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Postoji li najbolja svjetska turistiļka destinacija

?



Turizam = kronologija razvoja industrije

Ådo industrijske revolucije ïreligijska i pustolovna putovanja; rezerviran za 

autokraciju i ñekscentrikeò

Ånakon industrijske revolucije ïskraĺenje radnog tjedna, rast standarda                   

> preduvjeti za turizam kao masovni fenomen

Ådo 90-ih godina ïmasovni 

turizam

Å90-te do danas ïlifestyle 

turizam, experience turizam

Å2008. ïgalaktiļki turizam 

(Virgin Galactic)

Å1841. realizirano prvo 

organizirano putovanje

Å1937. prvi put se sluģbeno 

koristi pojam ñturistò i ñturizamò

Å1945. post-ratno vrijeme; 

intenzivni razvoj avio-putniļke 

industrije



Turizam = refleksija vrijednosti i napretka ljudskog druġtva

Svijet se intenzivno mijenja i dalje ĺe se mijenjatié

Travel industrija je na vrhu promjena i postaje jedan od 

nosilaca promjena!!!



DRUĠTVO 

EMOCIJA
DOĢIVLJAJI

100,000 

godina
POLJOPRIVREDNO 

DRUĠTVO
ñCOMMODITIESò

progresija

DRUĠTVENIH

vrijednosti
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DRUĠTVO
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PROIZVODI150 

godina

promjena 1 ïñPotraga za doģivljajimaò



promjena 2 ïrevolucija e-businessa

ÅBroj korisnika interneta se u 

posljednjih 10 godina 

utrostruļio.

ÅOn-line rezervacije ļine 47% 

ukupnih rezervacija u 2006.

Å90% putnika koji ne bookira 

internetom koristi Internet za 

skupljanje informacija o 

produktu/destinaciji

ÅTrend rasta on-line bookinga je 

i dalje u porastu a do 2010. 

predviĽa se da ĺe 57% 

rezervacija u EU, a 70% u USA 

biti realizirano on-line. Azija ĺe 

doģivjeti boom.



promjena 3 ïñrevolucija zraļnog prometaò

ÅOd 1995. godine do danas broj 

airline kompanija se udvostruļio.

ÅOd 2002. godine broj putniļkih 

aviona koji lete se utrostruļio

ÅHeatrow airport ï2001. 30 miliona 

putnika, 2006. 70 miliona putnika

ÅBroj operativnih aerodroma za 

putniļki promet: 2001. ï2300, 

2007. ï3200

ÅRazvoj low-cost kompanija (45% 

zraļnog prometa u npr. 

Ġpanjolskoj)



promjena 4 ïñnova trģiġtaò

MEKSIKO

BRAZIL

ARGENTINA

PORTUGAL

JUĢNA AFRIKA

SREDNJI 
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MEKSIKO

KARIBI

PANAMA

BRAZIL

MAROKO

PORTUGAL

VIJETNAM

FILIPINI

TURSKA

IZRAEL

promjena 5 ïñnova konkurencijaò

TAJLAND



promjena 6 ïñsofisticiranje mainstream turizmaò

- prije 15 godina ñmainstreamò 

turizam je bio turizam 2* i 3*

- ñmainstreamò turizam danas je 

turizam 4* i 5*

- luksuzni turizam ide u tzv. 

kategoriju 7* i kategoriju 

ekskluzivnih destinacija, 

lifestyleaé

- cjenovnu pozicioniranost 

destinacije ne definira samo 

kvaliteta smjeġtaja, veĺ 

nadogradnja turistiļkog 

proizvoda i image same 

destinacije



I grupa ciljeva II grupa ciljeva III grupa ciljeva

Maistra ïstrateġki ciljevi

PREPOZNATLJIVOST

Åpostati destinacijski 

ñsinonimò za 

Hrvatsku

Åkao brand postati 

ñsinonimò za high-

end turizam u 

Hrvatskoj

PROFITABILNOST

Åodgovarajuĺa cijena i 

zauzetost

Åġiroki geografski 

trģiġni doseg

Åġiroki segmentalni 

trģiġni doseg

Åcjelogodiġnje 

poslovanje

Åpozicionirati se 

kao najbolji u 

Hrvatskoj

Årazviti 

dostupnost 

destinacije

Årazviti 

odgovarajuĺi 

brand/produkt



Destinacija ïuloga

Turistiļka destinacija definirana je prostorom, demografskim osobinama, prirodnim okruģenjem, kulturno-

povijesnim nasljeĽem, tradicijom, cjelokupnim ģivotom koji se na tom prostoru dogaĽa, te turistiļkim 

sadrģajima u uģem smislu (hoteli, restorani, trgovineé)

Nepromjenjive destinacijske osobitosti

- prirodno nasljeĽe

- klima

- kulturno-povijesno nasljeĽe

- demografske osobitosti

- lokacija

Promjenjive destinacijske osobitosti

- turistiļki objekti

- gastronomska ponuda

- sportski sadrģaji

- shopping ponuda

- aktivnosti institucija i udruga

- kultura

Destinacija je temelj za stvaranje prepoznatljivosti, a njen image i 

vrijednosti su kljuļne za unapreĽenje profitabilnosti.



ÅU destinacijama Rovinj i Vrsar Maistra ima poloģaj vodeĺeg business stakeholdera

ÅTo je stavlja u najodgovorniju poziciju za upravljanje tranzicijom destinacije 

ÅDestinacijski partneri su kljuļni za planiranje, pokretanje i realizaciju konkretnih projekata

Destinacija ïangaģiranje okruģenja


