog povjerenja medu interesnim skupinama (dionicima), sto se naj-
bolje ostvaruje upravo kroz definirane marketinske aktivnosti. Nema dobrog strateSkog mar-
ketinskog plana koji bi se mogao realizirati izostane |i puna potpora sustavu turizma
(‘turistickoj industriji'), lokalne zajednice i kljuénih partnerskih organizacija. Upravo se u tak-
vom prostoru oblikuje potreba stalnih konzultacija odnosno angazmana, kako bi dionici mog-
li osjetiti da su 'vlasnicima' strateskog marketinskog plana, kako bi medusobno sve kvalitetni-
je mogli komunicirati i kako bi, svako u svom segmentu, mogli ostvariti potrebno vodstvo.
Time se bitno jaca demokratski kapacitet cijelog procesa, sto pretpostavlja (i.) prepoznavanje
i poticanje partnerstava i (ii.) razvijanje odgovarajucih interaktivnih instrumenata kakvi su ra-
dionice, okrugli stolovi i drugi oblici okupljanja, bilteni, priopéenja za tisak, online interaktiv-
ne platforme. lzgradnjom potpore i povjerenja postize se uskladenost komunikacijskih i
promocijskih aktivnosti sustava turizma i lokalne zajednice (uvijek u dinami¢kom odnosu
tenzija i priblizavanja), priblizavanja i uskladivanja sustava turizma na razini strateSkog mar-
ketinskog plana turizma i izvedenih operativnih marketinskih aktivnosti, ostvarivanja i jacanja
potpore lokalne zajednice prema turizmu i pravcima njegova razvoja te konacno, prepozna-
vanje i razvoj partnerstava koja imaju multiplikacijski (spillover) potencijal.

Iniciranje promjena ukljucuje (i.) repozicioniranje destinacije, osobito unutar party turizma i
(ii.) brendiranje, kako bi se osnaZivala transformacija monokulturne ponude prema polikul-
turnoj. U osnovi, radi se o repozicioniranju (v. tocke 3.5 'Prioriteti u razvoju otocnih turistic-
kih proizvoda i marketinska vizija' i 3.2 'Dostignuti stupanj razvoja, koncentracija i integrira-
nost otocne turisticke infrastrukture i suprastrukture' u SMPTNd) i brendiranju destinacije (v.
tocku 7.2 'Brendiranje turisticke destinacije' u SMPTNd), Sto vodi ostvarivanju buduée pozici-
je koja odrazava vibrantno, suvremeno odnosno aktivno, avanturisti¢ko iskustvo (v. sliku 3).
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Vibrantno /
suvremeno
iskustvo
Buduca
pozicija
Pasivno / Aktivno /
relaksirajuce avanturisticko
iskustvo Postojeéa iskustvo
pozicija
Iskustvo

tradicionalnog /
konzervativnog

Slika 3.  Uskladivanje proizvoda, brenda i marketinskih rjeSenja za ostvarivanje ‘aktivnijeg’ i
‘suvremenijeg’ iskustva na ciljanim trzistima

Proces repozicioniranja po definiciji je gradualan, a pretpostavlja i paralelnu implementaciju
ostalih stupnjeva strateskog marketinskog plana. Postupnost primjene vazna je kako se ne bi
alijenirali postojedi turisti (a time i kanibalizirali prihodi), a svakako i kako bi se obeéane koris-
ti mogle doista i isporuciti (po formuli susretanja iskustva i oCekivanja tj. experiences must
meet expectations). Upravljanje brendom koristit ¢e se porukama koje su jasne, koncizne i
toCne; u protivnom, destinacijski marketing moZze ozbiljno podbaciti u ostvarivanju definira-
nih ciljeva. Postupnost repozicioniranja vazna je i za sustav turizma i za lokalnu zajednicu,
osobito u kontekstu aktivnosti zavrSnog stupnja, tj. razvoja turistickih proizvoda, sadasnjih i
etabliranih, kao i novih, u nastajanju.

Proces repoziciniranja definira i sadrzaj procesa brendiranja, koji se mora testirati kako na
postojeéim, tako i na novim trzistima, a sam brend i klju¢ne vrijednosti koje pronosi osobito
se efikasno mogu testirati u mjeri u kojoj se odrazavaju u marketinskim aktivnostima
'privatne industrije' kao dijela sustava turizma.

Isporuka rezultata odnosno ucinaka tipicno je podrucje tzv. call to action marketinga, tj.
operativnih odnosno taktickih marketinskih aktivnosti pri Cemu se strateski ciljevi repozicio-
niranja odnosno brendiranja transformiraju u operativni odabir obuhvata i dinamike oglasa-
vanja, odabira promotivnih aktivnosti, kanala distribucije i sl. (isporuka rezultata/ucinaka
predmetom je detaljnije analize u poglavlju 3 'Monitoring i evaluacija provodenja marketin-
Skih planova'). Kako je vidljivo na slici 4. (unutar stupnja IlIl.), isporuka rezultata/ucinaka gru-
pira se unutar tri jasno vremenski sekvencionirana 'klastera', obuhvacajuéi osvjezavanje sa-
drZaja postojecih instrumenata promocije (2016), kao i fokusiranja instrumenata promocije
na postojece proizvode (2017/18.) odnosno proizvode u nastajanju (2019/20).

Na ovom je mjestu svakako potrebno naglasiti vaznost koju za strukturiranje i ostvarivanje
(isporuku) rezultata ima Vije¢e za monitoring provedbe Masterplana turizma grada Novalje,
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a u operativnijem smislu i Turisticka zajednica grada Novalje.

Mjeren

je napretka klju¢na je aktivnost uspostave monitoringa i evaluacije strateskog marke-

tinskog

plana, a operacionalizira se mjerenjem, vrjednovanjem i izvjeStavanjem (reporting) o

napretku i efektivnosti' strateskog marketinskog plana. Mjerenje se odvija na tri razine, kao:

Stvaranje platforme

—
=
S (Konsolidiranj
g_ COHSO ldiranje resursa )
M @gradnja potpore i uzajamnog povjerenja )
~ Greiranje i pocetak djelovanja DMO Novalje )
g Gepozicioniranje destinacije )
>
& @rendiranje destinacije )
@ktivnosti pomaka prema strateSkom marketingu turizma )
fi Prioriteti operativnih marketinskih aktivnosti (2016-2020)
§ Promocija postojecih dogadaja (event marketing)
]
5 @azvoj i promocija novih dogadaja
svjezavanje okus instrumenata promocije na postojece turisticke okus instrumenata promocije na postojece turisticke
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& (Jerenje napretka )
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Slika 4. Stupnjevita implementacija SMPT u gradu Novalji: vremenska dinamika

1. mjerenje u odnosu na vremensku dinamiku odnosno plan implementacije (v. sliku 4),
obi¢no s kompletnijim izvjestavanjem na godisnjoj/viSegodisnjoj razini, ali i segmen-
tarno unutar uzih vremenskih razdoblja (kvartalno, mjesecno, ili ¢ak u realnom vre-
menu);

2. mjerenje efektivnosti vaznijih specificnih marketinskih akcija/kampanja, koje treba
mjeriti u odnosu na postavljene ciljeve;

3. mjerenje utjecaja ukupne/marketinske strategije na njene ciljeve, tj. efektivnost uku-
pne, osobito marketinske strategije; ovo mjerenje potrebno je ostvariti sukladno stra-
teskoj dinamici isporuke rezultata/ucinaka tj. nakon osvjezavanja sadrZaja postojecih
instrumenata promocije (koncem 2016. godine), odnosno nakon fokusiranja instru-
menata promocije na postojece proizvode (koncem 2018. godine) odnosno proizvode
u nastajanju (koncem 2019. godine).

Kako bi se ostvarilo kvalitetno mjerenje napretka, osim jasnoce i preciznosti postavljenih ci-

lijeva jasno moraju biti definirani izvori podataka/informacija kao i 'mjerni' instrumenti (defi-

Kori
tivn
odn

sno je upozoriti na razliku izmedu pojmova efektivnosti i efikasnosti nekog (poslovnog) procesa. Efek-
ost se iskazuje sposobnoscu ostvarivanja postavljenih ciljeva, dok efikasnost predstavlja najpovoljniji
os ulaznih i izlaznih vrijednosti (inputa i outputa), pri ¢emu se optimalno rjeSenje pojavljuje kao mini-

mum (input/output) ili maksimum (output/input). Ukratko: efektivnost se obi¢no opisuje kao 'radi pravu

stva

r' (doing the right thing), a efikasnost kao 'radi na pravi nacin' (doing the thing right).



Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

nirani kao apsolutni ili relativni brojevi). Dio ocekivanih izvora jo$ nije dostupan, te ¢e ih tre-
bati razviti, bilo sindiciranjem podataka (u pravilu, kupnjom ili prikupljanjem sekundarnih ra-
spolozivih podataka) ili njihovim zahvacanjem i obradom unutar stvarnog strateskog procesa
turizma i njegovih operativnih aktivnosti. U tom smislu nece biti dostatno samo razraditi
strukturu i obuhvat podataka, vec i osigurati kvalificirano i kreativno osoblje zaduZeno za
mjerenje, vrjednovanje i izvjeStavanje.

Razvoj turistickih proizvoda u uzem smislu nije sastavnicom strateskog marketinskog plana
turizma, ali aktivnosti povezane s razvojem turistickih proizvoda i dozZivljaja (v. poglavlje 6
"TrzisSno profiliranje turisticke ponude grada Novalje' u SMPTNd) moraju se integrirati u SMPT
kako bi se isti mogao uspjesSno provoditi (optimalno je rjeSenje u razvoju i jasnom definiranju
odgovarajude strategije razvoja turistickih proizvoda). Proces u kratkom i u srednjem roku
(2016; 2017/18.) zapocinje stvaranjem platforme za primjenu strateskog marketinskog plana
(I. stupanj) i osobito ulogom Vije¢a za monitoring provedbe Masterplana turizma grada No-
valje, ali vec iniciranjem promjena (Il. stupanj), tj. repozicioniranjem i brendiranjem destina-
cije u srednjem do dugom roku (2017/18. odnosno 2019/20.) snazi utjecaj PZ grada Novalje
(DMO, ¢ak i RMO). Time se postiZe potrebna uskladenost aktivnosti razvoja proizvoda i des-
tinacijskih marketinskih aktivnosti, ali i viSe: razvoj proizvoda rezultira poluznim efektom za
aktivnosti destinacijskog marketinga, osobito na podlozi tzv. jedinstvenog prodajnog prijed-
loga (USP - Unique Selling Proposition) tj. obiljezja destinacije (osobito novog) koje istu razli-
kuje od konkurencije, predstavljajuéi stvarno ili percipirano obiljeZje koje se ¢esto pojavljuje
kao kriticna komponenta oko koje se grade marketinske odnosno promocijske aktivnosti.

1.2 Strateski marketinski proces i operativni marketinski planovi

StrateSki marketinski proces turizma konacno se artikulira kroz seriju operativnih marketin-
Skih aktivnosti odnosno njihovih ishoda, pri éemu se polazi od sustinske i operativne odgo-
vornosti TZ grada Novalje (i njenih tijela; u doglednoj buducnosti i DMO kao transformirane
PZ) za spomenuti proces. Velika je odgovornost i na Gradskom vije¢u Novalje i upravi Grada,
Sto bi osobito trebalo biti vidljivo kroz aktivnosti Vije¢a za monitoring provedbe Masterplana
turizma grada Novalje.

Svakoj aktivnosti / akciji / ishodu operativnih marketinskih aktivnosti pridruzuju se vremenski
okvir realizacije, izvori financiranja i procijenjena razina prioriteta. Detaljna razrada imple-
mentacijskog plana strateSkog marketinskog procesa turizma odnosno definiranih operativ-
nih marketinskih planova daje se u nastavku tablicom 2.
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Tablica 2.

operativnih marketinskih planova

1. Restrukturiranje
sustava industrije
'turisticke industrije'
prema odrzivom
razvoju (sukladno
strateskim
prioriterimau
poglavlju 8. ove
marketinskim
ciljevima turisticke
ponude u poglavlju 8
SMPTNd)

2. Konsolidiranje
resursa

3. Izgradnja potpore i
uzajamnog
povjerenja

PRVI STUPANI - Stvaranje platforme za primjenu strateskog marketinskog plana (SMPrT)

1.1. Restrukturiranje 'turisticke industrije'

Stalno propitivati i ostvarivati strukturne promjene
potrebne za implementaciju SMPT-a. Prema potrebi
formiranje radnih odnosno fokusnih skupina, kao
polazista za pregovaracki proces medu dionicima i
Sirenje demokratskog okvira i kapaciteta pregovora.
Osobito povezano s razvojem postojecih i novih
turistickih proizvoda.

1.2. Potreba za uvodenjem Faze 2. u uskladivanju
strukture sustava turizma

e TZgrada
Novalja (DMO)
® sustav turizma

Utvrdivanje potrebe za mogucim daljnjim promjenama
strukture sustava turizma, osobito u smislu uskladivanja
s definiranim operativnim marketinskim aktivnostima.
2.1. Procjena financiranja namijenjenog operativnim
marketinskim aktivnostima

Procjena ukupnih ulaganja za operativne marketinske
aktivnosti.

Konsolidiranje svih ulaganja za operativne marketinske
aktivnosti.

Procjena usteda od konsolidacije (udruzivanja) ulaganja
za operativne marketinske aktivnosti.

2.2. Razmatranje alternativnih tokova prihoda

Procjena alternativnih izvora prihoda (npr. dodatni izdaci
poslovnih subjekata). Identifikacija potencijalai
kvantifikacija tokova prihoda.

2.3. Osiguravanje dostatnih prihoda za potrebe
implementacije SMPT-a

Procjena potrebnih sredstava za potrebe
implementacije SMPT-a.

Predlaganje dodatnih izvora prihoda, u slu¢aju
nedostatnosti postojecih, u primjeni.

3.1. Uskladivanje sustava turizma i SMPT-a

Izrada komunikacijskog plana u cilju uskladivanja
interesa i napora sustava turizma i lokalne zajednice
(iako velik dio lokalne zajednice istodobno €ini i dio
sustava turizma, osobito iznajmljivaci)

3.2. Jacanje komunikacije izmedu sustava turizma i
lokalne zajednice

Sukladno planu komunikacije izmedu sustava turizma i
lokalne zajednice.

3.3. Identifikacija partnerstava

Prepoznavanje mogucih partnerstava izmedu segmenata
turisticke ponude i njihova uspostava. Rasprava o
mogucénostima za partnerstva i poluzenje njihovih
ucinaka.

3.4. Jacanje kapaciteta izvrSne vlasti Grada Novalje u
upravljanju turizmom

Vaznost razine kompetencija i ja¢anja kapaciteta za
upravljanje u fokusiranom vodenju implementacije
Masterplana i izvedenih razvojnih i marketinskih
dokumenata podrazumjeva (i.) osnivanje novog odsjeka
za turizam u sklopu 'Upravnog odjela za poslove lokalne
samouprave i uprave'ili (ii.) imenovanja osobe(a)
posebno odgovornih za turizam u sklopu postojeceg
'Odsjeka za gospodarstvo, gradske naknade i drustvene
djelatnosti' te, potom, osiguranje potrebnih
organizacijskih, kadrovskih i/ili financijskih pretpostavki
koje ¢e, uz obavljanje redovnih poslova, omoguditi i
obavljanje definiranih poslova.

* TZ Novalja
(DMO)

e sustav turizma
* (Vijece za
monitoring)

® TZ grada
Novalja (DMO)
e sustav turizma
¢ lokalna
zajednica

o (Vijece za
monitoring)

04.2016-12.2016.

 zadnji kvartal
2018. godine

© zadnji kvartal
2019. godine
(povezano s
rezultatima
mjerenja
napretka,

u IV. stupnju)

04.2016-06.2016.

 zadnji kvartal
2018. godine
 zadnji kvartal
2019. godine
(povezano s
rezultatima
mjerenja
napretka,

u IV. stupnju)

04.2016-12.2016.

 zadnji kvartal
2018. godine
 zadnji kvartal
2019. godine
(povezano s
rezultatima
mjerenja
napretka, u IV.
stupnju)

06.2016-12.2016.

e Proracun Grada
Novalja

e sustav turizma

e programi MINT-a
® programi
ministarstva za MSP
e programi ESIF

e Proracun Grada
Novalja

® TZ grada Novalja
e sustav turizma

¢ Proracun Grada
Novalja

e TZ grada Novalja
e sustav turizma

¢ Proracun Grada
Novalje

Implementacijski plan strateSkog marketinskog procesa turizma i definiranih

visok

srednji

visok

visok

visok

srednji

srednji

srednji

visok




Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

(nastavak tablice)

DRUGI STUPANI - Iniciranje promjene

4. Kreiranje i pocetak 4.1. Poslovni plan DMO Novalja i aktivnosti podizanja * TZ grada 06.2016.-12.2016. * TZ grada Novalja visok
djelovanja DMO kvalitete ljudskog potencijala Novalja
Grada Novalje Izrada poslovnog plana ukljucuje i status quo i gap

analize TZ grada Novalje, kao i oblikovanje vizije, misije i

ciljeva DMO Novalja. Takoder, moraju se razraditi

potrebni programi i planovi edukacije, s osloncem na

postojece kurikularne programe te ciljane programe

obrazovanja i obuke.

4.2, Realizacija aktivnosti i programaiz 4.1. e TZ grada 01.2017-12.2018. * TZ grada Novalja visok
Realizacija definiranih aktivnosti i programa ukljucujei  Novalja (DMO) (DMO)

kontrolu njihova provodenja te prema potrebi i

prilagodavanje

5. Repozicioniranje  5.1. Novo pozicioniranje sukladno percepciji sustava * TZ grada 06.2016.-12.2016. * Proracun Grada visok
destinacije turizmai lokalne zajednice Novalja (DMO) Novalja
(polikulturni razvoj) Komuniciranje nove strategije pozicioniranja e sustav turizma ¢ TZ grada Novalja
destinacije, sukladno toc. 3.1. ovog implementacijskog e lokalna
plana a prema prioritetima iz tocke 3.5. SMPTNd zajednica
5.2. Pomaci u perspektivi potencijalnih posjetitelja o (Vijece za 10.2016.-12.2016.  * Proracun Grada visok
destinacije kao raznovrsnije, 'aktivnije' i 'suvremenije' monitoring) Novalja
Aktivnosti usmjerene pomacima u percepciji posjetitelja ¢ TZ grada Novalja

(v. detaljnije: 7.1.).

Fokus na 'novom turistu'i 'mekanoj' percepciji dozivljaja
destinacije.

Vazno: mora se uspostaviti uskladenost s procesom
brendiranja i aktivnostima razvoja proizvoda.

6. Brendiranje 6.1. Razvoj novog identiteta brenda kako bi odrazio novo e TZ grada 03.2016.-05.2016. * TZ grada Novalja visok
destinacije pozicioniranje destinacije Novalja (DMO) ® Proracun Grada
Razvoj identiteta brenda u suradnji sa specijaliziranim e Grad Novalja Novalja
agencijama (vizual i dr.).
6.2. Testiranje identiteta brenda 06.2016. ¢ TZ grada Novalja visok
Poduzeti testiranje identiteta brenda na postojec¢im i ¢ Proracun Novalje
potencijalnim trzistima
6.3. Sustina brenda i klju¢ne vrijednosti koje se * TZ grada 07.2016.-12.2016. * TZ grada Novalja visok
komuniciraju prema turistickoj industriji Novalja (DMO) ¢ Proracun Grada
Ostvariti intenzivne aktivnosti prema turistickoj * Grad Novalja Novalja
industriji kako bi razumjela, prihvatila i koristila novi ® sustav turizma

brend i pozicioniranje, te prilagodila svoje marketinske
aktivnosti i komunikacije tako da ukljuce novi brend.
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(nastavak tablice)

TRECI STUPANJ - Isporuka rezultata i uéinaka

7. Aktivnosti pomaka 7.1. Aktivnosti promjene percepcije

prema strateskom
marketingu

8. Prioriteti akcijskih
marketinskih
aktivnosti (2016-
2020)

Rjesenja destinacijskog marketinga sadrzana u
Masterplanu i u strateSkom marketinskom planu
potrebno je internalizirati na perceptivnoj razini, a tek
zatim teZiti i aktivnostima tipa 'call to action'. Ove
aktivnosti komplementarne su aktivnostima prethodna
dva stupnja i na njih se nastavljaju.

Ako interakcija osobito s turistickom industrijom
generira nova rjesenja, ista je potrebno akceptirati na
razini strateSkog marketinga i ugraditi u klju¢ne razvojne
i marketinske dokumente.

7.2. Druge aktivnosti sa strateskim potencijalom
Dinamika trziSnog repozicioniranja bitno ovisi o nizu
elemenata sa strateskim potencijalom koji traze
stratesku artikulaciju: (1) odrzivo upravljanje svim

resursima i bezuvjetna zastita javnog dobra, (2) stvaranje

materijalne osnove za zaposljavanje mladih i
obrazovanih otocana, (3) kontinuirano ulaganje javnog i
privatnog sektora u ocuvanje postojecih resursa,
objekata i sadrzaja, (4) provedba detaljnog zoniranja
otoka sukladno viziji koristenja prostora u buducnosti,
(5) definiranje turistickih mikroregija i pripadajuéih
turistickih proizvoda u cilju stvaranja medusobno
komplementarnih turistickih proizvoda i postizanja
sinergijskih ucinaka, (6) osmisljavanje niza trzisSno usko
profiliranih turistic¢kih proizvoda u funkciji osnazivanja
turisticke potraznje u mjesecima svibanj, lipanj, rujani
listopad, (7) privlacenje novih ulagaca u sustav turisticke
ponude, osobito turistickih atrakcija, (8) formiranje
jedinstvene turisticke zajednice otoka u funkciji DMO,
(9) kreiranje turistickog identiteta i imidZa otoka kao
cjeline, (10) osnazivanje politicke i drustvene volje i
spremnosti na administrativno i funkcionalno
ujedinjenje otoka, (11) provedba postupka brendiranja
otokaidr.

8.1. OsvjeZavanje sadrZaja postojecih instrumenata
promocije

Osvjezivanje sadrzaja postojecih instrumenata
promocije (brosura, web stranica, drustvene mreze i
dr.).

8.2. Fokus instrumenata promocije na postojece
turisticke proizvode

Usmjerenost na odmorisni, party, kamping, sportski,
eno-gastronomski i kulturni turizam.

8.3. Fokus instrumenata promocije na turisticke
proizvode u nastajanju

Usmjerenost na poslovni, nauticki, zdravstveni i
ribolovni turizam.

8.4. Promocija postojecih dogadaja (event marketing )
Ekspertiza (know how ), potpora i financiranje za
postojece dogadaje (evente) s potencijalom rasta i
uskladivanja s marketinskom strategijom.

8.5. Razvoj i promocija novih dogadaja

Ekspertiza (know how ), potpora i financiranje za nove
dogadaje (evente).

* TZ grada
Novalja (DMO)
e sustav turizma
o Vijece za
monitoring

¢ lokalna
zajednica

® TZ grada
Novalja (DMO)
e sustav turizma

04.2016.-12.2016.

2017.-2020.

2016.

2017.-2018.

2019.-2020.

2016.-2020.

2017.-2020.

e TZ grada Novalja
¢ Proracun Grada
Novalja

¢ Proracun Grada
Novalja
¢ TZ grada Novalja

¢ TZ grada Novalja
¢ Proracun Grada
Novalja

e sustav turizma

o turisticki
posrednici

visok

srednji

visok

visok

visok

visok

srednji
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(nastavak tablice)

CETVRTI STUPANJ - Uspostava monitoringa i evaluacije, mjerenje napretka

9. Mjeriti napredak  9.1. Mjerenje napretka. ® Vijece za Godisnje. ¢ Proracun Grada Visok
Pratiti implementaciju strateskog marketinskog monitoring Drugi definirani Novalja
plana/operativnih marketinskih aktivnosti u odnosuna *TZ grada vremenski o TZ grada Novalja
implementacijski plan. Novalja (DMO) formati.

Pratiti percepcije posjetitelja/turista ili njihovo
ponasanje kako bi se uocile promjene obrazaca
(obuhvatiti i dogadaje).

Mijeriti u¢inke marketinskih akcija u odnosu na
postavljene ciljeve.

Ostvariti uvid u stavove posjetitelja/turista, osobito ako
preporucuju promjene u strateSkom marketinskom
planu ili operativnim marketinskim aktivnostima.

9.2. Komuniciranje napretka. ® Proracun Grada Visok
Informirati interesne skupine (dionike) o napretku i Novalja

primjeni strate$kog marketinskog plana/operativnih e TZ grada Novalja
marketinskih aktivnosti.

9.3. Vrjednovanje i revizija strateskog/operativnih Listopad/studeni e Proratun Grada Visok
marketinskih planova. zaproracuni  Novalja

Mijeriti efektivnost strateskog marketinskog aktivnosti e TZ grada Novalja
plana/operativnih marketinskih aktivnosti u odnosu na sljedece godine.

definirane ciljeve.

Na godisnjoj razini ostvarivati korekcije strateskog
marketinskog plana/operativnih marketinskih
aktivnosti.

(nastavak tablice)

turistickih proizvoda, postojecih i novih

10.1. Razvoj strategije razvoja turistickih proizvoda ® TZ grada Kontinuirano ¢ Proracun Grada Visok
Postojedi turisticki proizvodi (odmorisni turizam, party  Novalja (DMO) Novalja

turizam, kamping turizam, sportski turizam, eno- e sustav turizma ® TZ grada Novalja
gastronomski turizam, kulturni turizam). o (Vijece za

Turisticki proizvodi u nastajanju (poslovni turizam, monitoring)

nauticki turizam, zdravstveni turizam, ribolovni turizam).

10.2. Poluzno djelovanje razvoja proizvoda na novo e TZ grada Kontinuirano ¢ Proracun Grada Visok
pozicioniranje Novalja (DMO) Novalja

Integracija rezultata razvoja proizvoda u strateski e (Vijece za ® TZ grada Novalja
marketinski plan destinacije odnosno operativne monitoring)

marketinske aktivnosti.

Planiranje marketinskih aktivnosti turizma (strateskih, operativnih) nije dostatno. Ve¢ u pla-
nu potrebno je ukljuciti odredene oblike mjerenja izvedbe, kao i definirati proces monitorin-
ga i interpretacije rezultata. Strateski marketinski plan turizma ukljuéuje Sire i kompleksnije
cilieve, dok operativni marketinski planovi iste dekomponiraju na uzZe i preciznije mjerljive
segmente/aktivnosti, sve u funkciji razmatranja potrebnih/nuznih promjena/prilagodbi i nji-
hova ukljuc¢ivanja u plan. Kontinuirana mjerenja i izvjeStavanja svakako dodatno doprinose
ostvarivanju ciljanih i uporabljivih rezultata, osobito kad se cijeli proces odvija online te uk-
ljuuje zainteresirane interesne skupine.

Treba naglasiti potrebu koristenja rjeSenja poluznog odnosno i kooperativhog marketinga,
kao troskovno efikasnih marketinskih instrumenata, Cije su glavne poluge definirane mediji-
ma i resursima koje posreduju portali, kao i kooperativnim marketinskim partnerstvima. Ud-
ruzivanjem ogranicenih resursa ukljucenih dionika (posebno na strani ponude) svakako se
lakSe mogu ostvariti ciljevi od zajednickog interesa, a ako se poluznom/kooperativhom mar-
ketingu pridruzi i odgovarajucéi konsolidirani plan upravljanja rizicima odnosno kriznog uprav-
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lianja, vjerojatnost uspjesnog proaktivnog upravljanja kako strateskim procesom, tako i ope-
rativnim marketinskim aktivnostima bitno se povecéava. Osim toga, pruZziti turistima, ali i svim
drugim dionicima relevantne informacije kako bi mogli diferencirati ponudene turisticke pro-
izvode i kako bi se moglo utjecati na njihove izbore, svakako je vaznom zadac¢om operativnih
marketinskih aktivnosti, ali i (osobito u duljem roku) monitoringa i evaluacije.

Zaklju¢no: treba primijetiti da se vazni segmenti opisanog SMPrT mogu prepoznati u stvar-
nosti Grada Novalje (pa i otoka Paga) kao zajednice i turisticke destinacije. Pozitivnim proce-
sima koji su na dijelu, osobito na pragu trece razvojne etape Grada kao destinacije svakako bi
doprinijelo detaljnije analiziranje sukladnosti normativnog obrasca SMPrT i SMPT prikazanih
u Strateskom marketinskom planu turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020. i u ovom
dokumentu — i stvarnih procesa. Vjerujemo da bi se posljedi¢cno mogli unaprijediti postupci
koji su presudni za strategiju razvoja (ukupnog, gospodarstva i turizma, kao najeksponirani-
jeg 'sektora'), za izvedene planske procese i njihovu implementaciju.

| konacno, izloZzena struktura strateSkog marketinskog procesa turizma prikladna je i za prim-
jenu sloZenijeg pristupa razvoju turizma buduci da uklju¢uje moguénost prepoznavanja, pri-
lagodbe i primjene inovacija i dobrih praksi u razvoju konkurentnosti turizma, osobito teme-
liem mogucénosti (potencijala) usporedivosti poslovnih procesa i metrike izvedbe (benchmar-
king) usporedbom s najboljima i raspolozivim najboljim praksama (v. Centre for Strategy &
Evaluation Services, 2013). S toga naslova, moze se pretpostaviti da se i analiza i implemen-
tacija SMPrT i izvedenog SMPT mogu razumjeti kao prihvadanje dobre prakse, koja moze
olaksati razvoj suradnje s drugim (osobito po turistickim proizvodima kompatibilnim) desti-
nacijama. Naime, i Grad Novalja (otok Pag) u stalnoj je potrebi preispitivanja tzv. okvira EPRG
(Etnocentrizam, Policentrizam, Regiocentrizam i Geocentrizam) i teZiSne tocke unutar njega,
kao temeljne razvojne orijentacije u uvjetima globalizacije sustava turizma. Treba imati na
umu da sve brojniji i samosvjesniji turisti u potrazi za novim zadovoljstvom i iskustvom, sve
manje respektiraju destinacije, a sve vise vrstu zadovoljstva i iskustva kojem streme, kao i
globalne usluzne brendove kojima u sve vecoj mjeri vjeruju te ih kupuju od istih dobavljaca
usluga (obi¢no kompanija s medunarodnim operacijama), neovisno o tomu prema kojoj des-
tinaciji putuju/Zele putovati.
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2 Strateski marketinski plan turizma i akcijski plan njegove provedbe

TeZiste aktivnosti se, sa SMPT povezanim Akcijskim planom, premjesta na promotivne aktiv-
nosti i medije (sukladno funkcijama i odgovornostima Turisticke zajednice grada Novalje u
razvoju turizma u destinaciji) po definiranim kriterijima, za utvrdena turisticki emitivna trzis-
ta i za prepoznate trziSne segmente potraznje. Sve vazniju ulogu u tomu imaju razliciti aspek-
ti digitalnog marketinga, a unutar njega osobito aktivnosti e-marketinga.

Kao dodatak ovom SMPT, Akcijski plan stavlja se u kontekst potrebe razvoja sustavnih rjese-
nja pracenja i mjerenja uspjesnosti (s izvjeS¢ivanjem), a obzirom na njegovu slojevitost i slo-
Zenost, motri se i kao sastavnica strateskog marketinskog procesa (i posljedicno SMPT). Pra-
¢enje i mjerenje uspjesnosti provedbe SMPT i izvedenih operativnih marketinskih aktivnosti
vazni su kako bi se u nekom trenutku inicijalno definirani sustav pokazatelja (indikatora) stal-
no mogao provjeravati i usavrsavati, kako bi se ostvario kontinuitet u primjeni toga sustava,
kako bi se prepoznale dobre prakse i kao takve uvele u koristenje, kako bi se optimizirali kori-
Steni alati, razvila informiranost i komunikacija medu dionicima i dr.

2.1 Uvodne napomene

Turisticka zajednica grada Novalje ugovorila je s Institutom za obrazovanje za poduzetnistvo
— E4E izradu Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.,
a s nakanom pripreme dokumenta koji ée za predmetno razdoblje biti pouzdanim uporistem
u programiranju, planiranju, izvedbi, nadzoru i uvodenju potrebnih korektivnih aktivnosti,
sve kako bi se u okviru raspolozivih resursa, u zadanom vremenu i s potrebnom uklju¢enoséu
razlicitih dionika polucili utvrdeni strateski marketinski ciljevi.

Koncepcijski, programski i metodoloski, izrada i implementacija izvodljivog i kontrolabilnog
Akcijskog plana provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje
2016.-2020. sastavnicom je spomenutog plana kojim se identificiraju najprosperitetnije mar-
ketinske niSe i jacaju konkurentske pozicije grada Novalje na turistickom trzistu. Prezentiran
kao prilog temeljnom dokumentu, ili definiran kao zaseban dokument, Akcijski se plan stra-
teskom marketinskom planu pridruzuje kao solidan alat kojim se precizno upravljacki i orga-
nizacijski definiraju operativni prioriteti, nositelji realizacije i njihova odgovornost, organiza-
cijska rjesenja, izvori financiranja, rokovi i standardi realizacije, potrebni indikatori i metrika
nadzora i mjerenja ishoda u definiranom formatu.

Ocekivane se koristi prepoznaju kroz jasnu i dosljednu operativnu razradu strateskog marke-
tinsSkog plana turizma po aktivnostima, projektima i nositeljima, uz definiranje stabilnih izvo-
ra i iznosa financiranja, kao i kroz upravljacku i organizacijsku odgovornost za pravodobnu i
resursno ucinkovitu primjenu strateskog marketinskog plana. Upravo je zato ovaj projekt (sa
strateSkom i operativhom, akcijskom komponentom) u Masterplanu turizma grada Novalje
oznacen kao projekt najvece vaznosti, vazan ne samo za Turisticku zajednicu grada Novalje i
izvrsnu gradsku vlast, vec i za sve druge zainteresirane subjekte/dionike (turisticke gospodar-
ske subjekte, privatne iznajmljivace, vlasnike turistickih agencija, restorana, ali medu ostali-
ma i razli¢ite udruge, predstavnike civilnog sektora kao za i Siru javnost).
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Razumijevanje meduodnosa razvojnih i marketinskih (trzisnih) elemenata bitno odreduje
obuhvat i strukturu ovakvih dokumenata. MoZe se ustvrditi da kako u svijetu, tako i u nas po-
stoji vrlo izrazena Sarolikost mogucih koncepata sadrzaja i/ili metodologije izrade strateske i
akcijske razine marketinskog plana turizma, pa se dogada da se pod nazivljem 'taktickih',
'operativnih’, 'akcijskih' dokumenata nerijetko skrivaju sadrzaji sasvim drugacije provenijen-
cije. Cak i kad nema takvih zbunjujuéih otklona, i dalje ostaju dvojbe oko distribucije sadrzaja
povezanih sa upravljanjem razvojem destinacije, destinacijskim marketingom, marketingom
turizmai sl.

Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje
2016.-2020. u tom smislu jasno slijedi okvir definiran trziSnim a ne razvojnim funkcijama do-
kumenta, $to se odrazava i na njegovu strukturu, obuhvat, implementaciju, uklju¢ene dioni-
ke, dinamiku izvedbe, izvore financiranja, sustav monitoringa i evaluacije, kao i na druge nje-
gove sastavnice. Posebna se vaznost medutim, pridaje identifikaciji klju¢nih subjekata pro-
vedbe Akcijskog plana odnosno, pregledu i odgovornostima kljucnih subjekata s tim u svezi.

2.2 Odredenje i elementi akcijskog plana

Akcijski plan (Cesto se naziva i akcijskim programom) predstavlja slijed koraka koje je potreb-
no poduzeti, ili aktivnosti koje je potrebno provesti kako bi se odredena strategija mogla
provesti i ostvariti. Cine ga tri glavna elementa (1) posebne zadace: $to ée se raditi i tko e
provesti zadace; (2) vremenski horizont: kad ¢e se zadace provesti; i (3) raspodjela resursa:
koja su odredena sredstva dostupna za odredene aktivnosti. Upravo se zato akcijski plan ¢es-
to, pa i intenzivno koristi tablicnim formatom kako bi se definirali i prikazali operativni priori-
teti, nositelji realizacije i njihova odgovornost, organizacijska rjeSenja, izvori financiranja, ro-
kovi i standardi realizacije, potrebni indikatori i metrika.

Cesto se u njihovoj pripremi predlaze koristenje formule SMART ili nesto &ire izvedenice,
SMARTIE. Koje je znacenje ovih mnemonickih akronima koji se pripisuju Peteru Druckeru, s
primjenom unutar njegova koncepta upravljanja prema ciljevima (Management by Objecti-
ves)? Pojednostavljeno, svaki bi cilj, bez obzira na podrucje i razinu primjene trebao imati
sljedeéa svojstva, trebao bi biti SMART?, tj.: Specifican (usmjeriti se na specifi¢cno podrug¢je
primjene) + Mjerljiv (kvantificirati ili bar naznaciti indikator napretka) + Asignabilan (kome se
asignira, na koga se usmjerava, tko ¢e ga ostvariti?) + Realistican (ustvrditi koji se rezul-
tat/ishod uz zadane resurse u stvarnosti moze ostvariti) + Temporalno (vremenski) odreden
(naznaciti kad se rezultati/ishodi mogu ostvariti). Akronim dobiva oblik SMARTIE ako mu do-
damo jos i atribute Inovativan i Ekscitativan (pobudujudi) na osobnoj razini.

2.3 Prioritetne operativne marketinske aktivnosti (Akcijski plan)

StrateSkim marketinskim planom turizma grada Novalje (v. Grad Novalja i Institut za obrazo-
vanje za poduzetniStvo — E4E 2016, to¢. 11.2) definirane su klju¢ne strategije i operativne
(‘akcijske') marketinske aktivnosti po godinama (2016.-2020.), naslonjene na tri odredujuca
strateska cilja:

2 U engleskom jeziku spomenuti akronim tvore sljedeci pojmovi: Specific + Measurable + Assignable + Reali-

stic + Time-related.
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SC1 postupno trZiSno (re)pozicioniranje razvojem nekoliko novih specijaliziranih turis-
tickih proizvoda koji ¢e destinaciju diferencirati od konkurencije te smanjiti domi-
nantnost proizvoda sunca i mora i party turizma;

SC2 prosirenje obuhvata ciljnih segmenata potraznje ¢ime bi se povecao interes za raz-
vojem razlicitih turistickih proizvoda, a posljedi¢no bi se produljila turisticka sezo-
na, povecala iskoristenost smjestajnih kapaciteta, stvorili uvjeti za podizanje kvali-
tete usluga, povecalo i pozitivno utjecalo na zaposljavanje, povecali prihodi i sl.;

SC3 potrebno je osnaZiti nacela odrzivog razvoja te ih sustavno ugraditi u sve marke-
tinske (i druge) aktivnosti, Sto omogucava trajno ocuvanje prirodnih bogatstava i
kulturnih vrijednosti, poboljsanje gospodarskih moguénosti i konac¢no, stvaranje
optimalnih uvjeta za razvoj turizma.

Prvi strateski cilj (SC1) usmjeren je ka trziSnom repozicioniranju Novalje prema veéem broju
turistickih proizvoda, Sto rezultira s 10 operativnih marketinskih aktivnosti; drugi je cilj (SC2)
usmjeren prema prosirenju obuhvata ciljnih segmenata potraznje, ¢ime se podupire ostvari-
vanje prvog cilja, a rezultira s 10 operativnih marketinskih aktivnosti; konacno, treci strateski
cilj (SC3) oblikuje se kao novi okvir prethodnim ciljevima, s teZistem na odrZivom razvoju, re-
zultirajuéi s 12 operativnih marketinskih aktivnosti. Svakom strateskom i operativhom ci-
lju/aktivnosti pridruzuju se podaci o razdoblju primjene, odgovornosti za provodenje, priori-
tetu u implementaciji, mjerenju odnosno indikatorima, financiranju i izvorima podataka.

Prije njihove detaljnije elaboracije potrebno je identificirati neke sastavnice, prije svega, pre-
gled (popis) mogucih dionika koji nose primarnu ali i zajednic¢ku, udruZzenu odgovornost za
realizaciju definiranih operativnih marketinskih aktivnosti (njihovih ishoda), za njihov moni-
toring i evaluaciju (ukljucujuci prikupljanje podataka o pokazateljima i mjerenje), za financi-
ranje i konacno, za isporuku podataka/informacija (izvori podataka/informacija).

Kao dionici na strani tijela vlasti odnosno jedinica lokalne i podru¢ne samouprave pojavljuju
se: Gradsko vijecCe i uprava Grada Novalje sa stru¢nim sluzbama, Turisticka zajednica grada
Novalje (DMO), nadlezna tijela za turizam na lokalnoj i regionalnoj razini, zaposlenici lokal-
nog tijela vlasti zaduZeni za zaposljavanje/gospodarstvo, Hrvatski zavod za zaposljavanje
(HZZ) — ispostava Podru¢nog ureda Gospic¢, obrazovne, zdravstvene, kulturne institucije, insti-
tucije/organizacije koje se bave o¢uvanjem lokalne kulture/nasljeda ...

Kao dionici u segmentima poslovnog sektora pojavljuju se: poslovni subjekti izravno ili neiz-
ravno povezani s turistickom ponudom, razliCiti oblici organizacije i predstavljanja poslovnog
sektora, osobito mikro i malih subjekata angaziranih u turizmu (kamping, restorani, eno-
gastro ponuda, caffe barovi i sl.), privatne obrazovne, zdravstvene, kulturne i druge organiza-
cije, marketing odredista/agencije za odnose s javnoséu, organizacije koje se bave o¢uvanjem
lokalne kulture/nasljeda ...

Kao dionici u civilnom sektoru i predstavnici u interesnom povezivanju gradana pojavljuju se:
udruge, drustva i klubovi (npr. iznajmljivaca, wellness turizma, turistickih vodi¢a, enologa,
ronilaca i sl.) koji su povezani s turizmom, sadasnje i buduée lokalne interesne grupe,
sportske organizacije/klubovi i brojne druge forme interesnog okupljanja gradana.

Za potrebe Akcijskog plana posluzit cemo se medutim, strukturiranjem i terminologijom koje
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Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

je inaugurirao Masterplan turizma grada Novalje. U tom smislu kao dionici se javljaju TZ gra-
da Novalje; Izvrsna vlast Grada; gospodarske i drustvene djelatnosti; turisticki gospodarski
subjekti, privatni iznajmljivaci; turisticki posrednici; lokalni poduzetnici / poduzetnici; vlasnici
objekata hrane i pi¢a, udruga/e iznajmljivaca; lokalno stanovnistvo; poduzetnici i vlasnici sta-
nova/kuca; udruge; strucnjaci (po strukovnim podrucjima poput arheologije, arhitekture i
sl.). Kao vazni izdvojeni dionici pojavljuju se i Vije¢e za monitoring provedbe Masterplana tu-
rizma i Turisticki razvojnoinvesticijski servis i/ili druga forma One-Stop Shop investicijskog
centra. Navedeni dionici mogu biti aktivnim cCiniteljima u promicanju operativnih marketin-
Skih aktivnosti, pojavljujuci se kao nositelji primarne ili udruZzene (kolaborativne) odgovor-
nosti. Takoder se mogu pojaviti i kao izvori relevantnih podataka, odnosno kao akteri u pro-
cesima monitoringa/evaluacije.

Operativnim marketinskim aktivnostima potrebno je dodijeliti rang prioriteta, koji se krece u
rasponu od 'iznimno visokog', preko 'vrlo visokog' do 'visokog'.

Mjerenje aktivnosti usmjerava se na ono njeno obiljeZje kod kojeg je moguée utvrditi ten-
denciju ili izmjeriti promjenu.

Sa stajalista financiranja operativnih marketinskih aktivnosti kao izvori se mogu pojaviti pro-
racun Grada, TZ grada Novalje, proracun Republike Hrvatske odnosno Li¢ko-senjske Zupanije,
programi resornog ministarstva, europski strukturni i investicijski fondovi/programi (ESIF),
lokalno stanovnistvo i poduzetnici.

Operacionalizacija strateskih ciljeva sadrzanih u strateSkom marketinskom planu odvija se na
dvije razine i u dva vremenska formata. S jedne se strane operativhe marketinske aktivnosti
oblikuju tako da se unutar petogodisnjeg razdoblja identificiraju i strukturiraju godisSnjom di-
namikom. To i jest zadaca Akcijskog plana provedbe Strateskog marketinskog plana turizma
grada Novalje za razdoblje 2016.-2020. (v. tablicu 3). Medutim, tako identificirane i predlo-
Zene operativne marketinSke aktivnosti, moraju se detaljnije i preciznije elaborirati u proce-
sima godisnjeg planiranja i budzZetiranja, i kao takve, provoditi.
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Tablica 3.

Strateski ciljevi

Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

Operativne marketinske aktivnosti

Primjenau

Operacionalizacija marketinskih aktivnosti po strateskim ciljevima i godinama

Rang

Mjerenje

Financiranje

lzvori

SC1. Stvoriti sve
preduvjete da se
destinacija sunca i mora
i party turizmau
narednom razdoblju
trzisno (re)pozicionira
kao poznatai privlacna
turisticka destinacija s
nekoliko novih
specijaliziranih
turistickih proizvoda koji
¢e destinaciju
diferencirati od

Ishodi
SC1 OMAL. Zadrzati postojeci obujam i razinu
promocije odmorisnog (3S) i party turizma putem
svih oblika trziSnog komuniciranja u cilju
podizanja kvalitete, a ne kvantitete potraznje

SC1 OMA2. Unaprijediti interaktivnost digitalnih
medija u promociji svih specijaliziranih turistickih
proizvoda destinacije

SC1 OMAS3. Osmisliti atraktivne pred i
posezonske pakete proizvoda u suradnji s
lokalnim receptivnim turistickim agencijama

SC1 OMAA. Provesti cjelovit postupak brendiranja
destinacije

SC1 OMAGS. Pocetak primjene novog vizualnog
identiteta destinacije u svim oblicima trziSne
komunikacije

SC1 OMAG. Kreiranje i pocetak djelovanja DMO
Novalje

razdoblju

2016.-2020.

2016.-2018.

2016.-2017.

2016.-2017.

2017.

2017.-2018.

Primarna UdruZena
odgovornost odgovornost
TZ grada Zainteresirani
Novalje poduzetnici
TZ grada Turisticki
Novalje posrednici
TZ grada Turisticki
Novalje posrednici
TZ grada IzvrSna vlast
Novalje Grada
TZ grada Lokalni
Novalje poduzetnici,

turisticki

posrednici,

stanovnistvo
TZ grada IzvrSna vlast
Novalje Grada, HTZ

prioriteta
Vrlo visok

Vrlo visok

Iznimno
visok

Iznimno
visok
Iznimno
visok

Iznimno
visok

Prihodi od prodaje na razini
prosjeka destinacije;
konverzija izdataka unutar
promocijskog miksa za digit.
marketing najmanje 10%
godisnje

Porast efikasnosti
integriranih marketinskih
komunikacija (min. 10%
godisnje)

Porast rezervacija i prihoda u
pred- i posezoni od 2017. g.

Ostvarivanje zadatka unutar
definiranog roka
Ostvarivanje zadatka prema
definiranom pocetku

Ostvarivanje zadatka prema
definiranom pocetku

TZ grada Novalje,
lokalno
stanovnistvo i
poduzetnici

TZ grada Novalje,
lokalni
poduzetnici

TZ grada Novalje,
turisticki
posrednici

TZ grada Novalje

TZ grada Novalje,
lokalni
poduzetnici,
turisticki
posrednici

TZ grada Novalje

podataka
TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje
TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

lzvor:

Grad Novalja i Institut za obrazovanje za poduzetnistvo — E4E, 2016, poglavlje 12.
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(nastavak tablice)
Strateski ciljevi

Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

Operativne marketinske aktivnosti
Ishodi

Primjenau

Rang

Mijerenje

Financiranje

lzvori

SC1 OMA?7. Znacajno unaprijediti promociju
sportskog, kamping, eno-gastronomskog i
kulturnog turizma putem digitalnih i tiskanih
medija

SC1 OMAS8. Konceptualizacija i priprema
promocije poslovnog, nautickog, zdravstvenog i
ribolovnog turizma

SC1 OMA9. Operacionalizacija promocije
poslovnog, nautickog, zdravstvenog i ribolovnog
turizma

SC1 OMAI10. Osmisliti sustav on-line i off-line
komunikacije s potencijalnim investitorima u
razvoj turistickih atrakcija (B2B) sukladno
utvrdenim ciljevima trZiSnog repozicioniranja
destinacije

razdoblju

2017.-2018.

2017.-2018.

2019.-2020.

2016.-2018.

Visok

Iznimno
visok

Vrlo visok

Vrlo visok

Primarna Udruzena
odgovornost odgovornost prioriteta
TZ grada Lokalni
Novalje poduzetnici i
institucije

TZ grada Strucnjaci,

Novalje turisticke
agencije

TZ grada Lokalni podu-

Novalje zetnici i stanov
nistvo, vlasnici
objekata hrane
i pi¢a, udruge

Turisticki Investicijski

razvojno- One-Stop

investicijski [Shop

servis Obrazovne
grupe Zrinski

Unaprjedenje integrirane
marketinske komunikacije

Identifikacija najpovoljnije
integrirane marketinske
komunikacije

Optimiziranje promocijskog
miksa na podlozi objektivnih
pokazatelja

Obujam i intenzitet
komunikacije; dinamika i
ocjena faze u projektnom
ciklusu investicije

TZ grada Novalje,
lokalni
poduzetnici,
turisticki
posrednici

TZ grada Novalje

TZ grada Novalje,
lokalni
poduzetnici,
turisticki
posrednici
Proracun Grada

podataka
TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

Turisticki
razvojno-
investicijs
ki servis,
0SS
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(nastavak tablice)
Strateski ciljevi

Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

Operativne marketinske aktivnosti
Ishodi

Primjenau

Primarna

Udruzena

Rang

Mijerenje

Financiranje

lzvori

SC2. Prosiriti obuhvat
ciljnih segmenata
potraznje i time povecati
interes zarazvojem
razlicitih turistickih
proizvoda. To c¢e
omoguditi

¢ produljenje turisticke
sezone,

® povecati iskoriStenost
smjestajnih kapaciteta,
o stvoriti uvjete za
podizanje kvalitete
usluga,

® povecati i pozitivho
utjecati na
zaposljavanje,

* povecati prihode itd.

SC2 OMAL. Dubinska analiza stanja ponude
specijaliziranih turistickih proizvoda

SC2 OMA2. Osmisliti kratke i fokusirane oglase u
digitalnim medijima koji ¢e ucestalo podsjecati
na proizvode destinacije koji se 'moraju vidjeti'i
'ne smiju se propustiti'

SC2 OMAS3. Kontinuirano istraZivanje trzista
potraznje za specijaliziranim turistickim
proizvodima destinacije te analiza najbolje
prakse razvoja specijaliziranih segmenata ponude
unutar mediteranskog okruzenja u pogledu
atraktivnosti i u¢inkovitosti trziSne komunikacije
SC2 OMAA4. Intenziviranje odnosa s javnoscu
(osobito razvoj CRM sustav) u cilju odrzavanja i
poticanja povjerenja i lojalnosti posjetitelja

SC2 OMAGB. Priprema i implementacija
marketinskih aktivnosti prema medijima
specijaliziranim za pojedine turisti¢ke proizvode
(drustvene mreze, tiskani vodici, TV, Casopisi, ...)

razdoblju odgovornost odgovornost prioriteta

2016.

2017.-2018.

2016.-2020.

2016.-2018.

2016.-2017.

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

Struénjaci,
poduzetnici,
turisticki
posrednici

Struénjaci,
znanstvene i
strukovne
organizacije

Turisticki
posrednici

Strucnjaci,
turisticke
agencije, lokal-
ni subjekti

Iznimno
visok

Visok

Vrlo visok

Vrlo visok

Vrlo visok

Ekspertna analiza
tendencija, procesaii
aktivnosti

Ucinci promotivnih akcija

Obuhvat i dinamika
istrazivanja, utjecaj na
ponasanje dionika, usvajanje
najboljih praksi

Dinamika razvoja sustava
CRMi odnosa s medijima;
dinamika porasta ulaganja

Poboljsanje imidza
destinacije, visi i bolji profil
u medijima, povecanje
udjelanatr.

Proracun Grada,
proracun RH i
LSZ, programi
resornog
ministarstva

TZ grada Novalje

Proracun Grada,
TZ grada Novalje,
programi
resornog
ministarstva

TZ grada Novalje,
lokalni dionici
sustava turizma

TZ grada Novalje,
lokalni dionici
sustava turizma

[T LETE]E]
IstraZiva-
nja tipa
desk i field

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje,
HTZ, Inst.
za turizam

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje
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(nastavak tablice)
Strateski ciljevi

Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

Operativne marketinske aktivnosti

Primjenau

Primarna

Udruzena

Rang

Mjerenje

Financiranje

lzvori

Ishodi
SC2 OMAG6. Analiza mogucnosti povezivanja
specijalizirane ponude destinacije u tematske
klastere na otocnoj i regionalnoj osnovi

SC2 OMA?7. Osmisliti i implementirati sustav
poticanja posjetitelja na mobilnost u cilju
povezivanja tematske turisticke ponude na razini
destinacije

SC2 OMAS. Poticati lokalne, regionalne,
nacionalne i medunarodne organizatore
kulturnih, eno-gastronomskih i sportskih
manifestacija u cilju domacinstva manifestacija u
destinaciji, a u cilju jacanja njenog imidza

SC2 OMAO. Ukljucivanje u aktivnosti HTZ-a i HGK
u cilju umreZavanja i promoviranja specijalizirane
turisticke ponude na regionalnoj i nacionalnoj
osnovi

SC2 OMAI10. Poticati dolazak novinara
specijaliziranih u podruéju turizma (npr. FIJET) ili
u podrucjima specijaliziranih turistickih proizvoda
destinacije, zatim umjetnika, sportasa i drugih
poznatih osoba iz javnog Zivota u cilju jacanja

razdoblju

2017.-2018.

2017.-2019.

2016.-2020.

2016.-2020.

2016.-2020.

odgovornost odgovornost prioriteta

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

Struénjaci,
HGK, HUP, HTZ,
subjekti na
strani
destinacijske
ponude

HOK, HGK, tu-
risticki gospo-
darski
subjekti, drugi
poduzetnici
HOK, HGK,
HTZ, turisticki
gospodarski
subjekti,
poduzetnici
HTZ, HGK, LSZ

Grad Novalja,
lokalni

poduzetnici,
stanovnistvo

Vrlo visok

Visok

Visok

Visok

Visok

Razina i obuhvat izvodenja
skrininga, mapiranja,
prepoznavanja intenziteta
sadasnje i buduce
povezanosti, utvrdivanje
portfelja klastera, razvoj
scenarija

Kvantitativo i kvalitativno
pracenje dinamike na strani
ponude i potraznje

Kvantitativo i kvalitativno
praéenje dinamike na strani
ponude i potraznje

Kvantitativo i kvalitativho
praéenje dinamike na strani
ponude i potraznje

Broj i relevantnost VIP
osoba, mjerljivi efekti
njihova utjecaja naimidz
destinacije

ESIF, programi
resornih
ministarstva,
proracuni VRHi
LSZ

TZ grada Nova-
lje, poduzetnici,
klasteri, asocija-
cije poduzetnika,
stanovnistvo
Grad Novalja, TZ
grada Novalje,
HGK

HTZ, HGK, LSZ,
Grad Novalja, TZ
grada Novalje,
poduzetnici

TZ grada Novalje,
Grad Novalja

podataka

HGK, LSZ,
HTZ, Grad
Novalja

HGK, TZ
grada
Novalje,
HOK

HGK, TZ
grada
Novalje,
HOK

HTZ, HGK,
TZ grada
Novalje,
HOK

TZ grada
Novalje
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(nastavak tablice)
Strateski ciljevi

Operativne marketinske aktivnosti
Ishodi

Primjenau  Primarna Udruzena Rang
razdoblju odgovornost odgovornost prioriteta

lzvori
[T LEE]E]

Mijerenje Financiranje

SC3. U razvojnim SC3 OMAL. Zapoceti proces turisticke integracije Gradska i Otocne turis- |Vrlo visok|Razina uskladenosti razvoja |Gradskaii Otocne TZ,
postupcimai trziSnim otoka Paga, ponajprije u smislu kreiranja imidza opcinska ticke jedinstvene destinacije s opcinskavijecai |TZ grada
nastupima nuzno je te zajednickih i mikroregionalnih promotivnih 2016.-2020. |vijeca i zajednice, mikroregijama uprave i TZ-i Novalje
dugorocno se pridrzavati |aktivnosti uprave gospodarski
nacelai principa subjekti,
odrZivog razvoja, kojima |SC3 OMA2. Unaprijediti sustav udruzenog Oto¢ne TZ  |Gospodarski  [Vrlo visok|Udjel udruZenih unutar Otocne TZ, Otoéne TZ,
¢e se trajno oCuvati oglasavanja na destinacijskoj i oto¢noj razini subjekti, privat aktivnosti lokalno subjekti |TZ grada
prirodna bogatstvai 2016.-2017. ni (poduzetnicii  |Novalje
kulturne vrijednosti, iznajmljivaci, stanovnistvo)
poboljsati gospodarske vlasnici objeka-
mogucnosti i konaéno, |SC3 OMAS3. Utvrditi potrebe za radnom snagom u Hzz TZ grada Vrlo visok|Sveobuhvatna strukturna, HZZ, resorno HZZ, TZ
stvoriti optimalne uvjete|svim segmentima marketin3kih aktivnosti u S Novalje, kvantitativnai programska [ministarstvo, grada
zarazvoj turizma. turizmu ' Obrazovna analiza Grad Novalja, LSZ|Novalje
grupa Zrinski
SC3 OMAA4. Osmisljavanje i implementacija Grad Novalja [TZ grada Vrlo visok|Obuhvat i dinamika Programi HZZ-a, |HZZ, Grad
sustava formalnog obrazovanja radne snage za Novalje, implementacija sustava europski i Novalja
potrebe turizma u cilju razvoja suvremenih 2017.-2020. Obrazovna formalnog obrazovanja programi
trzisnih komunikacijskih znanja i vjestina grupa Zrinski radne snage za potrebe ministarstava
turizma
SC3 OMAGS. Kontinuirana analiza kvalitete i Grad Novalja |Organizacije i |Vrlo visok|Dinamika i obuhvat razvoja |Grad Novalja Grad
oCuvanosti okolisa te uspostava komunikacije s udruge u sustava upravljanja okolisem Novalja
trziStem po pitanju drustvene odgovornosti podrucju desti- i neovisnog ocjenjivanja
(Plava zastavaii dr.) 2016.-2020. nacijsk?g eko- (EMS i EMAS)
menadzmenta;
jedinice lokal-
ne uprave i
samouprave
SC3 OMAG6. Osmisliti i implementirati sustav TZ grada Obrazovna Visok [Dinamika i obuhvat TZ grada Novalje |TZ grada
trajnog internog marketinga medu dionicima u 2016.-2017. Novalje grupa Zrinski realizacije programa Novalje
cilju poticanja zajednistva, tolerancije, edukacije
otvorenosti i transparentnosti u donosenju
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(nastavak tablice)
Strateski ciljevi

Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

Operativne marketinske aktivnosti

Primjenau

Rang

Mijerenje

Financiranje

lzvori

Ishodi
SC3 OMA7. Osmisliti tematske radionice za
dionike na razini destinacije/otoka u cilju
unaprjedenja specijaliziranih turistickih
proizvoda i ukupne pratece infrastrukture
SC3 OMAS8. Kontinuirana analiza drustvenog
okruZenja, javnog misljenja, stavova lokalnog
stanovnisStva o stanju i smjernicama buduceg
razvoja turizma
SC3 OMA9. Bezuvjetna zastita javnog dobrai s
time povezana komunikacija o ocuvanju
prirodnog i drustvenog naslijeda prema
posjetiteljima, dionicima i investitorima

SC3 OMA10. Kontinuirano pracenje natjecaja na
nacionalnoj razini i na razini EU fondova kojima se
razvija konkurentnost, poticu zaposljavanje,
inovacije i kohezija

SC3 OMA11. Organizacija tematskih putovanja
zainteresiranih dionika s podrucja destinacije sa
svrhom upoznavanja vodecdih destinacijau
konkretnim segmentima specijalizirane ponude
po principu analize najbolje prakse u cilju
prikupljanja informacija i razvoja novih ideja
SC3 OMA12. Kontinuirana kontrola ucinaka
marketinskih aktivnosti te objava godisnjeg
izvjesca o provedbi usvojenih planovai
ostvarenih ciljeva

razdoblju

2017.-2020.

2016.-2020.

2016.-2020.

2016.-2020.

2016.-2020.

2016.-2020.

Visok

Visok

Visok

Primarna Udruzena
odgovornost odgovornost prioriteta
TZ grada Obrazovna
Novalje grupa Zrinski
TZ grada Struénjaci,
Novalje znanstvene i

strukovne
organizacije
Grad Novalja |Investicijski
One-Stop
Shop
Obrazovne

Grad
Novalja,
specijalizi-
rane sluzbe

TZ grada
Novalje

Vijece za
monitoring
provedbe
Masterplana
turizma

grupe Zrinski
Lira, razvojna
agencija LSZ,
Investicijski
One-Stop
Shop
Obrazovne
grupe Zrinski
lokalni podu-
zetnici,
privatni
iznajmljivaci,
lokalno
stanovnistvo
Struénjaci,
revizori,
znanstvene i
strukovne
organizacije

Vrlo visok

Visok

Visok

Dinamika i obuhvat
realizacije programa
edukacije

Dinamika i obuhvat
realizacije istrazivanjai
preobrazbe rezultata u
akcijske programe
Kvantitativo i kvalitativno
pracenje dinamike
komunikacije prema
razlic¢itim dionicima

Obujam i intenzitet
komunikacije; dinamika i
ocjena faze u projektnom
ciklusu investicije

Kvantitativni i kvalitativni
podaci o obuhvatu i
intenzitetu tematskih
putovanja

Razina primjene sustava
monitoringa, evaluacije i
reportinga

TZ grada Novalje

TZ grada Novalje

TZ grada Novalje

Grad Novalja

Erasmus+:
Strukovno
obrazovanje i
osposobljavanje;
sudionici

TZ grada Novalje,
Grad Novalja

podataka
TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje

Grad
Novalja

TZ grada
Novalje

TZ grada
Novalje,
Vijece za
monito-
ring
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2.4 Odabir promotivnih aktivnosti prema ciljanim trzistima
2.4.1 Proracun TZ grada Novalje u razdoblju 2016.-2020. godine

Proracun Turisticke zajednice grada Novalje kljuc¢ni je financijski instrument realizacije Akcij-
skoga plana, odnosno operativnih marketinskih aktivnosti, buduci da njegova visina i struktu-
ra bitno odreduju stvarne mogucnosti razvoja turisticke destinacije. Na visokoj razini agregi-
ranja proracunskih stavki, u konacnici su relevantne samo tri: (1) planirani/ostvareni ukupni
prihodi, (2) planirani/ostvareni ukupni rashodi, a unutar ukupnih rashoda i izdaci za marke-
tinske aktivnosti, koji tvore stvarni okvir financiranja strateskog marketinskog plana turizma u
Gradu Novalji.

Dinamika kretanja osnovnih proraunskih agregata® daje se tablicom 4. a uklju¢uje projekciju
izvedenu temeljem kretanja definiranih pokazatelja® za razdoblje 2011.-2015., predvidanja
za 2016. godinu kao i spoznaja o nekim okolnostima Cija realizacija moze utjecati na kretanje
tih pokazatelja’.

Tablica4.  Proracun Turisticke zajednice grada Novalje za razdoblje 2016.-2020. godine:
dinamika rasta kljuénih agregatnih kategorija

Kod Kategorija Relativn Godina
i udjel 2015 2016 2017 2018 2019 2020
1 2 3 4 5 6 7 8

Al Ukupni prihodi, planirani 4.914.200,00| 5.159.910,00| 5.417.905,00| 5.688.800,00| 5.973.240,00
A2 Ukupni prihodi, ostvareni 4.522.628,00
B1 Ukupni rashodi, planirani 100,0% 4.914.200,00f 5.159.910,00 5.417.905,00| 5.688.800,00| 5.973.240,00

B11 lIzdaci za marketinske aktivnosti 23,0% 1.130.266,00 1.186.779,30| 1.246.118,15| 1.308.424,00| 1.373.845,20

B12 Ostali izdaci 77,0% 3.783.934,00| 3.973.130,70| 4.171.786,85| 4.380.376,00( 4.599.394,80
B2 Ukupni rashodi, ostvareni 100,0%| 4.522.628,00

B21 lzdaci za marketinske aktivnosti 23,0%

B22 Ostali izdaci 77,0%

Izvor: Turisticka zajednica grada Novalje
Napomena: sve vrijednosti daju se u HRK

Ukupni prihodi Turisticke zajednice grada Novalje za 2015. godinu iznosili su 4.522.628,00

Izvorom kljuénih spoznaja o projekciji osnovnih proracunskih agregata jest informacija Turisticke zajednice
grada Novalje pod nazivom 'Projekcija proracuna TZ grada Novalje za razdoblje 2016. — 2020.' ozujak 2016.
godine.

Metodoloski, Turisticka zajednica grada Novalje svoje projekcije temelji na sljedeé¢im pokazateljima: (i.)
prosjecnom godisnjem rastu turistickog prometa (nocenja), (ii.) prosjecnoj godisnjoj stopi rasta prihoda
Turisticke zajednice grada Novalje, (iii.) stalnom trendu produZenja sezone, (iv.) o¢ekivanoj dinamici izgra-
dnje novih turistickih kapaciteta (u kojima se boraviSna pristojba pla¢a po svakom ostvarenom nodenju),
(v.) stalnom trendu povecdanja broja novoregistriranih iznajmljivaca koji boravisnu pristojbu placaju u godi-
Snjem pausalnom iznosu (po svakom registriranom osnovnom krevetu bez obzira na ostvareni turisticki
promet u svojim objektima), (vi.) povecanju broja obveznika plac¢anja turisticke ¢lanarine te snaznijem ras-
tu njihove poslovne aktivnosti.

U TZ grada Novalje projekcija je priredena s pretpostavkom da se u predmetnom razdoblju sustav financi-
ranja turistickih zajednica ne¢e mijenjati. Na ostvarivanje planirane dinamike prihoda mozZe (barem kad su
u pitanju prihodi u 2016. godine) utjecati uvodenje novog, srediSnjeg sustava za prijavu boravka turista i
naplatu boravisne pristojbe ,eVisitor” koji je u funkciji od 1. sije¢nja 2016. (tome u prilog govore brojne
vec uocene manjkavosti u sustavu, te je moguce da dode do gubitka dijela prihoda od boravisne pristojbe
ukoliko se spomenute manjkavosti ne otklone).
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kn® dok planirani ukupni prihodi za 2016. godinu iznose 4.914.200,00 kn (stopa rasta u odno-
su na prihode iz 2015. znatno je veca od prosjecne godiSnje stope u razdoblju 2011.—2015.
jer se oekuje naplata visokog iznosa zaostalih potraZivanja na ime boravi$ne pristojbe’). Ka-
ko je vidljivo u tablici 5., mjereno lancanim indeksima, rijec je o porastu od 8,7% (razdoblje
2016/2015), dok se za ostatak planskog razdoblja (2017.-2020.) racuna s godisSnjim porastom
od najmanje 5% (na promjenljivoj bazi, mjereno lanc¢anim indeksima). Bazni indeksi potvrdu-
ju da se za razdoblje 2020/2016 predvida apsolutni porast ukupnih prihoda u iznosu od 1/3
(tj. za viSe od 32 indeksna poena). To vrijedi i za ukupne rashode, buduci da su u projekciji
kretanja klju¢nih agregatnih kategorija prora¢una TZ grada Novalje izjednaceni s ukupnim ra-
shodima.

Tablica5.  Proracun Turisticke zajednice grada Novalje za razdoblje 2016.-2020. godine:
dinamika rasta sa stalnom i pomiénom bazom usporedbe

Kod Kategorija Godina
2015 2016 2017 2018 2019 2020
1 3 4 5 6 7 8
Al Ukupni prihodi
lan¢ani (verizni) indeksi 108,7%| 105,0%| 105,0%| 105,0%| 105,0%
bazicni indeksi 100,0%| 108,7%| 114,1%| 119,8%| 125,8%| 132,1%
B1 Ukupni rashodi
lanéani (verizni) indeksi 108,7%| 105,0%| 105,0%| 105,0%| 105,0%
bazicni indeksi 100,0%| 108,7%| 114,1%| 119,8%| 125,8%| 132,1%

Napomena: sve vrijednosti daju se u HRK; podatak za 2015. godinu sadrZi ostvarene vrijednosti, a za razdoblje
2016.-2020. planske vrijednosti kategorija
Izvor: Turisticka zajednica grada Novalje

Udio izdataka za marketinske aktivnosti u ukupnim rashodima TZ grada Novalje u razdoblju
2011. — 2015. ukljucujuci i plan za 2016. prosjec¢no je godiSnje iznosio 23% pa je ovaj relativ-
no iskazani udjel koristen u planiranju izdataka za marketinske aktivnosti i za razdoblje 2017.-
2020. godine. Obzirom na konstantno ucesée izdataka za marketinske aktivnosti unutar kate-
gorije ukupnih rashoda, moze se temeljem analize baznih indeksa primijetiti da se za razdob-
lije 2020/2016 predvida apsolutni porast i izdataka za marketinske aktivnosti u iznosu od 1/3
(tj. za viSe od 32 indeksna poena).

Distribuciju izdataka za marketinsSke aktivnosti prema kriterijima njihove namjene i izvora fi-
nanciranja dajemo u Tablici 6. Izdaci se dijele u dvije skupine, tj. na:

Podaci o svim relevantnim kategorijama proracuna odnose se samo na TZ grada Novalje, tj. nije uklju¢eno
naselje Stara Novalja koja imasvoju samostalnu turisticku zajednicu (TZ mjesta Stare Novalje).

U pojedinoj godini, boraviSna pristojba ¢ini 80-86% ukupnih prihoda Turisticke zajednice grada Novalje,
kao najvazniji pojedinacni izvor prihoda.

Napominjemo da se u proracunu turisti¢kih zajednica opéina/gradova na rashodovnoj strani javlja uvjetno
receno, fiksni izdatak, iskazan transferom boravi$ne pristojbe u opdéinski/gradski prora¢un. Naime, prema
Zakonu o boravisnoj pristojbi, TZ opéine/grada duzna je od pripadajucih joj sredstava boravisne pristojbe
30% uplatiti u opéinski/gradski proracun. Ovi izdaci, dakle, izravno ovise o prihodima od boravisne pristoj-
be i u odnosu na njih proporcionalno rastu. U slu¢aju TZ grada Novalje izdaci boravisne pristojbe ¢ine oko
25% ukupnih godisnjih novcanih izdataka. Ako bismo ukupne rashode sagledavali bez spomenutih transfe-
ra, udio rashoda za marketinske aktivnosti u ukupnim rashodima bio bi znatno veci — oko 31%.
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(i.) izdatke za marketinske aktivnosti koje samostalno provodi Turisticka zajednica grada Nova-
lje financirajudi ih u cijelosti iz svoga proracuna i kojima se placaju aktivnosti definirane
planom promocijskih aktivnosti na razli¢itim emitivnim trzistima, ili u odnosu na ciljane
dobne skupine turista (80% ukupnih marketinskih izdataka); na

(ii.) izdatke za marketinske aktivnosti koje Turisti¢ka zajednica grada Novalje provodi u suradnji
s lokalnim i drugim dionicima u modelu udruZenog oglasavanja; izdaci koji proizlaze iz ud-
ruzenog oglasavanja podmiruju se iz dva ili viSe izvora pri ¢emu se racuna s proporcional-
noséu doprinosa, tako da lokalni i drugi dionici u svakoj kategoriji kumulativno uplaéuju iz-
nos jednak iznosu koji alocira Turisti¢ka zajednica grada Novalje (20% ukupnih marketinskih
izdataka). Kako je vidljivo, ti lokalni i drugi dionici nude usluge privatnog smjestaja, kam-
pinga, hotelskog smjestaja, odnosno smjestaja u hostelima i ostalim objektima, te prijevo-
za.

Tablica 6.  Struktura izdataka za marketinske aktivnosti prema kriterijima njihove namjene
i izvora financiranja

Kod Kategorija Relativn Godina
i udjel 2015 2016 2017 2018 2019 2020
1 2 3 4 5 6 7 8
B11 Izdaci za marketindke aktivnosti TZ-a 100,0% 1.130.266,00( 1.186.779,30| 1.246.118,15| 1.308.424,00( 1.373.845,20
B111 lIzravni marketinski izdaci 80,0% 904.212,80 949.423,44]  996.894,52| 1.046.739,20( 1.099.076,16
B112 Udruzeni marketinski izdaci 20,0% 226.053,20 237.355,86 249.223,63 261.684,80 274.769,04
B1121 Privatni smjestaj 40,0% 90.421,28 94.942,34 99.689,45 104.673,92 109.907,62,
B1122 Kampovi 25,0% 56.513,30 59.338,97 62.305,91 65.421,20 68.692,26
B1123 Hoteli 20,0% 45.210,64 47.471,17 49.844,73 52.336,96 54.953,81,
B1124 Hosteli i ostali objekti 10,0% 22.605,32 23.735,59 24.922,36 26.168,48 27.476,90
B1125 Prijevoznici 5,0% 11.302,66 11.867,79 12.461,18 13.084,24 13.738,45
Ukupno (B1121 +... + B1125) 100,0%
B113 lzdaci partnera (50%) 226.053,20) 237.355,86 249.223,63 261.684,80 274.769,04
B114 lzdaci ukupno (B112+B113) 452.106,40|  474.711,72|  498.447,26 523.369,60[  549.538,08
B12 Izdaci za mark. aktivnosti TZ-a (B11+B113) 1.356.319,20| 1.424.135,16 1.495.341,78| 1.570.108,80| 1.648.614,24

Napomena: sve vrijednosti daju se u HRK

Podaci pokazuju da ¢e lokalni i drugi dionici Turisti¢koj zajednici grada Novalje u modelu ud-
ruzenog oglasavanja na paritetu proporcionalnosti (50%) pridodati znacajna dodatna sred-
stva (B113), sto ¢e ukupnu vrijednost izdataka za marketinske aktivnosti (B12) uvecati za 20
indeksnih poena.

2.4.2 Promotivne aktivnosti prema proizvodima i dobnim skupinama

Uporiste za definiranje portfelja promotivnih aktivnosti prema proizvodima i dobnim skupi-
nama jest poglavlje 11. 'Operativne marketinske aktivnosti do 2020. godine', sadrZzano u
StrateSkom marketinskom planu turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020. (v. Grad
Novalja i Institut za obrazovanje za poduzetnistvo — E4E, 2016). Relevantni strateski kvantita-
tivno iskazani izbori koji su koristeni u Akcijskom planu, osobito su sadrzani u to¢. 11.3i 11.4.
(ibid).

U nastavku su daje tabli¢ni pregled alokacije izdataka za marketinske odnosno promotivne
aktivnosti Turisticke zajednice grada Novalje po proizvodima (postojec¢im i u nastajanju) i do-
bnim skupinama turista (od kojih je svakoj pridruZzena razina vaZnosti kao i relativni udjel
unutar ukupne populacije turista) i to za razdoblje 2016.-2020. godine (v. Tablicu 7).
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Promotivne aktivnosti prema turistickim proizvodima i dobnim skupinama turis-
ta

Turisticki Dobne Razina Postotni Planirani iznos prora¢una po dobnim skupinama za promociju za godinu (u kn)
proizvod skupine vaznosti  udiel” 2016 2017 2018 2019 2020

1 4 5 6 7 8 9

A. Postojeci turisticki proizvodi 488.274,91 512.688,66 538.323,04 565.239,17 593.501,13

1. Odmorisni turizam (3S) 100% 135.631,92, 142.413,52, 149.534,18, 157.010,88 164.861,42,

a) Mladi i parovi bez djece 18-34 60% 81.379,15 85.448,11 89.720,51 94.206,53 98.916,85|

b) Obitelji 35-49 15% 20.344,79 21.362,03 22.430,13 23.551,63 24.729,21]

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 20.344,79 21.362,03, 22.430,13 23.551,63, 24.729,21]

d) Umirovljenici 65i vise 10% 13.563,19 14.241,35 14.953,42 15.701,09 16.486, 14|

2. Party turizam 100% 18.084,26 18.988,47 19.937,89 20.934,78| 21.981,52

a) Miadi i parovi bez djece 18-34  [INMMN|  60%|  10.850,55|  11.393,08|  11.962,73|  12.560,87]  13.188,91

b) Obitelji 35-49 15% 2.712,64 2.848,27 2.990,68| 3.140,22 3.297,23]

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 2.712,64 2.848,27 2.990,68| 3.140,22 3.297,23|

d) Umirovljenici 65i vise 10% 1.808,43 1.898,85 1.993,79 2.093,48| 2.198,15]

3. Kamping turizam 100% 217.011,07 227.861,63 239.254,68 251.217,41 263.778,28

a) Mladi i parovi bez djece 18-34 60% 130.206,64 136.716,98 143.552,81 150.730,44 158.266,97,

b) Obitelji 35-49 15% 32.551,66 34.179,24 35.888,20 37.682,61 39.566,74

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 32.551,66 34.179,24 35.888,20 37.682,61 39.566,74

d) Umirovljenici 65i vise 10% 21.701,11 22.786,16 23.925,47| 25.121,74 26.377,83

4. Sportski turizam 100% 36.168,51 37.976,94] 39.875,78| 41.869,57 43.963,05|

a) Miadi i parovi bez djece 18-34 [N  60%|  21701,11| 2278616  23.92547|  25.121,74]  26.377,83

b) Obitelji 35-49 15% 5.425,28 5.696,54 5.981,37| 6.280,44] 6.594,46|

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 5.425,28 5.696,54 5.981,37 6.280,44 6.594,46

d) Umirovljenici 65i vise 10% 3.616,85 3.797,69 3.987,58 4.186,96 4.396,30

5. Eno-gastronomski turizam 100% 27.126,38 28.482,70 29.906,84 31.402,18 32.972,28

a) Mladi i parovi bez djece 18-34 60% 16.275,83 17.089,62, 17.944,10 18.841,31 19.783,37|

b) Obitelji 35-49 15% 4.068,96 4.272,41 4.486,03 4.710,33 4.945,84

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 4.068,96 4.272,41 4.486,03 4.710,33 4.945,84

d) Umirovljenici 65i vise 10% 2.712,64 2.848,27 2.990,68| 3.140,22 3.297,23]

6. Kulturni turizam 100% 18.084,26 18.988,47 19.937,89 20.934,78| 21.981,52

a) Mladi i parovi bez djece 18-34 60% 10.850,55 11.393,08 11.962,73 12.560,87| 13.188,91

b) Obitelji 35-49 15% 2.712,64 2.848,27 2.990,68| 3.140,22 3.297,23|

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 2.712,64 2.848,27 2.990,68 3.140,22 3.297,23

d) Umirovljenici 65i vise 10% 1.808,43 1.898,85 1.993,79 2.093,48 2.198,15

7. Manifestacijski turizam 100%: 36.168,51 37.976,94] 39.875,78| 41.869,57 43.963,05|

a) Mladi i parovi bez djece 18-34 60% 21.701,11 22.786,16 23.925,47 25.121,74 26.377,83

b) Obitelji 35-49 15% 5.425,28 5.696,54 5.981,37 6.280,44 6.594,46

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 5.425,28 5.696,54 5.981,37 6.280,44 6.594,46

d) Umirovljenici 65i vise 10% 3.616,85 3.797,69 3.987,58| 4.186,96 4.396,30

- visoka razina vaznosti |:I srednja razina vaznosti |:I niska razina vaznosti

2016.
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(nastavak tablice)

Turisticki Dobne Razina Postotni Planiraniiznos prora¢una po dobnim skupinama za promociju za godinu (u kn)
proizvod skupine vaZnosti ydiel? 2016 2017 2018 2019 2020

1 4 5 6 7 8 9

B. Turisticki proizvodi u nastajanju 415.937,89 436.734,78 458.571,48 481.500,03 505.575,03

8. Poslovni turizam 100%: 108.505,54 113.930,81, 119.627,34] 125.608,70 131.889,14]

a) Mladi i parovi bez djece 18-34 60% 65.103,32 68.358,49 71.776,41 75.365,22 79.133,48

b) Obitelji 35-49 15% 16.275,83 17.089,62 17.944,10 18.841,31 19.783,37

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 16.275,83 17.089,62 17.944,10 18.841,31 19.783,37

d) Umirovljenici 65i vise 10% 10.850,55 11.393,08 11.962,73 12.560,87 13.188,91

9. Nauticki turizam 100%: 217.011,07 227.861,63 239.254,68 251.217,41 263.778,28

a) Mladi i parovi bez djece 18-34 60% 130.206,64 136.716,98 143.552,81 150.730,44 158.266,97|

b) Obitelji 35-49 15% 32.551,66 34.179,24 35.888, 20| 37.682,61 39.566,74]

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 32.551,66 34.179,24 35.888,20 37.682,61 39.566,74

d) Umirovljenici 65i vise 10% 21.701,11 22.786,16 23.925,47| 25.121,74] 26.377,83

10. Zdravstveni turizam 100% 27.126,38 28.482,70 29.906,84] 31.402,18| 32.972,28

a) Mladi i parovi bez djece 18-34 60% 16.275,83 17.089,62 17.944,10 18.841,31 19.783,37

b) Obitelji 35-49 15% 4.068,96 4.272,41 4.486,03 4.710,33 4.945,84

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 4.068,96 4.272,41 4.486,03 4.710,33 4.945,84

d) Umirovljenici 65i vise 10% 2.712,64 2.848,27 2.990,68| 3.140,22 3.297,23]

11. Ribolovni turizam 100%: 63.294,90| 66.459,64| 69.782,62 73.271,74] 76.935,33

a) Mladi i parovi bez djece 18-34 60% 37.976,94 39.875,78 41.869,57 43,963,05 46.161,20

b) Obitelji 35-49 15% 9.494,23 9.968,95 10.467,39 10.990,76 11.540,30

c) Parovi s odraslom djecom 50-64 15% 9.494,23 9.968,95 10.467,39 10.990,76 11.540,30

d) Umirovljenici 65i vise 10% 6.329,49 6.645,96 6.978,26| 7.327,17| 7.693,53|

C. Ukupno (A+B) 904.212,80| 949.423,44 996.894,52| 1.046.739,20| 1.099.076,16

- visoka razina vaznosti |:I srednja razina vaznosti |:I niska razina vaznosti

Y Distribucija sredstava za marketinske aktivnosti po dobnim skupinama za destinaciju Novalja

Tablica 7. sadrzi planske proracunske vrijednosti. U priloZzenoj datoteci (format .xIsx) medu-
tim, sadrzane su i tablice ostvarenja, odnosno utvrdivanja mogucih odstupanja ostvarenja u
odnosu na plan.

2.4.3 Promotivne aktivnosti prema turistickim proizvodima i zemljama
porijekla turista

Proracunsko planiranje na razini postojecih i nastajucih turistickih proizvoda osim po dobnim
skupinama, prati se i po zemljama porijekla turista. Te su zemlje uz Hrvatsku razvrstane u tri
jakosne skupine, pri éemu je svakoj od njih alociran i odgovarajuci relativno iskazani udjel
proracunskih sredstava, koja se prate kao planska kategorija, kao kategorija ostvarenja i kao
odstupanje kategorije ostvarenja u odnosu na plan.

Uporiste za definiranje portfelja promotivnih aktivnosti prema turisti¢kim proizvodima i zem-
liama porijekla posjetitelja jest poglavlje 11. 'Operativni marketindki planovi do 2020.
godine', sadrzano u StrateSkom marketinskom planu turizma grada Novalje za razdoblje
2016.-2020. (v. Grad Novalja i Institut za obrazovanje za poduzetnistvo — E4E, 2016). Relevan-
tni strateski kvantitativno iskazani izbori koji su koristeni u Akcijskom planu, osobito su sadr-
Zaniutoc. 11.3i11.4. (ibid).

U nastavku su daje tablicni pregled alokacije izdataka za marketinske odnosno promotivne
aktivnosti Turisticke zajednice grada Novalje po proizvodima i zemljama porijekla unutar raz-
doblja 2016.-2020. godine. Tablica 8. sadrzi planske proracunske vrijednosti. U priloZzenoj da-
toteci (format .xlsx) medutim, sadrzane su i tablice ostvarenja, odnosno utvrdivanja mogucih
odstupanja ostvarenja prema planu.
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Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

Tablica 8.  Promotivne aktivnosti prema turistickim proizvodima i zemljama porijekla turis-
ta

Turisticki Jakosne skupine i zemlje Razina Postotni Planirani iznos proracuna za promociju za godinu (u kn)
proizvod porijekla turista vaznosti  udiel® 2016 2017 2018 2019 2020

1 4 5 6 7 8 9
A. Postojedi turistiki proizvodi 488.274,91|  512.688,66|  538.323,04]  565.239,17|  593.501,13
1. OdmoriZni turizam (3S) 100%|  135.631,92|  142.413,52| 149.534,18]  157.010,88|  164.861,42
a) Hrvatska (HR) 10% 13.563,19 14.241,35 14.953,42 15.701,09 16.486,14|

I. jakosna skupina
b) Njemacka (D)
c) Slovenija (SLO)
d) Italija (1)
e) Austrija (A)
1. jakosna skupina
f) Cedka (C2)
g) Slovacka (SK)
h) Poljska (PL)
i) Madarska (H)
11I. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)
k) Francuska (F)
1) Nizozemska (NL)
m) Ostale zemlje (OST)
2. Party turizam
a) Hrvatska (HR)
I. jakosna skupina
b) Njemacka (D)
c) Slovenija (SLO)
d) Italija (1)
e) Austrija (A)
1. jakosna skupina
f) Cedka (C2)
g) Slovacka (SK)
h) Poljska (PL)
i) Madarska (H)
111. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)
k) Francuska (F)
1) Nizozemska (NL)
m) Ostale zemlje (OST)
3. Kamping turizam
a) Hrvatska (HR)
1. jakosna skupina
b) Njemacka (D)
c) Slovenija (SLO)
d) Italija (1)
e) Austrija (A)
1. jakosna skupina
f) Cedka (C2)
g) Slovacka (SK)
h) Poljska (PL)
i) Madarska (H)
111. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)
k) Francuska (F)
1) Nizozemska (NL)
m) Ostale zemlje (OST)

- visoka razina vaznosti I:I srednja razina vaznosti I:I niska razina vaznosti

Y Distribucija sredstava za marketinske aktivnosti po jakosnim skupinama zemalja porijekla za Novalju
Izvori: Grad Novalja i Institut za obrazovanje za poduzetnistvo — E4E, 2016 i Turisticka zajednica grada Novalje,
2016.

60% 81.379,15 85.448,11 89.720,51 94.206,53 98.916,85|

10% 13.563,19 14.241,35 14.953,42 15.701,09 16.486,14

20% 27.126,38 28.482,70 29.906,84] 31.402,18| 32.972,28

100% 18.084,26 18.988,47 19.937,89 20.934,78| 21.981,52
10% 1.808,43 1.898,85 1.993,79 2.093,48| 2.198,15]
60% 10.850,55 11.393,08 11.962,73 12.560,87 13.188,91

10% 1.808,43 1.898,85 1.993,79 2.093,48| 2.198,15]

20% 3.616,85 3.797,69 3.987,58 4.186,96 4.396,30

100% 217.011,07 227.861,63 239.254,68 251.217,41 263.778,28
10% 21.701,11 22.786,16 23.925,47| 25.121,74] 26.377,83
60% 130.206,64 136.716,98 143.552,81 150.730,44 158.266,97|

10% 21.701,11 22.786,16 23.925,47 25.121,74 26.377,83|

20% 43.402,21 45.572,33 47.850,94 50.243,48| 52.755,66)

DL ) CETEE O (1 A T G e e
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(nastavak tablice)
Turisticki
proizvod

Jakosne skupine i zemlje
porijekla turista

Razina
vaznosti

Postotni

udiel”

2016

2017

2018

Planirani iznos proracuna za promociju za godinu (u kn)

2019

Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

2020

5

6

7

8

9

A. Postojeci turisticki proizvodi
4. Sportski turizam

a) Hrvatska (HR)
1. jakosna skupina
b) Njemacka (D)

c) Slovenija (SLO)

100%
10%
60%

488.274,91
36.168,51
3.616,85
21.701,11

512.688,66
37.976,94
3.797,69
22.786,16

538.323,04
39.875,78|
3.987,58|
23.925,47|

565.239,17
41.869,57
4.186,96
25.121,74]

593.501,13
43.963,05|
4.396,30
26.377,83

d) Italija (1)

e) Austrija (A)
1. jakosna skupina
f) Cedka (C2)

g) Slovacka (SK)

10%

3.616,85

3.797,69

3.987,58|

4.186,96

4.396,30

h) Poljska (PL)

i) Madarska (H)
111. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)

20%

7.233,70

7.595,39

7.975,16

8.373,91

8.792,61

k) Francuska (F)

1) Nizozemska (NL)

m) Ostale zemlje (OST)

. Eno-gastronomski turizam

a) Hrvatska (HR)
1. jakosna skupina
b) Njemacka (D)

c) Slovenija (SLO)

100%
10%
60%

27.126,38
2.712,64
16.275,83

28.482,70|
2.848,27
17.089,62

29.906, 84|
2.990,68|
17.944,10

31.402,18|
3.140,22
18.841,31

32.972,28
3.297,23]
19.783,37,

d) Italija (1)

e) Austrija (A)
11. jakosna skupina
f) Cedka (C2)

DA LT O R

10%

2.712,64

2.848,27

2.990,68

3.140,22

3.297,23

g) Slovacka (SK)

h) Poljska (PL)

i) Madarska (H)
111. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)

k) Francuska (F)

20%

5.425,28

5.696,54

5.981,37

6.280,44

6.594,46)

1) Nizozemska (NL)

m) Ostale zemlje (OST)

. Kulturni turizam

a) Hrvatska (HR)
1. jakosna skupina
b) Njemacka (D)

gl

100%
10%
60%

18.084,26
1.808,43
10.850,55

18.988,47
1.898,85
11.393,08

19.937,89
1.993,79
11.962,73

20.934,78|
2.093,48|
12.560,87

21.981,52
2.198,15]
13.188,91

c) Slovenija (SLO)

d) Italija (1)

e) Austrija (A)
11. jakosna skupina
f) Cedka (C2)

10%

1.808,43

1.898,85!

1.993,79)

2.093,48

2.198,15

g) Slovacka (SK)

h) Poljska (PL)

i) Madarska (H)
111. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)

Il

k) Francuska (F)

20%

3.616,85

3.797,69

3.987,58|

4.186,96

4.396,30

1) Nizozemska (NL)

m) Ostale zemlje (OST)

- visoka razina vaznosti I:I srednja razina vaznosti I:I niska razina vaznosti
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Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

(nastavak tablice)

proizvod

Turisticki Jakosne skupine i zemlje Razina
porijekla turista

vaznosti

Postotni

udiel”

2016

2017

2018

Planirani iznos prorac¢una za promociju za godinu (u kn)

2019

2020

5

6

7

8

9

A. Postojeci turisticki proizvodi
7. Manifestacijski turizam

a) Hrvatska (HR)

I. jakosna skupina

b) Njemacka (D)

|

100%
10%
60%

488.274,91
36.168,51
3.616,85
21.701,11

512.688,66
37.976,94
3.797,69
22.786,16

538.323,04
39.875,78|
3.987,58|
23.925,47|

565.239,17
41.869,57
4.186,96
25.121,74]

593.501,13
43.963,05|
4.396,30
26.377,83

c) Slovenija (SLO)

d) Italija (1)

e) Austrija (A)
1. jakosna skupina
f) Ceska (C2)

10%

3.616,85

3.797,69

3.987,58|

4.186,96

4.396,30

g) Slovacka (SK)

h) Poljska (PL)

i) Madarska (H)
111. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)

k) Francuska (F)

20%

7.233,70

7.595,39

7.975,16

8.373,91

8.792,61]

1) Nizozemska (NL)

m) Ostale zemlje (OST)
B. Turisticki proizvodi u nastajanju
8. Poslovni turizam
a) Hrvatska (HR)
I. jakosna skupina
b) Njemacka (D)

c) Slovenija (SLO)

100%
10%
60%

415.937,89
108.505,54
10.850,55
65.103,32

436.734,78
113.930,81
11.393,08
68.358,49

458.571,48
119.627,34
11.962,73
71.776,41

481.500,03
125.608,70
12.560,87
75.365,22

505.575,03
131.889,14)
13.188,91
79.133,48

d) Italija (1)

e) Austrija (A)
1. jakosna skupina
f) Ceska (C2)

10%

10.850,55

11.393,08

11.962,73

12.560,87

13.188,91

g) Slovacka (SK)

h) Poljska (PL)

i) Madarska (H)
111. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)

B AR (R

20%

21.701,11

22.786,16

23.925,47

25.121,74

26.377,83|

k) Francuska (F)

1) Nizozemska (NL)

m) Ostale zemlje (OST)
9. Nauticki turizam
a) Hrvatska (HR)
1. jakosna skupina
b) Njemacka (D)

c) Slovenija (SLO)

100%
10%
60%

217.011,07
21.701,11
130.206, 64|

227.861,63
22.786,16
136.716,98

239.254,68
23.925,47
143.552,81

251.217,41]
25.121,74
150.730,44

263.778,28
26.377,83|
158.266,97

d) Italija (1)

e) Austrija (A)
1. jakosna skupina
f) Cedka (C2)

10%

21.701,11

22.786,16

23.925,47|

25.121,74

26.377,83

g) Slovacka (SK)

h) Poljska (PL)

i) Madarska (H)
111. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)

k) Francuska (F)

20%

43.402,21

45.572,33

47.850,94

50.243,48

52.755, 66/

1) Nizozemska (NL)

m) Ostale zemlje (OST)

- visoka razina vaznosti |:I srednja razina vaznosti |:I niska razina vaznosti

Y Distribucija sredstava za marketinske aktivnosti po jakosnim skupinama zemalja porijekla za Novalju
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Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

(nastavak tablice)
Turisticki
proizvod

Planirani iznos prorac¢una za promociju za godinu (u kn)
2017 2018 2019

Postotni

udiel”

Jakosne skupine i zemlje Razina

porijekla turista vaznosti 2016 2020

5

6

7

8

9

B. Turisticki proizvodi u nastajanju
10. Zdravstveni turizam

a) Hrvatska (HR)
I. jakosna skupina
b) Njemacka (D)

100%
10%
60%

415.937,89
27.126,38
2.712,64
16.275,83

436.734,78
28.482,70|
2.848,27
17.089,62

458.571,48
29.906, 84|
2.990,68|
17.944,10

481.500,03
31.402,18|
3.140,22
18.841,31

505.575,03
32.972,28
3.297,23]
19.783,37

c) Slovenija (SLO)

d) Italija (1)

e) Austrija (A)
1. jakosna skupina
f) Ceska (C2)

=

10%

2.712,64

2.848,27

2.990,68|

3.140,22

3.297,23]

g) Slovacka (SK)

h) Poljska (PL)

i) Madarska (H)
111. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)

20%

5.425,28

5.696,54

5.981,37|

6.280,44

6.594,46|

k) Francuska (F)

1) Nizozemska (NL)

11.

m) Ostale zemlje (OST)
Ribolovni turizam

a) Hrvatska (HR)
1. jakosna skupina

b) Njemacka (D)

c) Slovenija (SLO)

100%
10%
60%

63.294,90
6.329,49
37.976,94

66.459,64
6.645,96
39.875,78

69.782,62
6.978,26|
41.869,57

73.271,74
7.327,17|
43.963,05

76.935,33|
7.693,53]
46.161,20

d) Italija (1)

e) Austrija (A)
11. jakosna skupina
f) Ceska (C2)

10%

6.329,49

6.645,96

6.978,26|

7.327,17|

7.693,53|

g) Slovacka (SK)

h) Poljska (PL)

i) Madarska (H)
111. jakosna skupina
j) Velika Britanija (UK)

20%

12.658,98

13.291,93

13.956,52

14.654,35

15.387,07,

k) Francuska (F)

1) Nizozemska (NL)

m) Ostale zemlje (OST)

B. Ukupno

0%

904.212,80

949.423,44

996.894,52

1.046.739,20,

1.099.076, 16}

Y Distribucija sredstava za marketinske aktivnosti po jakosnim skupinama zemalja porijekla za Novalju

- visoka razina vaznosti |:I srednja razina vaznosti |:I niska razina vaznosti

2.4.4 Promotivne aktivnosti prema dobnim skupinama turista i turistickim

proizvodima

Uporiste za definiranje portfelja promotivnih aktivnosti prema dobnim skupinama i turistic-
kim proizvodima jest poglavlje 11. 'Operativni marketinski planovi do 2020. godine', sadrza-
no u Strateskom marketinskom planu turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020. (v.
Grad Novalja i Institut za obrazovanje za poduzetnistvo — E4E, 2016). Relevantni strateski
kvantitativno iskazani izbori koji su koristeni u Akcijskom planu, osobito su sadrzani u toc.
11.3i 11.4. (ibid).

U nastavku su daje tabli¢ni pregled alokacije izdataka za marketinske odnosno promotivne
aktivnosti TuristiCke zajednice grada Novalje po dobnim skupinama i turisti¢ckim proizvodima
unutar razdoblja 2016.-2020. godine. Tablica 9. sadrzi planske proracunske vrijednosti. U pri-
loZenoj datoteci (format .xIsx) medutim, sadrzane su i tablice ostvarenja, odnosno utvrdiva-
nja mogudéih odstupanja ostvarenja prema planu.
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Akcijski plan provedbe Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-2020.

Tablica 9.

Dobne

Turisticki

Promotivne aktivnosti prema proizvodima i dobnim skupinama

Razina Planirani iznos proracuna po dobnim skupinama za promociju za godinu (u kn)

skupine proizvod vaznosti 2016 2017 2018 2019 2020
1 4 5 6 7 8
A. Miladii parovi bez djece 18-34 542.527,68 569.654,06 598.136,71 628.043,52 659.445,70
a) Odmorisni turizam (3S) 81.379,15 85.448,11 89.720,51 94.206,53 98.916,85
b) Party turizam 10.850,55 11.393,08 11.962,73 12.560,87 13.188,91
c) Kamping turizam 130.206, 64 136.716,98 143.552,81 150.730,44 158.266,97
d) Sportski turizam 21.701,11 22.786,16 23.925,47 25.121,74 26.377,83
e) Eno-gastronomski turizam 16.275,83 17.089,62 17.944,10) 18.841,31 19.783,37
f) Kulturni turizam 10.850,55 11.393,08 11.962,73 12.560,87 13.188,91
g) Manifestacijski turizam 21.701,11 22.786,16 23.925,47 25.121,74 26.377,83
h) Poslovni turizam 65.103,32 68.358,49 71.776,41 75.365,22 79.133,48|
i) Nauticki turizam 130.206,64 136.716,98 143.552,81 150.730,44 158.266,97
j) Zdravstveni turizam 16.275,83 17.089,62 17.944,10 18.841,31 19.783,37
k) Ribolovni turizam 37.976,94| 39.875,78 41.869,57 43.963,05 46.161,20]
B. Obitelji 35-49 135.631,92 142.413,52 149.534,18 157.010,88| 164.861,42
a) Odmorisni turizam (3S) 20.344,79 21.362,03 22.430,13 23.551,63 24.729,21
b) Party turizam 2.712,64 2.848,27 2.990,68 3.140,22 3.297,23
c) Kamping turizam 32.551,66 34.179,24 35.888,20| 37.682,61 39.566,74
d) Sportski turizam 5.425,28 5.696,54 5.981,37 6.280,44 6.594,46
e) Eno-gastronomski turizam 4.068,96 4.272,41 4.486,03 4.710,33 4.945,84,
f) Kulturni turizam 2.712,64 2.848,27 2.990,68 3.140,22 3.297,23
g) Manifestacijski turizam 5.425,28 5.696,54 5.981,37 6.280,44 6.594,46
h) Poslovni turizam | 6783 17ossel] 179410 1ssan3i| 1978337
i) Nauticki turizam 32.551,66 34.179,24 35.888,20| 37.682,61 39.566,74
j) Zdravstveni turizam 4.068,96 4.272,41) 4.486,03 4.710,33 4.945,84
k) Ribolovni turizam 9.494,23 9.968,95 10.467,39 10.990,76 11.540,30
C. Parovi s odraslom djecom 50-64 135.631,92 142.413,52 149.534,18 157.010,88| 164.861,42
a) Odmorigni turizam (35) | 2034a79] 2136203 2243013 2355163]  24.729,21
b) Party turizam 2.712,64 2.848,27 2.990,68 3.140,22 3.297,23
c) Kamping turizam 32.551,66 34.179,24 35.888,20| 37.682,61 39.566,74
d) Sportski turizam 5.425,28 5.696,54 5.981,37 6.280,44 6.594,46
e) Eno-gastronomski turizam 4.068,96 4.272,41 4.486,03 4.710,33 4.945,84,
f) Kulturni turizam 2.712,64 2.848,27 2.990,68 3.140,22 3.297,23
g) Manifestacijski turizam 5.425,28 5.696,54 5.981,37 6.280,44 6.594,46
h) Poslovni turizam 16.275,83 17.089,62 17.944,10 18.841,31 19.783,37
i) Nauticki turizam 32.551,66 34.179,24 35.888,20| 37.682,61 39.566,74
j) Zdravstveni turizam 4.068,96 4.272,41 4.486,03 4.710,33 4.945,84
k) Ribolovni turizam 9.494,23 9.968,95 10.467,39 10.990,76 11.540,30
D. Umirovljenici 65i vise 90.421,28 94.942,34 99.689,45 104.673,92 109.907,62
a) Odmorisni turizam (3S) 13.563,19 14.241,35 14.953,42 15.701,09 16.486,14
b) Party turizam 1.808,43 1.898,85 1.993,79 2.093,48 2.198,15
c) Kamping turizam 21.701,11 22.786,16 23.925,47 25.121,74 26.377,83
d) Sportski turizam 3.616,85 3.797,69 3.987,58 4.186,96, 4.396,30|
e) Eno-gastronomski turizam 2.712,64 2.848,27 2.990,68 3.140,22 3.297,23
f) Kulturni turizam 1.808,43 1.898,85 1.993,79 2.093,48 2.198,15
g) Manifestacijski turizam 3.616,85 3.797,69 3.987,58 4.186,96 4.396,30|
h) Poslovni turizam 10.850,55 11.393,08 11.962,73 12.560,87 13.188,91
i) Nauticki turizam 21.701,11 22.786,16 23.925,47 25.121,74 26.377,83
j) Zdravstveni turizam 2.712,64 2.848,27 2.990,68 3.140,22 3.297,23
k) Ribolovni turizam 6.329,49 6.645,96 6.978,26 7.327,17 7.693,53
E. Ukupno 904.212,80 949.423,44 996.894,52| 1.046.739,20[ 1.099.076,16)

- visoka razina vaznosti |:I srednja razina vaznosti |:I niska razina vaznosti

Izvori: Grad Novalja i Institut za obrazovanje za poduzetnistvo — E4E, 2016 i Turisti¢ka zajednica grada Novalje,

2016.
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2.4.5 Udruzeno oglasavanje u destinaciji

U alociranju sredstava za promotivne aktivnosti, Turistickoj se zajednici grada Novalje kao na-
rucitelju sugerira izrada ukupno sedam skupina promotivnih materijala i vezanih aktivnosti
koje ¢ine (v. u Strateskom marketinSkom planu turizma grada Novalje za razdoblje 2016.-
2020.): (i.) digitalni mediji (40% sredstava), (ii.) tiskani materijali (20% sredstava), (iii.) TV i
radio (10% sredstava), (iv.) novine i Casopisi (10% sredstava), (v.) suveniri s vizualima brenda
destinacije (5% sredstava), (vi.) reprezentacija (5% sredstava) i (vii.) oglasavanje na dogada-
njima (10% sredstava).

U izradi tiskanih materijala, sadrzajno i graficki uskladenih s informacijama i oblikovanjem di-
gitalnih medija, predlaZe se izrada sljedecih tiskanih brosura (i.) opéa promotivna i informa-
tivna (imidz) brosura o destinaciji Novalja, (ii.) promotivne i informativne (imidz) brosure za
Grad Novalju, potez Novalja-Lun, Staru Novalju te potez Caska-Metajna, (iii.) smjeStajne mo-
guénosti na podrucju destinacije Novalja, (iv.) prometna dostupnost (do destinacije i unutar
nje), te prema pojedinim atrakcijama i turisti¢kim proizvodima: (v1.) plaZe, (v2.) kultura, (v3.)
eno-gastronomija, (v4.) sportska rekreacija i pustolovina, i (v5.) dogadanja. Prema jezi¢noj
strukturi, tisak materijala odvijao bi se na hrvatskom, engleskom, njemac¢kom, slovenskom,
talijanskom, ¢eskom i poljskom jeziku s obzirom na njihove udjele u ostvarenom broju noce-
nja i veliCini trzista.

Za potrebe udruzenog oglasavanja na razini destinacije predlazu se sljede¢e namjene i pro-
porcije distribucije sredstava: (i.) privatnom smjestaju (u svim oblicima komuniciranja) 40%
predvidenih sredstava, (ii.) kampovima 25%, (iii.) hotelima 20%, (iv.) hostelima 10% sredsta-
va, (b.) prijevoznicima na podrucju destinacije, ukljucujudi i informacije o vanjskoj prometnoj
dostupnosti (autobusni, brodski i zracni promet) 5% sredstava.

Kvantificiraju li se prethodni prijedlozi, rezultate je moguce izloZiti u Tablici 10, za koju su ula-
zni podaci ostvareni Tablicom 6 (v. redak B114). Kako je rije¢ o udruzenom oglasavanju, gdje
lokalni dionici participiraju po nacelu 'kuna na kunu', time se udvostrucuju ukupno raspolozi-
va sredstva, a ti su iznosi i prikazani u Tablici 10. (iznosi koje uplacuje TZ grada Novalja upola
su nizi).

Tablica 10. UdruzZeno oglasavanje: financiranje marketinske aktivnosti prema vrsti medija,
promotivnim aktivnostima i smjeStajnim kapacitetima za destinaciju Novalja

Distribucija sredstava za marketinske aktivnosti Planirani iznosi u
prema vrsti medija, promotivnim aktivnostima i 2016. godini (u HRK)
smjestajnim kapacitetima za destinaciju Novalja: Postotni Privatni Kampovi Hoteli Hosteli i Prijevoznici
udruZeno oglasavanje u destinaciji udjeli smjestaj ostali objekti
40% 25% 20% 10% 5% 100%
A. lzdaci za analogne medije i promotivne aktivnost 60% 108.505,54 67.815,96 54.252,77 27.126,38 13.563,19 271.263,84
o tiskani materijali 20% 36.168,51 22.605,32 18.084,26 9.042,13 4.521,06| 90.421,28
o TViradio 10% 18.084,26) 11.302,66) 9.042,13 4.521,06 2.260,53 45.210,64;
® novine i ¢asopisi 10% 18.084,26, 11.302,66, 9.042,13 4.521,06 2.260,53 45.210,64]
e suveniri 5% 9.042,13 5.651,33 4.521,06 2.260,53 1.130,27 22.605,32
e reprezentacija 5% 9.042,13 5.651,33 4.521,06 2.260,53 1.130,27 22.605,32
¢ promocija na dogadanjima 10% 18.084,26 11.302,66 9.042,13 4.521,06 2.260,53 45.210,64]
B. Izdaci za digitalne medije 40% 72.337,02 45.210,64 36.168,51 18.084,26 9.042,13 180.842,56
C. lzdaci za marketinske aktivnosti, ukupno (B+C) 100% 180.842,56 113.026,60| 90.421,28 45.210,64 22.605,32 452.106,40|
Izvori: Grad Novalja i Institut za obrazovanje za poduzetnistvo — E4E, 2016 i Turisticka zajednica grada Novalje,

2016.
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(nastavak tablice)
Distribucija sredstava za marketinske aktivnosti
prema vrsti medija, promotivnim aktivnostima i

Planirani iznosi u
2017. godini (u HRK)

Ukupno

smjestajnim kapacitetima za destinaciju Novalja: Postotni Privatni Kampovi Hoteli Hosteli i Prijevoznici
udruzeno oglasavanje u destinaciji udjeli smjestaj ostali objekti
40% 25% 20% 10% 5% 100%

A. I1zdaci za analogne medije i promotivne aktivnost 60% 113.930,81 71.206,76) 56.965,41 28.482,70 14.241,35 284.827,03
o tiskani materijali 20% 37.976,94 23.735,59 18.988,47 9.494,23 4.747,12 94.942,34]
¢ TViradio 10% 18.988,47 11.867,79 9.494,23 4.747,12 2.373,56 47.471,17
® novine i ¢asopisi 10% 18.988,47 11.867,79 9.494,23 4.747,12 2.373,56 47.471,17
e suveniri 5% 9.494,23 5.933,90| 4.747,12 2.373,56 1.186,78 23.735,59
® reprezentacija 5% 9.494,23 5.933,90 4.747,12 2.373,56 1.186,78| 23.735,59)
* promocija na dogadanjima 10% 18.988,47 11.867,79 9.494,23 4.747,12 2.373,56 47.471,17

B. Izdaci za digitalne medije 40% 75.953,88 47.471,17 37.976,94 18.988,47 9.494,23|  189.884,69

C. lzdaci za marketinske aktivnosti, ukupno (B+C) 100% 189.884,69| 118.677,93 94.942,34 47.471,17 23.735,59| 474.711,72

Distribucija sredstava za marketinske aktivnosti
prema vrsti medija, promotivnim aktivnostima i

Planirani iznosi u
2018. godini (u HRK)

smjestajnim kapacitetima za destinaciju Novalja: Postotni Privatni Kampovi Hoteli Hosteli i Prijevoznici
udruzeno oglasavanje u destinaciji udjeli smjestaj ostali objekti
40% 25% 20% 10% 5% 100%

A. I1zdaci za analogne medije i promotivne aktivnost 60% 119.627,34 74.767,09 59.813,67 29.906,84 14.953,42 299.068,36)
o tiskani materijali 20% 39.875,78 24.922,36 19.937,89 9.968,95 4.984,47 99.689,45
* TV iradio 10% 19.937,89 12.461,18 9.968,95 4.984,47 2.492,24 49.844,73
® novine i ¢asopisi 10% 19.937,89 12.461,18 9.968,95 4.984,47 2.492,24 49.844,73
® suveniri 5% 9.968,95 6.230,59 4.984,47 2.492,24 1.246,12 24.922,36
® reprezentacija 5% 9.968,95 6.230,59 4.984,47 2.492,24 1.246,12 24.922,36
* promocija na dogadanjima 10% 19.937,89 12.461,18| 9.968,95 4.984,47 2.492,24 49.844,73

B. Izdaci za digitalne medije 40% 79.751,56 49.844,73 39.875,78 19.937,89 9.968,95| 199.378,90

C. lzdaci za marketinske aktivnosti, ukupno (B+C) 100% 199.378,90| 124.611,82 99.689,45 49.844,73 24.922,36] 498.447,26

Distribucija sredstava za marketinske aktivnosti
prema vrsti medija, promotivnim aktivnostima i

Planirani iznosi u
2019. godini (u HRK)

smjestajnim kapacitetima za destinaciju Novalja: Postotni Privatni Kampovi Hoteli Hosteli i Prijevoznici
udruzeno oglasavanje u destinaciji udjeli smjestaj ostali objekti
40% 25% 20% 10% 5% 100%

A. Izdaci za analogne medije i promotivne aktivnost 60% 125.608,70| 78.505,44 62.804,35 31.402,18 15.701,09 314.021,76
o tiskani materijali 20% 41.869,57 26.168,48 20.934,78 10.467,39 5.233,70]  104.673,92
* TViradio 10% 20.934,78 13.084,24 10.467,39 5.233,70 2.616,85 52.336,96
® novine i Casopisi 10% 20.934,78 13.084,24 10.467,39 5.233,70 2.616,85 52.336,96
e suveniri 5% 10.467,39 6.542,12 5.233,70 2.616,85! 1.308,42 26.168,48
e reprezentacija 5% 10.467,39 6.542,12 5.233,70 2.616,85 1.308,42 26.168,48
* promocija na dogadanjima 10% 20.934,78 13.084,24 10.467,39 5.233,70 2.616,85 52.336,96

B. Izdaci za digitalne medije 40% 83.739,14 52.336,96 41.869,57 20.934,78 10.467,39 209.347,84

C. Izdaci za marketinske aktivnosti, ukupno (B+C) 100% 209.347,84 130.842,40| 104.673,92 52.336,96 26.168,48|  523.369,60

Distribucija sredstava za marketinske aktivnosti Planirani iznosi u Ukupno

prema vrsti medija, promotivnim aktivnostima i 2020. godini (u HRK)

smjestajnim kapacitetima za destinaciju Novalja: Postotni Privatni Kampovi Hoteli Hosteli i Prijevoznici

udruZeno oglasavanje u destinaciji udjeli smjestaj ostali objekti

40% 25% 20% 10% 5% 100%

A. lzdaci za analogne medije i promotivne aktivnost 60% 131.889,14 82.430,71 65.944,57 32.972,28 16.486,14 329.722,85)
o tiskani materijali 20% 43.963,05 27.476,90 21.981,52 10.990,76 5.495,38 109.907,62
o TViradio 10% 21.981,52 13.738,45 10.990,76 5.495,38 2.747,69 54.953,81]
® novine i Casopisi 10% 21.981,52 13.738,45 10.990,76 5.495,38 2.747,69 54.953,81
e suveniri 5% 10.990,76 6.869,23 5.495,38 2.747,69 1.373,85 27.476,90)
® reprezentacija 5% 10.990,76 6.869,23 5.495,38 2.747,69 1.373,85 27.476,90
® promocija na dogadanjima 10% 21.981,52 13.738,45 10.990,76 5.495,38 2.747,69 54.953,81

B. Izdaci za digitalne medije 40% 87.926,09 54.953,81 43.963,05 21.981,52 10.990,76 219.815,23

C. Izdaci za marketinske aktivnosti, ukupno (B+C) 100% 219.815,23 137.384,52 109.907,62 54.953,81 27.476,90]  549.538,08

Iznosi raspoloZivi po pojedinim kategorijama dionika dalje se distribuiraju po medijima, s te-
meljnom proporcijom od 60% za promotivne aktivnosti odnosno analogne medije i 40% za
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digitalne medije. Kako su iznosi raspolozZivi za pojedine medije i promotivne aktivnosti vrlo
skromni, teziste u odlucivanju trebalo bi staviti na odrZavanje osnovne proporcije izmedu
dvije navedene skupine. To znaci da ne bi trebalo striktno insistirati na potpuno dosljednom
izvrSavanju svake od navedenih pozicija.
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3 Monitoring i evaluacija provodenja marketinskih planova

DugoroCno ostvarivanje strateskih i operativnih marketinskih ciljeva ukljucenih interesnih
skupina (dionika), kao i dugoroc¢na isplativost poslovanja poslovnih subjekata u turistickoj de-
stinaciji izravno su povezani s njihovom sposobnoscu prilagodavanja promjenjivim trzisSnim
uvjetima. Zato je nuino redovito praéenje performanse turizma, $to je temeljnom funkcijom
monitoringa i evaluacije napretka u postizanju definirane vizije, misije i ciljeva razvojnog i
strateSkog marketinskog procesa turizma. Mjerenje i pradenje uspjesnosti poslovanja (moni-
toring) vaZni su kako bi se kontinuirano prepoznavale budu¢e mogucnosti i izazovi razvoja tu-
rizma i poslovanja subjekata u turistickoj destinaciji i kako bi se tijekom vremena razvile stra-
tegije poboljSanja njihove performanse (izvedbe). Efektivni monitoring i evaluacija trebali bi:

e se temeljiti na kljucnim pokazateljima uspjesnosti (KPl) ili razinama postignuca razvi-
jenim i dogovorenim/uskladenim strateskim i operativnim marketinskim planiranjem;

e se poduprijeti redovitim procesima monitoringa svih (osobito poslovnih) aspekata
performanse;

e prepoznati relevantne alate za monitoring performanse, kao i metode ili opcije certi-
ficiranja, sve u cilju asistiranja monitoringu, vrjednovanju i izvjestavanju o izvedbi svih
subjekata/dionika;

e uvaZiti gospodarsku, ekolosku i drustvenu izvedbu, ukljucujudi i uspjeSnost poslovanja
odnosno drustvenu odgovornost® poslovnih subjekata;

e mjeriti uspjesnost poslovanja tijekom vremena u odnosu na dogovorena industrijska
mjerila (benchmarks) za najbolje prakse;

e odrediti strategije stalnog poboljSanja kako bi se ostvarile najbolje prakse i poslovni
ciljevi;

e ostvarene rezultate komunicirati i izvjeStavati prema svim dionicima, ukljucujudi i tu-
riste kao korisnike;

e omoguditi odredivanje strategija za poluZenje ostvarenih rezultata performanse i to
zajedno s tijelima koja financiraju ostvarivanje strateSskog marketinskog plana odnos-
no operativnih marketinskih aktivnosti, poslovnim subjektima i njihovim najvaznijim
dobavlja¢ima/partnerima (turisticki lanac vrijednosti, v. Sire kod SNV Netherlands De-
velopment Organisation, 2010) ali i regulatornim tijelima.

Prethodno definirani okvir monitoringa i evaluacije morao bi biti svrhovit i jednostavan u
primjeni, a u implementaciji bi ga trebala odredivati tri temeljna cilja, Cijom se realizacijom
oblikuje tzv. kultura performanse, koja danas determinira uglavnom sve relevantnije i medu-
sobno vrlo ujednacene sustave monitoringa i evaluacije (UNDP, Svjetska banka, IMF, Europs-

Drustvena odgovornost je odgovornost organizacije za utjecaj svojih odluka i aktivnosti na drustvo i okolis,
kroz transparentno i eticko ponasanje koje: (i.) pridonosi odrzivom razvoju, ukljucujuéi zdravlje i dobrobit
drustva, (ii.) uzima u obzir ocekivanja dionika; (iii.) u suglasju je s vaze¢im zakonima i medunarodnim nor-
mama ponasanja; i (iv.) integrirano je u cijeloj organizaciji i ona ga prakticira u svim svojim odnosima.
Drustvena se odgovornost smatra jednim od temeljnih stupova odrZivog razvoja turizma, a definira se sug-
lasno medunarodnom standardu I1SO 26000 (Smjernice o drustvenoj odgovornosti) — v. detaljnije u: www.-
cnis.gov.cn/wzgg/201405/P020140512224950899020.pdf. Takoder, v. i dokument Organizacije za medu-
narodne standarde (2014), Discovering ISO 26000, www.iso.org/iso/discovering_iso_26000.pdf.
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ka komisija i sl.): Ti su ciljevi (i.) uskladivanje sustava monitoringa i evaluacije s upravljanjem
koje se temelji na rezultatima (tzv. results-based management - RBM); (ii.) promicanje evalu-
acijskog znanja i ucenja koje se oblikuje temeljem rezultata; i (iii.) pojednostavljivanje politi-
ka/pravila i postupaka/procedura.

3.1 Odredenje i svrha monitoringa i evaluacije

Pojasnimo najprije polazne pojmove monitoringa i evaluacije, a uz njih i pridruzeni im pojam
reportinga (na podlozi relevantnog UNDP-ova priru¢nika o 'monitoringu i evaluaciji za
rezultate', v. United Nations Development Programme, 2002).

Monitoring (nadzor, pra¢enje’) mozemo odrediti kao trajnu funkciju potrebnu prvenstveno
menadZmentu odnosno glavnim dionicima, koja za intervencije u tijeku ima za cilj osigurati
prve naznake napretka, ili izostanak istih, povezanih s postizanjem rezultata ('intervencijama
u tijeku' smatraju se projekti, programi, akcije, aktivnosti ili drugi vidovi podrske nekom is-
hodu).

Evaluacija (procjena, ocjenjivanje, evaluacija) se odreduje kao selektivna aktivnost koja
smjera sustavnoj i objektivnoj procjeni napretka ka nekom ishodu, kao i njegovo postizanje.
Evaluacija nije jednokratni dogadaj, ve¢ se radi o aktivnosti koja ukljuéuje procjene razli¢itog
opsega i dubine provodenja na viSe to¢aka u vremenu, a kao odgovor na rastué¢e potrebe
procjene znanja i ucenja u nastojanju da se postigne odredeni ishod. Sve je evaluacije (prog-
rama, projekta, aktivnosti, ... koje procjenjuju primjerenost, ucinkovitost i druge kriterije) po-
trebno povezati s ishodima, za razliku od puke provedbe ili neposrednih rezultata/izlaza.

Reporting (izvjestavanje, izvjeScivanje) sastavni je dio monitoringa i evaluacije, a predstavlja
sustavno i pravodobno pruzanje bitnih informacija unutar definiranih povremenih intervala.

Monitoring i evaluacija (i s njima povezani repor-
ting) u funkciji su unaprjedenja performanse, iz-
vedbe i postizanja rezultata. Preciznije, opéa je nji-
hova svrha zadana mjerenjem i procjenom perfor-
manse kako bi se efektivnije moglo upravljati isho-
dima odnosno rezultatima (outputima), pri ¢emu
se performansa odreduje kao napredak prema re-
zultatima, odnosno njihovo ostvarivanje. Odatle se
izvode glavni medupovezani ciljevi unutar kontinui-
ranog procesa rezultatima usmjerenog monitoringa
i evaluacije (tzv. results-oriented monitoring and
evaluation) na razini upravljanja destinacijom, od-
nosno destinacijskog marketinga: (i.) unaprijediti Slika5.  Monitoring i evaluacija stra-
organizacijsko, razvojno odnosno marketinsko uce- teskog marketinskog plana:
nje, (ii.) osigurati informirano odlugivanje na strate- ciljevi (izvor: UNDP, 2002: 6)

Skoj i operativnoj marketinskoj razini, (iii.) podrzati sadrzajnu odgovornost i repozicioniranje
svih dionika te (iv.) izgraditi kapacitete u svakom od razmatranih segmenata destinacije i up-

biti
odgovoranii

repozicionirati

izgraditi
kapacitete

donositi

informiranije odluke

o V. Englesko-hrvatski glosar bankarstva, osiguranja i ostalih financijskih usluga koji je priredilo Ministarstvo

vanjskih poslova i europskih integracija (2005). Isti je izvor koristen i kod pojmova evaluacije i reportinga.
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ravljanja destinacijom, kao i u ostvarivanju funkcija monitoringa i evaluacije u cjelini (v. sliku
5).

Monitoring i evaluacija strateSkog marketinskog plana ostvaruju se na dvije razlicite ali i usko
povezane razine. Prva se razina usmjerava na izlaze (outpute) koje Cine specifi¢ni proizvodi
i/ili usluge koji nastaju obradom inputa a u uvjetima primjene odredenog programa, plana,
projekta ili neke akcije ili aktivnosti (primjerice, edukacijom hotelskog osoblja, ¢lanova udru-
ge iznajmljiva¢a; mentorskim vodenjem poduzetnika u diversifikaciji turisticke ponude i sl.).
Druga se razina usmjerava na rezultate (outcomes) razvojnih odnosno marketinskih planskih
aktivnosti koje smjeraju promjeni uvjeta primjenom ciljanih programa, projekata, ili drugih
akcija ili aktivnosti, sve na razini pojedinih kategorija korisnika. Ukratko, 'rezultati' ukljucuju
proizvodnju 'izlaza' kao i kontribucije (doprinose) partnera, iskazane na razini korisnika.

ULAZI 1ZLAZI REZULTATI UCINCI/UTIECAJI
Ljudski resursi Neposredne i Rezultati na razini Posljedice rezultata
Administrativni / konkretne posljedice korisnika: odnosno Siri
regulatorni resursi poduzetih mjera i * povecan obujam rezultirajudi utjecaji
Infrastruktura iskoristenih sredstava turistickog prometa « okoli3ni (prirodni

e produljena turisticka

Suprastruktura e izradene studije Jon resursi, zagadivanje,
Oprema = Ll oo Doveds it fizicki utjecaiji)

. ' obukom * povecana prosjecna ! '
Ekspertni resursi o broj smijestajnih dnevna potrosnja * socio-kulturni
Financiranje I::> jedinica q turista I:i> (utjecaji neizravnih i

e broj kreveta u O [POVELEE izravnih odnosa s

zaposljavanje

(gornji se ulazi ¢esto hotelskim ean imids turistima, kao i s
Lo I kapacitetima * pojacan imidZ T -
nazivaju i 'procesima') cld Novalie kao pozeline turistickom industrijom

e brojsjedalau UL Xl lokal
TESGIENTE turisticke destinacije na. na 9 alnu
zajednicu)

e ekonomski (utjecaj na
ekonomski razvoj)

Slika 6.  Monitoring i evaluacija strateskog marketinskog plana turizma: lanac rezultata
(standardna tipologija ishoda)

Ishodi strateSkog marketinskog plana turizma ukljuc¢uju jos kompleksnije kategorije u 'lancu
rezultata’, a koje se iskazuju sloZenijim ucincima u vremenu i u prostoru, odnosno utjecajima
na okolis, socio-kulturni i ekonomski sustav, koji se dalje dekomponiraju na Citav niz uze defi-
niranih segmenata (v. sliku 6). Te je utjecaje medutim, znatno teze valorizirati a Sto posljedi-
¢no predmnijeva postojanje sofisticiranog i razvijenog sustava monitoringa i evaluacije, kvali-
ficiranog osoblja koje sustav posluzuje, kao i korisnika/dionika koji ga trebaju, Zele, a i kom-
petentni su ga koristiti.

Definiranjem mogucih ishoda koje sustav monitoringa i evaluacije moze pratiti aktualizira se i
pitanje njegove dinamizacije. Istu osobito podcrtavaju dva dinamicka elementa: povratne in-
formacije i naucene lekcije (pouke).

Povratne informacije predstavljaju proces u okviru monitoringa i evaluacije kojim se infor-
macije i znanje diseminiraju i koriste za procjenu sveukupnog napretka ka rezultatima ili za
potvrdu postizanja rezultata. Povratne informacije mogu sadrzavati nalaze, zakljucke, prepo-
ruke i lekcije iz iskustva, a mogu se koristiti za poboljSanje performanse i kao temelj za dono-
Senje odluka i promicanje uéenja korisnika/dionika (i njihovih organizacija).
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Naucene lekcije (pouke) instruktivni su primjeri koji polaze od iskustva a prije se mogu primi-
jeniti na opcu situaciju, nego na odredenu posebnu okolnost. Stoga govorimo o ucenju iz is-
kustva, o tzv. evaluativnom znanju koje se akvirira evaluacijom odredene aktivnosti, za koje
na strani dionika postoji znatno veca vjerojatnost internalizacije, ako su dionici ukljuceni u
evaluacijski proces. Naucene lekcije mogu nam otkriti 'dobre prakse' koje sugeriraju odgovor
na pitanje: zasto i kako razli¢ite strategije (strateski marketinski planovi) djeluju u razlicitim
situacijama? Radi se o vrijednim informacijama, koje je medutim, potrebno dokumentirati.

Razmatrajuci ishode strateskog marketinSkog procesa turizma potrebno je naglasiti da se
'izlazi', 'rezultati' i 'utjecaji' kako su prethodno odredeni, moraju operacionalizirati kroz od-
govarajuée apsolutne/relativne podatke/pokazatelje, iskazujuéi se kao 'metrika performan-
se/izvedbe'. U osnovi, moze se ustvrditi da se 'metrikom performanse/izvedbe' destilira neka
formalizirana strategija kako bi posluZzila dionicima, povezujudi strategiju s procesima.

Ne ulazedi dublje u oblikovanje sustava monitoringa i evaluacije (Sto treba biti zada¢om po-
sebnog projekta) moZzemo upozoriti i na moguénost (pa i potrebu) da se Citav sustav u prik-
ladnom trenutku unaprijedi uvodenjem i klju¢nih pokazatelja izvedbe (KPIs - Key Performan-
ce Indicators). Kljuéne pokazatelje izvedbe (KPI) kao strateski uskladenu metriku potrebno je
razlikovati od tzv. run-of-the-mill metrike, kojom se prate definirani ishodi strateskog marke-
tinsSkog procesa. Ukratko: klju¢ni pokazatelj izvedbe ukljucuje strateski cilj i mjeri izvedbu u
odnosu na tako postavljeni cilj. Njegovi se elementi pregledno daju tablicom u nastavku:

Tablica 11. Elementi kljuénog pokazatelja izvedbe (prema: Eckerson, 2009: 6)

Strategija KPls sadrze strateski cilj.

Ciljevi KPIs mjere izvedbu u odnosu na odredene ciljeve. Ciljevi se definiraju kroz stra-
teske, planske, odnosno proracunske sesije, a mogu poprimiti razlicite oblike
(tj. (1) postignuce, (2) umanjenje, (3) apsolutni rezultat, (4) minimalni/maksi-
malni rezultat, (5) nulti rezultat).

Rasponi Ciljevi se definiraju rasponima izvedbe (obi¢no postotnim inkrementima ispod
ili iznad cilja; stoga se obi¢no koriste tri mjere raspona: (1) iznad cilja, (2) na ra-
zini cilja, ili (3) ispod cilja)

Kodiranja i Rasponi su kodirani u softveru, omogucavajuci vizualni prikaz izvedbe (npr. ze-

pragovi lena, Zuta, crvena). Kodiranja se mogu temeljiti na postocima ili na sloZzenijim
pravilima, ukljucujuci i bodovni sustav, ¢ime se ostvaruju ponderirani rezultati.
Rezultati se iskazuju tablicno odnosno grafickim prikazima na tzv. kontrolnoj
plo¢i monitoringa i evaluacije ili u izvjestajima. Crte razgrani¢enja izmedu defi-
niranih mjera raspona nazivaju se pragovima.

Vremenski Ciljevima se dodjeljuju vremenski okviri (godisnji, kvartalni, mjesecni, u real-

okviri nom vremenu) unutar kojih se moraju ostvariti. Vremenski se okvir ¢esto dijeli
na manje razmake kako bi se tijekom izvedbe definirale klju¢ne tocke (tzv. mi-
leposts).

Benchmark Ciljevi se mjere u odnosu na definiranu osnovicu (tzv. baseline) ili benchmark

indikatori indikator. Cesto rezultati prethodne godine sluze kao benchmark ali se mogu

koristiti i proizvoljni brojevi (kod tzv. vizionarskih ciljeva) ili vanjski benchmark
indikatori. U cilju standardizacije, benchmark indikatori obi¢no se iskazuju tako
da sadrze sljedec¢ih sedam atributa: (1) status, (2) trend, (3) naziv KPl-a, (4)
stvarnu (aktualnu) vrijednost, (5) ciljnu vrijednost, (6) varijancu i (7) postotak
varijance.
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Ciljevi koji su povezani s kljuénim pokazateljima izvedbe (KPIs) (i.) viSedimenzionalni su te se
u pravilu (ii.) daju rasponima koji su kodirani u primijenjenom softveru, (iii.) ukljuCuju vre-
menski okvir u kojem se ciljevi moraju postici te (iv.) sadrze tzv. benchmark s kojim se ciljevi
usporeduju. Tako definirani ciljevi ne postavljaju se apstraktno, ve¢ su mjerljivi na razini izla-
za odnosno rezultata.

Ne moZe se dostatno naglasiti vaznost pomicanja teZista s procjene inputa i implementacij-
skih procesa na procjene doprinosa pojedinih Cinitelja/dionika u odnosu na definirane isho-
de, te sukladno tome — vaZnost ucinaka, partnerstava, savjetovanja, preporuka i dijaloga,
odnosno koordinacije u vodenju politike razvoja destinacije. Pojme |i se tako, monitoring i
evaluacija bitno doprinose Sirenje demokratskog kapaciteta strateSkog marketinskog procesa
turizma kao i izvedenih/posljedi¢nih planskih, provedbenih i interpretacijskih aktivnosti. Vaz-
ni pojavni elementi u funkciji spomenutog Sirenja demokratskog kapaciteta strateSkog mar-
ketinskog procesa turizma su sustavi performance dashboarda (izvedbenih kontrolnih ploca)
i scorecarda (izvedbenih kartica s rezultatima)(v. Sire kod Eckersona, 2010).

Mozemo zakljuciti da monitoring i evaluacija strateSkog marketinskog plana turizma unapr-
jeduju efektivnost djelovanja postavljajuéi jasne poveznice izmedu proslih, sadasnjih i budu-
¢ih intervencija i rezultata, dok se mjerenjem i procjenom performanse (izvedbe) strateskog
marketinskog procesa efektivnije i efikasnije moze upravljati rezultatima odnosno, ucinci-
ma/utjecajima procesa (United Nations Development Programme, 2002).

3.2 Proces monitoringa i evaluacije performanse

Izvodenje procesa monitoringa i evaluacije izvedbe, jednom postavljen i razvijen, svakako uk-
ljuéuje odgovarajuée alate i mehanizme, na Ciju selekciju presudno moze utjecati Vijeée za
monitoring provedbe Masterplana turizma grada Novalje, koje bi trebalo 'biti sastavljeno di-
jelom od kvalificiranih predstavnika Gradskog vijeéa, a dijelom od nezavisnih struénjaka' te bi
kao takvo mogli imati i neke atribute odbora za upravljanje (tzv. steering committee) strates-
kim marketinskim procesom. Pritom je vazno uspostaviti potrebnu uskladenost izmedu vise
elemenata, tj.:

e jzvjestavanja/analize, koja ukljuuje dobivanje dokumentacije o ciljanoj aktivnosti i
njenu analizu, s namjenom pruzanja informacije o napretku;

e validacije/potvrde valjanosti, sto podrazumijeva provjeru i potvrdu je li izvjestaj o na-
pretku tocan;

e sudjelovanja, $to podrazumijeva dobivanje povratnih informacija od dionika/partnera
odnosno drugih korisnika o napretku ili predloZzenim akcijama.

Kljuéne su u tom smislu sastavnice procesa monitoringa sljededi alati/mehanizmi: (1) izvjes-
taji o aktivnostima u definiranim vremenskim rasponima, s fokusom na godiSnjem izvjestaju;
(2) skupine sa zada¢om rasprave i analize (tzv. outcome groups), (3) pregledi aktivnosti u de-
finiranim vremenskim rasponima, s fokusom na godiSnjem pregledu i (4) izravni (terenski)
uvidi.

Izvjestaji o aktivnostima u definiranim vremenskim rasponima, s fokusom na godisSnjem
izvjestaju oblikuju se temeljem definiranog skupa pokazatelja, a svakako moraju ukljucivati
pregled ucinaka odnosno zadovoljstva korisnika, s racionalnim obuhvatom - osobito turista.
Daju se kao dokumenti u papirnatom (hard copy) ili digitalnom obliku (.pdf). Skupine sa za-
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dacom rasprave i analize (tzv. outcome groups) smatraju se dobrim koordinacijskim mehani-
zmom jer spajaju dionike u funkciji rasprave i analiza uspjesnosti realizacije. Time se ostvaru-
je potreban kontinuitet interakcije i usavrSavanja metodologije monitoringa i vrjednovanja
aktivnosti, ali i primjene izvjeStajnih zakljucaka te posljedi¢no i procjene ucinaka takvih ko-
rektivnih aktivnosti kod samih dionika. Pregledi aktivnosti u definiranim vremenskim raspo-
nima, s fokusom na godiSnjem pregledu jaCe se usmjeravaju na pojedine operativne marke-
tinske aktivnosti kako bi se utvrdio napredak u njihovu odvijanju, kao i ostvarivanje utvrde-
nih rezultata. Prema potrebi, a u kombinaciji s koriStenjem mehanizma raspravno-analitickih
skupina mogu se koristiti i izravni (terenski) uvidi radi dopunskog prikupljanja ¢injenica odno-
sno ostvarivanja kvalitativnog uvida u stanje stvari.

Nakon definiranja alata/mehanizama koji predstavljaju sastavnice procesa monitoringa, pot-
rebno im je pridruZiti i alate/mehanizme koji su bitni za ostvarivanje upravljanja evaluacijom.
Cine ih: (1) prikupljanje i analiza podataka; (2) temeljito dokumentiranje evaluacije (tzv.
backstopping) i ostvarivanje povratne veze; (3) reporting (izvjeStavanje) i (4) nastavne aktiv-
nosti.

Prikupljanje i analiza podataka kao redoviti mehanizam koji €ini sastavnicu operativnih mar-
ketinskih aktivnosti, najvazniji je dio upravljanja evaluacijom. Dnevno, tjedno, mjesecno pri-
kupljeni podatci/informacije izlazu se kombiniranoj primjeni kvantitativnih i kvalitativnih me-
toda kako bi se moglo utvrditi ostvaruje li se napredak prema rezultatima, odnosno ostvaruju
li se sami rezultati, ili dolazi do podbacaja odnosno njihova prebacaja u ostvarivanju. Temelji-
to dokumentiranje evaluacije i ostvarivanje povratne veze vaini su za evaluacijski proces jer
omogucavaju uspostavu trajne povezanosti izmedu organizacija/tijela zaduZenih za provedbu
pojedinih operativnih marketinskih aktivnosti i Vije¢a za monitoring provedbe Masterplana
turizma grada Novalje, Sto moZe jamciti bolje rezultate primjene strateSkog marketinSkog
plana turizma (ali i razvojnih planova turizma, kojih je strateski marketinski plan dijelom). U
tom smislu i reporting (izvjestavanje) dobiva dinamicki karakter, buduci se moze pripremati
kao prijedlog (draft), koji se procesom usavrsavanja dovodi do kona¢nog oblika, pogodnog za
raspravu i usvajanje. Kako medutim, zavrsni izvjestaji u sebi sadrZze odgovarajuce nalaze, zak-
ljucke, preporuke i naucene lekcije, razumno je pretpostaviti da je iste potrebno internalizira-
ti i slijedom istoga, po njima i djelovati. To je sustina nastavnih aktivnosti.

Zaklju¢no: vodenje monitoringa i evaluacije na razini Vije¢a za monitoring provedbe Master-
plana turizma grada Novalje pretpostavlja da se (i.) motri cjeloviti strateski marketinski pro-
ces, kao i da se isti dekomponira na operativne marketinske ciljeve odnosno aktivnosti (u go-
disnjem ili kraéem vremenskom formatu), da su (ii.) definirani tzv. minimalni zahtjevi, kao i
da se (iii.) u smislu upravljanja destinacijom i marketinga destinacije prate otok Pag kao cjeli-
na, kao i njegove mikroregije, od kojih novaljska mikroregija Cini jednu od tih uzih cjelina
(obuhvacajuéi podrucja naselja Novalja, Gajac, Stara Novalja, Caska, Vidalici, Kustici, Zubovi-
¢i, DraZica, Metajna te lokaliteti Zrce i Strasko).

Minimalnim zahtjevima u procesu vodenja monitoringa i evaluacije smatraju se (a.) istodob-
nost njihova planiranja; (b.) smisleno zahvacanje ishoda u obliku rezultata i izlaza, bez obzira
pratimo li cjelinu destinacije, operativnhe marketinske aktivnosti, projekte i sl.; (c.) priprema
evaluacijskog plana koji obuhvaca ukupan strateski marketinski proces, kao i (d.) definiranje
cijelog planskog procesa tako da polazi od potreba i prirode aktivnosti koje su izlozene moni-
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nostima ishoda, na ostvarenim Slika 7. Upravljaéki ciklus performanse/izvedbe
statistickim i drugim rezultati-

ma redovitog prikupljanja podataka/informacija i sl. Time vodenje monitoringa i evaluacije u
punoj mjeri odrazava potrebe ¢etverostupanjskog upravljackog ciklusa performanse kako je
definiran slikom 7. a koji ukljucuje definiranje strateskog marketinskog plana i izvedenih ope-
rativnih planova, prati njihovu izvedbu, te prilagodava operativne aktivnosti i ciljeve kako bi
se postigli strateski ciljevi. Cetverostupanjski se kota¢ vrti oko integriranih podataka i defini-
rane metrike, pruzajuci okvir za uspostavu mjerila ocjene ucinkovitosti strateskih i upravljac-
kih procesa.

S " /analiziranje

Vije¢e za monitoring provedbe Masterplana turizma grada Novalje temeljem kvalificiranog
prijedloga utvrdit ¢e koju kombinaciju alata/mehanizama smatra optimalnom za upravljanje
monitoringom i evaluacijom, a time i za ostvarivanje svoje zadace i postizanje potrebne efek-
tivnosti svoga rada i djelovanja.

3.3 Upravljanje performansom: uporaba podataka i
informacija monitoringa i evaluacije

Uporaba podataka i informacija monitoringa i evaluacije u funkciji je mjerenja performanse,
a ukljucuje uporabu pokazatelja (indikatora), definiranje polaznih podataka, postavljanje ci-
ljeva, sustave prikupljanja podataka, kao i kvantitativne i kvalitativne analize. U tom smislu
treba razlikovati tri dimenzije ocjene performanse, kako se daju slikom 8. a iz koje je razvidno
da se konacni smisao cijelog procesa utvrduje sustavnhom analizom performanse u odnosu
na postavljene ciljeve, pri ¢emu se u obzir uzimaju razlozi odstupanja kao i Cinitelji koji utjecu
na izvedbu, odnosno na ocjenu napretka.

Ocjena strateskog marketinskog procesa, odnosno operativnih marketinskih aktivnosti turi-
zma mora biti u funkciji upravljanja njihovom performansom, kao Sto i izabrani indikatori
moraju biti podredeni potrebama ocjene spomenutih procesa. Zbog toga, u odnosu na rezul-
tate ocjena procesa sadrzi tri uporisne tocke koje se usporeduju s polaziSnom to¢kom: pozi-
tivnu promjenu aktivnosti, njenu negativnu promjenu i stanje bez promjene, bez da se nap-
redak/regresija pripiSu bilo kojem uklju¢enom subjektu/dioniku. Kod izlaza javljaju se tako-
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e Sustavna analiza performanse u odnosu na
ciljeve, koja uzima u obzir razloge u podlozi
Mijerenje performanse izvedbe kao i Cinitelje koji na nju utjecu

.

¢ Ocjena napretka — dobra ili slaba, temelji se na
pokazateljima. MoZe ukljuciti i ocjenu koja se
temelji na drugim dimenzijama izvedbe

Ocjena (rating)

¢ Potvrda odvijanja napretka prema postavljenim\
rezultatima

/ /
Izvor: UNDP, 2002: 64

Slika 8.  Tri dimenzije ocjene performanse/izvedbe

Indikatori

der, tri uporisne tocke u odnosu na definirane ciljeve: ne (cilj nije postignut), djelomicno
(obic¢no je potrebno ostvariti bar 2/3 kvantitativno definiranog cilja) i da (cilj je postignut).

Zbog prethodnog, za svaki se indikator mora utvrditi njegova polaziSna tocka, kako bi se
kvantitativno mogao definirati operativni cilj ali i dinamika ocekivane performanse unutar
definiranih intervala (tzv. milestones).

Temeljem tipologije ishoda dane slikom 6. kao i dimenzija ocjene performanse/izvedbe da-
nih slikom 8. moZze se izlozZiti postupak odabira pokazatelja (tablica 12) koji na kraju rezultira
ograni¢enim brojem indikatora, koji medutim, omogucavaju ostvarivanje kvalitetnog uvida u
odvijanje strateskog marketinskog procesa odnosno operativnih marketinkih aktivnosti®.
Odabranim je indikatorima (osobito na razini 'rezultata') potrebno pridruziti (i.) izvore poda-
taka/informacija, (ii.) metodu kolekcije podataka odnosno informacija/njihove analize, (iii.)
ucestalost (frekvenciju) prikupljanja/analize, (iv.) odgovornu osobu/jedinicu, kao i (v.) koris-
nike podataka/informacija.

Tablica 12. Kako izvrsiti odabir indikatora (izvor: UNDP, 2002: 68)

Zeljeni Indikatori Klasifikacija Ukupan Izabrani
ishod performanse indikatora rezultat (score) indikatori

Utjecaji Postoje li uopce ...
Rezultat 1 Indikator 1 [unesi 1 za kriterije koji
Indikator 2 ... zadovoljavaju]
Izlaz 1 Indikator 1
Indikator 2.... SR EE 2R
A - znacenje indikatora je jasno indikatora s najboljim
B - podatke je lako prikupiti rezultatom (skorom)

C - prikupljanje podataka je unutar ovlasti ili je dostupno za potrebe upravljanja
monitoringom i evaluacijom, bez angaziranja ekspertnih usluga
D - indikator je dostatno reprezentativan za ukupnost Zeljenih ishoda (rezultata ili izlaza)
E - indikator je opipljivi moZe se opservirati
F - indikator je teSko kvalificirati ali je vrlo vazno da ga se razmotri (tzv. proksi (proxy ) indikator)

10 zuzetak su aproksimativni (proxy) indikatori koji se u sustavu ocjenjivanja ogranic¢avaju na vrijednosti 'ne’,

'djelomicno' i 'da’, kao izraz istvarivanja ishoda definiranih kao ‘izlaz'.
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Ustanovljavanjem indikatora odnosno sustava indikatora u funkciji rezultatima usmjerenog
monitoringa i evaluacije, teziste se stavlja na ishode definirane na razini 'izlaza', 'rezultata' te
eventualno, 'utjecaja'. Treba imati na umu da indikatori/pokazatelji tek 'indiciraju’, 'pokazuju’
ali, niposto ne pojasnjavaju utvrdene ishode. Zbog toga se na podlozi takvih kvantificiranih
ishoda moraju koristiti i kvalitativne metode analize, kako bismo dosli do njihove interpreta-
cije.

Tablica 13. Indikatori i monitoring rezultata

Vrsta ishoda Sto se mjeri Indikatori Prva razina uporabe
Izlaz Napori, usluge i proizvodi koje generiraju Implementacija Izvodadi aktivnosti i
(output) operativne marketinske aktivnosti aktivnosti pojedinacni dionici
Rezultat Efektivnost, ili rezultati u smislu pristupa, Uporaba 'izlaza'i Gradsko vijeée
(outcome) uporabe i zadovoljstva dionika nastali od uslugai |sustavna Novalje i TZ grada

proizvoda koje su posljedicom planskih aktivnosti |proizvodnja koristi [Novalje (DMO)

Utjecaj (impact) |Efektivnost, ili rezultati u smislu kombiniranog Uporaba 'rezultata' i |Gradsko vijecée

ucinka, nastalog kombinacijom aktivnosti koje odrZiv i pozitivan Novalje i RMO
rezultiraju 'rezultatima’ koji poboljsavaju marketinski i
marketinske i razvojne procese razvojni proces

Modelsko rjeSenje prema: UNDP, 2002: 72

Spoznaje koje se povezuju s interpretacijom i razumijevanjem ishoda strateskog marketin-
Skog procesa odnosno operativnih marketinskih aktivnosti zapravo predstavljaju znanje koje
se akumulira i ¢ini okosnicu procesa ucenja. Upravo je kumulativni proces ucenja mozda naj-
vazniji dugorocni ucinak cijelog procesa upravljanja performansom, odnosno upravljanja
monitoringom i evaluacijom strateskog marketinskog procesa odnosno operativnih marke-
tinskih aktivnosti. Bez detaljnije razrade, moze se ustvrditi da takav proces u¢enja donosi ne-
ke vrlo vidljive koristi: (i.) evidentiraju se dobra rjeSenja (ucenje iz iskustva) te se dijele
'naucene lekcije'; (ii.) podrzavaju se otvoreni um i spremnost na promjene; (iii.) evaluacijama
se dodaje vaZna strateska dimenzija; (iv.) ostvaruje se strateska uklju¢enost interesnih skupi-
na (dionika); (v.) mnoge se vaZzne informacije ostvaruju u realnom vremenu; (vi.) jaa usmje-
renost na povezivanje znanja i njegova korisnika; takoder, (vii.) ja¢a i spremnost na primjenu
stecenih odnosno naucenih znanja i kona¢no (viii.) ostvaruje se i monitoring primjene novih
znanja.

3.4 Planiranje monitoringa i evaluacije strateSkog marketinskog plana turizma

Cijeli je strateski marketinski proces turizma (i plan kao njegova operacionalizacija) usmjeren
ostvarivanju kompetitivnosti destinacije, ¢emu se podreduje i upravljanje njegovom perfor-
mansom odnosno upravljanje monitoringom i evaluacijom procesa/ostvarivanja plana. U
preglednom se obliku integrirani model konkurentnosti destinacije moZe prikazati kao na slici
9™,

' preuzeti se resursi pojavljuju prije svega, kao (i.) prirodni i (ii.) kulturni/bastinski. Stvorene resurse Cine (i.)

turisticka infrastruktura i suprastruktura, (ii.) posebni dogadaji (eventi), (iii.) Sirina raspona dostupnih turis-
tickih aktivnosti, (iv.) zabava, (v.) Soping. Potporne Cinitelje i resurse oblikuju (i.) opc¢a infrastruktura, (ii.)
kvaliteta usluga, (iii.) dostupnost destinacije, (iv.) gostoljubivost i (v.) trZiSne veze. Situacijske uvjete pove-
zujemo s (i.) lokacijom destinacije, (ii.) konkurentskim (mikro)okruzenjem, koje ukljucuje sposobnosti tvrt-
ki, njihove strategije te strukturu turisticke industrije i rivalitet medu tvrtkama, (iii.) globalnim (mak-
ro)okruzenjem, koje jest politicko/pravno/regulatorno, ekonomsko, sociokulturno i tehnolosko, (iv.) zasti-
tom (security) i sigurnoséu (safety) i (v.) konkurentnoscu cijena. Destinacijski menadZment Cine (i.) organi-
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Resursi Situacijski uvjeti Socio-
ﬁ> Destinacijska ﬁ> ekonomski
Naslijedeni j C Stvoreni Destinacijski konkurentnost .
resursi resursi menadZment ‘ ‘ prosperitet
L\ / @ Nacionalni /
Potporni - Indikatori regionalni /
olleoicn £ L=l destinacijske destinacijski
resursi T konkurentnosti indikatori
konkurentnosti

Izvor: Dwyer & Kim, 2002: 4-5
Slika 9.  Integrirani model konkurentnosti destinacije

Destinacijski strateski marketing (odnosno strateski marketinski plan turizma) poglavito je
povezan s destinacijskim menadZzmentom odnosno destinacijskom konkurentnoscu, fokusira-
juci se prije svega, na promociju, digitalni marketing, odnose s javnos¢u (PR), upravljanje
brendom i trziSna istraZivanja.

Na institucionalnoj je razini upravo turisticka zajednica glavhom polugom realizacije strates-
kog marketinskog plana te je logi¢no da se i upravljanje performansom i sve izvedene funkci-
je, osobito operativno upravljanje monitoringom i evaluacijom fokusiraju upravo na i prema
TZ-u. Oéekivanom transformacijom sustava turistickih zajednica odnosno prerastanjem Turis-
ticke zajednice grada Novalje u odgovarajucu oto¢nu destinacijsku menadZment organizaciju
(DMO) sve jace ¢e se artikulirati i zahtjevi za razvojem monitoringa i evaluacije (v. tablicu
14)%2.

Znacajni napori u smislu spomenute transformacije svakako ée se ostvariti upravo u analizi-
ranom vremenskom razdoblju (2016.-2020.) uz jako Sirenje akcijskih marketinskih aktivnosti
na destinacijskoj razini, koje trebaju odraziti upravo spomenutu transformaciju. Njihov pred-
loZeni obuhvat daje se poglavljima 3.-10. a osobito u toc¢ki 11.2 'Utvrdivanje prioritetnih ak-
cijskih marketinskih aktivnosti' Strateskog marketinskog plana turizma grada Novalje za raz-
doblje 2016.-2020. (Grad Novalja i Institut za obrazovanje za poduzetnistvo — E4E, 2016).

zacija destinacijskog menadzmenta (DMO) s funkcijama koordinacije, pruzanja informacija i monitoringa i
evaluacije, (ii.) upravljanje marketingom destinacije, (iii.) politika planiranja, razvoja destinacije, (iv.) uprav-
lianje ljudskim resursima i (v.) upravljanje okruzenjem. Konacno, uvjeti potraznje sadrze (i.) preferencije
turista, (ii.) osvijestenost o destinaciji i (iii.) imidZ destinacije.

Masterplanom turizma grada Novalje 'novoj DMO grada Novalje' namjenjuje se obavljanje sljededih poslo-
va: (i.) planiranje i provodenje Operativhog marketing plana turizma, odnosno rukovodenje godisnjim
promocijskim aktivnostima destinacije, (ii.) upravljanje sadrzajem kvalitetnog i optimiziranog destinacij-
skog Internet portala, (iii.) upravljanje destinacijskim Centrom za posjetitelje u naselju Novalja i sustavom
turistickih informacijskih centara/to¢aka na odabranim lokacijama u Gradu; (iv.) upravljanje javhom turis-
tickom infrastrukturom (koja mu se da na upravljanje), (v.) vodenje statistike gostiju u destinaciji i izradu
'profila gostiju', (vi.) organizacija istraZivanja stavova i potreba posjetitelja, pracenje turistickog trzista (iz
raznih izvora informacija), pracenje konkurentske pozicije Grada te diseminacija 'trzisnih informacija' lo-
kalnim dionicima u turizmu, (vii.) povezivanje subjekata posredno i neposredno ukljucenih u turizam radi
provodenja zajednicke, vizijom zacrtane, politike razvoja turizma u Gradu, (viii.) sudjelovanje u poslovima i
aktivnostima strateskog planiranja turizma Grada, (xi.) organizacija informativno-edukacijskih radionica za
lokalne dionike u turizmu.

12
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Tablica 14. Genericke aktivnosti destinacijske menadZment organizacije (DMO)

RAZVOJ PROIZVODA
» Koordinacija provedbe kljuénih investicijskih projekata
¢ Koordinacija provedbe klju¢nih projekata konkurentnosti
¢ Sve razvojne aktivnosti vezane uz povezivanje elemenata ponude u pakete i proizvode
¢ Razvoj dogadanja u destinaciji
* Razvoj ponude za individualne i grupne poslovne goste
¢ Razvoj svih ostalih elemenata proizvoda
¢ Pracenje natjecaja za EU projekte i aplikacije

INFORMACIJE | ISTRAZIVANJA
e Distribucija tiskanih materijala
e Odrzavanje web stranice destinacije
¢ Koordinacija i upravljanje turistickim informacijskim centrima na podrucju destinacije
e Suradnja s javnim tvrtkama u destinaciji, prije svega lokalni prijevoz
e Krizni menadZment

DISTRIBUCIJA

e Slanje podataka o turistickom prometu u RMO
* Priprema, sortiranje i slanje podataka o turisti¢koj ponudi na podruc¢ju DMO u RMO
* Priprema marketinskih materijala o destinaciji i slanje na konacno oblikovanje i umnoZavanje u RMO
¢ Kreiranje sadrzaja destinacijske web stranice

Izvor: Horwath HTL, 2013: 21

3.5 Potreba i koristi od ukljucivanja u integrirane sustave indikatora za
turizam za odrziva odredista

Dobro je poznato da za razliku od drugih gospodarskih sektora turizam predstavlja iznimno
slozen ekonomski i socijalni fenomen koji karakteriziraju vrlo visoke stope rasta te sve dublja
diversifikacija ali i konkurencija destinacija, proizvoda i dionika (ukljucujudi i sve brojnije po-
vezane sektore). U takvim uvjetima stalno se usloZnjavaju i zahtjevi koji se postavljaju uprav-
ljanju destinacijom, destinacijskom marketingu a posljedi¢no i upravljanju performansom,
odnosno monitoringu i evaluaciji marketinskih planova/operativnih marketinskih aktivnosti.

Upravljacki sustavi koji polaze od definiranja indikatora (uz razlikovanje zadanih i dodatnih)
smatraju se atraktivnijima od ostalih, a jamce inteligentniji pristup planiranju turizma, uklju-
Cujuci marketinsko planiranje. Obi¢no ukljucuju skup softverskih alata, definirani skup obve-
zatnih indikatora, koji se moze prosiriti njihovim dodatnim skupom te uredena kolekcija po-
dataka/informacija koja omogucéava snimanje i pohranu podataka povezanih s indikatorima,
koji se mogu rac¢unalno obradivati. Osobito su zanimljivi jer medu ostalim, zahvaéaju i uprav-
ljanje destinacijom odnosno marketing destinacije.

Medu takvim upravljackim sustavima, osobito namijenjenim turistickim odredistima, istiCe
se Europski sustav pokazatelja za turizam za odrziva odredista (European Tourism Indicators
System for sustainable destination management - ETIS). Njegovoj se primjeni u dosadasnjim
testnim fazama priklonilo i nekoliko hrvatskih gradova, turisti¢kih destinacija, uz napomenu
da primjena ovog sustava ne iziskuje dodatne troskove, sto je vaznim razlogom nasem prijed-
logu da se Grad Novalja (ali i otok Pag u cjelini) prikljuéi primjeni ETIS-a".

13 Zanimljivo je upozoriti na dobra iskustva Malog LoSinja, na ¢ijoj se web stranici (http://www.udruga-

gradova.hr/inpuls/mali-losinj-etis-europski-sustav-pokazatelja-za-turizam-za-odrziva-odredista/) moze
procitati sljedece: 'Grad Mali LoSinj zapoceo se s provedbom projekta ETIS — Europski sustav pokazatelja za
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Sto je ETIS? Koji su argumenti u Korak 1.

prilog izlozenom prijedlogu? Naj- * jesvijesti

krace, ETIS je (i.) upravljacki sus-

tav, jednostavan za uporabu i Korak 2.

fleksibilan, koji turisti¢kim desti- * i8
nacijama pomaZe u mjerenju i

monitoringu njihova ostvarivanja Korak 3. Osnivanje Radne
odrzivog turizma; (ii.) informacij- % ioni
ski alat, koristan za sve dionike

koji oblikuju viziju i naputke za Korak 4. Utvrdivanje

odrzivi razvoj turizma; (iii.) okvir
za komunikacije i dijeljenje dob-
rih praksi (u neposrednoj budu¢-

Korak 5. Prikupljanje i
nosti i za benchmarking). iljeZenj

*
= I'(orak 6.
*

Prema navodima Europske komi-
sije, ETIS se sastoji od niza poka-
zatelja, kompleta alata i skupa
podataka, a izraden je kao in- Korak 7. Omoguéavanje
strument koji svaka destinacija (e trainograzvojai
moze prihvatiti i provoditi bez

posebnog osposobljavanja. MoZe |zyor: Krahenbuhl, 2013; McCaffery, 2013

biti korisno sredstvo za pracenje Slika 10. Primjena ETIS-a u sedam koraka

rezultata koje ostvaruje destina-

cija te za donosenje boljih upravljackih odluka, kao i utjecati na odgovarajuce politike. Tomu
doprinosi i njegova karakteristicna primjena u sedam koraka (v. sliku 10) koja potice fleksibil-
nost sustava. ETIS se mozZe prosiriti ili suziti ovisno o potrebama destinacije, interesu lokalnih
dionika i posebnim pitanjima odrzZivosti s kojima se destinacija suo¢ava. Osnovno nacelo sus-
tava pokazatelja je da se odgovornost za destinaciju, vlasnistvo i donoSenje odluka meduso-
bno dijeli. Povezivanje u radnu skupinu radi prikupljanja podataka i izvjestavanja ucinkovit je
pristup za ostvarivanje uspjesnog upravljanja destinacijom.

Osim sustava ETIS zanimljiva je i mogucnost djelomicne ili cjelovite primjene sustava stan-
dardnog izvjestavanja o performansi destinacijskih menadzment organizacija (Standard
DMO Performance Reporting), prezentiranog istoimenim priru¢nikom za destinacijske mena-
dZment organizacije, kojeg je objavila Medunarodna udruga destinacijskog marketinga (Des-
tination Marketing Association International, 2011). Sustav otvara moguc¢nost medunarodne
akreditacije kroz posebni program akreditacije destinacijskog marketinga (Destination Mar-

turizam. Europski sustav pokazatelja za turizam posebno je namijenjen turistickim odredistima. Osmisljen
je kao proces kojim se upravlja na lokalnoj razini i koji je namijenjen na pracenje, upravljanje i jaCanje odr-
Zivosti turistickog odredista. Razvijen je na temelju pouka naucenih iz prethodnih inicija- tiva sustava poka-
zatelja te prilagoden na temelju povratnih informacija dobivenih ispitivanjem na terenu u nizu razli¢itih
odredista u Europi ... Kada odrediste odluci mjeriti svoju odrzivost putem Europskog sustava pokazatelja za
turizam, vazno je odluku priopéiti Sto veéem broju ljudi, posebno lokalnim dionicima. Na taj ¢e se nadin
povecati sudjelovanje, podignuti svijest o opredijeljenosti odrediSta za odrzivo upravljanje turizmom i po-
vecati potpora aktivnostima i djelovanjima koje ée mozda biti potrebno poduzeti na temelju rezultata po-
kazatelja ... S vremenom ¢e prikupljeni podaci pomodi da se ispri¢a prica o odredistu koja se moZe ugraditi
u marketinske i komunikacijske planove te u izradu dugorocne strategije i politike.'
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keting Accreditation Program - DMAP) koji predstavlja neovisno medunarodno tijelo koje de-
finira pitanja kvalitete i performanse u destinacijskom marketingu i prepoznaje organizacije
destinacijskog menadzmenta koje zadovoljavaju ili premasuju tzv. standarde industrije (sus-
tava turizma).

Sustav standardnog izvjeStavanja o performansi destinacijskih menadZment organizacija
obuhvacda uspjesnost njihovih aktivnosti u podrucjima (i.) prodaje na skupovima, (ii.) turistic-
kog posrednistva, (iii.) marketinga i komunikacija, (iv.) ¢lanstava u DMO-u, (v.) turistickih in-
formativnih centara i (vi.) prinosa na investicije, kojim se kvantificira financijski utjecaj desti-
nacijske menadZment kompanije na njenu lokalnu zajednicu. lzvjeStavanje u podrucjima (i.-
v.) prate i sustavno izvedene mjere aktivnosti, performanse i produktivnosti.

Konacno, sa stajalista izvjesStavanja (reporting) korisno je kao referentne analizirati i web stranice us-
poredivih turistickih destinacija. U privitku (v. 6 'Privitci') daje se pregled relevantne sekcije domene
Hawai'i Tourism Authority (HTA) kao drzavne turisticke agencije Havaja koja sadrZi vrlo zanimljiva rje-
Senja na razini destinacija, koja mogu posluZiti kao svojevrsni benchmark u razvoju sustava monito-
ringa i evaluacije, a osobito u definiranju standardnog skupa indikatora te njihova komuniciranja u
zadanim vremenskim razdobljima.
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4 Prijedlozii preporuke

Operativni (‘akcijski') planovi i aktivnosti turizma zavrsna su karika koja povezuje masterpla-
nove turizma i godisnje marketinske planove, kojima se dovrsava dokumentarna 'skala’ (razi-
na dokumenata, od strateskih do akcijskih) u marketinSkom upravljanju destinacijom. U uvje-
tima relativno skromnih resursa namijenjenih financiranju vrlo raznovrsnih i obimnih marke-
tinskih aktivnosti, iste se objektivno artikuliraju kao promocijske aktivnosti, a marketinski se
miks reducira na razinu promocijskog miksa. Uprkos tomu, ucinci takvih izdataka mogu biti
vrlo uvjerljivi, osobito kad s jedne strane, polaze od raspolozZivih trziSnih podataka i josS bolje,
trzisnih istrazivanja, a s druge, odrazavaju i neku prihvatljivu razinu suglasja sa, i medu (oso-
bito) lokalnim dionicima.

PredloZenim Akcijskim planom (ali i strateskim marketinskim planom turizma) aktualiziraju
se odredena pitanja, uocena tijekom njegove artikulacije, ili za koja procijenjujemo da ¢e im
znacenje rasti tijekom provodenja (primjene). Osim toga, vrijedna su i iskustva odnosno spo-
znaje, koje se mogu primijeniti i na druge marketinske ili razvojne procese / aktivnosti. Prije
svega se to odnosi na cjelovitije razumijevanje strateSkog marketinskog procesa turizma
(SMPrT), kao vrijednog i iskustveno oblikovanog skupa i slijeda procesa i aktivnosti, koji po-
maze da se razumije sadasnji razvojni trenutak ('momentum’') u razvoju sustava turizma, te
da se utvrde moguca bitna poboljSanja. Upravljanje SMPrT-om pretpostavlja medutim, us-
postavu povratne veze koja omogucava da se stalno preispituju i unaprjeduju sve strategije,
politike i aktivnosti, $to nije moguce ostvariti bez razvoja monitoringa i evaluacije, koje smo
stoga, tematski ukljuéili u ovaj dokument.

Naime, zaokruZenost cijelog strateskog marketinskog plana turizma kao refleksa strateskog
marketinskog procesa turizma ostvaruje se razvojem monitoringa i evaluacije, koji se po ver-
tikali povezuje s regionalnom i nacionalnom upravljackom razinom, a horizontalno, na razini
destinacije predstavlja segment razvojno odnosno marketinski determiniranog sustava i pro-
cesa turizma. Kako se u razvoju monitoringa i evaluacije marketinskih planova preferiraju na
rezultatima utemeljena rjesenja, analiziraju se mogudi ishodi programa, planova, projekata,
akcija ili aktivnosti, s tezisSnim izborom na 'izlaze' i osobito 'rezultate' koji pokazatelje povezu-
ju s ciljevima i korisnicima izvjeStavanja (svim dionicima ukljuCenim u strateski marketinski
proces turizma).

Ostvarivanje monitoringa i evaluacije slijedi strukturu procesa i aktivnosti definiranih strates-
kim marketinskim planom odnosno operativnim marketinskim aktivnostima, a isto vrijedi i za
operativnu promocijsku politiku s pripadaju¢im instrumentima komuniciranja s trzistem.

Na razini destinacije klju¢nu provedbenu (ukljucujudi i financijsku) ulogu ima TZ/DMO, uz
stratesku i kontrolnu ulogu Vije¢a za monitoring provedbe Masterplana turizma grada Nova-
lje. Preporuca se da se na projektnoj osnovi u sto kraéem roku pristupi razvoju sustavnih rje-
Senja monitoringa i evaluacije (po moguénosti, na razini otoka Paga kao cjeline). Kako smo
pokazali, rije¢ je o sustavu koji je mnogo sloZeniji i vazniji od pukog prikupljanja podataka o
izlazima strateskog marketinskog procesa/plana turizma i izvedenih operativnih aktivnosti.
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Gradu Novalji odnosno njegovoj Turistickoj zajednici (DMO) predlazemo ukljucivanje u testnu
provedbu Europskog sustava pokazatelja za turizam (ETIS), Sto je do sada u pojedinim fazama
bez dodatnih troskova ucinilo vise hrvatskih gradova.

Tendencija usloZnjavanja razmatranih marketinskih i razvojnih procesa kao i ograni¢ena ras-
polozivih vlastitih resursa nositeljima razvoja turizma nalaZze da osiguraju stabilan i kvalitetan
pristup vanjskim izvorima prije svega, znanja i kompetencija te kapitala (u zemlji i u inozem-
stvu). Osim kolaborativnog ukljucivanja u razlicite, osobito europske projekte (kao resursno i
vremenski ograni¢ene napore), sugerira se stvaranje 'mekanih’, ciljno pa i virtualno organizi-
ranih tematskih struktura (npr. One-Stop Shopova).

Kolaborativni One-Stop Shopovi mogu se ponuditi kao dobro rjesenje, osobito u segmentima
ulaganja (investicija) u ljudske resurse, infrastrukturu i suprastrukturu odnosno u definirane
turisticke proizvode kojima se mijenja struktura turisticke ponude i efikasnijim Cini sustav tu-
rizma. Time se omogucava brzi i koncentriraniji pristup izvorima financiranja, bez obzira refe-
riramo li se na europske strukturne i investicijske fondove, moguée modele javno-privatnih
partnerstava (JPP/PPP) ili privatna ulaganja, greenfield ili brownfield. Treba upozoriti da prak-
ticki ne postoji niti jedna komponenta europskih programa (odnosno europskih strukturnih i
investicijskih fondova) iz koje nije moguce financirati neki aspekt razvoja sustava turizma,
¢ime se Siri i prostor strateskog marketinskog procesa/plana turizma. Logi¢no, moguce je
podcrtati i povratne efekte ove Cinjenice na razvoj javno-privatnih partnerstava i privatnih
ulaganja.

Nadalje, sudjelovanjem u mreznim aktivnostima pojedinacnog i kolektivhog, formalnog, ne-
formalnog i informalnog cjeloZivotnog ucenja u tzv. podrucjima ucenja u turizmu (Tourism
Learning Area - TLA) ubrzavaju se i procesi akumulacije znanja i stjecanja dodatnih kompe-
tencija i ovladavanja dobrim poslovnim praksama. U tim je procesima moguce koristiti nam-
jenska sredstva europskih strukturnih i investicijskih fondova, ili se ukljuciti u pojedine pro-
cese/projekte uz nisku razinu vlastitih novéano iskazanih obveza.
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Drugi izvori

Grad Novalja — www.novalja.hr

Hrvatska turisticka zajednica — www.croatia.hr

Institut za turizam — www.iztzg.hr

Ministarstvo turizma Republike Hrvatske — www.mint.hr
Narodne novine — www.nn.hr

Sustainable Tourism Online - www.sustainabletourismonline.com
Turisticka zajednica grada Novalje — www.visitnovalja.hr
Turisticka zajednica grada Paga — www.tzgpag.hr

UN World Tourism Organization — www.unwto.org
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6

Privitci

Hawai'i Tourism Authority (sekcija: IstraZivanje i izvjestaji (Research & Reports))
(http://www.hawaiitourismauthority.org/research/)

Sekcija 'Istrazivanje i razvoj' sadrzi dvije skupine sadrZaja (kategorije): istraZivanja i izvjestaje.
Struktura kategorije 'Istrazivanja' (Research) sljedeca je (pregled podkategorija):

Istaknuto u kategoriji posjetitelja (Visitor Highlights), sa stalnim pregledima rezultata is-

trazivanja koji se prezentiraju kako slijedi:

o mjesecna statistika posjetitelja (Monthly Visitor Statistics), a sadrZi iscrpne mjesecne
preliminarne tekstualne (.pdf) vijesti (news) i tablicne (.xls) preglede podataka vaz-
nih za pracenje dinamike posjetitelja (apsolutni podaci, lan¢ani indeksi u odnosu na
isto razdoblje prethodne godine), njihovih obiljezja, izdataka i prijevoza po glavnim
emitivnim trZistima.

o dnevni pregled dolazaka putnika (Daily Passenger Counts), s dnevnim obnavljanjem
podataka u tablichom pregledu (.xIs) za razdoblje od ponedjeljka do petka, koji uk-
ljuCuje pregled ukupnih, tuzemnih i inozemnih dolazaka, ukljucujuéi graficku uspo-
redbu dolazaka putnika s kumulativnim razdobljem prethodne godine (od 1. sijec-
nja), kao i odgovaraju¢e pomicne prosjeke.

o lzdvojeno za otok [tekuéa godina](/sland Highlights [Year]) s pregledom kljucnih sta-
tistickih podataka (format .xls) za pojedine mikro destinacije, kao i otok u cjelini.

o lzdaci posjetitelja (Visitor Expenditures) po kategorijama, dati tekstualno (.pdf) u
tablicnim pregledima po zadanoj strukturi.

o Dolasci posjetitelja po klju¢nim destinacijama (Visitor Arrivals by [Key Destinations,
USA & MMA]), dati u tablicnom obliku (.xls) po drZzavama, odnosno za 70 najvaznijih
CBSA (Core Based Statistical Area) gradova/urbanih podrudja.

o Istaknuto u kategoriji posjetitelja — arhiva (Visitor Highlights — Archive), koji sadrzi
pregled mjesecne statistike posjetitelja (.pdf, .xIs), od 2011. godine nadalje.

Infrastrukturna istrazivanja (Infrastructure Research) obuhvacaju industrije koje podrza-

vaju iskustva odnosno dozivljaje posjetitelja: prijevoz, smjestaj, kruzna putovanja, par-

kove. Informacije odnosno podaci daju se u izvjeStajnom obliku (.pdf) odnosno tabli¢no

(.xIs) — i to separatnim dokumentima kakvi su: pregled kapaciteta broja zrakoplovnih

sjedala (Airline Seats Capacity Outlook) razlu€ujuci projekcije za cijelu teku¢u godinu

(.xls), klizne tromjesecne projekcije (.xls), tekuée tromjesecje (.pdf, .xls); istrazivanja pri-

rodnih resursa (Natural Resource Research) s multimedijskom ponudom relevantnih sa-

drZzaja na HTML platformi, usmjerenih 'postivanju, unaprjedivanju i perpetuiranju priro-

dnih resursa Havaja kako bi se osigurala visoka razina zadovoljstva za rezidente i

posjetitelje'; isto vrijedi i za projekt odrzivog turizma (Sustainable Tourism Project) kojeg

provodi nadlezno resorno ministarstvo; kvartalni izvjestaj (.pdf) o kretanju timesharing
industrije (Timeshare); pregled istraZzivanja smjeStaja (Accommodations Studies) za one
smjestajne jedinice koje se oglasavaju individualno, kao i arhivski pregled infrastruktur-
nih istrazivanja (Infrastructure Research - Archive), sa sadrzajima koji se prezentiraju
kontinuirano od 2011. godine nadalje u tablicnom (.xls) i tekstualnom obliku (.pdf, .doc).
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Marketinsko istraZivanje (Marketing Research) obuhvaca informacije o motivacijama,

ponasanjima i odlukama putnika/posjetitelja, a ukljucuje

o studije marketinske efektivnosti (Marketing Effectiveness Study) koje strukturno uk-
ljuCuju analizu demografskih Cinitelja (dob, medijan dobi, dohodak, medijan dohot-
ka, analizu putovanja u kategoriji Long Distance Overnight Trips), destinacijska obi-
liezja sljedeceg odmora, razloga za ostvarivanje odmora, vaznih obiljezja pri izboru
destinacije — opcenito i u odnosu na Havaje, konkurentskih usporedbi destinacijskih
obiljezja — varijabilnih u odnosu na druge destinacije i s akcentom na tocke razliko-
vanja, dozivljaj Havaja — opcenito i po segmentima, kao i niz atributa povezanih s po-
sjetom otoku, ponavljanjem posjete u razli¢itim vremenskim okvirima, kao i odusta-
janjem od sljedece posjete; rezultati se daju u kvartalnom formatu, a dubinski se re-
zultati prezentiraju na godisnjoj (2013) ili dvogodisnjoj razini (2014/2015);

o istraZivanja online medija (Online Media Study) s rezultatima u formatu .pdf, prove-
dena u odnosu na agregirane destinacije, za pojedine godine (2013);

o planiranje putovanja (Trip Planning), naslonjeno na odluke o ostvarivanju odmora
(2011. godina).

Istrazivanje proizvoda (Product Research) koje uklju¢uje podatke za planiranje i razvoj

atrakcija, aktivnosti, dogadanja i njihove retail prodaje.

Struktura kategorije 'lzvjestaji' (Reports) sljedeca je:

Cilini segmenti Zivotnoga stila (Target Lifestyle Segments) usmjereni su identifikaciji i
praéenju 'visokoprinosnog posjetitelja'. Naime, na podlozi intenzivnih javnih i privatnih
ulaganja, Havaji su pozicionirali kako svoje turisticke proizvode (kruzna putovanja, pos-
lovni, romanticni, obiteljski, sportski turizam i turizam generacijskih segmenata) kao i ci-
jeli otok u odrediste za visokoprinosnog posjetitelja. Kao zahtjev se nametnulo otkriva-
nje visokoprinosnog posjetitelja, odnosno posebnih potrosackih profila ili segmenata zi-
votnoga stila koji su u harmoniji s destinacijom.

Mijere vrjednovanja i izvedbe (Evaluation & Performance Measures) iskazuju se (u osno-
vi) godiSnjim anketiranjem stavova i misljenja stanovnika prema turizmu (Survey of Re-
sidents Sentiment on Tourism), a rezultati se prezentiraju izvjesStajima (.pdf). Vrijedni su
akcenti o stavovima i misljenjima lokalnog stanovnistva glede utjecaja turizma na njih i
njihove obitelji, ekonomskih, kulturnih/rekreacijskih koristi od turizma, kao i koristi u
odnosu na aktualne Zivotne stilove. Vrijedna je i analiza percepcije potencijalnog utjeca-
ja turizma na Zivot lokalne populacije, njene troskove Zivljenja, kao i procjenu stupnja
ovisnosti o turistickom razvoju. Analizira se i razina konzistentnosti sustava turizma i vri-
jednosti zajednice, kao i stvarni utjecaj zajednice na artikuliranje razvoja turizma.
Godisnje istrazivanje posjetitelja (Annual Visitor Research) rezultira interpretativnin
izvjestajima (.pdf) kao i pripadaju¢om analitikom (.xls), s osobitim akcentom na njihovu
strukturu, te analizu zadovoljstva.

Povijesno istrazivanje posjetitelja (Historical Visitor Statistics) ukljuCuje brojne i detaljizi-
rane podatke o turistima (od 2007. godine), u formatima od mjesecnih do visegodisnjih,
usporednih.

Analiza smjestajnih kapaciteta (Visitor Plant Inventory) daje se po (mikro)destinacijama,
strukturi smjestajnih kapaciteta (.pdf), kao i po nizu obiljeZja za svaki od smjestajnih ka-
paciteta (.xls).

Zadovoljstvo i aktivnost posjetitelja (Visitor Satisfaction & Activity) prati se a rezultati se
prezentiraju izvjestajima o monitoringu zadovoljstva posjetitelja (Visitor Satisfaction
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Monitoring Report), koji se publiciraju kvartalno i godisnje (.pdf), Sto prati i iscrpna tabli-
¢no iskazana analitika (.xls) koja ukljuCuje detaljniju razradu emitivnih trzista (strateskih
trzista potraznje), segmenata Zivotnog stila (Lifestyle) odnosno Zivotne dobi (Lifesta-
ge)(to su segmenti vjencanja/obljetnice vjencanja, obiteljskog turizma, segmenta mla-
dih, sredovjecnih, starijih osoba, kao i segmenata posjetitelja u prvom dolasku (First ti-
mers) odnosno posjetitelja u ponovljenom dolasku (Repeat visitors)).

Glavna trzisna podrucja (Major Market Areas) sli¢nih putnih obiljeZja i konkurentskih uv-
jeta, za koja se objavljuju Fact Sheets (.pdf) odnosno Highlights (.xls) i to u mjese¢hom
formatu podataka odnosno relativnim pokazateljima u odnosu na isto razdoblje pretho-
dne godine.

57



	1 Strateški marketinški proces turizma i marketinško planiranje 
	1.1 Integrativno upravljanje strateškim marketinškim procesom turizma 
	1.2 Strateški marketinški proces i operativni marketinški planovi 

	2 Strateški marketinški plan turizma i akcijski plan njegove provedbe 
	2.1 Uvodne napomene 
	2.2 Određenje i elementi akcijskog plana 
	2.3 Prioritetne operativne marketinške aktivnosti (Akcijski plan) 
	2.4 Odabir promotivnih aktivnosti prema ciljanim tržištima 
	2.4.1 Proračun TZ grada Novalje u razdoblju 2016.-2020. godine 
	2.4.2 Promotivne aktivnosti prema proizvodima i dobnim skupinama 
	2.4.3 Promotivne aktivnosti prema turističkim proizvodima i zemljama porijekla turista 
	2.4.4 Promotivne aktivnosti prema dobnim skupinama turista i turističkim proizvodima 
	2.4.5 Udruženo oglašavanje u destinaciji 


	3 Monitoring i evaluacija provođenja marketinških planova 
	3.1 Određenje i svrha monitoringa i evaluacije 
	3.2 Proces monitoringa i evaluacije performanse 
	3.3 Upravljanje performansom: uporaba podataka i informacija monitoringa i evaluacije 
	3.4 Planiranje monitoringa i evaluacije strateškog marketinškog plana turizma 
	3.5 Potreba i koristi od uključivanja u integrirane sustave indikatora za turizam za održiva odredišta 

	4 Prijedlozi i preporuke 
	5 Korišteni izvori 
	6 Privitci 



