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SAZETAK

TuristiCka destinacija je kompleksan sustav u kojem se ispreple¢u formalne i neformalne mreZe
medusobno povezanih dionika s razli¢itom strukturnom i relacijskom pozicijom koja moZze diktirati utjecaj
na njezine razvojne i upravljacke procese. Razumijevanje i uvid u destinacijske mrezne strukture moze
imati duboke implikacije za javne vlasti i destinacijski menadzment, u smislu adaptabilnog planiranja,
upravljanja i nadzora. Destinacijske mreze su ovdje analizirane relacijskim pristupom odnosa moéi i
utjecaja njihovih aktera, s naglaskom na neformalna osobna povezivanja istaknutih pojedinaca, Giji
konsenzusi mogu prethoditi vaznim institucionalnim odlukama i odrediti ishode turistiCkih procesa.
Dosadasnja istrazivanja bavila su se uglavnom formalnim destinacijskim mreZzama. Kvantitativna analiza
neformalnih destinacijskin mreZa istaknutih pojedinaca provedena je samo inicijalno na ogranicenom
skupnom uzorku nekoliko destinacija u Alpama, uz preporuku nuznosti metodoloSke nadogradnje i
analize usporedo s formalnim mrezama i u drugim sluCajevima. Slijedom toga Cinilo se vaznim i
svrhovitim provesti sveobuhvatnu i metodolodki kombinatornu kvantitativnu i kvalitativnu analizu
destinacijskin mreza u razliCitim kvalitativnim kontekstima — kontinentalnoj i primorskoj destinaciji u
Hrvatskoj, u funkciji predispozicija njihova ucinkovitog upravljanja. Metodom referalnog lancanog
upucivanja putem anketnog upitnika identificirani su svi vazni akteri destinacijskih mreza. U
kvantitativnoj analizi prikupljenih podataka realizirana je originalna znanstvena i metodoloska ideja
mogucénosti predvidanja utjecajnosti aktera destinacijskih mreza; na osnovi njihove medusobno
percipirane moci generirane prema Cetiri dimenzije (hijerarhijske pozicije, stru¢nosti, pozicije u procesu i
imovine) i centralnosti pozicije na grafu drustvene mreze, generirane frekvencijom njihovih medusobnih
kontakata. Rezultati analize pokazali su da je utjecajnost aktera u obje promatrane destinacije veca u
okviru neformalnih mreza u odnosu na formalne, a ukupno gledajuci, veca je u primorskoj destinaciji. U
neformalnoj domeni grupiranja aktera prema percipiranim dimenzijama moci, u kontinentalnoj destinaciji
je, za njihovu utjecajnost, primarna mo¢ hijerarhijske pozicije, dok je u primorskoj, primarna mo¢
struénosti. Disperzija mo€i i utjecaja unutar mreze, a time i autonomnost aktera, te aktivnija suradnja i
otvorenost za inovativnosti, prisutnija je na strani primorske destinacije, Cime se stvaraju uvjeti za
implementaciju modela mreznog i ucinkovitog upravljanja turistickom destinacijom. Na osnovi
provedenih intervjua pokazano je da su glavni motivi i okolnosti neformalnoga grupiranja aktera
destinacijskin mreza, temeljeni na ukljuCenosti i benefita u destinacijskim procesima i ogledaju se u
prevenciji nezeljenih posljedica formalnih odluka, dostupnosti javnim resursima i korisnim
informacijama, te o€uvanju trenutacne ekonomske pozicije. Najvazniji doprinos rada je u pronalazenju
nove kombinacije seta tehnika i alata u analizi destinacijskih mreza na osnovi analize medusobnih

percepcija dimenzija moci njihovih aktera i centralnosti njihove pozicije na grafu drustvene mreze, uz



unaprjedenje koriStenja mjeSovite metodologije. Time se mogu steCi predispozicije za nove
institucionalne okvire i modele adaptabilnog i u€inkovitog upravljanja turistickim destinacijama.
Kljuéne rijeci: turisticka destinacija, istaknuti pojedinci, analiza mreze, mo€ i utjecaj, centralnost,

neformalne mreze
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SUMMARY

The tourist destination is a complex system in which formal and informal networks are interconnected by
mutually connected stakeholders with a different structural and relational position that can dictate the
impact on its developmental and management processes. Understanding and insights into the
destination network structure can have profound implications for public authorities and destination
management in terms of adaptive planning, management and control. Destination networks are
analyzed here by relational approaches to the power relations and influence of their actors, with
emphasis on informal personal connections between salient individuals, whose consensus can precede
important institutional decisions and determine the outcomes of tourism processes. Previous research
has mainly focused on formal destination networks. Quantitative analysis of informal destination
networks of salient individuals was conducted only initially on a limited set of samples of several
destinations in the Alps, with the recommendation of the necessity of methodological upgrading and
analysis alongside formal networks and in other cases. Consequently, it seemed important and useful to
conduct a comprehensive and methodological combinatorial quantitative and qualitative analysis of
destination networks in different qualitative contexts — the continental and coastal destination in Croatia,
in function of the predispositions of their efficient management. Through the chain refferal method by
questionnaire, all important target network actors were identified. In the quantitative analysis of the
collected data, the original scientific and methodological idea of the possibility of two-way prediction of
the influence of the of the destination network actors was realized; on the basis of their mutual
perceived power generated by the four dimensions (hierarchical positions, knowledge, process positions
and asset) and the centrality of the position on the social network graph, generated by the frequency of
their mutual contacts. The results of the analysis have shown that the influence of actors in both
observed destinations is higher within informal networks compared to formal, and overall, in coastal
destination. In the informal domain of the grouping of actors, according to the perceived dimensions of
power, the continental destination, for their influence is the primary power of the hierarchical position,
while in the coastal, is the primary power of knowledge. The dispersion of power and influence within
the network and thus the autonomy of the actors, as well as more active cooperation and openness to
innovation, is more present on the side of the coastal destination, creating the conditions for the
implementation of the model of network- and efficient tourist destination management. Based on the
conducted interviews, it has been shown that the main motives and circumstances of the informal
grouping of destination networks, are based on inclusive participation and benefit in destination
processes and are reflected in the prevention of unwanted consequences of formal decisions,

availability of public resources and useful information, and the protection of the current economic

Vi



position. The most important contribution of the work is to find a new combination of set of techniques
and tools in the analysis of destination networks based on an analysis of mutual perceptions of the
dimensions of the power of their actors and the centrality of their position on the social network graph,
with the improvement of the use of mixed methodology. This will enable them to acquire predispositions
for new institutional frameworks and models of adaptive and efficient management of tourist
destinations.

Key words: tourist destination, salient individuals, network analysis, power and influence, centrality,

informal networks
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1. UVOD

NajsvjeZije izvieSce (Annual report UNWTO, 2016) govori o porastu medunarodnih turistickih dolazaka u
svijetu za 4 %, do ukupno 1.235 milijuna u 2016. godini, Sto je za 46 milijuna viSe turista u odnosu na
2015. godinu. Godina 2016. sedma je uzastopna godina koja biliezi natprosje¢an rast medunarodnih
dolazaka (od 4% ili viSe), raCunajuci od postkrizne 2010. godine. Takav konstantan rast dogada se
unato€ brojnim druStvenim nestabilnostima i krizama $to intrigira Siroku druStvenu javnost te posebno

potice turistiCku akademsku sferu za istrazivanje danog fenomena.

U posljednjih nekoliko desetlje¢a u kojima se dogadalo intenzivnije istrazivanje u turizmu, veéina radova
zapocinjala je s manje ili viSe obuhvatnom definicijom turizma, $to inace nije uobi¢ajeno u nekim drugim
znanstvenim disciplinama (Vukoni¢, 2010). Parafraziraju¢i engleskog znanstvenika Middletona (2015)
koji istiCe da ,upravljanje turizmom zahtijeva njegovo istraZivanje i mjerenje koje nije moguce bez
njegove adekvatne definicije’, moze se dijelom naci opravdanje o nuznosti i korisnosti definiranja
turizma i pojmova unutar njega. Od velikog broja definicija (Hunziker i Krapf, 1942; AIEST', 1954; 1981;
Mathieson i Wall, 1982; Mclntosh i Goeldner, 1990; Vukonié i Cavlek, 2001; Europska komisija, 2002;
Vanhove, 2005; UNWTO, 1994; 2009) joS uvijek nije u bithome osporena ona izvorna koju su dali
Svicarski znanstvenici Hunziker i Krapf 1942. godine, koju je prihvatio AIEST (1954) i koja u prijevodu
(Markovic, 1967: 10) glasi:

Turizam je skup odnosa i pojava koji proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelia nekog mjesta, ako se tim

boravkom ne zasniva stalno prebivalite i ako s njime nije povezana nikakva njihova privredna djelatnost.

Naknadne definicije ne mogu se tretirati kao neistinite i nekorisne, no one su se oblikovale u skladu s
osobnim stajalistem teoretiCara (znanstvenoj vokaciji) promatranja pojave (s aspekta potraznje ili
ponude) ili evolutivnom trenutku (Vukoni¢, 2010: 13-17). Svaka definicija nastojala je pridonijeti boljo]
obuhvatnosti pojma. Medutim, slijede¢i nacela jasnoce i razumljivosti (Klai¢, 1978: 265) te sazetosti i
preciznosti (Ani¢, 2004: 277) u definiciji nekog pojma, postoji opasnost da se svakim dodatnim

obrazlozenjem ne opterecuje definiciju toliko da ju deformira u drugi pojmovni oblik (Vukonié, 2010: 16).

U uvodu ovoga rada navedene su definicije turizma dijelom kako bi se u njihovoj konceptualnoj varijanti,
iz ve¢ navedenih razloga odagnalo osporavanje izvorne definicije koju su dali Hunziker i Krapf (1942) te
naglasila potreba operativnih definiranja pojavnih oblika turizma kao preduvjeta njegova istrazivanja i
mjerenja (Middleton, 2015).

! Association Internationale d'experts Scientifiques du Tourisme (International Association of Scientific Experts in Tourism) —
Medunarodna udruga znanstvenih eksperata u turizmu, osnovana 1951.

1



Evidentno je da se u navedenim definicijama koje su dominantno konceptualnog karaktera ne daju
informacije o samoj operativnoj sustini pojavnih oblika turizma. Da bi se do$lo do tih informacija najprije
je potrebno operativno definirati sve sudionike/subjekte u pojavnom obliku turizma, a nakon toga istraZiti
i sve veze i odnose koji se grade medu njima (Farrell i Twining-Ward, 2004; Vanhove, 2005; Pritchard i
Morgan, 2007). Na to se mogu dodati i epistemoloSka pitanja prisutna unutar akademije turizma (5to je
relevantno znanje u turizmu i kako do njega doc¢i) (Humberstone, 2004; Tribe, 2005; Pritchard i Morgan,
2007; Pernecky, 2010) te koje su najvaznije jedinice, akteri i okviri istrazivanja da bi se do toga do$lo
(Ritchie i Crouch, 2003).

Prema mnogim autorima (Morgan i sur., 2002; Ritchie i Crouch, 2003; Pritchard i Morgan, 2007; Baggio,
2008; Beritelli, 2011), turistiCka destinacija je glavni oslonac i temelj turizma kao fenomena, pojavnosti i
sustava uopce. Ona je stjeciSte u kojoj se interesno suceljavaju najvaznije kategorije i akteri njegove
pojavnosti. Razumijevanje turistiCke destinacije sa svom svojom kompleksnosti i dinamikom, moze se
slobodno reéi, glavni je uvjet razumijevanja turizma uopée. Njezino centralno mjesto znadenja u
globalnom turizmu nazire se ve¢ od kraja 70-ih godina 20. stoljeca Sto je, uz ostalo, i potkrijeplieno
tvrdnjom da se veéina aspekata turizma dogada u destinaciji (Leiper, 1979). Potpuna afirmacija
fokusiranja na destinaciju u turizmu dogada se poCetkom ovoga tisucljeca, $to je vidljivo iz prijedloga
Svjetske turistiCke organizacije (UNWTO) koja je predlozila destinaciju kao temeljnu jedinicu analize u
turizmu (WTO, 2002) i misljenja da su se destinacije afirmirale kao najveci brendovi u turizmu (Morgan i
sur., 2002). Jo$ upecatljivije, u prilog tomu govore Ritchie i Crouch (2003):

...lako su mnoge druge paradigme bile osnova istraZivanja u turizmu, iz perspektive upravljanja, destinacija je temeljna
jedinica na kojoj se zasnivaju sve ostale sloZzene dimenzije turizma. ... ne odriCuci vaznost i vrijednost ostalih aspekata
turizma, fokusiranje na destinaciju nudi integriranu perspektivu ako se Zeli shvatiti i upravljati svim ostalim elementima

koji odreduju uspjeh turistiCke destinacije.

Jedna od glavnih odrednica konkurentnosti turisticke destinacije je uravnotezen napredak svih njezinih
sastavnica (Lozano i sur., 2005; Ritchie i Crouch, 2003; Vanhove, 2005), te koliko te sastavnice rade
zajedno na produkciji turistickog proizvoda (Buultjens i sur., 2012) Sto uz integraciju resursa donosi
maksimalni benefit i novu vrijednost (Saxena, 2005). Slijedom toga, moguce je ustvrditi da i sam
turistiCki proizvod u destinaciji, sa strukturne toCke gledista, predstavlja vrijednosni niz elemenata
(Bieger, 1998; Buhalis, 2000; Dwyer i sur., 2009), iza kojih stoje izravno ili posredno brojni ukljuceni
dionici Sire drustvene strukture (mreze) koji su u njegovoj kreaciji prirodno upuceni jedni na druge (von
Friedrichs Grangsjo, 2003). U tom smislu, logi¢no je zakljuciti da konzistentnost turistiCkog proizvoda

pociva i na snazi destinacijskin mreza ili odnosa unutar drustvenih struktura.



Nadovezujuci na to tvrdnju da je konkurentska prednost destinacije temeljena dominantno na socijaino
strukturiranim i reguliranim inovacijama — strukturnoj konkurentnosti (Makadok, 2003; Connelly, 2007;
Cooper i sur., 2009) moze se lako uoditi vaznost fokusiranja istrazivanja na aktere i njihove odnose
unutar drustvenih struktura destinacije. Vaznost socijalnin aspekata u turizmu naglaSavaju takoder
Becher i Trowler (2001) te Tribe (2010) od kojih mo¢ i politka predstavljaju vazan okvir za

epistemoloSke pristupe.

Dakle, turisticka destinacija moze se promatrati kao cjelina elemenata raznih vrsta, od kojih su mnogi
povezani nekom vrstom odnosa (Baggio, 2008). Svi ti elementi i njihove medusobne veze ¢ine
kompleksan sustav koji kao okvir postaje glavna ideja i paradigma za razumijevanje razli¢itih fenomena
u sustavu turizma (McKercher, 1999; Faulkner, 2000; Farrell i Twining-Ward, 2004). lako ne postoji
jednoznacno usvojena definicija kompleksnosti, moguée je okvirno zakljuéiti da je sustav kompleksniji
kada se njegova svojstva ne mogu izvesti kao jednostavna kompozicija onih koji opisuju njegove

komponente (Pavard i Dugdale, 2000).

Prema United Nations World Tourism Organization (u daljnjem tekstu — UNWTO iz 2005.), istrazivanje
turizma bitno je upravljano prema interesima i programima mnogih interesnih dionika. Nadalje, prema
UNWTO-u, turistiCka industrija je sustav interesnih skupina koji ukljuCuje Sirok izbor aktera: lokalnu
zajednicu, lokalne vlasti, destinacijske menadzment organizacije, civilna drustva i nevladine aktiviste,
privatni sektor i ostale turizmu relevantne i interaktivne djelatnosti (prijevoz, trgovina, zabava,
poljoprivreda itd.), medije, znanstvenu zajednicu i konzultante, nacionalna turistiCka tijela, vladu,
medunarodne razvojne agencije i medunarodne organizacije. Neizbjezno je da toliko zainteresiranih
strana, imaju interese koji se uvijek ne moraju podudarati. Sam angazman dionika u upravljanju
destinacijom rijetko je partnerstvo jednakih, ve¢ uvjete suradnje Cesto postavljaju mocniji i utjecajniji
dionici (Greenwood, 2007). Dakle, vrlo vazno pitanje u svemu je topoloSka slika dionika destinacijskih

mreZa (struktura, pozicioniranje, ponasanje, utjecajnosti, dominacija i sl.).

Stoga, temeljni problem u istrazivanju turistiCke destinacije i njezina upravljanja treba biti identifikacija
svih bitnih involviranih aktera (stakeholdera) i njihovih atributa (istaknutosti, centralnosti, moéi i
utjecajnosti) te frekvencije i karaktera njihovih medusobnih veza (dominacije, podredenosti) u
oblikovanju drustvenih struktura (Bodega i sur., 2004; Baggio, 2008) kako bi se stekle adekvatne
reference za javne politike u turizmu (Pforr, 2006; Wang i Fesenmaier 2007; Tribe, 2008). Uz to, vazno

je sve to promatrati i analizirati u danom kvalitativnom kontekstu (Beritelli, 2011).



1.1 Preliminarni okvir za istrazivanje

S obzirom na kombinaciju istraZivackog pristupa u ovome radu, vazno je istaknuti da je kao predmet
istrazivanja uzet tzv. slozeni tip (engl. community type)* turisticke destinacije koji je ujedno i
najzastupljeniji i koji karakterizira naglaseno suceljavanje institucija javnog i privatnog sektora te brojnih
drugih ukljucenih interesnih dionika (engl. stakeholder) s Cesto suprotstavljenim interesima.

Osim razdvajanja subjekata na relaciji javno — privatno, moze se Ciniti jo$ intrigantnijim njihova
diferencijacija $to se tiCe karaktera njihovih medusobnih veza i odnosa, ve¢ prema tome uspostavljaju li
se te veze na institucionalnoj (sluzbenoj), odnosno formalnoj osnovi ili na temelju osobnih i privatnih
relacija (prijateljstva, rodbinstva, susjedstva i raznih oblika homofilije) Sto predstavija neformalnu osnovu
njihova povezivanja. Analogno tomu formiraju se i istoimene mreZe koje nisu jasno diferencirane jedna
od druge u smislu liste aktera (pojedinaca) koji ih €ine (vrlo Cesto dijele iste aktere), ve¢ samo po
atributima njihovih odnosa unutar tih mreZa. Tako npr. menadZer neke turistiCke tvrtke moze u njezinu
zastupanju kao institucije predstavljati aktera formalne (institucionalne mreze), dok istodobno, ako
postoji interes i prigoda, participira u neformalnoj mrezi putem svojih privatnih veza kojima ostvaruje
utjecaj na destinacijske procese. Zbog toga nije teSko pretpostaviti da spomenuta dva tipa relacija mogu
biti medusobno uvjetovana odnosno uzro¢no-posljediéna u oba smjera. No u slu¢aju oba tipa mreZe,
glavni subjekti su pojedinci. Slijedom navedenog €ini se nuznim analizirati istaknute pojedince koji
predstavljaju najvaznije i najutjecajnije elemente destinacijske zajednice, kako bi se mogle opisati i
razumjeti relacijske strukture (Bodega i sur., 2004), formuliranje politike (Pforr, 2006) ili proces

brendiranja destinacije (Marzano i Scott, 2009).

Dakle, elite istaknutih pojedinaca imaju strukturnu i funkcionalnu ulogu u kreiranju kompleksnog sustava
kao Sto je turistiCka destinacija. Te strateSke elite su u stanju posti¢i konsenzus u klju¢nim pitanjima koja
utieu na njihovu zajednicu (Parsons, 1963). Analiza elita i njihove moéi nalazi glavnu znanstvenu
primjenu u studijama o moci zajednice (engl. community power studies) (Hunter, 1953). Strukturno-
funkcionalna perspektiva primijenjena u studiji moci zajednice (Hunter, 1953; Drewe, 1967; Laumann i
Pappi, 1976; Knoke, 1983) omogucuje analizu mehanizama djelovanja koji se temelje na odnosima
izmedu utjecajnih pojedinaca (Beritelli, 2011).

Dosadasnja istrazivanja u smislu destinacijskog upravljanja nastojala su odgonetnuti koja pravila, norme
| prakse dominiraju unutar destinacijske zajednice kako bi se razumjele predispozicije za njezino bolje i

ucinkovitije upravljanje u svim domenama (procesima planiranja, implementacije i kontrole).

2 Pod pojmom sloZeni tip turisticke destinacije podrazumijeva se fragmentirani i horizontalno postavljen tip s brojnim razli¢itim
interesnim dionicima koji nisu povezani na korporativnoj (vertikalnoj) osnovi.
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U takvoj slozenoj konstelaciji odnosa, pitanje suradnje i medusobnih utjecaja od kljune je vaznosti za
funkcioniranje takvog sustava. Stoga se analizom viSestrukih prikrivenih odnosa unutar tzv. strukturnih
elita istaknutih pojedinaca involviranih u odgovarajuéi kvalitativni kontekst mogu razumijeti predispozicije

i temelji dono$enja odluka i dogadanja uopée u okviru destinacijske zajednice (Beritelli, 2011).

Polaze¢i od navedenog, ovaj rad je usvojio obuhvatna teorijska polaziSta koja aspektiraju karakter
turisticke destinacije i drustvenih struktura u njoj, a izvedena su iz nekoliko relevantnih koncepata:
turisticka destinacija kao industrijski distrikt i klaster, turistiCcka destinacija kao kompleksan sustav
dru$tvenih mreza, empirijski predstavljenih na grafu drustvenih mreza u kojima dominiraju moc¢ i utjecaj

kao najvaznije kategorije.

1.2 Istrazivacka pitanja i hipoteze

U ovom odjeljku sazeto je prezentirana problematika istrazivanja u ovome radu i s njom povezana
najbitnija literatura, koja je bila odluCujué¢a u postavljanju adekvatnih istraZivackih pitanja. Usporedo s
postavljenim istraZivackim pitanjima postavljene su i hipoteze, s obzirom na to da istraZivacka logika
povezuje jedno s drugim, posebno kada je rije€¢ o kvantitativnom pristupu. Radi bolje preglednosti
postavljenih hipoteza u istrazivatkom konceptu ovoga rada i njihove projiciranosti na pojedine

konstrukte (varijable) na slici 1.1 je njihov prikaz.



Slika 1.1 Dijagram rasporeda hipoteza u konceptu istrazivanja u radu

Indikatolri Prediktorslke varijable
[ 1 [ \
. Percipirana (reputacijska)
[_Moc prema znanj moc¢ aktera neformalne
(Procesnamo¢ destinacijske mreze

(" Pozicioniranost aktera
(pozicijska moé) u

neformalnoj destinacijskoj

\_ mreii Y,

~

/Percipira na (reputacijska)\
moc¢ aktera formalne
destinacijske mreze

Kriterijske va rif'able
[ |

UTJECAINOST
AKTERA
NEFORMALNE
DESTINACIJSKE

MREZE

Pozicioniranost aktera
(pozicijska moc) u
formalnoj destinacijskoj
mreii

Izvor: Autor rada, 2017.

Kako je navedeno u prethodnom odjeljku, turistiCka destinacija je vrlo slozen i fragmentiran sustav koji

¢ine brojni interesni dionici, organizacije javnog i privat

sredisnji subjekti u organizacijama €ija uloga i u jednom i u drugom slucaju moze biti odluCujuca u vezi s

mnogim pitanjima. Medutim, kljuCni problem je Cinjenica da se istaknuti pojedinci nerijetko grupiraju na

neformalnoj i Cesto prikrivenoj osnovi radi efektuiranja
u ovom slu€aju turistiCke destinacije (Zehrer i Reich,
Bratkovi¢ Kregar, 2016).

Stoga se Cini prijeko potrebnim istraZiti i utvrditi stvarn

ona naknadno mogla topoloski analizirati. Iz navedenog proizlazi prvo i temeljno istrazivacko pitanje:

IP1: Koja je stvama (sveobuhvatna) struktura dionika promatranih destinacijskih mreza i njihove

topolo$ke karakteristike?

UTJECAINOST
AKTERA
FORMALNE
DESTINACIJSKE
MREZE

nog sektora te istaknuti pojedinci zasebno ili kao

utjecaja i interesa unutar odredene organizacije,

2010; Zehrer i sur., 2014; Gomezelj Omerzel i

u strukturu dionika turistiCke destinacije da bi se



Moc¢, kao drustveno oblikovan konstrukt, pomaze identificirati poluge za ucinkovito dono3enje odluka i
planiranje, te pojavu kolaborativnih procesa u okviru neke organizacije (Jamal i Getz, 1994; Timothy,
1998; Wang i Fesenmaier 2007; Wang i Krakover, 2008). Drugi autori istiu mo¢ kao institucionalnu
imovinu koja utje€e na stavove i akcije interesnih dionika (Reed, 1997; Ryan, 2002) te raspravljaju
percepciju moéi kao kulturaine posebnosti (Timothy, 1998). Bitna odrednica istaknutosti je mo¢
interesnih skupina, koncipirana kao stupanj utjecaja interesnih dionika koji su u stanju osigurati suradnju
(Hall, 2008). Izvor takvog utjecaja proizlazi iz sposobnosti dionika za kontrolu meduzavisnosti u suradniji
s drugim dionicima (Davenport i Leitch, 2005). Iz navedenog je logi¢no zakljuciti da su mo¢ i utjecajnost
nerazdvojive (Cesto zamjenske) kategorije (konstrukti) s napomenom da moc¢ predstavlja potencijal i
sposobnost za izvrSenje utjecaja nekog entiteta (aktera) u odnosu na drugi (Casinelli, 1966; Wilmot i
Hocker, 2010; Mitchell, 2010; Hedges, 2011).

Utjecaj neformalno umrezenih istaknutih pojedinaca zasniva se na specifiénim dimenzijama moci kao
$to su: mo¢ temeliena na hijerarhiji, struénosti, specifiénoj poziciji u procesu (drustvenom i
ekonomskom) i imovini, te perceptivnim vrijednostima koje usvajaju jedni prema drugima (Beritelli i
Laesser, 2011). Medutim, dimenzije koje utjeCu na oblike i aspekte moci te kako je percipiraju pojedinci i
interesne skupine, joS je uvijek nedovoljno istrazeno podrucje, pogotovo u razliCitim kvalitativnim
kontekstima. Tek su nedavne studije poCele raspravijati o konceptu moci na viSe diferencirani nacin
(Pforr, 2006; Marzano i Scott, 2009; Beritelli, 2011). Stoga se ovim radom, medu ostalim, dodatno Zeli
istraziti geneza (indikatori) moci i utjecajnosti dionika neformalnih destinacijskih mreza na osnovi
njezinih navedenih dimenzija u specificnom kvalitativnom kontekstu, odnosno razli¢itim destinacijama,
kako bi se mogla unaprijed predvidjeti. Time se mogu prevenirati konflikti medu destinacijskim dionicima
i ste¢i vazne pretpostavke adaptabilnog upravljanja destinacijom (Dredge i sur., 2011). Slijedom
navedenog Cini se opravdanim postaviti sliedece istrazivacko pitanje (IP2):

IP2: Koje dimenzije moci dominantno afektiraju snagu utjecaja aktera neformalne mreZe u

destinaciji?

Poseban doprinos dao je Beritelli (2011) u istrazivanju utjecajnosti aktera neformalne destinacijske
mreZe proizaSle iz njihove medusobno percipirane moci izrazene kroz njezine Cetiri dimenzije/varijable:
(1) hijerarhijska mo¢, (2) mo¢ temeljena na znanju i strucnosti, (3) mo¢ na temelju specificne pozicije u
nekom procesu i (4) mo¢ temeljena na imovini/novcu. Rezultati njegovih istraZivanja govore da (2) i (3)

dimenzije dominantnije participiraju utjecaj aktera neformalnih mreza u destinaciji.

Prema istom autoru, rije¢ je o inicijalnom istrazivanju koje traZi potvrdu u nekom drugom slucaju

(uzorku), odnosno drugom kvalitativnom kontekstu. Prema navedenom, kreirana je sljede¢a hipoteza.
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H1 — Moc temeljena na znanju i mo¢ temeljena na specificnoj poziciji u procesu kao dimenzije moci
dominantnije participiraju utjecaj aktera neformalnih mreza u turistiCkoj destinaciji u odnosu na

druge dvije dimenzije — hijerarhijska moc¢ i moc temeljena na imovini.

H1 oslanja se na tezu prof. Beritellja (2011), nastalu na sluCaju istrazivanja alpskih destinacija u
Svicarskoj i svrha ju je ovdje testirati u drukéijem kvalitativnom kontekstu (hrvatskih destinacija).
Prakti¢ni smisao ove hipoteze je moguca revizija kriterija mapiranja dionika u procesima destinacijskog
upravljanja kod nas, koji su u smislu njihove utjecajnosti i vaznosti dominantno zasnovani na

ekonomskoj (imovinskoj), a manje na stru¢noj (znanju) dimenziji.

S obzirom na Cinjenicu da jednostrano mjerenje i usporedba nije dovoljno samo po sebi da bi se
odredila vaznosti ili relevantnost mreznih elemenata/aktera (da Fontoura Costa i sur., 2007; Bianconi i
sur., 2009), bilo sa statickog ili dinami¢nog glediSta (Wasserman i Faust, 1994), proizasli se brojni
prijedlozi kombinacije viSestrukin mjerenja kako bi se uzele u obzir razliCite aspekte vaznosti/

utjecajnosti aktera u mreZi/sustavu (Cooper i sur., 2009; Baggio, 2014).

Predispozicije kontrole i utjecaja na ishode suradnje u upravljakom procesu uvjetovani su
pretpostavkom da su neki akteri u mrezi viSe ukljuCeni od drugih, odnosno da u njoj postoji jezgra i
periferija (Nordin i Svensson, 2007). Slijedom toga Cini se vaznim provesti i kvantitativnu analizu
destinacijskin mreza kako bi se identificirale topoloske pozicije i vaznost istaknutih aktera (jezgri) u
mreZi kroz mjerenja centralnosti i klasterizacije (Baggio, 2008). U skladu s tim namece se sliedece

istrazivaCko pitanja (IP3):

IP3: Postoji li korelacija izmedu percipirane moci aktera i njihove pozicije u okviru formalne i

neformalne destinacijske mreze?

U literaturi postoji istrazena jasna veza izmedu centralnosti pozicije aktera i njihove moci (utjecajnosti) u
dru$tvenoj mreZzi (Hubbell, 1965; Hoede, 1978; Katz i Shapiro, 1985; Bonacich, 1987; Freeman, 2004;
Hanneman i Riddle, 2005). Iz prilozenog je vidljivo da se mo¢ utjecajnosti aktera u mreZi uz nominiranu
percepciju od drugih aktera derivira i iz njihove pozicioniranosti u njoj. Potvrdu toga moze se dobiti
korelacijom izmedu percipirane moci i pozicioniranosti aktera u neformalnoj i formalnoj destinacijskoj

mreZi izrazeno kroz sljedeCe dvije hipoteze:

H2a - Percipirana mo¢ aktera neformalne mreZe korelirana je s njihovom pozicioniranosti u okviru

iste mreZe u upravijanju turistickom destinacijom.



H2b - Percipirana moc aktera formalne mreZe korelirana je s njihovom pozicioniranosti u okviru iste

mreze u upravljanju turistickom destinacijom.

H2a i H2b nuZne su za dokazivanje da percipirana mo¢ aktera ima svoju potvrdu u vlastitom izvrSenju
$to je vidljivo kroz pozicioniranost (centralnost) aktera u mrezi (Bonacich, 1987) na osnovi ¢ega je
izvedena i utjecajnost kao kategorija i polaziSte usporedbe (Hipoteza — H3).

Na osnovi korelacija proizaslih iz hipoteza H2a i H2b i zadovoljenjem uvjeta nuznosti provedbe
viSestrukih mjerenja za dobivanje razliCitih aspekata utjecajnosti aktera u mrezi (Cooper i sur., 2009;
Baggio, 2014) pokazatelji mogu u konacnici skupno korelirati s njihovom ukupnom utjecajnosti.
Istrazivacko pitanje (IP4) u tom slu€aju glasi:

IP4: Postoji li korelacija izmedu percipirane moci i pozicije na jednoj strani s utjecajnosti aktera u

okviru formalne i neformalne destinacijske mreze?
Navedeno pitanje moze biti potvrdeno kroz sljedece dvije hipoteze:

H3a - Percipirana mo¢ i pozicioniranost aktera korelirana je s utjecajem aktera u okviru neformalne

destinacijske mreZe.

H3b — Percipirana moc i pozicioniranost aktera korelirana je s utjecajem aktera u okviru formalne

destinacijske mreZe.

Utjecajnost, odnosno mo¢ nekog entiteta (aktera) kao njezin glavni potencijal relacijska je kategorija
koja nema apsolutni izraz ve¢ se mjeri kroz usporedbu (relaciju) s drugim entitetom u okviru Sire
organizacijske cjeline koju dijele (Dahl, 1957; Sharma, 1996), u ovom slucaju turistiCcke destinacije.
Navedene opservacije kao i korelacije proizasle iz hipoteza H3a i H3b, uvjet su za postavljanje
istrazivackog pitanja (IP5):

IP5: Postoji li razlika u razini utjecajnosti neformalnih mreZa istaknutih pojedinaca u odnosu na

formalne (ugovorne i institucionalne) mreze dionika?

Potvrdu toga moze dati zavrSna hipoteza:

H4 — Utjecajnost aktera neformalnih mreZa veca je od utjecajnosti aktera formalnih mreZa u

upravljanju turistickom destinacijom.



H4 ima znanstvenu svrhu u Cinjenici da je utjecajnost, odnosno mo¢ nekog entiteta kao njezin glavni
potencijal relacijska kategorija koja nema apsolutni izraz ve¢ se mjeri kroz usporedbu (relaciju s drugim
entitetom u okviru Sire organizacijske cjeline koju dijele) (Dahl, 1963; Sharma, 1996.), u ovom slucaju
turistiCke destinacije. H4 se temelji i izvodi iz prve dvije hipoteze. U praktiénom smislu temelji se na
upitnosti i svrhovitosti trenutacne prakse u mapiranju vaznosti dionika u upravljanju turistiCkom
destinacijom i kreiranju njezina institucionalnog okvira koji se zasniva samo na formalnim

(institucionalnim) organizacijama u mreZi.

Nakon dobivenih kvantitativnih rezultata istraZivanja destinacijskin mreza i odgovora na postavljene
hipoteze, prema preporuci znanstvene prakse (Creswell, 2006; Edwards, 2010; Fisher, 2011), ovaj je
rad usvojio i pristup dodatnoga kvalitativnog istraZivanja koje bi komparativnom analizom istraZivanih
sluCajeva (destinacija) interpretiralo nalaze kvantitativne analize. Kvalitativno istrazivanje mreze dionika
u destinaciji do sada je nekoliko puta bilo u literaturi, od kojih se za ovaj rad mogu izdvojiti posebno
relevantne teme: motivacija participiranja dionika u destinacijskom upravljanju (d’Angella i sur., 2010),
okolnosti ukljuCenosti dionika u destinacijske mreze (Quinlan i sur., 2013). Medutim, u spomenutoj
literaturi istraZivanja se nisu posebno fokusirala na neformalno (izvaninstitucionalno) povezivanje
destinacijskih dionika, odnosno okolnosti i motive njihova povezivanja (umrezavanja) u svrhu
efektuiranja njihova utjecaja na destinacijske procese. Ovaj rad, medu ostalim, nastoji istraziti
spomenuta pitanja kvalitativnom analizom (dubinski polustrukturirani intervju) najistaknutijin pojedinaca
neformalnih destinacijskin mreza na izabranim uzorcima na temelju rezultata provedene kvantitativne

analize.
U tu svrhu postavljeno je zadnje istraZivacko pitanje (IP6) koje glasi:

IP6: Koji su glavni motivi i okolnosti izvaninstitucionalnog grupiranja istaknutih pojedinaca u

svrhu efektuiranja utjecaja u destinacijskom menadZmentu?

Odgovorom na postavljeno istrazivacko pitanje, osim potvrde i interpretacije rezultata kvantitativnog
istrazivanja u ovome radu, na povrSinu mogu iza¢i neke nove zanimljive pojedinosti i Cinjenice koje

mogu biti podloga i preporuka za buduéa istraZivanja.
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1.3 Ciljevi istrazivanja

Svrha ovoga rada je na konkretnim slu¢ajevima proniknuti dublje u relacije unutar drustvenih struktura
turistiCke destinacije na razini formalnih i neformalnih grupiranja (umrezavanja) u funkciji utjecajnosti na
najvaznije procese, oblikuju¢i kljuéno polaziste za dono$enje odluka, institucionalno restrukturiranje i

adaptabilno upravljanje destinacijom. S obzirom na to, moguce je istaknuti sliedece pojedinacne ciljeve:

1. ldentificirati sve vazne aktere (interesne dionike) i njihove topoloske pozicije u destinacijskoj mrezi u
funkciji potencijala njihove moci i utjecajnosti, sistematizirajuCi njihovo grupiranje na formalnoj i

neformalnoj razini.

2. lstraziti dominantne percipirane dimenzije mocCi koje generiraju utjecajnost aktera neformalnih

destinacijskih mreza istaknutih pojedinaca u destinacijskom upravljanju.

3. Istraziti genezu utjecajnosti aktera destinacijskih mreZza na osnovi njihove percipirane moci i
centralnosti pozicije te usporediti snagu njihova utjecaja u okviru formalnih i neformalnih

umrezavanja na upravljanje u turistickoj destinaciji.

4. |straziti specificne faktore, motive i okolnosti koji afektiraju povezivanje i utjecajnost aktera

neformalnih mreza u destinacijskom upravljanju.

5. Dodatno proSiriti metodologiju istrazivanja i analize mreza u turistiCkoj destinaciji u odnosu na

dosadasdnja istrazivanja.

6. Unaprijediti analitiCki pristup u operativnom upravljanju turistickom destinacijom ukljuCivanjem
faktora utjecaja neformalnih mreza istaknutih pojedinaca za definiciju predispozicija i alata u funkciji

adaptabilnog upravljanja.

Na osnovi navedenih cilieva, moguce je uociti da su orijentirani u dva osnovna smjera: znanstveni, u
kojem su sukcesivno postavljeni i uvjetovani jedan prema drugom, i prakticni, u kojem se nastoji pomoci

ucinkovitijem upravljanju u turistickoj destinaciji.

1.4 Istrazivacki pristup u radu

IstraZivanje u ovome radu bavi se primarno utjecajnosti u odnosima unutar drustvenih struktura u
kontekstu turistiCke destinacije, kroz njihovo sistematiziranje na formalnoj i neformalnoj osnovi da bi se
na kraju fokusiralo na istaknute pojedince neformalne mreze koji predstavljaju najvaznije i najutjecajnije

elemente destinacijske zajednice (Bodega i sur., 2004, Pforr, 2006; Marzano i Scott, 2009).
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Ovdje su destinacijske strukture definirane kao kombinacija komponenti drustvenog sustava i nacina
njihova povezivanja, Sto se u bitnomu poklapa s definicijom strukture u literaturi drustvenih znanosti
(Giddens, 1990; Wellman, 1988; 2002.). Pod pojmom destinacijske drustvene strukture podrazumijevaju
se interesni dionici (organizacije, grupe i pojedinci) koji su u bilo kojoj mjeri i na bilo koji nadin tangirani

turistiCkim aktivnostima u njoj, kao i karakter njihovih medusobnih veza.

Budu¢i da se mrezni pristup istrazivanja pokazao korisnim kako u politickim tako i u strateSkim
turistiCkim pitanjima (Scott i sur., 2008), kao i u predlaganju rjeSenja prakticnih problema (Shih, 2006) u
turizmu kao mreznom biznisu (Baggio, 2008), ovaj rad je takoder, medu ostalim, primijenio isti pristup.
Pretpostavka utjecajnosti pojedinih aktera (dionika) destinacijske mreze uzeta je kao polaziste njihova

mapiranja u funkciji adaptabilnog upravljanja destinacijom.

Konstrukt utjecajnosti tesko je direktno i apsolutno izmjeriti. Potrebno je relacijski provesti usporedbu u
okviru jednog s onim u drugom entitetu unutar iste drustvene strukture ili sustava, i neodvojivo je vezan
za konstrukt moéi kao njegov potencijal (Dahl, 1963; Sharma, 1996). To je diktiralo obuhvatniji pristup u
kojem su polazi$ta utjecajnosti i moci derivirana s jedne strane analizom druStvene mreze i mocéi
proizasle iz pozicije aktera u njoj (Bonacich, 1987) i s druge strane njihove medusobne percepcije moéi
(Beritelli, 2011). Kombinacija ovih dvaju pristupa, mreznog i kognitivnog, prvi put je primijenjena u
ovome radu u istraZivanju dru$tvene utjecajnosti unutar turisticke destinacije (detaljnije je opisano u
petom poglavlju — Metodologija istraZivanja). Uz to, u radu je primijenjen i kombinirani metodoloski

pristup s naglaSenom triangulacijom istrazivanja u svim fazama (vidi poglavlje pet).

Kao predmet istraZivanja uzete su dvije destinacije (uzorka) — jedna primorska i jedna kontinentalna
destinacija kako bi se zadovoljili zahtjevi eksterne validnosti (Eisenhardt, 1989) i interpretacija u odnosu
na specifian kvalitativni kontekst. Usvajajuéi kriterije za odabir uzorka, izabrane su manje destinacije
kako bi se lak$e prikupilo podatke, ali i ipak dovoljno velike za dobivanje statistiCki znacajnih rezultata
uz pretpostavku nekih zajedniCkih karakteristika u veli€ini i namijeni, ali s institucionalnim i
kontekstualnim razlikama. Odgovarajuci kontrastni elementi mogu posluZiti za nadogradnju postojece ili

eventualni razvoj nove teorije (Yin, 2003; Eisenhardt i Graebner, 2007).
Teorijski okvir i pristup za istraZivanje u ovome radu temelji se na razmatranju sliedecih podrucja:

1. TuristiCka destinacija — struktura, koncept i upravljanje — vazno je podrucje za razumijevanje
kvalitativnog konteksta u kojem se promatrani fenomen izu€ava, konkretnije razumijevanje
drustvene strukture kao podloge koncepta upravijanja destinacijom. Posebno je vazno

razmatranje i razumijevanje koncepta destinacije iz perspektive industrijskog distrikta i klastera,
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njezina karaktera u druStvenoj tranziciji te evolucije u tzv. model destinacijskog ucinkovitog
upravijanja® (engl. destination governance) koji karakterizira mrezni pristup u upravljanju.

2. Mrezna teorija i teorija grafa — vazan je za empirijski pristup istraZivanja te za razumijevanje
zakonitosti drustvenih odnosa i procesa reprezentiranih ¢vorovima kao akterima drustvene
mreZe i vezama medu ¢vorovima kao odnosima medu akterima, odnosno razumijevanje njihove
topoloSke pozicije (centralnosti) u mrezi.

3. Koncepti moéi i utjecajnosti — razmatra se odnos izmedu utjecajnosti kao glavnog konstrukta i

moci kao njegova potencijala i polazista za indirektno mjerenje.

Navedena tri teorijska podruc¢ja u ovome su radu glavna uporita i ishodiSta postavljenih hipoteza

testiranih adekvatnim kvantitativnim analizama prezentiranim u poglavlju Sest ovoga rada.

1.5 Struktura rada

Ovaj rad slijedi relativno standardan format doktorske teze u kojoj su poglavlja sukcesivno formirana
prema sliede¢em redoslijedu. U poglavijima dva, tri i Cetiri predstavljena je teorijska osnova (pozadina)
rada koja se sastoji od relevantnih pojmovnih definiranja, koncepata kao i dosadasnjih istraZivanja i
generiranih teorija relevantnih za promatrani fenomen upravljanja turistickom destinacijom. Treba
napomenuti da je pregled relevantne literature uklopljen i tematski sinkroniziran s aktualnom razradom
pojedinoga teorijskog podrucja. To bi trebalo omoguditi lakSe pracenje utemeljenosti pojedinih teorijskih

cjelina u prezentiranoj literaturi.

Poglavlje dva razraduje definiciju i koncept turisticke destinacije, odnosno njezina funkcioniranja prema
modelima industrijskog distrikta i klastera u kojima je takoder afirmiran mreZni pristup i politika. U istom
poglavlju predstavijen je tranzicijski i evolutivni kontekst u smislu prelaska na suvremeni model
destinacijskoga ucinkovitog upravljanja. Predispozicije za to mogu biti, izmedu ostalog, procijenjene

upravo istrazivanjem fenomena utjecanosti destinacijskih aktera kao $to je slu¢aj u ovom radu.

U poglavlju tri predstavljena je znanost o mreZi koja s teorijama mreze i grafa kao njezina matematickog
i prezentacijskog izraza predstavlja podlogu kvantitativne analize destinacijske mreze, odnosno uvid u
topologiju njezinih dionika. Razradeni su izrauni pokazatelja centralnosti pozicije dionika (aktera) u
mreZi koji se dovode u vezu s njihovom moéi, odnosno utjecajnosti na najvaznije procese destinacijskog

upravljanja.

* Izraz destinacijsko ucinkovito upravijanje koje ¢e se rabiti u daljnjem tekstu je usvojen prijevod engl. pojma destination
governance Za taj izraz jo§ ne postoji konsenzus o sluzbenom prijevodu na hrvatski. Rrije¢ je o tipu i evolutivnoj fazi
destinacijskog upravljanja koja se u tekstu poblize objadnjava.
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Poglavlje Cetiri teorijski razmatra najvaznije kategorije koje se tiCu relacija unutar drustvenih struktura, a
to su moc i utjecaj. Razmatrana je njihova povratna sprega te moguénost u kojoj bi pojedine dimenzije
moci na kognitivnoj (perceptivnoj) osnovi mogle korelirati s utjecajnosti aktera u destinacijskoj mreZi.
Time se zaokruzuje teorijska osnova u kojoj je razmotrena mogucnost da se utjecajnost aktera u mreZi
paralelno izvodi iz dva izvora: njihove medusobno percipirane moéi (reputacije) i poziciie u mreZi

predstavljene matematickim grafom.

Poglavlje pet posveceno je metodoloskom pristupu primijenjenom u ovome radu. Ova cjelina je relativno
opSirnija te po€inje sa Sirim aspektom problematike i pristupa istraZivanja u turizmu, na koju je oslonjena
odredena istrazivaCka paradigma, a koja diktira epistemoloSke i metodoloke pristupe. Ovakva §ira
razrada trebala bi posluZiti opravdanju i utemeljenosti primijenjenih metoda u specificnim zahtjevima
obuhvatnosti istrazivanja u turizmu, koji u znanstvenom smislu predstavlja mlado, ali vrlo kompleksno
podru¢je. U istom poglavlju izloZzen je dizajn i koncept istrazivanja te pristupi u ispitivanju kvalitete
istrazivanja. Provedena je i evaluacija kompletiranosti prikuplienin nalaza te ocjena statisticke

pouzdanosti i snage kvantitativnih pokazatelja.

Poglavlje Sest iznosi rezultate istraZivanja. Obuhvaéa opcu strukturnu i kvalitativnu karakterizaciju
promatranih sluCajeva istrazivanja (destinacija) te nalaze kvantitativne analize destinacijskih mreza uz
iscrpni topolo$ki prikaz svih najvaznijih dionika (aktera) u njima. Nakon toga prezentirani su i rezultati

kvalitativne analize na selektiranom uzorku istraZivanja.

Poglavlje sedam sadrzi diskusiju i interpretaciju nalaza istraZivanja. Prvo, kroz sociokulturni i ekonomski
okvir, a zatim kroz karakteristike i topologije destinacijskih mreza, ponajprije kroz ocjenu suradnje
njihovih dionika. Buduéi da je u radu naglasak na neformalnim mrezama pojedinaca, predstavljena je
interpretacija njihova kvalitativnog istrazivanja u odnosu na kvantitativne nalaze. Poglavlje zavrSava

odgovorima na istrazivacka pitanja i hipoteze.

Rad zavrSava sa zakljutnim poglavljem (poglavije osam) koje sadrZzi sazetak najvaznijih zakljuCaka
proizaslih iz rezultata istrazivanja u ovome radu te glavni doprinos koji je postignut na znanstvenoj i
prakti¢noj razini. Uz to su iznesene i preporuke za buduca istraZivanja koje se referiraju na rezultate i

ograni¢enja predmetnog istraZivanja.
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2. TURISTICKA DESTINACIJA

Jedna od najceSce koriStenih rijeci i izraza u podruju turizma je destinacija — koristi se u planiranju i
razvoju, marketingu te u generalnom istraZivanju. Spominje se u turistiCkim vodiCima, broSurama,
naslovnicama i, dakako, u svim tekstovima i ¢lancima o turizmu. Stoga je o€igledno da je rije¢ o pojmu i
kategoriji koja zauzima srediSnje mjesto interesa u turizmu i moZe uklju€ivati viSe aspekata. Ne postoji
jedinstveni sadrZaj i kontekst te rijeci, ve€ njezino znacenje ovisi o svrsi kojom se definira, komunicira ili
analizira turizam. Uzevsi u obzir geografsku perspektivu mogu se uoCiti bitne razlike: pojam destinacije

se pojavljuje u razli¢itim dimenzijama i regionalnim razinama.

U klasi¢noj ekonomskoj teoriji trziSni sektor je definiran potraznjom i ponudom, te ¢imbenicima koji
pokreéu i utjeCu na njihov odnos i ponaSanje. U turistiCkom sustavu te osnovne komponente
identificirane su i zastupljene u potencijalnim ili stvarnim posjetiteljima (potraznja) i njihovoj destinaciji
(ponuda), koja je cilj njihova putovanja (Cooper i sur., 2005; Gunn i Var, 2002). Evidentni rast
ekonomskih ucinaka od turistiCke djelatnosti znacajno je privukao pozornost istrazivaca i prakticara da
se studioznije poCnu baviti dionicima i resursima koji generiraju te rezultate. Buduci da je destinacija
glavni cilj turista, neosporno je prepoznata kao vazan razlog (raison d'étre) za putovanje i turizam uopce
(Cooper i sur., 2005: 77). Medutim, ovaj koncept je postao srediSte zanimanja u turizmu tek u
posljednjih nekoliko desetljeca.

Zahvaljujuci razvoju opcega gospodarskog, drustvenog i tehnoloSkog okruzenja u svijetu radikalno je
promijenjeno gledanje prema odlasku iz uobi¢ajenog mjesta stanovanja. Informacijska revolucija, jeftiniji
troSkovi putovanja i smjestaja, viSe raspoloZivog slobodnog vremena i teznja viSoj kulturnoj razini,
pridonijeli su povecanju i diversifikaciji osnovnih motiva za putovanje te su uvelike povecéali moguénost
izbora krajnjeg odredidta putovanja (Schucan, 1998; Smeral, 1998). Sve to rezultiralo je znacajnim
posliedicama na strani ponude na turistickom trziStu. Da bi se unaprijedili ekonomski ucinci od
putovanja posjetitelja, organizacije i tvrtki (uglavnom male i srednje) morali su povecati napore za
promicanje i prodaju svojih proizvoda/usluga, $to je u osnovi pojatavanje marketindkih aktivnosti kojima
nastoje pobolj$ati njihovu diferencijaciju i fokusiranje na korisni¢ke sluzbe. Djelovanjem vanjskih
¢imbenika i sila u okruzenju, mnogima od njih je nametnuta potreba bliske medusobne suradnje kako bi
iskoristili prednosti tih povezivanja i postigli konkurentnost koja je u mnogim slu¢ajevima prijeko
potrebna za njihov opstanak (Smeral, 1998). Ti procesi doveli su do nastajanja razliCitih grupiranja i
povezivanja nezavisnih dobavlja¢a, pri ¢emu su nastale meduovisno umrezene strukturne forme (Mill i

Morrison, 1992; Urry, 2002) medusobno isprepletenih interesa.
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Buduci da se sve to dogada u odredenom prostoru (destinaciji), najceSce administrativno definiranom, u
kojem postoji i niz drugih aktera i dionika koji su afektirani ili afektiraju turistiCke procese u njemu (javna
uprava, lokalna zajednica i dr.), kompleksnost u svemu tome vrlo je izvjesna. Slijedom toga, turisticka
destinacija preuzima sredidnju pozornost i namece potrebu njezina dubljeg razumijevanja, definiranja i

konceptualnog poimanja u sklopu izu€avanija turizma kao ekonomskog i drustvenog fenomena.

2.1 Turisticka destinacija — pojam, definicija i koncept

Rije¢ destinacija potjeCe od lat. destinatio, koja se moze prevesti kao odrediste odnosno mjesto u koje
se putuje (Ani¢, Goldstein, 1999: 285; Krizman Pavlovi¢, 2008: 57). U turistiCku terminologiju taj pojam
je uveden sedamdesetih godina pro$log stolje¢a, kada je u kontekstu, uglavnom zracnog prometa,
postao sinonim za turisticki lokalitet, i Sire prostorne cjeline — od zone i regije, preko konkretne drzave
do samih kontinenata (Krizman Pavlovi¢, 2008: 57). U to vrijeme destinacija je pobudila i znacajniji
znanstveni interes u svjetskoj (Burkart i Medlik, 1974; Murphy, 1985; Gunn, 1988) i u domacoj literaturi
(Markovi¢, 1972; Vukoni¢, 1995a; 1998; Magas, 1997).

S druge strane, neupitno je da turistiCka destinacija kao samostalna razvojna jedinica, prema Vukoni¢u

(1995: 71), osigurava brojne prednosti kao Sto su:

= opcenito bolje koriStenje prostora

mogucnost ekonomske valorizacije i manje kvalitetnih turistickih resursa

kompleksniju ponudu za potencijalne turiste, jer veci prostor logikom stvari upucuje na vise

razli¢itih atraktivnosti, a to znaci mogucnost za vise razlicitih turistickih aktivnosti

bolie moguénosti za stvaranje turistickog identiteta, a zatim i prepoznatljivosti (imidZa) na

turistiCkom trzistu

bolje mogucnosti za prezentaciju i plasman takve prostorne jedinice na domacem i inozemnom

turistiCkom trzistu, i naposljetku

veca prostorna jedinica jamstvo je turistima da ¢e u njoj naci ,sadrzajniji boravak, a to je vazan,

pa mozda i presudan kriterij za donoSenja odluka za posjet ovom ili onom podrucju®.
Prema Buhalisu (2000: 98), vecina destinacija sadrzi sljedec¢ih Sest komponenti (tzv. Sest A):
,Atrakcije (engl. attractions) — prirodne, izgradene, naslijedene, posebna dogadanja i dr.
= Dostupnost (engl. accessibility) — sustav prijevoza, terminali i vrste prijevoza

= Receptivni sadrzaji (engl. amenities) — smjeStaj i ugostiteljstvo, trgovina, ostale usluge
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= Paket aranZmani (engl. available packages) — ponuda aranZmana
= Aktivnosti (engl. activities) — sve dostupne aktivnosti za vrijeme boravka u destinaciji
= Pomocne usluge (engl. ancillary services) — banke, telekomunikacije, posta, bolnice i dr.*

Fenomen turistiCke destinacije danas se istrazuje na razliCite nacine s obzirom na njezina fizicka,
vremenska ifili gospodarska obiljezja. U znanstvenoj praksi vecina empirijskih istraZivanja ne bavi se
definicijom turistiCke destinacije ve¢ razmatra i analizira Cinitelie pojavnosti procesa u njoj. Medutim,
razumijevanje i definicija turizma i destinacije kao njegove temeljne jedinice kljucni je Cinitelj za njezino
strateSko i u€inkovito upravljanje (Hu i Ritchie, 1993; Buhalis, 2000; Ritchie i Crouch, 2003; Baggio,
2008; Baggio i sur., 2010). Sluzbena definicija turisticke destinacije UNWTO-a, Practical Guide to
Tourism Destination Management (2007: 1), glasi:
Lokalna turisticka destinacija je fiziCki prostor u kojem posjetitelj provodi najmanje jednu no¢. To ukljuéuje turistiCke
proizvode kao $to su usluge podrSke i atrakcije, te turistiCki resursi unutar jednog dana boravka. Ima fizicke i
administrativne granice koje definiraju upravljanje, imidz i percepcije koje odreduju njezinu trZiSnu konkurentnost.
Lokalna turistiCka destinacija ukljuCuje razliCite dionike, Cesto ukljuCujuéi i lokalnu zajednicu, te se mogu ugradivati i
umrezavati radi formiranja vecih destinacija (UNWTO, 2007).
U skladu s evolutivnim korakom koji je turisti¢ka destinacija imala u vremenskom kontinuumu posljednjih
Cetrdesetak godina, pojavljivale su se i njezine definicije kroz razlicite aspekte/pristupe koji su u danom
trenutku bili najaktualniji u njezinu poimanju. Kronoloski, definicije pocinju s izri€ito prostornim
aspektom, a zavrSavaju s mreznim aspektom koji je najbitniji za istrazivanje predmetnog fenomena u
ovome radu. Izmedu dva spomenuta, zastupljeni pristupi su joS i ekonomski s podaspektima turisticke
ponude i potraznje, upravljacki s proizvodom i tvrtkom kao metaforama destinacije, te sustavni pristup.
Treba naglasiti da velik broj definicija ukljuCuje kombinirane aspekte. U nastavku, prema razli¢itim
aspektima/pristupima, navedeni su najvazniji sazeci definicija turistiCke destinacije ukljuCujuci i njihove

autore:
a) Prostorni pristup — Prema njegovu izriitom obliku, definira se kao:

= Destinacija je geografska jedinica koju posjecuju turisti kao samostalni centar (Burkart i
Medlik,1974: 46).

= Destinacija je podrucje s razli¢itim prirodnim i/ili ljudskim znaCajkama, koje privlace lokalne
posijetitelje (ili turiste) u kojima obavljaju razli¢ite aktivnosti (Murphy, 1985: 7).

= Destinacija je podrucje (regija ili mjesto) koje sadrzi viSe prirodnih resursa i/ili umjetnih

atrakcija koje mogu privuéi turiste (Goncalves i Aguas, 1997: 12).
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Osim definicija koje imaju izriCiti prostorni aspekt, postoje i definicije koje taj aspekt kombiniraju sa

sociokulturnim entitetom, tradicijom i na¢inom zivota lokalne zajednice (Seaton i Bennett, 1997: 351),

Sirokim spektrom sadrzaja (smjestaj, transport, dodatno iskustvo) s kojim oblikuje turisticki proizvod

(Framke, 2001: 5; Goeldner i Ritchie, 2003: 466), iskustvom slobodnog vremena u kojem dominiraju

percipirane atrakcije (Leiper, 2004:128), te turistiCckim proizvodom i brendom koji motivira posjete i
aktivnosti turista (Tan i sur., 2013: 623; Koestantia i sur., 2014: 1141).

b) Ekonomski pristup — Slijedeéi dostignué¢a ekonomskih znanosti, ekonomski geografi doZivljavaju

turistiCku destinaciju i kao vaZzan element turistickog trZiSta koji karakteriziraju turisti¢ka

potraznja i ponuda. Analogno tome, u definiciji turistiCkih destinacija postoje dva pristupa (Ewing

i Haider, 2000: 56): pristup turistiCke ponude, koji su razvili ekonomski geografi i ekonomisti i

pristup turisti¢ke potraznje iza kojeg stoje uglavnom samo ekonomisti (Zemla, 2016: 2).

U ekonomskom pristupu s polazistima potraznje, u definicijama turistiCke destinacije kao

najvaznije mogu se navesti sljiedece:

TuristiCka destinacija odraZzava osjeCaje, uvjerenja i mislienja koje pojedinac ima o njoj te
vidi mogucnost da osigura zadovoljenje svojih posebnih potreba za odmor (Hu i Ritchie,
1993: 25).

Destinacija kao geografsko podrucje (mjesto ili regija) determinirano je prema potrebama
gostiju u pogledu smjestaja, ugostiteljstva i zabave, a ne ponajprije lokalnim uvjetima i
situacijama (Pechlaner, 1999: 336).

Destinacija moZe biti perceptivni koncept koji turisti mogu subjektivno tumacditi, ovisno o
njihovu itinereru putovanja, kulturnoj pozadini, svrsi posjeta, obrazovnoj razini i proslim
iskustvima (Buhalis, 2000).

Destinacija nije samo nesto $to postoji u stvarnosti ve¢ i ono za $to se misli da postoji —
mentalni koncept u mislima svojih turista i potencijalnih turista (Seaton i Bennett, 1997); ova
definicija ima pristup usredotoéen na potro$ac¢a i njegovu percepciju, odnosno imidz

destinacije.

Destinacija je situacija ili mjesto, prostorno (od arheolo$kog lokaliteta do skupine zemalja) i
sadrzajno fleksibilno tretirana od turista u kojoj on posjecuje atrakcije u skladu sa svojim
posebnim motivacijama (lzadi, Saberi, 2015: 147), Sto je kombinacija prostornog i
marketinskog pristupa.
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Navedene definicije mogu biti oslonac suvremenoga turistickog marketinga u kojem se destinacija tretira
kao marka dostupna turistima i kao jedna od alternativa u njihovu izboru (Kone¢nik i Ruzzier, 2006;
Hosany i sur., 2007; Dawes i sur., 2008.). Prema mnogim istraziva¢ima (Morgan i sur., 2002; Pike i
Page, 2014; Zemla, 2016), destinacije su se pojavile kao najveéi brendovi (robne marke) u turistickoj
industriji.
Promatrajuci iz perspektive turistiCke ponude, destinacija se u definicijama najéesce vidi kao prostor
suceljavanja subjekata ponude (dobavlja¢a turistickih usluga) i potraznje kao i posljedica i ishoda

toga suceljavanja. Konkretno u tom smislu mogu se istaknuti sliedece definicije:

= Destinaciju se moze vidjeti kao kombinaciju (ili ¢ak kao brend) svih proizvoda, usluga i, u

konacnici svih lokalnih iskustava (Buhalis, 2000: 98).

= Geografski prostor na kojem se primjenjuje turistiCka politika i u kojem posjetitelji uzivaju u
razliCitim tipovima turistickog iskustva (Goeldner i Ritchie, 2003: 466).

= (Geografsko podrucje u kojem su koncentrirana male i srednje tvrtke koje dijele homogenu
pozadinsku bazu (d'Angella i Sainaghi, 2004: 38).

= Destinacija je geografska regija koja sadrzi dovoljnu kriticnu masu ili skup atrakcija kako bi
mogla privu¢i posjetitelje s turistickim iskustvom da je posjete kao destinaciju (Bornhorst i
sur., 2010: 572).

ZajedniCko ekonomskom pristupu u definicijama destinacije je apostrofiranje njezine poslovne, a
zanemarivanje socijalne komponente i funkcije koja se spominje kao nuzna u modelu industrijskog

distrikta (Becattini, 1990: 38) na Ciji se model destinacija vrlo Eesto projicira (Petri¢ i Mrnjavac, 2003).

c) MenadZerski pristup — U ovom pristupu destinacija se vidi kao metafora turistiCkog proizvoda i
turistiCke tvrtke. Turisticki proizvod kao metafora destinacije zauzima srediSnje mjesto u
sliedecim definicijama:
= Destinacija je sredisnji turistiCki proizvod koji pokreCe sve ostale, a moze ga Ciniti jedan

proizvod ili viSe njih (Seaton i Bennett, 1997: 350-351).

= Destinacija je podrucje koje se sastoji od usluga i ponude koju turisti konzumiraju za vrijeme

svojega boravka i s kojima konkuriraju drugim destinacijama (Bieger, 1998: 7).

= Destinacija se moZe promatrati kao integralna kombinacija (ili Cak brend) proizvoda i usluga
te konacnog iskustva koje se pruza lokalno (Buhalis, 2000: 97-98).
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podru¢je koje se posebno identificira i promovira turistima kao mjesto za posjetu unutar
kojeg turisti¢ki proizvod koordinira jedno ili vise nadleznih tijela ili organizacija (Capone i
Boix, 2003: 1).

TuristiCka tvrtka kao metafora destinacije pojavljuje se u sliede¢im definicijama:

Destinacije se mogu smatrati strateSkim poslovnim jedinicama s gledista upravljanja s
obzirom na Cinjenicu da su trzista povezana s odredenim proizvodima priliéno stabilna
(Bieger, 1998: 7).

Destinacije su procesno orijentirane konkurentske jedinice koje su u stanju osigurati

proizvode i ponudu za definirane ciljne skupine i segmente (Pechlaner, 1999: 336).

Destinacija se moze promatrati kao kolektivni producent strukturiran od slicnih tvrtki koji
koordinira komplementarne usluge prema potrebama i zeljama ciljanoga trziSnog segmenta,

te ih prodaje kao jednu proizvodnu jedinicu i pod jednim brendom (Flagestad, 2002: 2-3).

Iz navedenih definicija menadZerskog pristupa vidljivo je da se destinacija promatra kao strateSka

poslovna jedinica koju Cine diversificirane tvrtke a ne kao tvrtka sama za seb,e Sto se moze primijetiti u

definiciji koju je naveo Flagestad (2002). Medutim, tu se ne spominju organizacije (javni sektor) i lokalna

zajednica kao bitni dionici i sastavnice u destinaciji.

d) Sistemski pristup — Kod ovoga pristupa destinaciju se dominantno vidi kao Siri sustav koji poCiva

na tri glavne resursne baze: atrakcijskoj, sadrzajnoj i trziSnoj bazi (Framke, 2001: 5). Sliéna

gledista mogu se zapaziti i u sljedecim definicijama:

Destinacija je mjesto koje se smatra sustavom aktera koji suraduju kako bi pruZili integrirani

turisticki proizvod (Capone i Boix, 2003: 2).

Destinacija predstavlja prostornu jedinicu turisticke ponude koja posjeduje odgovarajuce,
trziSno i turisticki orijentirane elemente ponude, neovisne o administrativnim granicama i
koja zahtijeva upravljanje. Osigurava temeljni institucionalni okvir za formuliranje koncepta
razvoja turizma u kojem se fokus preusmjerava sa smjeStaja na cjelokupno okruzenje, koje

ukljucuje i gospodarsku strukturu (Elmazi i sur., 2006: 2).

Destinacija je sustav koji sadrzi sliedeCe podsustave: poduzetnicki, sustav javne

samouprave i ostale sustave (Elmazii sur., 2006: 2).
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» Destinacija je definirana kao podrucje bez administrativnih granica unutar kojeg su turisticki
aspekti medusobno povezani i integrirani na sustavni nacin koji pokre¢e motive putovanja,

posjete i industrijski mehanizam (Koestantia i sur., 2014: 1141).

Iz navedenih definicija sistemskog pristupa moguce je zapaziti fragmentiranost turisticke destinacije i
integralnost razliCitih subjekata u njoj, ali tu mozda nedostaje rijec fleksibilnost koja bi naglasila dinamiku

spomenutih integracija prema pojedinim turistiCkim procesima i preferencijama turista koji je posjecuiju.

e) Mrezni pristup — Ovaj pristup okuplja definicije destinacije koje su kronoloski gledano vrlo
recentne u odnosu na one koje pripadaju drugim pristupima. Ovaj pristup moZe biti plod
spoznaja iz sistemskog pristupa u kojem se spominje viSe podsustava (Elmazi i sur., 2006) i
aktera, Ciji odnosi mogu biti vrlo kompleksni, $to je otvorilo prostor mreznom pristupu kao
najucinkovitijem, koji su usvojile brojnih znanosti u proucavanju turizma i turistiCke destinacije
(sociologija, ekonomija, menadzment, ekonomska geografija i dr.) (Zemla, 2016: 6). U tom

pristupu mogu se izdvojiti sliedece definicije:

» Destinacijom se smatra kompleksni sustav, predstavljen kao mreza brojnih dionika koji ih
Cine i veza koje ih povezuju, obuhvacaju¢i mnoge razlicite tvrtke, udruge i organizacije €iji su

medusobni odnosi tipiéno dinamicni i nelinearni (Baggio i sur., 2010b: 802).

» TuristiCka destinacija je trziSno orijentirani proizvodni sustav u kojem se turisti svojim
ponaSanjem u prostoru i vremenu te ponudenoj produkciji, agregiraju kao tokovi, aktivirajuci
taj produkcijski sustav. Akteri na strani ponude pruzaju potporu turistima u produkciji
svojega iskustva odmora, pruZajuéi utrZive prirodne resurse (npr. priroda i kultura) i dodatne
resurse (npr. infrastruktura i usluge), ¢ime zajedno s turistima koproduciraju iskustvo — od
njihova polaska na putovanje do destinacije i natrag (St. Gallen Consensus on Destination
Management, 2014: 4).4

Potonja definicija moze se smatrati prilicno integralnom u smislu objedinjavanja navedenih i bitnih
pristupa/aspekata u destinacijskom definiranju, a posljedica je konsenzusa najeminentnijih predstavnika
znanstvene i operativne sfere vezanih za predmetno podrucje, u danom trenutku na globalnoj razini, koji

su bili sudionici spomenute konferencije (bijenala).

* Zavréni dokument drugog bienala (konferencije) Foruma o naprednom upravijanju turistickim destinacijiama — engl. Forum
on Advances in Destination Management (ADM), odrzanog u St. Gallenu u Svicarskaoj 2014., koji je medu ostalim razmatrao
i definiranje destinacije na na kojem je sudjelovo velik broj autora koji potpisuju neke njezine ranije definicije
(Anantamongkolkul, Ch.; Crescini, G.; Crouch, G.; De Grandpré, F.; Demetz, M.; Elliot, S.; Fabry, N.; Facundo, M,
Flagestad, A.; Fuchs, M.; Fyall, A.; Heeley, J.; Hristov, D.; Hudson, S.; Isaac, S.; Jones, C.; Joppe, M.; Keller, P.; Kohler, S.;
Le-Kl&hn, D. T.; Maggi, R; Manchen Spérri, S.; Milwood, P.; Nuetzi, R.; Pechlaner, H.; Perdue, R.; Prayag, G.; Prebensen, N.
Ruhanen, L.; Zehrer, A.).
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Oni su zakljucili da je definicija UNWTO (2007) manjkava u pruzanju smislene konceptualizacije
turistiCke destinacije za buduéa istraZivanja o planiranju i razvoju destinacije. Kritike definiciie UNWTO-
a, navedenoj u ovom odjeliku, temelije se na dva glavna argumenta: prvo, definicija je previse
institucionalno i dobavljacki (aspekt turistiCke ponude) orijentirana (tj. ono $to se nudi, gdje se nudi i tko
nudi), a drugo, zanemaruje se utjecaj potraznje na procese i ishode produkcije turistiCkin usluga
(Beritelli i sur., 2015).

U mreZznom pristupu turistiCcku destinaciju se ne smatra utemeljenom na strogo hijerarhijskim vezama
brojnih subjekata koji nude i dobavljaju proizvode nezavisno i odvojeno svaki za sebe, ve¢ u njihovoj
horizontalnoj interakciji. Ta Cinjenica je utjecala na brojne istrazivaCe da u prouCavanju destinacije
napuste diskurs menadZzmenta i prijedu na diskurs koordinacije, odnosno governancea (Baggio i sur.,
2010a; Beaumont i Dredge, 2010; Paget i sur., 2010; Ruhanen i sur., 2010), o ¢emu ¢e u nastavku
ovoga rada biti viSe rijeci.

Definiranjem turistiCke destinacije, osim stranih autora, bavili su se i neki domaci autori. Termin
turisticka destinacija prvi su u nas upotrijebili S. Markovi¢ (1972) i znatno kasnije Comi¢ (1988). Nesto
kasnije koncept toga termina temeljito su objasnili Hitrec (1995) i Vukoni¢ (1995a i 1995b), te Magas
(1997). Svi ti autori definiraju turistiCku destinaciju kao prostornu cjelinu turisticke ponude, a odnosi se

na odredeni turisticki lokalitet, zonu, regiju, zemlju, skupinu zemalja pa i kontinent.

Otezavajuca okolnost, kako u teorijskom tako i u prakticnom pristupu turistickoj destinaciji kod nas,
moZe biti i zbog njezina zakonskog i statutarnog tretmana. Tako je npr. Republika Hrvatska objavila
Pravilnik o progladenju i razvrstavanju turistickih mjesta jo§ 1992., u kojemu je navedeno petsto trideset
takvih mjesta, koja su kasnije svrstana u Cetiri kategorije (Narodne novine, 75/94) prema turistickom
prometu i odredenim objektivnim vrijednosnim pokazateljima. Slijedom toga, turistiCkim mjestima
smatraju se ve¢a i manja naselja koja privlate veéi broj turista, koja svojim objektima, uredenjem i
posebnim djelatnostima omogucuju prihvat i boravak turista i osiguravaju veéem dijelu stanovnistva
materijalnu egzistenciju kroz prihode od turizma. Statisticka sluzba u tu kategoriju svrstava velike
gradove, primorska mijesta, ljeCiliSta, vjerske i sportske centre, planinska zimska mijesta i ostala
turistiCka mjesta. Turisticka mjesta su prostorne jedinice turisticke ponude, koju sacinjavaju izravni
turisticki receptivni kapaciteti (za smjestaj, prehranu i opskrbu, zabavu, sport i rekreaciju, turistiCke
agencije i sluzbe) i neizravni kapaciteti (trgovina, obrt, komunalije, javni ukrasni objekti, lokalni promet,
kulturne ustanove, znamenitosti i sl.). Svi ti kapaciteti, objekti i djelatnosti objektivni su preduvijeti za
razvoj turizma i viSe ili manje sudjeluju u zadovoljavanju potreba turista, iako oni podmiruju i potrebe

lokalnog stanovnistva.
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Privlacnost turistiCkinh mjesta odreduju u istoj, a Cesto i u vecoj mjeri i druga njihova obiljeZja, kao Sto su:
razne prirodne i izvedene privlaénosti — krajolik, mir i tiSina, klima i Cisto¢a, dostupnost, gostoljubivost,
mogucnost izleta, rijetki doZivljaji, vrijednost za novac i sl. Sve vecom izgradnjom turistickih kompleksa
izvan naseljenih mjesta, formiranjem turisti¢kih zona, rivijera i turisti¢kih sredista, doveden je u pitanje
dotadasnji naziv turisti¢kih mjesta (Vukonié, 1995). Time je ucinjen bitan zaokret u pristupu definiranja

turistiCke destinacije, te je u tom smislu moguce izdvojiti neke najznacajnije definicije:

= Turisticka destinacija je Siri prostor funkcionalne cjeline koja svoj turisti¢ki identitet gradi na
konceptu kumulativnih privlaénosti, a s kojima zbog doZivljaja i turistiCkih iskustava koje nude te
s dopunskom turistickom infrastrukturom predstavlja prostor intenzivne koncentracije turista
(Vukoni¢, 1996). Ova definicija, s obzirom na evolutivni trenutak razvoja destinacije, prilicno je
obuhvatna jer u sebi sadrzi prostorni, ekonomski, sadrzajno (proizvodno) integralni, marketinski i

funkcionalno sistemski pristup.

= Destinacija je prostorno privlacna cjelina koja moze biti turistiCka lokacija, mjesto, podrucje ili
regija, u kojoj je prisutna kombinacija fiksnih i varijabilnih ¢imbenika koji omogucuju turisticko
djelovanje u skladu s preferencijama trzista, neovisno o administrativnim granicama (Magas,

2003). U ovoj definiciji je osim prostornog, sadrzan ekonomski i marketinski aspekt.

= Turisticka destinacija je sustav koji sadrzi raznovrsne elemente te predstavija fleksibilan,
dinamican prostor, Cije granice odreduje samo trziSte, neovisno o administrativnim granicama
(Dulgi¢ i Petri¢, 2001).

= TuristiCka destinacija je uza ili Sira (ovisno o akterima i njihovoj percepciji) turisticki organizirana
i trziSno prepoznatljiva prostorna jedinica, Ciji turisti¢ki proizvod(i), kao plod izvorne i izvedene
turistiCke ponude ima(ju) potencijalnu ili stvarnu utrZivost na turistiCkom trzistu (Krizman
Pavlovi¢, 2003: 58).

Ono §to je zajedni¢ko u definiranju destinacije domacih autora je izostanak mreznog pristupa (aspekta)
u njima. Logi¢no, mrezni aspekt koji je, zbog promijenjenih okolnosti destinacijskog okruzenja,
dominirao u definicijama stranih autora tek nakon prijelaza u novo stolje¢e, nije u spomenutoj definiciji
niti mogao biti realno oCekivan. Novije znacajnije definicije kod domacih autora nisu zabiljezene, dijelom
moguce i zbog usmjerenosti na konkretna empirijska istraZivanja koja imaju svoju aplikativnu funkciju, a
dijelom i zbog izbjegavanja redundancije objavljenih definicija koje potjecu od stranih autora. Razlozi
razli¢itog shvacanja i poimanja turistiCke destinacije nalaze se prije svega u razlicitosti aspekata njezina
promatranja (geografski, ekonomski, socioloski, marketinski i menadZerski aspekt, sistemski, mrezni)
(Manente i Cerato, 1999: 3).
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Dodatni razlog je i njezino razliCito percipiranje pojedinih dionika (engl. stakeholders), kao Sto su
posjetitelji (postojeci i potencijalni), domicilno stanovni$tvo, javni sektor odredenog podrucja, lokalni
poduzetnici i dr.). Slijedom navedenog, veéina empirijskih istraZivanja ne optereuje se pitanjima
definicije turistickih destinacija, ve¢ se naprosto bavi lokalitetima gdje se odvija promet posjetitelja ili

gdje bi se on mogao odvijati (Hitrec, 1995: 43).

Funkcioniranje turistiCke destinacije teSko se moze razumjeti bez uvaZzavanja povijesti mjesta i razvoja
opc¢ih ekonomskih, politiCkih i sociokulturnih uvjeta, tako da je i njezina transformacija odraz promjene
silnica i uvjeta u njezinu Sirem okruZenju (Henderson, 2015). Slijedom toga moguce je zakljuciti da su i
pristupi u definiranju destinacije kao i sadrZaj i naglasci u tim definicijama bili odraz onoga $to su njihovi
autori akceptirali kao najbitnije u promatranju turistiCke pojavnosti u destinaciji i njezinu okruzenju. U
tablici 2.1 je kronoloski prikaz definicija turistiCke destinacije prema znaCajkama aktualnoga turistickog

okruzenja.

Tablica 2.1 Kronoloski pregled definicija turisticke destinacije u globalnim i hrvatskim okvirima prema zna¢ajkama
aktualnoga turistickog okruzenja

Pristupi/aspekti definiranja turistiCke destinacije s najvaznijim Glavne znacajke turisti¢kog

Razdoblje naglascima okruzenja

= kriza na trZiStu nafte i energenata

= vrijeme masovnog turizma

= grupna putovanja i standardizirani

= geografsko podrugje s prirodnim i izgradenim datostima koje| paket aranzmani po  nizim
priviadi turiste (Burkart, Medlik,1974; Murphy 1985; Goncalves,| cijenama

- Aguas, 1997: 12) = potrebe za proSirenjem kapaciteta

i dodatnog prostornog planiranja

1974. lzriciti prostorni pristup

Ekonomski pristup s aspekta potraznje

= destinacija kao odraz uvjerenja u zadovoljenju potreba pojedinca * fragmentiranjegodiSnjeg odmora

e turista
za odmorom (Hu i Ritchie, 1993: 25) = raste trend putovanja u daleke
1993. = destinacija — mentalni koncept u mislima (imidz) trenuta&nih i >
L ; destinacije
) potencijalnih turista (Seaton i Bennett, 1997) . poava  intemeta i izravni
= destinacija kao podrucje determinirano prema potrebama gostiju fe iervacija

2000. (Pechlaner, 1999: 336)

= destinacija kao perceptivni koncept, subjektivno tumacen, ovisno
0 itinereru, kulturnoj pozadini, svrsi posjeta, obrazovanju i
iskustvima (Buhalis, 2000)

= destinacija je situacija ili mjesto, sadrzajno fleksibilno tretirana od
turista shodno njegovim posebnim motivacijama (lzadi i Saberi,
2015: 147)

= postupni prelazak s masovnog na
individualni turizam

= subjektivitet kreiranja aranzmana
postupno prelazi na potro$ace

= fleksibilnost u planiranju itinerera
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nastavak tablice

Ekonomski pristup s aspekta ponude

= destinacija kao kombinacija (ili ¢ak kao brend) svih proizvoda,

= pojava nisko-tarifnih prijevoznika u

2000. usluga i lokalnih iskustava (Buhalis, 2000: 98) zranom prometu
- = prostor na kojem se primjenjuje turisticka politka i u kojem|= putovanja postaju jeftinija i lakSa
posjetitelji uZivaju u razli¢itim tipovima turistickog iskustva|= destinacije postaju dostupnije
(Goeldner i Ritchie, 2003: 466) = afirmira  se model eksterne
= geografsko podru¢je u kojem su koncentrirana male i srednje| ekonomije unutar turisti¢kih tvrtki
tvrtke koje dijele homogenu pozadinsku bazu (D'Angella i
Sainaghi, 2004: 38)
Integralni pristupi domacih autora
= destinacija je prostorna funkcionalna cjelina koja turisticki identitet|= stiecanje neovisnosti Republike
gradi na konceptu kumulativnih priviacnosti i turistickih iskustava| Hrvatske i saniranje posljedica
koji s dopunskom turistickom infrastrukturom predstavija prostor| rata
intenzivne  koncentracije turista (Vukonic¢, 1996) (prostorni,|= neadekvatno regulirana privati-
1996. ekonomski,  sadrZajno/proizvodno integralni, marketinSki i| zacija u turizmu i hotelijerstvu
_ funkcionalno-sistemski pristup) = destinacija nije afirmirana u
= destinacija je prostorno priviacna cjelina u kojoj je prisutna| zakonskim i statutarnim okvirima
2003. kombinacija fiksnih i varijabilnih éimbenika za turisticko djelovanje| ve¢ samo turistiCko mjesto
prema preferencijama trZiSta, neovisno o administrativnim|= zaostajanje u razvoju turizma u
granicama (Maga$, 2000) (ekonomski i marketin$ki pristup) odnosu na konkurentske zemlje
= destinacifa je sustav raznovrsnih elemenata, prostorno fleksibilan ij= visoka  sezonalnost  turistiCkih
dinamiCan prostor, ogranicen trZiStem (Duléi¢, 2001) (sustavni,| tokova
ekonomski i sadrZajni pristup) = visoka cijena rada i nedovoljna
= destinacija je akterima definirana i prepoznatljiva prostorna cjelina|  ponuda stru¢nih kadrova u turizmu
turisticki organizirana s utrZivim proizvodima izvorne i izvedene
ponude (Krizman Pavlovic, 2003: 58) (prostorni, ekonomski i
menadZerski pristup)
Menadzerski pristup s turistiCkim proizvodom kao metaforom|= dostupnost destinacija postaje sve
1997. destinacije lakSa zbog jeftinijeg i masovnijeg
= destinacija je srediSnji turistiCki proizvod koji pokreCe sve ostale| transporta
- (Seaton1997: 350-351) = postupna institucionalizacija
= destinacija je konkurentski prostor sastavljen od usluga i ponude| upravijanja turizmom i prelazak iz
2003. koju turisti konzumiraju (Bieger, 1998: 7) modela ,marketin$ke suradnje na
= destinacija kao integralna kombinacija (brend) proizvoda i usluga| ,menadZment’ model upravljanja
te konaénog lokalnog iskustva (Buhalis, 2000: 97-98) = rapidan rast broja destinacija u
= posebno identificirano i promovirano podrucje posjeteno od| svietu i njihove medusobne
turista unutar kojeg turisti€ki proizvod koordinira jedno ili viSe| konkurencije
nadleznih tijela ili organizacija (Capone i Boix, 2003: 1)
Menadzerski pristup s turistickom tvrtkom kao metaforom|= pojava destinacijskog
1998 destinacije menadZmenta organizacije kao
’ = destinacija kao strateSka poslovna jedinica s gledidta upravijanja| organizacija koje nastoje
- (Bieger, 1998: 7) korporativno upravljati
= procesno orijentirane konkurentske jedinice, koje osiguravajul destinacijom
2002. proizvode i ponudu za definirane ciline skupine i segmente|= brendiranje  destinacija uzima
(Pechlaner, 1999: 336) maha

= destinacija kao kolektivni proizvoda¢ komplementarnih usluga
prema potrebama ciljanog trziSnog segmenta koje prodaje
jedinstveno pod jednim brendom (Flagestad, 2002: 2-3)

= pozicioniranje destinacija involvira-
njem jedinstvenih prodajnih propo-
zicija  (engl. unique  selling
propositions)

= zaokuplienost poduzetniStvom i
turisti¢kim tvrtkama
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nastavak tablice

Sistemski pristup

= sustav koji poCiva na tri glavne resursne baze: atrakcijskoj,(= pojava  Sirokopojasnog  brzog

2002. sadrZajnoj i trziSnoj bazi (Framke, 2001: 5) interneta
_ = prostorna jedinica turistiCki orijentirane ponude, koja zahtijeva|= globalizacija i regionalizacija u
upravljanje s temeljnim institucionalnim okvirom fokusiranim na| svijetu
2014. Sire okruzenje (Elmazi i sur., 2006: 2) = ekspanzija rasta malih i srednjih
= destinacija je sustav s podsustavima: poduzetnicki, javna| tvrtkiu turizmu
samouprava i ostali podsustavi (Elmazi i sur., 2006: 2) = dogada se promjena u javnoj

= destinacija kao podruCje bez administrativnih granica s| politici
medusobno integrirani turistiCkim aspektima na sustavni nacin kojij= dogada se povezivanje razliéitih
pokreCe motive, posjete i industrijski mehanizam (Koestantia i| sustava javnog i privatnog sektora
sur., 2014: 1141) u destinaciji

Mrezni pristup

= pojava novih svjetskih trZista u
turizmu (Azija)

= razdoblie prevladavanja velike
ekonomske krize u svijetu koje je
potaknulo restrukturiranje javne
uprave U smjeru  blizeg
povezivanja s privatnim sektorom i
lokalnom zajednicom

= centralno upravijanje u destinaciji
transformira se u mreZzno s vise
razina (Kooiman, 2003; Walters,

= destinacija je mjesto koje se smatra sustavom (mrezom) aktera
koji suraduju kako bi pruzili integrirani turisticki proizvod (Capone i
Boix, 2003: 2)

= destinacijom se smatra kompleksni sustav, predstaviien kao
mreza brojnih dionika koji ih Cine i veza koje ih povezuju,
obuhvacajuéi mnoge razliCite tvrtke, udruge i organizacije Ciji
medusobni odnosi su tipiéno dinamiéni i nelinearni (Baggio i sur.,

2003. 2010b: 802)

= turisticka destinacija je trziSno orijentirani proizvodni sustav,

- u kojem se turisti svojim ponasanjem u prostoru i vremenu te

ponudenoj produkciji, agregiraju kao tokovi, aktivirajuci taj

2014. produkcijski sustav. Akteri na strani ponude pruzaju potporu| gseod%n'a misia  destinacisko
turistima u produkciji svojeg iskustva odmora, pruzajudi ) I ISK0g
menadzmenta organizacije

utrzive prirodne resurse (npr. priroda i kultura) i dodatne
resurse (npr. infrastruktura i usluge), éime zajedno s
turistima koproduciraju iskustvo — od njihova polaska na
putovanje do destinacije i natrag (St. Gallen Consensus on
Destination Management, 2014: 4)

postaje podrdka i sinkronizacija
dionika u destinaciji marketinske
aktivnosti u destinaciji sve vise
prelaze na privatni sektor

Izvor: Autor rada, 2017.

Nakon opseznog predstavljanja svih definicija turisticke destinacije u stranoj i domacoj literaturi, namjera
autora ovoga rada nije bila dati vlastitu sveobuhvatnu definiciju iz nekoliko razloga. Prije svega, pojam
definicija znadi odrediti jedan pojam po svim njegovim svojstvima da bude jasan i razumljiv (Klai¢, 1978:
265) a da u isto vrijeme predstavlja sazeto, jasno i $to je moguée preciznije njegovo tumacenje (Anic,
2004: 277), tako da svako dodatno obrazloZenje optere¢uje samu definiciju i moZe ju pretvoriti u drugi
pojmovni oblik (Vukoni¢, 2010: 16). S druge strane, afirmacija destinacije u turisti¢koj literaturi doZivjela

je svoju punu zrelost pa samim tim i njezina definiranja.

Prava namjera i svrha detaljne prezentacije kronoloskog slijeda u pristupima (aspektima) destinacijskih
definiranja, koji evidentno zavrSavaju na mreznom pristupu, bila je povezivanje pristupa s evolucijom
upravljackih modela u destinaciji kojima se dolazi do aktualnog modela destinaciiskog ucinkovitog

upravijanja (governance) koji se, takoder, dominantno temelji na mreznom pristupu (slika 2.1).
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Time je moguce dodatno opravdati svrhovitost istraZivanja glavnog fenomena u ovome radu -
utjecajnost neformalnih mreza pojedinaca u destinacijskom upravljanju, upravo kroz analizu

destinacijskih mreza.

Slika 2.1 Usporedni kronoloski pregled pristupa u definiranju turisticke destinacije i evolucije modela njezina
upravljanja u globalnim i domacim okvirima

Kronologija modela
Razdoblje Pristupi u definiranju turistiCke destinacije upravljanja destinacijom
Domaci |Najbolja praksa
zemni autori utori u svijetu
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lzvor: Autor rada, 2017.
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Iz slike 2.1 vidljivo je da postoji priliCan evolutivni raskorak u modelima upravljanja destinacijom u
Hrvatskoj u odnosu na najbolju praksu u svijetu. U svijetu je ve¢ desetak godina afirmiran governance
model destinacijskog upravljanja temeljno zasnovan, medu ostalim, na mreznom pristupu (Baggio i sur.,
2010b: 802), za razliku od domace prakse gdje je jo$ uvijek dominantan menadzment model (diskurs) u
upravljanju turistickom destinacijom. Spomenuti raskorak svjetske i domace prakse bit ¢e iscrpnije
razmotren i obrazloZen u drugom dijelu ovoga poglavlja. 1z tog razloga, istrazivanje u ovome radu na
uzorcima destinacija u Hrvatskoj, koje ima takoder mrezni pristup, moze u odredenoj mjeri pridonijeti
definiranju potencijala za tranziciju u suvremeni — model destinacijskog ucinkovitog upravljanja

(governance) kod nas.

2.2 Konceptualni dualizam turisti¢ke destinacije

TuristiCka destinacija je temeljni fokus mnogih istraZivanja u turizmu. Kako osmisliti i konceptualizirati
turistiCku destinaciju je vazno ne samo s istraZivackog aspekta, ve¢ i zbog prakticnih pitanja kao $to su
upravljanje i marketing destinacije. Medutim, vecina radova koji se tiu konceptualnog i teorijskog
utemeljenja destinacije priliéno su fragmentirani bez opteg konsensualnog smjera. Drugim rijec¢ima rije¢
je o nekoliko teorijskih pristupa prema konceptu destinacije. Stoga se namece potreba za razmatranjem

do sada prezentiranih pristupa i pokuSajem sinteze istih prema najvaznijim elementima.

Jedan od znacajnijih istupa u istrazivanju i razumijevanju koncepta destinacije ucinio je Framke (2002a).
On destinaciju promatra kroz dvije dimenzije: stati¢ku, pri Cemu je naziva mjesto/prostor i dinamicnu,
koju vidi kao miks i aglomeraciju subjekata/agenata i proizvoda/usluga, u uvjetima povijesno promjenjive
turisticke potraZnje. Isti autor u svojem proucavanju primjene koncepta destinacije nastoji otkriti na¢in
obuhvata i integracije razli¢itih vrsta istrazivanja relevantnih za to podrucje kako bi se kroz to razumjela
turisticka ponaSanja i pojavnosti u destinacijskoj zajednici. Nadalje, on tvrdi da poimanje destinacije
mora sadrzavati interakciju, suradnju, umreZavanje i drustvenu praksu. Na kraju Framke (2002a), na
temelju percepcije i razvrstavanja svih relevantnih aspekata i Cinitelja, poimanje destinacijskog koncepta

svodi na dva pristupa: poslovni i sociokulturni.

Prvi pristup on temelji na razumijevanju destinacije kao fizickog ili prostornog spremnika koji se puni
odgovarajucom ponudom, uslugama i proizvodima, povezanim s odredenim imidZzom i identitetom koji
se potom prezentiraju i nude turistima. Kao $to napominju i drugi autori (Dahles, 1998; Jenkins 1999;
Dredge, 1999; Gallarza i sur., 2002), u studijama temeljenim na poslovnom konceptu, destinacija se
uzima kao polaziSte za promatranje i istrazivanje turizma kroz njegovu organizaciju, mjerenje,

konceptualizaciju, brending, planiranje i modeliranje.
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Konkretno, destinacija je zamiSliena kao mjesto gdje se odvijaju turisticke aktivnosti (koje se mogu
mijeriti) i gdje su fizi€ki prisutni turisti, operateri i planeri, kao i mjestani, u barem potencijalnoj interakciji.
U toj perspektivi, destinacija je videna kao razlog za putovanje (Cooper i sur., 1993; Framke 2002: 97),

¢ime predstavlja raison d'étre turizma.

U poslovnoj perspektivi destinacija predstavlja subjekt (i objekt) u slucaju brojnih poku$aja unaprjedenja
i upravljivosti temeljenih na istrazivanju turizma koja trebaju dati odgovore — kako i zasto to u€initi. U
tom smislu, destinaciju se vidi kao nesto to je stvoreno i generirano kroz turizam. Sto se ti¢e mjerenja
destinacije, istrazivatke pozornosti usmjerene su na svijest posjetitelia o destinaciji, kao i njihove
stavove i osjeCaje zadovoljstva. Ovo se provodi na temelju procjene onoga $to uistinu destinacija nudi,
kao $to su imidz i percepcija destinacije (Morgan i sur., 2002). Destinacijska privlaénost, popularnost i
konkurentnost istrazuje se medu potencijalnim i stvarnim posjetitelima na temelju stvarnih ili
percipiranih osobitosti destinacije, dok procesi izbora i dono$enja odluka posijetitelja predstavijaju temelj
mjerenja turistiCke motivacije. Navedeno se odnosi na domenu skupnog upravljanja marketingom
destinacije u smjeru poboljSanja i jaCanja njezine konkurentnosti u visoko konkurentnom poslovnom
turizmu. U toj perspektivi povezivanje izraza destinacija s pojmom mjesto definira je na neki na¢in kao
plod marketinskih napora usmjerenih na to mjesto, njegovo pozicioniranje i brendiranje ili kao proizvod
koji proizlazi iz evaluacije njezinih turistickih kvaliteta, na temelju kriterija kao Sto su atraktivnost,
dostupnost i sadrzajnost (Burkart i Medlik, 1974; Framke, 2002).

Drugi pristup, sociokulturni, ozbiljan je izazov poslovnom pristupu u tumacenju destinacijskog koncepta.
U njegovoj perspektivi destinacija je ,konstruirana“ na raskrizju izmedu turistiCke industrije i turisticke i
lokalne kulture kroz procese sukoba, uzajamnosti i pregovaranja. Konkretno, destinacija nije definirana
samo mijerljivim turistickim aktivnostima, ve¢ drustveno konstruiranim ugradenim elementima. Medu
ostalim, ovim pristupom posebno se detaljno bavio Ringer (1998). U svojem uvodu, Ringer predlaze
humanisticko, holisticko tumacenje turizma i kulturnih krajobraza, naglaSavajuci kako je lokalno,
dru$tveno konstruirano okruzenje cesto prevideno (Ringer, 1998: 2). Publikacija je pokuSaj da se
relativizira poslovna definicija u kojoj je koncept destinacije viden samo kroz perspektivu turista i
turisticke industrije (Ringer, 1998: 3). Jednostavnije receno, isti autor zastupa misljenje da destinacija
nije samo proizvod i kreacija turisticke industrije, veC je nastala u konvergenciji razlicitih aktivnosti
poduzetih od razli¢itih ljudi.> Ringer dalje tvrdi da odrediste turista i usvojena lokalna kultura postaju
nerazdvojni u najvecoj mjeri (Ringer, 1998: 1). Iz tih razloga on Zeli dovesti u pitanje jednosmjernu
percepciju utjecaja koji se temelji na modelu biljarske lopte u kojem se samostalni entiteti samo udaraju

ili sudaraju bez ikakvih stvarih unutarnjih posljedica.

5 Pojam razliciti ljudi opravdano je i spretnije prevesti s razliciti interesni dionici.
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Osim toga, percepcija destinacije kao mjesta ne bi smjela biti u smislu inertne scene kojoj se kao
sredistu znaCenja jednostavno pridodaju razli¢iti elementi. Koriste¢i koncept reciprociteta, Ringer nastoji
pokazati kako destinacija postaje dogovorena/sporazumna stvarnost, odnosno dru$tvena konstrukcija
svrsishodnog skupa aktera, koja je oblikovana kroz procese globalizacije, suvremenosti i mitologije. Uz
to, tvrdi da destinacija mora biti shvacena kao povijesno dinamiéno mjesto gdje se trebaju uzeti u
razmatranje osobitosti mjesta i ljudi s obzirom na to da oni pridonose trenutaénim fizi¢kim i drustvenim
procesima. Ukratko, u ovom konceptu destinacija predstavlja drustveno konstruirani kulturni krajobraz

turizma.

Brojni istrazivaCi u turizmu pokuSavali su objasniti prirodu i pojam turistiCke destinacije. Hu i Ritchie
(1993) konceptualiziraju turistiCku destinaciju kao paket turistickih sadrZaja i usluga, koji je slican bilo
kojem potroSackom proizvodu i sastavijen od brojnih multidimenzionalnih atributa. Buhalis (2000) tvrdi

da su destinacije amalgam turisti¢kih proizvoda koji nude integrirano iskustvo potroSacima.

Na temelju razli€itih modela razvoja turizma, koje je okvirno izloZio Pearce (1992), destinaciju se moze
definirati kao mjeSavinu proizvoda i usluga dostupnih na jednom mijestu kako bi se privukli posjetitelji
izvan njezinih prostornih granica. Bieger (1998: 7) navodi da se ...destinacija moZe promatrati kao
turisticki proizvod koji se na odredenim trZiStima natjece s drugim proizvodima. Ritchie-Crouchov model
(2003) destinacijske konkurentnosti razlikuje destinacijsku infrastrukturu (voda, kanalizacija, ceste itd.)
od destinacijske nadgradnie (turistickih usluga, kao to su hoteli, restorani, informativni centri i sl.), te su

obje sastavnice vazne za koncept destinacije.

Ostali autori (Pechlaner, 1999; Martini, 2001; Leiper, 2004), koji zastupaju perspektivu potraznje koja
bitno prepoznaje destinaciju kao skup proizvoda, usluga, prirodnih i umjetnih atrakcija sposobnih privuéi
turiste na odredenom mjestu, ¢ime potvrduju da geografska lokacija ne mora koincidirati s destinacijom.
Prema njihovu misljenju, geografska lokacija je samo jedan od ¢imbenika koji ¢ine destinaciju. Drugi
istrazivaCi (Brunetti, 2001; Tamma, 2002) definiraju destinaciju kao sustav dobave usluga koji je u
korelaciji s odredenim podru¢jem. Isto tako, Keller (2000) spominje da ljudi Cesto rabe regiju, distrikt,
podrucje i lokalitet kao sinonime, zajedno s pridjevom turistiCka da bi oznadili turistiku destinaciju. lako
navedene definicije upucuju na to da se destinaciju moze definirati u Sirem smislu, odnosno iznad pojma
Jjedno fizicko mjesto, neke destinacije su umjetno odredene politickim nadleznostima, koje ne uzimaju u
razmatranje preferencije potroSaca i prirodu funkcioniranja turistiCke industrije. Na primjer, Alpe dijele
Francuska, Austrija, Svicarska i Italija, ali Gesto se doZivljavaju i konzumiraju kao dio istog proizvoda za
skijaSe (Buhalis, 2000). Holisticki naglasenija konceptualizacija trebala bi ukljucivati navedene i razliCite

stavove u svojoj konceptualizaciji destinacije.
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Prema toj konceptualizaciji, destinacija se podudara s pojmom lokaliteta i vidi kao set
proizvodaliskustava, na koje, na kriti¢ki nacin utjeCu uloge i stavovi organizacijskih subjekata i njihova
spremnost na suradnju (Fyall i sur., 2000; de Araujo i Bramwell, 2002). Stoga se moze implicitno
zakljuciti da je destinacija subjekt ¢iji su sastavni dijelovi medusobno ovisni, pri ¢emu promjena u

jednom dijelu ima posljedice za sve ostale.

S obzirom na prezentiranu holistiCku definiciju i konceptualizaciju, o€ito je da se problem upravijanja
svodi na smisao koordiniranja akcija medu pojedinim subjektima/entitetima. Ta spoznaja je dovela do
istrazivanja koja su analizirala temu pojavnosti destinacije u smislu lokacije u cjelini (Lundtorp i Wanhill,
2001; Kozak, 2002), dok se druge studije bave kategorijama u okviru sustava opskrbe, kao $to su male
tvrtke (Tinsley i Lynch, 2001), a tre¢i i dalje upuéuju na kritiénu ulogu aktera/dionika koji upravljaju
turistiCkom destinacijom (Kerr i sur., 2001). Kaspar (1995) ide tako daleko da tvrdi da organizacijska
struktura ili administrativni okvir destinacije ima sli¢nosti s tvrtkom, odnosno korporacijom i da se
dobavljadi usluga u destinaciji mogu promatrati kao profitni centri kojima se upravija unutar tvrtke time

$to su dosli pod okrilje lokalnih destinacijskih organizacija kojima ona upravlja.

Danas, zbog osobitosti turistickog proizvoda kao skupa usluga, primarni zadatak osiguranja minimaine
interne koordinacije produkcije unutar ciljanih podruéja interesa, dodijelien je turistickoj organizaciji u
destinaciji. Osim toga, oni moraju osigurati elemente usluge (kao Sto je svijest o proizvodu/usluzi i
promocija) s karakterom javnih dobara (Bonham i Mak, 1996), koji se ne mogu ponuditi pojedinaéno od

privatnih dobavljaca.

2.3 Prevladavanje dualizma u koncipiranju turisticke destinacije - teorija akter-mreza

Kao nacin premo$¢ivanja dualistickog pristupa u shvacanju i definiranju turisticke destinacije sazetih bilo
u smislu kontejnera (zaokruzenog fizi€kog i prostornog sadrzaja), odnosno proizvoda, na jednoj strani ili
sociokulturne cjeline na drugoj strani, postoji miSlienje da je destinacija utemeljena i konstruirana na
heterogenim mrezama (Bregnholm Ren, 2009). Ovo razumijevanie je utemeljeno na teoriji akter-mreza
(engl. Actor-Network Theory — ANT), koja se temelji na relacijskom i druStveno-materijalnom pristupu
koji ¢e biti predstavljen u nastavku. Kreatori i zagovornici teorije akter-mreZa bili su pod jakim utjecajem
radova Foucaulta (1997; 2003), i njegovih spisa o tome kako su drustvene strukture oblikovane kroz
odnose razliCitih subjekata te da znanje i mo¢ mogu biti plod isprepletenih relacijskih ucinaka. Uz to,
Foucault istiCe da teorija akter-mreza zapravo obuhvaca relacijski materijalizam, to jest drustvo se tretira

kao uzorak mreze heterogenih materijala (Law, 1992: 2).
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Prema teoriji akter-mreZa, preduvjet za trajne i uredene druStvene odnose su predmeti ili materijali koje
mogu uokviriti drustvene interakcije i u€initi ih izdrZljivim (Callon, 1999). Drustveno je na taj nacin u
konacnici neodvojivo od materijalnog u ljudskom drustvu (Latour, 2005). Dodavanjem nacela opce
simetrije u tvrdnjama o relacijskim materijalnostima, teorija akter-mreza ima za cilj razbiti, ili barem
premostiti, dobro poznate dihotomije suvremene ontologije, poput relacija priroda — drustvo i subjekt —
objekt. Opcenito, ideja je da umjesto fokusiranja na omedene kategorije, treba obratiti pozornost na

procese i prakse koje se odvijaju izmedu tih kategorija (JOhannesson, 2005).

Oslanjanje na teoriju akter-mreZa temelji se manje ili vise specificno na druStveno-materijalnom i
relacijskom pristupu, a s primarnim ciliem da se postigne razumijevanje na osnovi specifiénog
ontolo8kog aspekta ove teorije. Konkretnije, teorija akter-mreZa pruza moguénost da se iskoristi
relacijski i heterogeni karakter stvarnosti i time razbije dualizam izmedu ljudi i stvari, drustvenog i
materijalnog, te objekta i subjekta, opisujuci kako su stvari povezane kroz navedene podiele i razlike
(Murdoch, 1997). Razlog odabira ovoga, a ne nekog drugog, teorijski relevantnog pristupa, kao Sto su
npr. analiza diskursa ili semioticka analiza je precizno objasnjenje istovremene prisutnosti trenutaénog
poretka stvari i fluidne (nepostojane) heterogenosti materijalnog i prakticnog diskursa koji karakterizira

vecinu turistickih destinacija (Bregnholm Ren, 2009).

Kao Sto je veC spomenuto, teorija akter-mreZa nastoji razviti ontologiju koja nadilazi binarni nacin
razmiSljanja u kojem se u potpunosti ne priznaju ni prirodni niti druStveni pristupi i konteksti. U teoriji
akter-mreZa binarno kategori¢no zatvaranje (odvajanje) vidi se kao ontoloSki nepotpuno, Sto dovodi do
koncepta u kojem postoje subjekti u osnovi, bilo drustveni ili fizicki, samo prije njihove interakcije jednog
s drugim (Castree, 2002).

Relacijski i transformativni potencijal modela akter-mreZa moze se vidjeti kao alat u prevladavanju
kontradikcija pristupu agencija/strukturas, s obzirom na to da se pristup akter-mreZa ne moze svesti niti
na bilo kojega pojedinanog aktera, kao niti na bilo koju pojedinanu mrezu (Van der Duim, 2007a:
150). Stoga model akter-mreZa karakterizira heterogenost i sposobnost stalne relacijske transformacije
medu entitetima od kojih su sastavljeni. Jo§ jedno vaZzno obilieZje toga modela je njegova stalna
aktivnost; mreZe zahtijevaju izvedbu na dijelu od svih svojih sastavnih i registriranih elemenata
(Murdoch, 1997: 746). Ako nema izvedbe, nema ni utjecaja mreze. Entiteti, u tom slucaju, vise nisu
akteri i viSe se ne raCunaju kao subjekti u mrezi. Mreza se u tom slu€aju mijenja ili Cak prestaje djelovati,

odnosno postojati.

® Britanski sociolog Anthony Giddens razvio je koncept strukture i tvrdi da je autonomija (agencija) pojedinca (kapacitet da
slobodno izrazi svoju volju) uvijek pod utjecajem druStvene strukture (npr. nacije, religije, kulture itd.).
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Model akter-mreZa stalno se producira, izgraduje i dogovara kroz umrezavanje i neposredno
isprepletanje svojih aktera (Barnes, 2005). Latour naglaSava kako taj model predstavlja vezu i stalnu
medusobnu transformaciju aktera, a ne, kao $to je Cesto (pogresno) shvaceno, funkciju trenutacnoga,

neposrednog pristupa potrebnim informacijama (2005: 15).

Teorija akter-mreZa nastala je u okviru sociolo$kih studija o znanosti i tehnologiji u 1980-im i od tada, se
pojavljuje difuzno u razli¢itim kontekstima socioloskih pitanja. U svojoj srzi teorija akter-mreza stavlja
naglasak na relacijske materijalnosti svojega okruzenja (Law, 1992). Prema tome, teorija akter-mreza
nastoji razvijati svijet koji se sastoji od heterogenih odnosa u kojima se ljudi i ne-ljudi (sredstva, stvari)
podjednako tretiraju kao moguéi akteri i time im se pripisuju svojstva agencije (sposobnosti da djeluju i

budu faktor u poretku svojeg okruzenja) (Law, 1992; Murdoch, 1997).

Teorija akter-mreZa nije puno primjenjivanja u istrazivanju turizma iako je naglasak te teorije usmjeren
na mreze i mrezne prakse, Cija se nacela uklapaju u turizam koji ¢ine vrlo sloZzeni mrezni odnosi. Taj
nedostatak prisutnosti teorije akter-mreZa u turistickim studijama i moZe proizlaziti iz ¢injenice da su
studije akter-mreZa obi¢no zaokupliene tehnologijom i ulogama materijalnosti u relacijskom poretku
dru$tvenih praksi. Nasuprot tomu, istraziva€i u turizmu bili su zaokupljeni ne¢im drugim, dalekim od
spomenute tehnologije, materijalnosti i relacijskih praksi. TuristiCka mjesta najce$¢e su tretirana kao
manije ili vise prostorno ograniene destinacije s naglaskom na organizacijske i marketinske strategije
(Beerenholdt i sur., 2004).

Destinacija se u literaturi (vidi odjeljak 2.2), medu ostalim, tretira kao spremnik atrakcija i raznih
objekata, kao $to su prijevozna sredstva, smjestajni objekti i hrana, a time i turistickog iskustva (Tinsley i
Lynch, 2001). Kao posliedica toga, slozenost turistickin praksi pomalo se gubila iza dualisticke
kategorizacije; na jednoj strani su turisti, a na drugoj turisticki organizatori i dobavljaci koji djeluju unutar

destinacije.

MreZe su Cesto koncipirane u dualistiCkoj verziji jakih veza i slabih veza (Granovetter, 1983) koje se
odnose na odredene prostorne kategorije. Snazne veze vidi se kao lokalne/teritorijalne, a slabe veze
kao izvanlokalne i kratkotrajne. Ovisno o tom dualnom razumijevanju mreza nastali su poznati pojmovi
iz institucionalizma i novog regionalizma: klasteri, inovacijske sredine, industrijski distrikti i regije znanja.
Tako se npr. inovativne organizacije i tvrtke vidi kao srediSnje aktere, koji su lokalno/prostorno povezani
jakim vezama, dok su na globalnoj razini povezani rijetkim i slabim vezama (Grabher, 2004). U tom
svjetlu turisticke mreZe vidi se kao odnos fiksnih ¢vorova u jednodimenzionalnom vremenu —prostoru.
Oni su prikazani kao teritorijalni, odnosno pocivaju na fizi¢koj blizini homogenih sudionika (Baerenholdt i
sur., 2004).
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Studije na temelju toga razumijevanja mreza pokazale su da turistiCka industrija nije sklona intenzivnom
umreZavanju, barem ne na isti na¢in kao tradicionalna proizvodna industrija (Hjalager, 1999; Tinsley i
Lynch, 2001). Tomu moze i¢i u prilog tvrdnja da se turisti¢ki projekti, bilo da su uokvireni u razvoj
destinacije ili ne, ne podudaraju samo iskljuCivo s teritorijalnim modelom tzv. industrijskih distrikta
(Beerenholdt i sur., 2004). Stoga razumijevanje mreza na jakoj, teritorijalnoj ili slaboj, mobilnoj osnovi
mora biti ispitano i proSireno u korist viSe razliitih gledista u kontekstu mreze (Grabher, 1993;
Beerenholdt i sur., 2004).

Studije o turizmu i turistickim mjestima Cesto su usmijerene na razvoj destinacije u okviru ekonomske
geografije i poslovne mreze, gdje je naglasak stavlien na snazne lokalne drustvene mreze i slabe
globalne odnose, kako bi se pokrenule uspjesne (turisticke) tvrtke. Medutim, u posliednjih nekoliko
godina turizam se vidi kao multidimenzionalnu prostornu praksu, koja ukljucuje kulturne, materijalne i
drustvene elemente. Da bi se razumio razvoj turizma i turisticke destinacije kao njegova fokusa,
odnosno ostvarenja i dogadanja turizma u odredenim mjestima, postaje logi¢no promatrati i prou¢avati
poredak odnosa u turizmu. U tom smislu teorija akter-mreZza moZe biti, medu ostalim, vrlo vrijedno

polazidte u razumijevanju tog poretka.

Kao Sto se moze zakljuciti iz navedenog, pristup s teorijom akter-mreZa daleko je od sveobuhvatne
teorije u kontekstu turistiCke destinacije, ali je u ovome radu uzet viSe pragmati¢no zbog naglaska na
povezanosti, multipliciranosti i vaznosti koje karakteriziraju njezin svakodnevni zZivot kao, evidentno,
slozenoga socioekonomskog sustava. Adekvatnije i obuhvatnije razumijevanje koncepta turisticke
destinacije kao slozenog socioekonomskog sustava moguce je posti¢i prouCavanjem industrijskog
distrikta i klastera koji su u literaturi vrlo Siroko prihvaéeni kao relevantni (Antonioli Corigliano, 1999b;
Hjalager, 1999; Von Fiedrichs i Grangsjo, 2003; Petri¢ i Mrnjavac, 2003; Maitland, 2002; Baggio, 2008).
U najSirem smislu, rijeC je o konstelaciji specijaliziranih tvrtki, organizacija i zajednica okupljenih u
ograni¢enom geografskom podrucju (Baggio, 2008). Stoga ¢e se u nastavku spomenuti modeli iscrpnije
objasniti.

2.4 Industrijski distrikt i klaster

Bez obzira na aktualni proces globalizacije, kategorija regionalnog razvoja pobuduje znacajan interes u
znanosti, tehnologiji i drustvu opcenito. U tom smislu, moze se tumaciti i decentralizacija uprave
pojedinih sektora od strateSkog interesa (npr. energetike) koja je evidentna u nekim zemljama (npr. u
Velikoj Britaniji, Njemackoj, Austriji i Spanjolskoj).
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AnalitiCari fenomena regionalizma i regionalnog razvoja istrazivali su razloge grupiranja i specijalizacije
odredenih industrija (djelatnosti) u odredenim podrucjima, te posljedice tih aktivnosti koje su sadrzane u
pojmu tzv. eksterne ekonomije.” U biti, regionalni razvoj moze se analizirati identifikacijom ekonomske,
socijalne i institucionalne dinamike uz promjenjivu ulogu razlicitih aktera te promatranjem regije kao

razmjera ekonomske organizacije i politicke intervencije (MacKinnon i Phelps, 2001).

StruCnjaci koji se bave spomenutom tematikom usvojili su prilican broj alternativnih naziva
(neologizama) za obuhvat i predstavijanje prostorne forme i prirode lokalnih poslovnih koncentracija
(Martin i Sunley, 2003: 8). U tom smislu, predloZeni su pojmovi kao Sto su: industrijski distrikti (Becattini,
1990), novi industrijski prostori (Scott, 1988), teritorijalni proizvodni kompleksi i neomarshallovi ¢vorovi
(Amin i Thrift, 1992), regionalni inovacijski milie (Aydalot, 1986), mrezna podrucja (Martin i Sunley,
2003: 8), podru¢ja ucenja (Florida, 1995). Medutim, naj¢eS¢e koridteni pojmovi su industrijski distrikt
(Becattini, 1990) i industrijski klaster (Porter, 1990).

Koncepti industrijskog distrikta i klastera u nekim su istrazivackim napisima percipirani kao isti pojam
(Markusen, 2003; Lazzeretti, 2006). Medutim, isti autori su nastojali razluciti te pojmove i upozoriti na
posljedice konfuzije i nejasno¢a u njihovoj upotrebi (Markusen, 2003; Lazzeretti, 2006). Stoga ¢e se u
nastavku prikazati pojmovna razgraniCenja tih dvaju koncepata, te na kraju njihova podudarnost s
konceptom turistiCke destinacije.

241 Industrijski distrikt

Najznacajniji doprinos i poticaj nastanku i razvoju koncepta industrijskog distrikta je analiza nacina
organiziranja proizvodnog procesa u ranim fazama kapitalizma (Marshall, 1890; Marshall, 1919). U to
vrijeme (kraj 19. stolieca) dominantan nacin proizvodnje je tzv. tvornicki sustav, u kojem su sve
proizvodne operacije koncentrirane na istom mjestu (Becattini, 2002). Marshall (1922) je prvi uveo
pojam industrijska atmosfera, koji obuhvaca tokove nematerijalnih resursa i znanja koji cirkuliraju unutar
distrikta, te naglasio fenomen koncentracije specijaliziranih djelatnosti u pojedinim gospodarskim
granama. Marshallove napise slijedilo je nekoliko autora (Brusco, 1990; Pyke i sur., 1992; Porter, 1998),

koji su pokusali objasniti tzv. eksternu ekonomiju iz operativnog aspekta.

7 Pojam vanjske ekonomije odnosi se na promjenjive okolnosti izvan pojedinaénih poduze¢a, ali u okviru odredene industrije
(djelatnosti). Tipiéni nacin uporabe pojma odnosi se na smanjenje troSkova zbog povecane proizvodnje u okviru industrije
(Hirshlieifer, D., Glazer, A., Hirshleife,r J. — Price Thoery and Applications: Decisions, Markets, and Information (seventh
edition, 2005). Cambridge University Press, NY.
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Prema Krugmanu (1991), grupiranje daje temelj eksternoj ekonomiji tvrtki koje se nalaze u istom
podru¢ju gdje se odvija ekonomija specijalizacije, ekonomija udruzivanja rada i ekonomija prelijevanja
znanja, na ¢emu zasnivaju svoju prednost.

Uz to, treba naglasiti da je sve do posljednje trecine 20. stoljeca, u razvijenim ekonomijama na snazi bio
model tradicionalnog gospodarskog razvoja, odnosno tzv. fordisticki model temeljen na velikim tvrtkama
I masovnoj proizvodniji. Kriza koja je tada nastupila na globalnoj razini, uzrokovala je kolaps takvog
modela u kojem se velike tvrtke kao takve nisu mogle adaptirati na novonastale okolnosti. Nastala
recesija uzrokovala je zatvaranje mnogih velikih tvrtki ili reduciranje njihovih pojedinih postrojenja uz
outsourcing pojedinih dijelova proizvodnog procesa. Inovativni pristup nekih malih i srednjih tvrtki u Italiji
uspijeva prevladati nedostatke fordisti¢kog proizvodnog modela (Becattini, 2002). S druge strane, kraj
20. stoljea sa sobom donosi informatiCku i elektronicku revoluciju koja suvremene tehnologije Cini
znatno dostupnijima manjim poduzetnicima, koji kroz restrukturiranje gospodarstva postaju glavni
oslonac rastu zaposlenosti. Stara industrijska sredista polako stagniraju, a ruralna i periferna podrucja
postaju nositelji razvoja uz preorijentaciju na tzv. ciste i ekoloski prihvatljivije tehnologije. Takva
spontana promjena potaknula je promisljanje za novim konceptima regionalne i ekonomske politike u
kojem bi, medu ostalim, i turizam kao interaktivni sustav mogao naci svoje strateSko mjesto (Sharpley i
Telfer, 2002).

Za razliku od velikih tvrtki koja su patila od posljedica brzih promjena u potraznji za proizvodima i
uslugama te rasta cijena nafte, manji poduzetnici su suradivali kako bi se prilagodili novonastaloj
stvarnosti. Te tvrtke su razmjenjivale znanja i iskustva s drugim tvrtkama u istom sektoru i tvrtkama u
njihovu neposrednom okruzenju, $to je omogucéilo brojne komplementarnosti. Becattini (1990: 38)

definira industrijski distrikt kao:

....drustveno-teritorijalnu cjelinu koju karakterizira aktivna prisutnost zajednica ljudi s populacijom tvrtki u jednom
prirodno i povijesno omedenom podruéju. U distriktu, za razliku od drugih sredina, poput manufakturnih gradova,

lokalna zajednica i tvrtke imaju tendenciju spajanja.

Becattini je istaknuo osjecaj pripadnosti kao socioloski kriterij za klasifikaciju tvrtki koje pripadaju
distriktu (Becattini, 1990). Prema Becattiniju, koncept distrikta zahtijeva Siru raspravu iz razli¢itih
multidisciplinarnih perspektiva (npr. ekonomije, sociologije, geografije, povijesti) kako bi se u jednom
analitiCkom okviru tretiralo zajednicu ljudi, tvrtki i institucija ili podrZavaju¢ih organizacija (akademske,
druStvene ustanove i strukovne udruge i sl.). Uz Cinjenicu da je izvedba tvrtki plod njihova
konkurentskog ponasanja, bitno je uzeti u obzir i karakteristike podsustava unutar kojeg djeluju, gdje je
bitna jo$ jedna dimenzija, a to je — suradnja. Dakle, sredidnje obilieZje u industrijskom distriktu je

ravnoteza izmedu konkurentnosti i suradnje medu tvrtkama (You, 1994: 259).
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Prema Becattiniju, suradnja viSe nije karakteristicno ponaSanje malih tvrtki, niti mora biti nuzno

antikonkurentsko ponasanje ve¢ racionalna odluka.

U konacnici, najvaznije uskladene karakteristike industrijskog distrikta sistematizirane su u raspravi
nekoliko autora na medunarodnoj razini (Pyke — Becattini — Sengenberger, 1992; Pyke — Sengenberger,
1992).

a) Geografska blizina — distrikt je geografski ograni¢eno podrucje koje karakteriziraju dominantno
gospodarske aktivnosti. Tvrtke se okupljaju u geografskoj bliskosti potaknute ¢imbenicima kao
Sto su vanjska ekonomija razmjera, socijalni kapital i proces ucenja.

b) Sektorska specijalizacija omogucuje cijeli niz sliCnih proizvoda proizvedenih unutar distrikta.
Postoji znaCajna podjela rada, pri ¢emu se razliCiti elementi distrikta posvecuju specificnim
procesima ili proizvodima.

c) Previadava uloga malih i srednjih tvrtki koje se striktno ne odnose na tvrtke koje posluju izravno
na finalnom trzistu ili one koje djeluju kao podizvodaci, drugim rijec¢ima, njihova uloga se mijenja
u skladu s okolnostima.

d) Konkurencija medu tvrtkama temelji se ponajprije na inovacijama, a ne na uobiCajenim
ekonomskim osnovama (cijene/tro$kovi/place) — oni pokuSavaju dobiti svoj udio na trzistu kroz
marketing novih i inovativnih proizvoda bez negativnih u¢inaka na druge tvrtke u distriktu. Stoga
je dinamiCna i uravnoteZena kombinacija konkurentnih i suradni¢kih aspekata vjerojatno je i
najpriviacnija i najkonstruktivnija osobina distrikta.

e) Dru$tveno-kulturni identitet stvara povjerenje medu tvrtkama, te izmedu poslodavaca i
kvalificiranih radnika, jer distrikt predstavlja gospodarsku cjelinu, kao i jedinstvo politickog,
druStvenog i obiteljskog Zivota, gdje se promovira povjerenje, reciprocitet i drustvena sankcija.
To proizlazi iz atmosfere koju razmatra Marshall kao jedan od glavnih obiljezja industrijskog
distrikta. To je naglaseno i u tzv. talijanskoj Skoli tumacenja i vizije distrikta.

f)  Kulturna homogenost ili socijalna ukorijenjenost — u podlozi gospodarskog subjekta je drustveni
subjekt u kojem kulturna bastina i povijesna tradicija mogu igrati kljuénu ulogu u jacanju
strukture cijelog sustava.

g) Aktivne organizacije samopomoci.

Nesto kasnije videnje industrijskog distrikta dao je Mottiar (1997) (slika 2.2).
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Slika 2.2 Trokut model industrijskog distrikta

inovacije male tvrtke

™~ 7

Relacije medu
tvrtkama
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suradnja)

Drustvena

ukorijenjenost Geografska i
(drustveni/pro sektorska
fesionalni koncentracija

milje)

~ ~

inovacije male tvrtke inovacije male tvrtke

Izvor: Mottiar, 1997

U idealnom industrijskom distriktu svaka mala tvrtka je specijalizirana u jednoj ili vise faza cjelokupnog
proizvodnog procesa (s tim da je u moguénosti promijeniti specijalizaciju i brzo reagirati na promjene na
trziStu). Takve male i fleksibilne tvrtke Cesto ¢e suradivati razmjenjujuci alate i strojeve, informacije i
vjestine, Cak i profesionalno osoblje, ¢ime dopustaju jedne drugima da realiziraju ugovore koje nisu
mogli ostvariti pojedinacno (Pyke i sur., 1992).

VaZan element koji funkcionira u takvoj zajednici je medusobno povjerenje koje se prenosi na poslovne
odnose. Povjerenje omogucuje smanjenje rizika i transakcijskih troSkova. Oslanjajuci se na povjerenje
ne znaCi zanemarivanje vlastitog interesa, veC Sire razumijevanje neCijeg interesa, Sto ukljucuje

trenutaCne prednosti za druge koje rezultira vlastitom koristi u buducnosti (Mottiar, 1997).

2.4.2 Industrijski klaster

Koncept klastera nastao je u nizu studija sluaja u nekoliko industrijaliziranih zemalja (Porter, 1990;
Jacobs i de Man, 1996). Spomenuti radovi dali su osnovni konceptualni okvir klastera i legitimnost
njegove upotrebe u politikama koje se bave uglavnom strogo ekonomskim pitanjima. Porter (1998) je
kasnije definirao klaster kao geografski bliske grupe povezanih tvrtki i institucija u odredenom podrucju,
koje povezuije sliénost i komplementarnost. Geografski opseg klastera moze biti jedan grad, regija ili Cak

mreZa susjednih zemalja (Porter, 1998: 199).
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Koncept klastera dizajniran je da odgovori na pitanja kao npr. zasto su neke tvrtke koje se nalaze u
nekim zemljama u moguénosti ostvariti odrZivu konkurentsku prednost. Koncept klastera promislja
globalni ili univerzalni razvoj i primjenijivost, te se fokusira na trazenje izvora konkurentske prednosti,
posebno istiCu¢i znanje, odnose i motivaciju (Porter, 1998: 78). Te prednosti je lokacijski distanciranim
konkurentima tesko integrirati u svoje procese zbog prirode poslovnog okruzenja (Bathelt i sur., 2004;
Bathelt i Gliickler, 2014). Samo lokacijski bliske tvrtke su u mogucnosti koristiti te benefite i njihov blizak
polozaj je prepreka za ulaz outsidera. Koncept klastera nastao je i razvijen u eri globalizacije i noviji je
od koncepta industrijskog distrikta (Lazzeretti, 2006). Unato¢ sve vecoj popularnosti u akademskoj
zajednici i politici (Ketels, 2003), koncept klastera je naiao na ozbiljne kritike u smislu kvalifikacija da je
kaoti¢an, nejasan i problemati¢an (Gordon i McCann, 2000; Martin i Sunley, 2003).

U meduvremenu, u praksi se pojavilo nekoliko razliCitih modela klastera, ve¢ prema okolnostima. U
nekim sluCajevima, rijeC je o funkcionalnoj mrezi medusobno povezanih malih tvrtki orijentiranih na
specijalizirana trziSta koja su u stanju fleksibilno reagirati na nove trziSne segmente. Postoji i vertikalni
model, temeljen na velikim tvrtkama koje eksternaliziraju odnosno ustupaju pojedine poslovne procese
manjim subjektima. | jedan i drugi model temelje se na procesu umrezavanja tvrtki koje dijele zajednicke
ideale, pravila i ponaSanje u konzistentnom druStvenom okruzenju, Cime stvaraju temelj za tehnoloske i
organizacijske inovacije u koje su ukljuCeni svi izravni i posredni akteri (interesni dionici), temeljeni na
lokalnom (regionalnom) okviru.

Najvazniji faktor za funkcioniranje tako nastale aglomeracije je formiranje bliskih veza i saveza medu
razli¢itim akterima, te stupnja suradnje uspostavljenog kako bi se poboljSala konkurentnost grupe
neovisno o djelovanju slu¢ajnih (obi¢no vanjskih) faktora koji promicu sliéno okupljanje (Andersson i
sur., 2004). Njegova analiza temelji se na ideji da se nacionalna ekonomija sastoji od mjeSavine
klastera €iji uvjeti i evolucije izravno utjeCu na stanje u gospodarstvu. Stoga ideja klastera predstavlja
(Porter, 1998: 78):

...geografsku koncentraciju medusobno povezanih tvrtki i institucija u odredenom podrucju. Klasteri obuhvaéaju niz
povezanih industrija i drugih entiteta vaznih za konkurentnost. Oni ukljuCuju, na primjer, dobavljace specijaliziranih
inputa kao $to su komponente, strojevi i usluge, kao i nositelje specijalizirane infrastrukture. Klasteri se Cesto
proSiruju uzduzno do kanala distribucije i kupaca, te lateralno do proizvodaga komplementarnih proizvoda i tvrtki
karakteristiénin stru¢nosti, tehnologije i zajednickih inputa. Konaéno, mnogi klasteri ukljucuju vladine i druge
institucije kao Sto su sveucilidta, agencije za standardizaciju, tankove znanja, strukovno obrazovanje, profesionalne

i trgovinske udruge, koje pruzaju posebnu obuku, obrazovanje, informacije, istrazivanja i tehnicke podrske.
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U Sirem smislu, identificirane su tri njegove glavne dimenzije (Jacobs i de Man, 1996):
= prostorna koncentracija — opéenito se odnosi na geografsko podruéje u kojem gospodarske
aktivnosti u okviru odredenih vidova okupljanja i infrastrukture difuzne potpore (fiziCke ili
temeljene na znanju) tvore vezivno tkivo
= proizvodni lanac — cjelokupni lanac dobave (ponekad produzen do prate¢ih djelatnosti) ili
organizacija aktivnih u razli¢itim fazama u procesu proizvodnje
= ekonomski ili industrijski sektor — pojedinacni ili kombinirani sektori, definirani priliéno Siroko, na

visokoj razini agregacije.

Osnovna znacajka koja opisuje industrijski klaster je pripadnost istom odredenom sektoru; tvrtke koje
sudjeluju u klasteru povezana su horizontalnim ili vertikalnim odnosima i koncentrirane su u odredenom
geografskom podrucju. On moze biti nadopunjen nekim vanjskim subjektima kao $to su javne ustanove.
Fokus je usmjeren prema poduzetnickoj i poslovnoj dimenziji.

Fenomen virtualnog klastera jedna je od najznacajnijin posljedica razvoja i Sirenja informacijskih i
komunikacijskih tehnologija u poslovnom okruzenju. Virtualni klaster nastaje kroz e-poslovnu zajednicu,
koja se sastoji od kupaca, dobavljaCa i distributera koji se sluze zajednickim digitalnim mrezama za
uspostavljanje suradnje i konkurentskog okruzenja. Zajednicka infrastruktura, sporazumi o suradnij,
zajedniCke poslovne prakse, uzajamno povjerenje, osjecaj zajedniStva i stabilnosti su glavni sastojci

uspjesnog virtualnog klastera (Rheingold, 1993; Jones, 1997; Bonke i sur., 2001; Kwon i sur., 2003).

243 Usporedba karakteristika industrijskog distrikta i industrijskog klastera

Za jasnije razgraniCenje i usporedbu ovih dvaju tipova aglomeracija, druStvenog i gospodarskog

grupiranja uzeti su aspekti njihova nastanka, svrhe postojanja i elemenata Porterova modela dijamant:

a) Distinkcija u odnosu na nastanak koncepata
Iz dinamine perspektive, oba koncepta su se razvijala kontinuirano. lako Porter i Ketels (2009)
istiCu zajedniCke korijene u njihovu pojmovnom oblikovanju, ipak se moze ustvrditi da se
konceptualna polazi$ta znacajno razlikuju. Ukratko, dok je za Becattinija zajednica ljudi vrlo bitno
polaziste u distriktu, Porterovo polazite je analiza lanca vrijednosti grupiranih tvrtki u klasteru. Ipak,
koncepti konvergiraju u davanju istaknute uloge teritoriju. Kao kriterij grupiranja tvrtki, bitniji je
Becattinijev kriterij osjecaja pripadnosti od kriterija proizvodne i tehnoloske slicnosti. Porter je, medu
ostalim, bio u potrazi za kljuCnim pitanjima konkurentske prednosti na razini tvrtke, odnosno pitanja

zasto su neke tvrtke uspjesnije od drugih.
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b) Distinkcija prema svrsi postojanja
Ako usporedimo analiticke prijedloge, industrijski distrikt (ID) i klaster (IK) pokazuju slicnosti u smislu
opravdavanja prednosti Cvrste suradnje. Prvo, eksternalije® distrikta mogu biti pandan srodnim i
pomoc¢nim aktivnostima i faktorskim uvjetima u Porterovu modelu klastera. Dualnost konkurentnosti i
kooperativnosti u unutarnjim odnosima distrikta moze se dijelom dovesti u vezu s faktorom lokalnog
suparniStva u Porterov modelu dijamant. Medutim, uloge institucionalnih postavki distrikta i klastera
se bitno razlikuju. Institucionalna postavka industrijskog distrikta aktivno podupire cijeli sustav i nudi
stvarne usluge, dok u klasteru, institucije i vlade djeluju indirektno ili kao sporedna podrska. Uz to,
razlike su uocljive i iz drustvenog aspekta. Industrijski distrikt odnosi se izriito na zajednicu ljudi i
kontekst u kojem se dogadaju tokovi znanja. Porter se jedva dotiCe druStvenog aspekta u klasteru
jer su u fokusu analize pojedinacne tvrtke. Prema Porteru, socijalna pitanja se rjeSavaju kroz
gospodarski uspjeh privatnih tvrtki, dok je za Becattinija obrnuto, ekonomski uspjeh je rezultat
druStvene kohezije unutar zajednice ljudi. Usporedne karakteristike izmedu industrijskog distrikta i

industrijskog klastera dao je Mottiar (1997), $to je prikazano na slici 2.3.

Slika 2.3 Usporedne karakteristike industrijskog distrikta (ID) i industrijskog klastera (IK)

1.Strategija,
struktura

i konkurencija medu
poduzeéima

2. Faktori potraznje
3. Uvjetovani faktori
4.Povezane i
podrzavajuce
djelatnosti
5.Visoka razina
inovativnosti

1.Drustveni/pro-
fesionalni milje
2.Suradnja medu
poduzeéima
3.Geografska
koncentracija

1.1zvoz je iznad
nacionalnog
prosjeka

Izvor: Mottiar, 1997.

Dakle, najoCitije razliCitosti izmedu industrijskih distrikta i industrijskih klastera su:
a) pitanje suradnje medu tvrtkama (u ID)
b) postojanje drustvenog miljea (u ID)

c) kriterij u tvrtkama koja imaju relativno visoku razinu izvoza (u IK).

8 Vanjski efekti udruzivanja i zajedni¢kog djelovanja.
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U oba sluCaja fokus je na industriji, ali u Becattinijevoj viziji postoji potpuno uvazavanje socijalnog
okruzenja podrucja u kojima distrikt djeluje, i $to je mozda jo§ vaznije u ovom globalizacijskom dobu,
razumijevanje uloge njegove povezanosti s vanjskim svijetom. Osim toga, tvrtke u distriktu (Cesto uz
pomo¢ regionalne samouprave i trgovackih drutava), medusobno se namjerno umrezavaju da bi
odgovorili na zahtjeve za sve vecom fleksibilnoS¢u u rjeSavanju problema ciklusa proizvodnje i
prekapacitiranosti. Ovaj pristup, €ini se, puno blize odrazava prirodu i stvarnost tih grupiranja te je

prikladniji kao okvir za prou€avanije turisticke destinacije (Baggio, 2008)

244 Podudarnosti modela turisticke destinacije s industrijskim distriktom i klasterom

Znacajan dio literature bavi se destinacijom sa strukturalne toCke gledista, koriste¢i modele klastera ili
distrikta kako bi opisali karakteristike i funkcioniranje toga sustava (Antonioli Corigliano, 1999b;
Hjalager, 1999; von Friedrichs Grangsjo, 2003). Model industrijskog distrikta kao specificna forma
geografsko-funkcionalne integracije primjenjuje se u domeni turizma, odnosno turistiCke destinacije pod
razli¢itim nazivima kao npr.. model turisticke zajednice (engl. Community tourism model) (Murphy,
1985), lokalni sustav turistiCke ponude (tal. Sistema locale di offerta turistica) (Tamma, 2000) i turisti¢ka
destinacija ili turistiCka destinacijska zona (engl. Tourist destination or Tourist destination zone) (Gunn,
1988). Neslaganja izmedu modela su u biti samo u prostornom aspektu, Sto je vidljivo u definiciji nekih
autora. Na primjer, Davidson i Maitland (1997) govore o turistiCkoj destinaciji kao podrucju (distriktu,
gradu, ili ruralnom, planinskom ili obalnom podrucju s administrativno nedefiniranim granicama) koji nudi
vlastiti turisticki proizvod sastavljen od razli¢itih resursa, brojnih aktivnosti komplementarnih turizmu

(lokalne zajednice, javnih institucija i aktivnog privatnog sektora).

Mehanizmi formiranja i usredotoCenosti na komponente usluga, karakteristike proizvoda, odnosi medu
njima kao i proizvodni sustav, neke su od osobitosti koje Cine turistiCku destinaciju razli€itu od
industrijskog klastera. Prije svega, turizam je uglavnom usluzna industrija u kojoj proizvod (paket) nije
jednoznacno definiran i sastoji se od mnogo razliCitih elemenata (Sinclair i Stabler, 1997; Johns, 1999;
Wahab i Cooper, 2001). Raznolikost elemenata koji ¢ine paket uzrokuje uspostavljanje Sirokog sloja
posrednika koji su sastavni dio iste industrije (Gollub i sur., 2003). Stoga modeli industrijskih distrikta i

klastera trebaju modifikaciju i adaptaciju kada je u pitanju turizam i turistiCka destinacija (Gnoth, 2006).

U usporedbi s Porterovom vizijom klastera, Becattinijeva vizija distrikta Cini se blizom modelu turisticke
destinacije. U oba slucaja fokus je na industriji, ali u Becattinijevoj viziji postoji potpuno uvazavanje
socijalnog okruzenja podru¢ja u kojima distrikt djeluje, i Sto je mozda joS vaznije u ovom

globalizacijskom dobu, razumijevanje uloge njegove povezanosti s vanjskim svijetom.
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Osim toga, tvrtke u distriktu (Cesto uz pomo¢ regionalne samouprave i trgovackih drustava) medusobno
se namjerno umrezavaju da bi odgovorili na zahtjeve za sve vecom fleksibilno$¢u u rieSavanju problema
ciklusa proizvodnje i prekapacitiranosti. Ovaj pristup, €ini se, puno blize odraZava prirodu i stvarnost tih
grupiranja te je prikladniji kao okvir za prou¢avanije turisticke destinacije (Baggio, 2008).
Medusobna ovisnost u upravljanju atrakcijama, uslugama, transportom, kulturnim resursima i okolisem
naglaSavaju potrebu za suradnjom u destinaciji, $to je potaknuto uglavnom od turisti¢ke potraznje. U
biti, kao Sto Gunn (1998: 108) tvrdi: Turisti e vjerojatno vise traZiti vecu raznolikost i opseg usluga, koji
Su grupirani na jednom mjestu. Takvi klasteri koriste i lokalnom biznisu i vanjskim organizatorima
(posrednicima) preko kojih posjetitelji dolaze u destinaciju.
Destinacijski klasteri se opcenito uspostavljaju spontano te se razvijaju i mijenjaju s vremenom, vodeni
unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima. Oni nisu izolirani entiteti, ve¢ otvoreni sustavi sa slozenim vezama s
drugim sliénim ili razliCitim sustavima. Razvoj novih konkurentnih proizvoda i usluga, vrlo Cesto se
dogada u suradnji s drugim sustavima, te suceljavanje medu razli¢itim okupljanjima omogucuje
stvaranje nove vrijednosti (Nordin, 2003: 19):

...zapravo, razvoj klastera ¢esto postaje posebno vitalan u svojem raskrizju (sjecistu), gdje se spajaju spoznaje,

vjestine i tehnologije iz razliCitih podrucja, rezultat ¢ega su novi proizvodi i poslovi. Osim toga, diversifikacija u¢enja

potiCe inovacije...

Iz do sada navedenog (u odjeljku 2.3.2 i odjeliku 2.3.3) mogu se uoCiti zajedniCke karakteristike
turistiCke destinacije s uspjesnim industrijskim klasterima u sljede¢em:

= globalno trziste

= gospodarstvo temeljeno na malim i srednjim tvrtkama

= specijalizacija u jednom sektoru

= proSirena vertikalna meduovisnost

= postojanje numeriCke i funkcionalne fleksibilnosti

= neka nastojanja u smjeru uspostavljanja podrzavajucih javnih i polujavnih politika i institucija.

Medutim, postoje i karakteristike industrijskih klastera koje se ne mogu naci kod turistickih destinacija, a
sastoje se u sliedecem:

= nepodrzavajuce upravljacke strukture

= ovisnost od multinacionalnih kompanija

= nesinkronizirano ponasanje tvrtki

= nepostojanje stabilne suradnicke strukture koje povecavaju povjerenje i reciprocitet.
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U globalu, turizam se sastoji od niza malih i srednjih poduzetnika koji pruzaju komplementarne
proizvode i usluge. Na prvi pogled, doista postoje neke osnovne prostorne i strukturalne sliénosti
izmedu industrijskog distrikta i turisticke destinacije. Ipak, malo se istrazivackih studija bavilo tim
aspektom turistickin destinacija. Hall i Page (2009) su predoc€ili neka okvirna objasnjenja zasto je tomu
tako. Kao prvi razlog navode okvirnu percepciju prema kojoj se turizam smatra previSe usluznom
djelatnosti da bi se povezao s temeljnim ekonomskim aktivnostima. Drugo, sektor je prilicno tesko
dokuciv i sloZen. Trece, turizam se temelji na odmoru i zabavi, te se stoga ne smatra posebno ozbiljnom
djelatnosti. Slijedom toga, kako navode isti autori, za prouCavanje turizma u svjetlu ekonomskog
distrikta nedostaje dovoljno paznje u disciplinama ekonomije i geografije, unato¢ njegovu velikom i
rastucem doprinosu u zapo$ljavaniju i prinodima.

Nordin (2003) u svojoj definiciji industrijskog klastera naglasava potrebu za unaprjedenjem strategije
suradnje i zajedni¢kog djelovanja na ostvarivanju odrZive konkurentske prednosti. No ta metodologija,
koja se inicijaino oslanja na onu Porterovu u smislu prevladavanja konkurentskog pritiska, tesko se
moze preslikati na turistiCki sustav odnosno destinaciju. Glavna prepreka za to je nedostatak
specificnosti i mjerljivosti, a $to je jo$ vaznije, taj model ne prepoznaje utjecaj javnog sektora i skupina ili
udruga s razli¢itim interesima (Martin i Sunley, 2002), za razliku od turizma gdje su interesi uprave

(srediSnje ili lokalne) vrlo utjecajni.

Za postizanje konkurentnosti i razvojnih cilieva, promicanje industrijskin klastera je samo jedna od
mnogih moguéih strategija. Cak i ako regija ima neke uspjesne klastere koji stvaraju prosperitet i
zaposlenost, treba uzeti u obzir da klasteri prolaze kroz zivotne cikluse i Cesto se suocavaju s padom
njihovih outputa. Drugim rijeima, jaka regionalna gospodarstva trebala bi biti u stanju razlikovati i

raunati na razvoj viSe sektora za poticanje vlastita razvoja (Storper, 1997).

Slijedom navedenog, a posebno se nadovezujuci na teorijske postavke na pocetku ovoga poglavija
(Becattini, 1990: 38), moze se zakljuCiti da ideja o industrijskom (u naSem slucaju turistickom) distriktu
mozZe biti vrlo opravdan i koristan okvir za tumacenje fenomena destinacije. Rije¢ je 0 modelu za razvoj
sustava koji obuhvaca niz razli€itih tvrtki usmjerenih na turizam, Cija aktivnost je u stanju generirati
bogatstvo, zaposljavanje i blagostanje za lokalne zajednice iskoriStavanjem i unaprjedenjem lokalne
resursne osnove. Kao i u industrijskom distriktu, putnicku i turistiCku industriju ¢ine uglavnom male i
srednje tvrtke koje egzistiraju u zajedniCkom prostoru, koje odlikuju veze razliCite snage kako
medusobno tako i s lokalnom zajednicom. Osim toga, intervencija institucija javnog sektora je nuzna za
davanje smjernica poslovne politike i podrke te za upravljanje velikim dijelom resursa koji predstavljaju

javna dobra, poput kulture, okolisa i sl.
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Hjalager (1999) upuCuje na to da prosperitetna turisticka destinacija dijeli glavne karakteristike

uspjeSnoga industrijskog distrikta u sliedecCim karakteristikama:

= meduovisnost medu participiraju¢im tvrtkama

= objedinjena konkurentnost i povjerenje u odrzivu medusobnu suradnju
= kultura zajedni$tva s podrskom javne politike

= zajedniCki nastup malih i srednjih tvrtki na globalnom trZiStu

= proSirena vertikalna meduovisnost i funkcionalna fleksibilnost

= tendencije uspostavljanja i osiguravanja podrske javnih i polujavnih politika i institucija.

Postoje i razlicitosti izmedu modela distrikta i destinacije koji se odnose na specificnosti proizvoda
destinacije. Rije¢ je uglavnhom o usluznom proizvodu, Cija neopipljivost (nematerijalni karakter),
nedjeljivost, heterogenost i pokvarljivost €ini razliku u odnosu na uobiCajeni industrijski proizvod
(Vanhove, 2005). Osim toga, kupnja i potrodnja turistickog proizvoda obi¢no su odvojeni prostorom i
vremenom, tako da potencijalni posjetitelji nisu u moguénosti u potpunosti ocijeniti atribute proizvoda
prije njegove konzumacije (Mill i Morrison, 1992; Burns, 1999; Cooper i sur., 2005). Tumacenje
koncepta turisticke destinacije kroz model industrijskog distrikta zasnovano je na dvije skupine dodirnih
komponenata (Antonioli Corigliano, 1999b; 2000; Stamboulis i Skayannis, 2003; Capone, 2004):

= velika zalihe resursa: prirodnih, kulturnih, umjetnickih, ali i umjetno izgradenih, kao $to su
muzeji, tematski parkovi ili zabavni i sportski kompleksi
= mreZa skupine aktera: ekonomska, neekonomska i institucionalna, ¢ija prevladavajuca aktivnost

je pruzanije turistiCkih usluga posjetiteljima (turistima).

Interesni dionici destinacijskog distrikta su, prema Becattinijevoj teoriji, ne samo oni Cija je osnovna
djelatnost turizam® jer bi to bilo u skladu s Porterovim modelom klastera, ve¢ i lokalni drustveni sustav,
institucionalni subjekti (lokalna i drZzavna uprava, udruge i sl.) i organizacije Cija se djelatnost, iako ne
izravno turistiCke prirode, smatra nuznom za funkcioniranje sustava turistiCke destinacije. Prikaz
usporedbe turisticke destinacije s industrijskim distriktom i klasterom prema kljuénim karakteristikama je

na slici 2.4.

9 Misli se na front — aktivnosti neposrednog pruzanja usluga turistima
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Slika 2.4 Usporedni Vennov dijagram turisticke destinacije s industrijskim distriktom i klasterom

TD

1. Specifican proizvod
2. Neformalno umrezavanje

1.Fleksibilna
geografska
koncentracija

1.Drustveni/pro-
fesionalni milje

2.Suradnja medu
poduzeéima

.Konkurencija
medu poduzeéima
2.Uvjeti potraznje
3.Faktor uvjeta
4.Povezane i
podrzavajuce
djelatnosti

5.Visoki nivo
inovativnosti

1.l1zvoz je iznad
nacionalnog
prosjeka

1.Fiksna
geografska
koncentracija

ID IK

Izvor: Autor osobno kroz adaptaciju prema Porter,1990. i Mottiar,

Iz prikazanog Vennovog dijagrama, vidljive su brojne podudarnosti izmedu modela turistiCke destinacije
i modela industrijskog distrikta i klastera. Na osnovi toga i uz navedena obrazlozZenja u ovom odjeljku,
opravdano je zakljuciti da se koncept turistiCke destinacije u dobroj mjeri moze razumjeti prou¢avanjem

modela strukture i funkcioniranja industrijskog distrikta i klastera.

2.5 Turisticka destinacija kao kompleksan adaptabilni sustav

Durlauf (1997) definira kompleksnost kao sustav koji pokazuje neku vrstu reda kao rezultat interakcije
mnogih heterogenih elemenata. Postoji i definicija da se radi o sustavu za koji je teSko, ako ne i
nemoguce, smanjiti broj parametara ili karakteristicnih varijabli bez gubljenja bitnih globalnih
funkcionalnih svojstava (Pavard i Dugdale, 2000). lako nema zajedni¢kog konsenzusa o spomenutoj
definiciji, ipak prema nekim znanstvenicima poput Levina (2003), sustav se moZe definirati kao
kompleksan kada sadrZi (obi¢no velik) broj elemenata koji su u interaktivnom i medusobno ovisnom

odnosu.

Odnosi medu komponentama obi¢no su nelinearni te, iako mogu biti relativno jednostavni na lokalnoj
razini, kreirani su na dinami¢an i nepredvidiv nacin, generirajuci ponasanja i strukture koje se ne mogu

izvesti kao neposredna kompozicija lokalnih znacajki.
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Vizija da su turisticki sustavi sloZeni evolutivni procesi nije nova u turistiCkom istrazivanju. Butler (1980:
5) objasnjava evoluciju destinacije kao dinamiéni proces koji evoluira i mijenja se. Turisticka industrija je
slozen sustav u kojem je potrebno pregledati sve razliCite sektore koji utje€u jedan na drugog, kako bi
se jasno razumjelo kako funkcionira njezin sustav (Cooper i sur., 2006: 3). U znanstvenoj literaturi
prikaz turistiCke destinacije kao kompleksne cjeline prisutan je kod nekoliko autora (Christaller, 1963;
Butler, 1980. i 1993; Tribe, 1997; Echtner i Jamal, 1997; Tsigaris i Dumouchel, 2000; Baggio, 2006;
2007; Baggio i sur., 2010). Kompleksnost se moze koristiti za modeliranje i objasnjavanje evolucije,
razvoja i dinamike destinacija tijekom vremena te dati odgovore na mnoga nerijeSena pitanja (Tribe,
1997; Echtner i Jamal, 1997; Tsigaris i Dumouchel, 2000).

Posebna vrsta kompleksnog sustava je ona koju Cine elementi koji utjeCu i na koje utje€e vanjsko
okruzenje i medu kojima su prisutne dinamiCne interakcije. Takav sustav je poznat pod nazivom
kompleksni adaptabilni sustav. Njegovi su dijelovi u medusobnoj interakciji na osnovi skupa pravila koja
zahtijevaju od njih da ispitaju i reagiraju na medusobno pona$anje kako bi poboljSali svoje ponasanje i
time ponaSanje sustava u cjelini koji ¢ine (Stacey, 1996: 10). Nesto Siru karakterizaciju kompleksnoga
adaptabilnog sustava koji se moze dovesti u vezu s turistiCkom destinacijom dao je Baggio (2006: 17),

pri emu je izdvojio sljedece:

= ne-determinizam — teSko je predvidjeti ponaSanje takvog sustava

= prisutnost povratnih ciklusa — veze medu pojedinih elementima (aktera) sustava su bitnije od
njihovih pojedinacnih karakteristika i povratni ciklusi medu elementima utje¢u na njihovo ukupno
ponasanje

= (distributivna priroda — mnoga svojstva i funkcije teSko je lokalizirati, u mnogim slu¢ajevima
postoji redundancija i preklapanje

= pojavnost i samoorganizacija — mnoge pojavnosti nije moguce identificirati i predvidjeti na
osnovi njihovih komponenti

= ograni¢ena razgradljivost — strukturu sustava moguce je razumjeti samo kao cjelinu, a ne kroz
njezine dekomponirane elemente zbog permanentne interakcije s okruzenjem

= samosli¢nost (replikativnost) — sustav se moze preslikati i na drugim razinama.

Slijedom iznesenih karakteristika kompleksnoga adaptabilnog sustava moguce je prepoznati turistiCku
destinaciju kao sustav i koncept koji se uklapa u njega (Baggio i sur., 2010). Isti autori dodaju da su

interakcije dionika u takvom sustavu kompleksne, dinamicne i podloZne eksternim Sokovima.

Dakle, kompleksni adaptabilni sustav je stalno u interakciji s vanjskim okruzenjem i u stanju je dinamicni

zadrzati svoj integritet i funkciju.
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Kombinacija unutarnjin i vanjskih odnosa stvara dinamiCne prilagodbe struktura i ponaSanja u
destinaciji. U nekim slu¢ajevima sustav moZe biti otporan na velike Sokove iz okruzenja bez dramati¢ne
modifikacije, bilo samog sebe ili svojega evolucijskog puta. Sustav upravljanja u destinaciji je upravo
takav mehanizam koji se prilagodava promjenama za odrzavanje integriteta i funkcija destinacije. Stoga,
u smislu modela destinacijskog Zivotnog ciklusa koje predlaze Butler (1980, 2000), sustav upravljanja je
taj koji odreduje hoce li destinacija doZivjeti regeneraciju ili stagnaciju (Agarwal, 2002; Noakes, 2002).
Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije (TALC) je Butlerov poznati model, napravljen kako bi ilustrirao (slika
2.5) dinamiku turisticke destinacije ili proizvoda kroz razliCite faze. Graf prikazuje karakteristiénu krivulju
na osnovi prirodne medusobne povezanosti izmedu izloZenosti i intenziteta turizma u nekoj destinaciiji.
Rije€ je o evolucijskom procesu kroz koji svaki turisti¢ki proizvod/destinacija prolazi, $to moze pomoci

menadZerima destinacije da pronadu izlaz u slucaju krize ili uspostave i razvoja novih destinacija.

Slika 2.5 Butlerov model evolucije turisticke destinacije u pet faza

3. Stagnacija %\ ili

Broj turista

2. Rast /razvoj

1. Otkrivanije

v

Vrijeme

Izvor: Butler, 1980, 2001.

10 TALC - Tourism Area Lifecycle
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Butlerova prva faza je istraZivanje/otkrivanje, gdje mali broj posjetitelja dolazi u nerazvijeno podrucje.
Nakon njihova odlaska oni su odgovorni za sliedecu evolutivnu fazu - ukljucivanje i rast, jer govore
drugima o mjestu na kojem su bili (Ryan, 2002: 269). Ovom fazom pocinju inicijative za izgradnju
kapaciteta prihvata turista i promocije destinacije. Sljedeci uspon krivulje tijekom razvojnog stadija je
logi¢an, jer je stvoren potencijal za prihvat veceg broja turista. Broj turista se smanjuje nakon dostizanja
opteretnog kapaciteta destinacije, kada nastupa faza konsolidacije. Na ovom evolutivnom stadiju javljaju
se problemi ekonomske, socijalne i ekoloSke prirode — problemi odrzivosti postojeceg upravijanja
destinacijom koji se o€ituju u smanjenim turistiCkim posjetima i upu¢uju na nuznost njegovih promjena
(npr. usredotoCenje na potencijale novih trzista). Nakon toga, ovisno o uspjehu poduzetih aktivnosti u
upravljanju slijede dvije potencijalne faze: novi razvoj s pomladivanjem ili faza propadanja destinacije
(Butler, 2006a). U nekim sluCajevima kompleksan sustav moZze imati faze (razdoblja) stabilnosti tijekom
kojih je prilicno inertan (Baggio, 2008).

U tom slu¢aju logi¢nim se €ini predvidjeti buduce okolnosti na temelju proslih trendova, kao $to je slucaj
s tradicionalnim studijama u turizmu u kojima se primjenjuju metode za prognozu potraznje posjetitelja,
evolucije destinacije, ishoda i u€inaka vanjskih inputa. Izvan tih stabilnih razdoblja, standardni analiticki

alati koji se koriste za prognozu destinacijskih uvjeta nisu od velike pomo¢i (Andersen i Sornette, 2005).

Upravljanje slozenim sustavom zahtijeva, dakle, prilagodljiv pristup i stav, za razliku od krutoga
deterministiCkog i autoritarnog stila. To zahtijeva usvajanje strogih pravila, kao i sposobnosti njihove
dinamiCne promjene, ¢ime se povecava kapacitet reakcije u kratkom roku na sve promjene u sustavu i
njegovu vanjskom okruzenju. Odredivanjem svojstava destinacijske mreze i nadina kako se one

mijenjaju, moguce je sustav uciniti u€inkovitijim (Baggio, 2008).

Za objadnjenje kompleksnog sustava postoje tri glavne skupine alata koji pripadaju trima podrucjima
poznatima fiziCarima i matemati¢arima: nelinearna dinamika, statisti¢ka fizika i teorija mreze (Amaral i
Ottino, 2004; Baggio, 2006: 20). Kompleksni sustav moguce je takoder razumjeti ako se prikaze

matematicki pomocu grafa (Mitchell, 2006).

Na osnovi razmatranja i obrazlozenja u ovome odjeliku ¢ini se opravdanim u ovome radu usvojiti
filozofiju kompleksnih adaptabilnih sustava, kao i mrezni pristup u definiranju i analizi odnosa na kojima
se temelji djelotvornost upravljanja interesnim dionicima (pojedincima i skupinama), sluzeci se, medu

ostalim, i matemati¢kim alatom pomoc¢u grafa drustvene mreze.
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2.6 Upravljanje turistickom destinacijom

Upravljanje u turizmu opc€enito i u destinaciji kao njegovoj temeljnoj jedinici, promatrajuéi kroz vise
aspekata prilicno je kompleksno, no za to postoje mnogi potencijalni koncepti (Bulkeley, 2005;
Ruhanen, Scott, Ritchie i Tkaczynski, 2010). Kvalitetno upravljani sustavi osiguravaju adekvatnu
alokaciju resursa i obavljanje nadzora i koordinacije (Rhodes, 1997: 653; Bramwell i Lane, 2012: 2).
Prema Atkinsonu (2003: 103), upravljanje u turizmu ukljuCuje proces kojim se postize odredeni stupanj
drustvenog poretka, usmjeren na ciljeve, s razradenom politikom i isporucenim uslugama. Koncept
upravljanja (engl. governance) je Siri od koncepta vladanja (engl. government) i moze ukljuéiti dionike iz

poslovnog, drustvenog i volonterskog sektora (Bramwell i Lane, 2011) i trzidta (Hall, 2011a).

Postoje takoder razliite razine upravljanja turistickom destinacijom s aspekta odgovornosti, uloge i
funkcije destinacijskih menadZzment organizacija. Jedan primjer toga, prema prijedlogu UNWTO-a
(2007: 135), prikazan je u tablici 2.2.

Tablica 2.2 Tipicne uloge i odgovornosti destinacijskog menadzmenta organizacije na nacionalnoj, regionalnoj i
lokalnoj razini

Nacionalna | Regionalna Lokalna
razina razina razina
Promoviranije i stvaranje brenda i imidza destinacije v v
Poticanje poduzetnistva v v v
Prikupljanje i distribucija informacija v v v
Olak3avanje rezervacija v
Koordinacija i upravljanje v
Informacije o posjetiteljima i rezervacijama v
Obuka i obrazovanje v v
Poslovno savjetovanje v v
Pomog¢ pri izradi turistickog proizvoda v v
Razvoj i upravljanje dogadanjima v
Razvoj i upravljanje atrakcijama v
Strategije, istraZivanje i razvoj v v v

Izvor: A Practical Guide for Tourism Destination Management (2007). UNWTO, str. 135.

Kako je vidljivo iz tablice 2.2, ve€inu funkcija pokriva destinacijski menadZment organizacije na lokalnoj
razini, $to se moze razumjeti i opravdati, medu ostalim, logi¢nom cinjenicom da u uvjetima ve¢
spomenute kompleksnosti sustava destinacije kao takve, upravljanje moze biti uCinkovitije u

neposrednijem (lokalnom) dodiru s njegovim elementima.
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Buduéi da se u prikazanoj tablici radi o klasifikaciji funkcija destinacijskog menadzmenta organizacije
koja je u meduvremenu zbog novonastalih okolnosti modificirana, njezina prezentacija ima osnovnu
svrhu uvida i spoznaje u polaziste za transformaciju i redefiniranje njezine uloge koja ¢e se prikazati u

nastavku.

Postoje odnosi moci unutar upravljanja turizmom, s tim da neke skupine ili pojedinci imaju relativno veéi
utjecaj od drugih na procese upravljanja turizmom u destinaciji (Dredge i Jenkins, 2007; Baggio, 2007;
Beritelli, 2011). To moze dovesti do odredenih tenzija medu njezinim ukljuenim interesnim dionicima pri

¢emu je iznimno vazno pitanje kako rijesiti te tenzije. Kako Buhalis (2000: 98-99) navodi:

...mozda, najteZi problem je osigurati racionalno koridtenje besplatnih javnih dobara, kao 8to su krajolici, planine i mora
za dobrobit svih zainteresiranih strana i istovremeno o€uvanje resursa za buduce generacije. Sukobi se mogu lako
razviti, pogotovo kada neki (mozda i pohlepni) dionici iskoriStavaju resurse za kratkoroéne benefite. Kompromis koji

zadovoljava sve ove interese je iznimno tezak, ako ne i nemoguc, ali predstavlja klju¢ za dugoro¢ni uspjeh.

Dakle, razli¢ite percepcije ukljuéenih dionika rezultiraju sukobima medu interesnim skupinama na
temelju razliitih interesa, kao i ocekivanja ukupnih troSkova i koristi razvoja destinacije (Gursoy i
Rutherford, 2004; Reid i sur., 2004; Byrd, 2007).

Za uCinkovito smanjenje sukoba potrebno je stavove i percepcije dionika identificirati i razumjeti (Yuksel
i sur., 1999; Reid i sur., 2004). Uspjeh integralnog i kvalitetnog upravljanja turistickom destinacijom,
medu ostalim, u izravnoj je vezi s destinacijskom konkurentnosti (Go i Govers, 2000; Peattie i Peattie,
1996). TuristiCke organizacije imaju potencijal ste¢i konkurentske prednosti kroz medusobnu razmjenu

resursa kao $to su znanje, vjestine i kapital (Aekerlund i Miller, 2012: 168).

Komparativna prednost destinacije sastoji se od turistickin resursa koji su joj dostupni, dok se
konkurentska prednost ogleda u sposobnosti destinacije da se ucinkovito koristi tim turistiCkim
resursima na dugi rok (Crouch i Ritchie, 1999: 143). Slijedom toga, nije teSko zakljuciti da se glavna
misija i uspjeh destinacijskog upravljanja ogleda u transformaciji (iskoristavanju) resursa turisticke

destinacije (komparativne prednosti) u konkurentsku prednost.

Slika 2.6 i slika 2.7 pokazuju neke poznate modele (Ritchie i Crouch, 2003; Heath i Wall, 1992).

destinacijske konkurentnosti i odrZivosti.
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Slika 2.6 Destinacijska konkurentnost i odrzivost - model A

Komparativne
prednosti

(resursna datost)

- Ljudski resursi

- Fizicki resursi

- Resursi znanja

- Resursi kapitala

- Turisticka infra-
superstruktura

- Povjesni i kulturaln
resursi

- Obujam ekonomije

KONKURENTSKO (MIKRO) OKRUZENJE

!

!

i

DESTINACIJSKA KONKURENTNOST
I ODRZIVOST

KVALIFICIRANJE | PROSIRIVANJE DETERMINANTI

Lokacija | Sigurnost Tro3kovi/ | Meduovisnost | Kolektivna svijest/ Opteretni
\ﬁijednost imidz kapacitet -
DESTNACISKA POLITIK, PANIRANJE | RAZVO)
Definicija | Kolektivna |Kolekti| Pozicioniranje/ |Uskladeni| Kompetitivna/ Nadzor i Kontrola
/struktura| Filozofija/ brending (uklj. | razvoj kolaborativna evaluacija
sustava i‘jedosti vizijay interni) I analiza dfrez"e -
DESTINACIJSKI MENADZMENT
Inter- Marketing [ Kvaliteta |Razmjena| Razvoj |Financijei| Upravljanje |Kolektivna| Kolektivno -
organizacija | /Interni |intergralne| inform./ | ljudskih | zajedni¢k | posititelj. svijest | upravljanje
marketing | usluge/ | istraZiv. | resursa o ocuvanja krizom
iskustva ulaganje okolisa
KUUCNI RESURSI | ATRAKTORI
Fizografija i Kultura Mix aktivnosti | Specijalna | Zabava Turisti¢ka Zajednicke
klima povijest dogadanja nadgradnja triiSne veze
PODRZAVAJUCI FAKTORI | RESURI
Zajednicka Pristupacnost |Olaksavajuéiresursi| Kolektivna MreZa | Kolektivna politicka
infrasruktura unutar mreze gostoljubivost tvrtki volja

019

Konkurentske
I prednosti

(raspored
resursa)

- Revizija i evidencija

- OdrZavanje

- Rast i razvoj

- Ucinkovitost

- Djelotvornost

Izvor: Adaptirano prema Ritchie i Crouch (2003)

U prikazanom grafickom modelu adaptiranom prema izvornom modelu (Ritchie i Crouch, 2003), dodani

su i podvuceni atributi koji upu€uju na mreznu strukturu elemenata u podsustavima i cjelovitom sustavu

turisticke destinacije.""

1 U prikazu 4.6. nije izvedena sustinska konceptualna promjena grafickog modela (Ritchie i Crouch, 2003) ve¢ samo
terminoloSka dorada koja semanti¢ki upu¢uje na mrezni kontekst i strukturu turistiCke destinacije.
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Slika 2.7 Destinacijska konkurentnost i odrzivost — model B

Strateski odgovori na promjene u makro,
konkurentskom i trziSnom okruZenju

KLJUCNI POKRETACI USPJEHA

e Zajednicka vizija turizma i vodstvo

e Usmijerenje vrijednosti i nacela

e Plasiranje strateskih prioriteta
ljudskog faktora (politi¢ka volja,
poduzetnistvo, fokus na zajednistvo i

SKRIPTA TURIZMA (STRATESKI OKVIR)

Omogucavanie svim dionicima u turizmu da ispune svoiu ulogu — prema zaiednickoi viziii

GRADEVNI BLOKOVI

Sinergija i balans razvoja i marketinga

OKVIR | POLITIKA ODRZIVOG OKVIR STRATESKOG | HOLISTICKOG
RAZVOJA DESTINACIISKOG MARKETINGA
BETON

TEMEUII

PRIBAVLJANJE | UPRAVLJANJE KLIUCNIH ATRAKTORA

ODREDIVANJE KLUUENIH MONOPOLA

PRIDOBIVANJE OMOGUCITELIA

KAPITALIZACIJA SUBJEKATA KOJI STVARAJU DODANU VRIJDOST

PRIDOBIVANJE SUBJEKTA OLAKSAVATELIA OKOLNOST

FOKUSIRANJE NA SUBJEKTE UNAPRJEDENJA ISKUSTVA

Izvor: Adaptirano prema Heath i Wall (1992)

U prikazanom grafickom modelu adaptiranom prema izvornom modelu (Heath i Wall, 1992), podvucene
su stavke koje predstavljaju temelje strukture te strateSki okvir u upravljanju turisti¢kom destinacijom, a

koji se uklapaju u kontekst mreznog koncepta i pristupa.

lako se u prikazanim modelima uoCavaju razliciti graficki stilovi, lako se mogu uoéiti podudarnosti sto se
tiCe njihove konstrukcije i sadrzaja. Konkretno, u oba se modela ispreple¢u fizicki (dionici, infrastruktura,
resursi) i konceptualni (procesi, aktivnosti, ponaSanja) elementi. lako u tim modelima nisu izravno
uocljive strukture i vrste veza koje povezuju razliCite elemente, nije teSko pretpostaviti da ti elementi

predstavljaju podsustave koji se sastoje od dionika Cije veze imaju karakteristike mreze.
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Gustoca i intenzitet veza u mrezi su odlucujuci faktor za cjelokupno ponaSanje sustava. Jake veze koje
akter (dionik) ima s drugima unutar gusto povezane skupine, ne daju toliko raznolikosti znanja i
informacija kao u slucaju slabjjih veza prema elementima ili skupinama eksterno pozicioniranima u
odnosu na mrezu (Granovetter, 1983; 1985). Strukturna optimizacija relacijskin veza, dobivena na
osnovi ravnoteze slabih i jakih veza, optimalno je rjeSenje za postizanje strateSke poluge u turistiCkim
destinacijama (Pavlovich, 2003b). To moZe omoguciti bogatije i intenzivnije razmjene informacija koje
rezultiraju opseznijim i zadovoljavajuéim odnosima izmedu potro$aca i dobavljaca turistickih usluga
(Pavlovich, 2003b).

Iz navedenog je logi¢no zakljuCiti da je za ucinkovito grupiranje u turistickoj destinaciji kao visoko
fragmentiranom sustavu struktura veza medu organizacijama kljuéni faktor za postizanje strateSke moéi.
Vaznost suradnje u mrezama posebno je izrazena u slu¢aju malih tvrtki, koja Cine veliku veéinu u
sustavu turizma. Oni mogu uzeti u obzir nedostatak vlastitih sredstava kao snazan motivirajuéi faktor za
ucinkovito kreiranje suradnicke mreze (von Fiedrichs Grangsjo, 2003). Struktura i topoloSke pozicije
aktera turistiCke destinacije su, dakle, preduvjet njezina ukupnog razumijevanja. Rezultati istraZivanja na
dominantno kvantitativnoj osnovi (Baggio, 2006; 2007; Baggio i sur., 2010) pokazali su da identifikacija
strukture aktera i njihovih medusobnih veza (topoloske pozicije) u destinaciji, moze biti odluujuce u
razumijevanju njezinih procesa i vrijedan alat njezina adaptabilnog upravljanja. Osim spomenutih
kvantitativnin analiza koje su otkrile najvaznije faktore koji definiraju destinaciju (Baggio, 2008),
evidentiran je veCi broj studija na kvalitativnoj analizi velikog broja slu¢ajeva (Pavlovich, 2003a;
Pavlovich i Kearins, 2004; Dredge, 2006; Grangsjo, 2006; Novelli i sur., 2006; Pforr, 2006). Kvalitativne
studije su pokazale dublje razumijevanje specifiCnosti pojedinih studija slucaja (destinacija) koje je teSko
univerzalno preslikati na druge sluCajeve (Beritelli, 2011). Nedostaje kombinirana kvantitativna i
kvalitativna analiza u specificnim i kontrastnim uzorcima (destinacijama) koja se iscrpnije prikazuje u

nastavku rada (vidi poglavlje pet, odjeljak 5.2).

2.6.1  Evolutivni slijed upravljanja turizmom u destinaciji

U skladu s povijesnim promjenama obiljezja i intenziteta turizma mijenjao se i sustav njegovog
upravljanja. U 1950-im, prije pojave pristupacnih jetlinera koji su pridonijeli eksploziji suvremenog
turizma, svijet je biljezio oko 25 milijuna medunarodnih turistickin dolazaka.
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Danas, u okolnostima narasloga svjetskog stanovnistva i njihova raspolozivog dohotka, taj je broj skocio
na viSe od 1,235 milijarde (UNWTO, 2017).12

Koncepti upravljanja turistickom destinacijom evoluirali su u skladu s razvojnim socioekonomskim,
politickim, kulturnim, tehnoloSkim, zakonskim i geografskim okruZzenjem u odredenom povijesnom
trenutku. Prema UN-ovoj svjetskoj turistickoj organizaciji (UNWTO - A Practical Guide to Tourism
Destination Management, 2007),' uloga upravljanja u turizmu prolazi pomak od tradicionalnog modela
u kojem glavnu ulogu ima javni sektor, koji promovira politiku vlade prema viSe korporativnom modelu a
koji naglasava ucinkovitost, povrat investicije, ulogu na trzistu i partnerstvo izmedu javnog i privatnog
sektora. Sto se tice posliednjeg, u nekoliko posliednjih godina sve je veéi naglasak na javno-privatnim
partnerstvima, jer su destinacije spoznale vaznost ukljuéenosti obiju strana. Pitanje je samo dinamike i
redoslijeda ukljuéenosti svake od spomenutih strana, od inicijalne do zavrSne faze destinacijskog
upravljanja u pojedinim razvojnim i operativnim ciklusima. U nastavku su prikazane najvaznije

evolutivne faze destinacijskog upravljanja.

» Razdoblie marketinske suradnje — Do 80-ih godina 20. stolje¢a prevladavali su uvjeti manjeg
intenziteta konkurencije i samim tim zahtjevi za razinu i kvalitetu isporuke turistickih proizvoda u
destinacijama bili su maniji. Prije pojave interneta, destinacije su bile sklone usredoto€iti se na
promociju kako bi se povecali posjeti. Slijedom toga je i uloga upravljanja turizmom destinacija
bila gotovo u potpunosti eksterna, odnosno dominantno marketinska/promotivna. Ova faza
aktualna je u naprednim turistickim regijama i destinacijama u razdoblju do 80-ih godina 20.
stolie¢a. Postoji, dakle u uvjetima slabe konkurencije u kojima postoji ograni¢en broj
medunarodno percipiranih mikrodestinacija, a trZiste, uz iznimke nekoliko etabliranih regija i
veCih gradova, ima percepciju vecih podruCja (idemo na more, Mediteran, Alpe itd.).
Odgovornost za upravljanje u potpunosti preuzima javni sektor koji samo neformalno suraduje

sa subjektima privatnog sektora.

Marketing i promocija su jedine aktivnosti destinacijskog upravljanja uz dominantnu ulogu
nacionalnih turistickin organizacija i ureda, pri ¢emu je temeljna orijentacija i cilj bio prodaja

kapaciteta turistiCcke ponude u destinacijama.

12 Redovno godisnje izvjesée Svjetske turisticke organizacije (UNWTO), Madrid, Spanjolska, 2017. (pristuplieno 28. lipnja
2017.) http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/annual_report_2016_web_0.pdf

13 UNWTO - A Practical Guide to Tourism Destination Management, Madrid, Spanjolska, 2007. (pristupljeno 4. prosinca
2016.) http://www.visitkerteminde.dk/sites/default/files/asp/visitkerteminde/KUP/a_practical_guide_to_
tourism_destination_management.pdf

55



Razdoblje destinacijskog planiranja — MarketinSka suradnja koja je obiljeZila prethodno
razdoblje rezultirala je na globalnoj razini jo$ vecim intenziviranjem turisti¢kih tokova i dolazaka,
koji su u brojnim destinacijama doveli do zasi¢enja opteretnog kapaciteta i postojeCom
ponudom. SuoCene s takvom situacijom brojne su destinacije bile suoene s potrebom
konkretnijeg organiziranja koje je samim tim ukljucivalo i adekvatnije planiranje, razvoj i kontrolu
destinacije kao jedinstvene organizacijske cjeline. Institucionalno i funkcionalno gledano,
kljuénu ulogu i odgovornost u tome imali su javni i administrativni subjekti koji su pri tome
primjenjivali  korporativni pristup (Tschiderer, 1980). Desetak godina kasnije, turistiCka
destinacija se promatra kao konkurentski entitet i istovremeno kao zajednica s razliCitim
dionicima koji imaju analogno razliCite interese (Inskeep, 1991; Heath i Wall, 1992). Uz to,
destinacijsko planiranje odnosi na sve aktivnosti i procese uklju¢ene u razvoj turistickog mjesta
ili regije s odredenim strateSkim ciliem (Getz, 1992; Dredge, 1999; Buhalis, 2000; Formica i
Kothari, 2008), Sto u konacnici dovodi do povecanja njezine konkurentnosti (Ritchie i Crouch,
2003). Zaklju¢no, upravljanje u ovom razdoblju svodi se na odluke (planske) i akcije nekoga
odgovornog subjekta u destinaciji (Beritelli, 2011). Ovom pristupu upravljanja nedostaje to Sto
se osim postavljanja ciljeva (odgovor na pitanje ,$to), ne postavljaju nacini (odgovor na pitanje
,kako®) i razlozi (odgovor na pitanje ,zasto®) tih cilieva (Pechlaner i sur., 2015). To je dovelo do
promjene u paradigmi promisljanja koja vodi raCuna o funkcionalnoj perspektivi strategije u
koordinaciji subjekta dobavljac¢a turistiCkih usluga na korporativnoj razini (Pechlaner, 1998;
Flagestad i Hope, 2001).

Razdoblje destinacijskog menadZmenta - Destinacijski menadZment kao evolutivna faza u
naprednim turistickim regijama bila je aktualna na kraju 20. i poCetkom 21. stolje¢a (1995. -
2005.). U tom razdoblju globalna konkurencija po€inje ja&ati, regija polako postaje dominantna
jedinica razmjene na turistickom trZiStu (Toskana, Provansa, Baskija, Tirol, Bavarska itd.).
Pojavljuje se potreba za internim funkcijama upravijanja — ponajprije odrZivo planiranje,
koordinacija dobavljaca turistiCkih usluga, strategija upravljanja, kontrola kvalitete i orijentacija
na koncept konkurentnosti. U ovom stadiju do izrazaja dolaze regionalne turisticke organizacije
koje poti€u suradnju privatnog i javnog sektora, ali jo$ uvijek na neformalnoj razini. Time
istovremeno slabi uloga centralnih nacionalnih turistiCkih ureda. U znanstvenoj literaturi turisticki
proizvodi se promatraju kao iskustva i amalgami koji se sastoje od mnogostrane i fragmentirane
ponude (Smith, 1994; Murphy, Pritchard i Smith, 2000). Ta €injenica uvjetovala je i promjenu u
destinacijskom upravljanju koje zahtijeva minimalan stupanj koordinacije medu razliCitim

tvrtkama, organizacijama i institucijama.
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Rani znanstveni doprinosi u tom podrucju (Bieger, 1998; Bieger i Laesser, 1998) upucuju na
vaznost koordinacije lanca ponude u turistiCkim destinacijama u smjeru njezine poslovno
orijentirane perspektive. Daljnja istraZivanja potvrduju potrebu usmjeravanja, a time i vodenja
posve razli¢ith elemenata ponude u turistiCkim mijestima, usvajanjem strateSkog i
menadZerskog pristupa (Pechlaner, 1998; Buhalis, 2000; Flagestad i Hope, 2001). U takvim
okolnostima pojavijuju se viSe formalizirani odnosi medu interesnim subjektima $to vodi
daljnjem jacanju uloge destinacijskih menadZzment organizacija Pored destinacijskih
menadZment organizacija pojavijuju se i destinacijske menadzment kompanije, koje su,
zahvaljujuéi opseznom znanju svojega strutnog osoblja o destinaciji, specijalizirane za
osmisljavanje i provedbu dogadanja, aktivnosti, tura, prijevoza i programske logistike za njezine
posjetitelje. Kljune rije¢i u ovome pristupu destinacijskom upravljanju su njegova politika,
strategija i vodstvo (Beritelli, 2011), odnosno vodenje adekvatne politike i primjene strategije u
konsolidaciji i kvaliteti isporuke turistiCkog proizvoda u destinaciji na strogo formaliziranoj
osnovi. | kod ovoga diskursa upravijanja kao i kod destinacijskog planiranja fokus je na
postavljanju cilja bez definiranja razloga i nacina njegova dostignuca (Pechlaner i sur., 2015).
Uz to, rezultati istrazivanja izneseni u sklopu zajednickih zakljucaka s konferencije St. Gallen
Consensus on Destination Management (2014)'4 upozoravaju na ¢injenicu da sustavi mogu
postici lokalni ili ¢ak globalni optimum bez naglaseno prisutne kategorije vodstva. Naglaseni
zahtjevi za odredenim resursima ili mreZom resursa (dobavljackom mreZom) mogu posluZiti kao
pokazatelji za procjenu utjecaja, snage i kontrole u destinaciji. Drugim rije¢ima, naglasak se

stavlja na horizontalni mrezni pristup i mrezne politike u destinacijskom upravljanju.

S globalizacijom su opcije putovanja eksponencijalno povecane, a utjecaj tehnologije dramati¢no je
promijenio pruzanje informacija posjetiteljima, kako prije tako i nakon dolaska u destinaciju Sto je
rezultiralo ubrzanim rastom konkurencije. To je dovelo do zaokreta turizma i opCega gospodarstva
prema modelu tzv. ekonomije iskustva, Cija bit je bolje upravljanje cjelokupnim doZivljajem posijetitelja
$to se odrazava na ponavljanje posjeta i duljinu boravka turista. Stoga su destinacije za odrzavanje
konkurentnosti morale jacati interne komponente destinacijskog upravljanja na mreznoj osnovi (suradnja
medu dionicima, sinkronizacija u isporuci turistickog proizvoda, struéna i logisticka podrska i sl.). To je

rezultiralo suvremenim modelom upravljanja koji ¢e u nastavku biti iscrpnije obrazlozen.

* St. Gallen Consensus on Destination Management je zajednicki zakljutak konferencije (bijenala) — Advances in
Destination Management, koji se redovito odrzava svake dvije godine (pocevsi od 2012.) i koji okuplja najistaknutije aktere iz
znanstvene i operativne sfere u podrucju destinacijskog menadZmenta. Osnovna misija skupa je kriticki analizirati aktualno
stanje u konceptima upravljanja turistiCkim destinacijama i davati prijedloge za moguca unaprjedenja.
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Na slici 2.8 prikazan je evolutivni slijed modela upravljanja turizmom na globalnoj i domacoj razini s
najbitnijim znaCajkama svakoga pojedinanog modela kako bi se mogli razumjeti razlozi nastanka
suvremenog modela destinacijskoga ucinkovitog upravljanja.

Slika 2.8 Evolutivni slijed modela upravljanja turizmom na globalnoj i domacoj razini
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Na slici 2.8 vidljiv je znatan kronoloski nesklad u pojedinim evolutivnim fazama izmedu destinacijskog
upravljanja prema najboljim praksama u svijetu i onoga Sto se u tom smislu prakticira u Hrvatskoj. 1z
istog prikaza je vidljivo da je u Hrvatskoj jo$ uvijek na sceni ,menadzment model (diskurs)“ upravljanja
destinacijom. Razlog za to moZe biti temeljen na nekoliko bitnih €injenica u destinacijskom okruzenju
koje razlikuju domacu praksu od inozemne. Pored faktora pratec¢ih okolnosti politicke i ekonomske
tranzicije (prezentiran u odjeliku 2.5.3), kroz koji je Hrvatska prolazila posliednjih Cetvrt stoljeca,
najbitnija prepreka u smjeru suvremenog modela destinacijskog upravljanja je zakonska regulativa. Prije
svega na snazi je jo$ uvijek Pravilnik o progladenju i razvrstavanju turistickih mjesta (Narodne novine,
75/94), koji jo$ uvijek tretira turistiCko odrediste kao ,turisticko mjesto“ a ne kao ,turistiCku destinaciju”.
Osim toga Zakon o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (Narodne novine, 152/08)
prilino centralizirano tretira sustav upravljanja destinacijama, po¢evsi od najviSe — nacionalne turisticke
organizacije (NTO) prema najnizoj (destinacijske menadZment organizacije) razini. Prema istom
zakonskom uredenju, zadaci destinacijskih menadzment organizacija gradova/mjesta i Zupanija
uglavnom se preklapaju, zbog ¢ega nema egzakine odgovornosti unutar postavljenih zadataka, tako da
je za vecinu najvaznijih strateskih i operativnih zadataka odgovornost nejasna. Osim toga, upravljackim
turistiCkim organizacijama u Zupanijama, gradovima, mjestima i podrucjima dan je iznimno velik broj
nejasnih zadataka koji se medusobno preklapaju i u vecini slu¢ajeva nadilaze kapacitete zaposlenika
(posebice na nizim razinama — gradovi i opCine). Problem moze predstavljati i linearni (neselektivan)
zakonski i statutarni tretman kod regulacije ukljuCenosti i ovlasti pri formiranju i oblikovanju strukture
destinacijskih upravljackih tijela, $to moze rezultirati interesnim disbalansom izmedu pojedinih interesnih
dionika. IstraZivanja u ovome radu, slojevitom analizom dionika destinacijskih mreza, trebala bi otkriti
kriticne tocke koje prijece sinkronizaciju dionika u procesima upravljanja destinacijom. Time bi se mogle
stvoriti pretpostavke i preporuke i za mogucée upravljake modele i obrasce, odnosno potencijal za

transformaciju u suvremeni mrezni model ucinkovitoga destinacijskog upravljanja u Hrvatskoj.

Na kraju, najbitnije Sto se moze zakljuciti iz povijesnog i razvojnog kontinuiteta upravljanja turistickom
destinacijom je prielaz fokusa s eksternih komponenti (razdoblie marketinske suradnje) preko
destinacijskog planiranja (orijentacija na odrzivost i konkurentnost) i destinaciiskog menadZmenta
(razvoj politike i strategije) prema dominantno internim komponentama — destinacijskog governancea

(mreznoga ucinkovitog upravljanja).
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2.6.2 Suvremeni model mreznog i uéinkovitog upravljanja destinacijom

Model i diskurs destinaciiskog menadZmenta ne objasnjava zasto specifiCni procesi i mehanizmi nastaju
u destinaciji i koje su to posebne okolnosti koje utje€u na rezultate u praksi, zbog ¢ega na scenu stupa
zadnja evolutivna faza — destinacijsko ucinkovito upravijanje (engl. destination governance). Ovaj model
Zeli pribaviti razloge za specifitne situacije, odnosno turisticke pojavnosti (procese), kako bi se mogli

predloziti koncepti i modeli korisni za uinkovito upravljanje i planiranje destinacije (Beritelli, 2011).

Destinacijsko ucinkovito upravljanje kao zadnji evolutivni stadij aktualan je u naprednim turistickim
regijama u posljednjih desetak godina. U tom razdoblju razina konkurencije i dalje raste, rast se jos$ vise
ubrzava, a s njime i potreba za internim funkcijama destinacijskog upravljanja (vidi tablicu 2.4), kao $to
su struéna podrska, logistika, odrzavanje komunikacijskog sustava, izgradnja svijesti i poduzetnike
klime u destinaciji i dr. Uz poja¢anu konkurenciju dogada se i velika ekonomska kriza koja stvara
dodatni pritisak i motivaciju na privatni sektor da se uklju¢i u upravljanje destinacijom kako bi realizirao

svoje interese.

Do sada provedene brojne studije sluaja upucuju na izazove ucinkovitoga destinacijskog upravljanja i
planiranja (Getz i Jamal, 1994; Gill i Williams, 1994; Taylor, 1995; Robson i Robson, 1996; Ritchie,
1999a). Prema navedenom, nepomirljivi sukobi, neuspjeh djelovanja, odnosno nesredene i kontrastne
inicijative tipiéni su simptomi neucinkovitog planiranja i destinacijskog upravljanja. Razlozi spomenutih
neucinkovitosti uogenih u praksi posliedica su odredenih okolnosti i datosti u okviru kombinacije

utvrdenih koncepata i kriterija kao $to su:

= stadij zivotnog ciklusa (tj. uCinkovitost destinacijskog upravljanja i planiranja ovisi o stadiju
njezina razvoja) (Butler, 1980; Beritelli, 1997). Uinkovitost je daleko teze postici npr. u stadiju
stagnacije, kao faze zivotnog ciklusa u kojem dolazi do zasicenja trZista i opadanja broja turista
nego u slucaju uzleta odnosno jedne od pocetnih faza kada popularnost destinacije rapidno
raste.

= kulturne posebnosti (npr. povijesni i kulturni uvjeti utjeCu na procese i njihove ishode u
destinaciji) (Sautter i Leisen, 1999; Timothy, 1999). Usvojeni obrasci ponaSanja, odnosno
kultura destinacijskih dionika mogu doCi u koliziju (neprinvacanje) turistickih procesa koji se
dogadaju u destinaciji.

= administrativni, pravni i politiCki okvir, odnosno inicijative povezane s posebnim pravilima i
normama koji oblikuju procese (Hall, 2008; Ritchie i Crouch, 2003). Spomenuti okvir moze npr.
odredivati pozitivnu ili negativnu poduzetnicku klimu kroz razne administrativne i fiskalne

prepreke, ograni¢enja pristupa posjetitelja u destinaciji, kazneni postupci sl.
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= stupan;j integracije u kojem se radi ili o korporativnom modelu u kojem je dominantna jedna ili
nekoliko velikih tvrtki ili o zajednici s fragmentiranom strukturom (Flagestad i Hope, 2001;
Sainaghi, 2006). Daleko je teze ucinkovito upravljati destinacijom u kojoj postoji diversifikacija
usluga iza kojih kao isporuditelji stoji velik broj malih i srednjih poduzeéa bez nekakva
hijerarhijskog svojstva Cije aktivnosti treba sinkronizirati u isporuci integralnoga turistickog

proizvoda.

Dosadasnji istrazivacki doprinosi orijentirani prema istrazivanju procesa destinacijskog upravljanja
pokazali su da postoji potreba za dodatnom analizom spomenutih uvjeta (Sainaghi i sur., 2004a;
Sainaghi, 2006). U tome je vrlo bitha i korisna primjena istraZivackih modela za neposredno
razumijevanje rezultata, odnosno kako mehanizmi funkcioniraju i koji faktori utje€u na njih (Beritelli i
Reinhold, 2010). Dakle, rije je o potrazi za krajnjim razumijevanjem (tj. zaSto se neko posebno

ponasanije razvija), koje treba pomoci upravljati kompleksnim sustavom destinacijske zajednice.

Osim toga, dodatni doprinos u razmatranju ovoga koncepta naglasava razliku izmedu institucionalne i
individualne razine analize, kao i vaZnost kontrolnih varijabli koje treba analizirati za ucinkovito
upravljanje destinacijom (Raich, 2006). U podlozi istraZivanja destinacijskog ucinkovitog upravijanja
pojavljuju se razne teorije koje obogacuju postojecu literaturu o destinacijskom upravijanju s
eksplanatornim pristupom. Posebno se mogu izdvojiti teorija dionika (engl. Stakeholder theory)
(Freeman, 1984), teorija transakcijskih troskova (Williamson, 1979) i teorija resursne zavisnosti (Pfeffer i
Salancik, 1978). One se koriste kao modeli i koncepti za razmatranje razli¢itih empirijskih studija slu¢aja
(Ryan, 2002; Raich, 2006; Beritelli i sur., 2007; Marzano i Scott, 2009; Buteau-Duitschaever i sur., 2010;
d'Angella i sur., 2010).

IstraZivanje ucinkovitog upravljanja turistickim destinacijama polazi od normi i pravila, a time i uvjeta koji
pomazu objasniti zaSto su neke odluke i akcije poduzete ili ne, i zaSto se nesto dogodilo ili ne u
turistiCkoj destinaciji. Ukratko, postoji ne samo povijesna nego i logiéna nit koja poCinje s temom
marketinske suradnje nastavlja s planiranjem destinacije, destinacijskim menadZmentom i zavrSava s

ucinkovitim upravijanjem destinacijom (Beritelli, 2011).

UCinkovito upravljanje znacajnije je prisutno u znanstvenoj i strucnoj literaturi u turizmu, posebno u
podru¢ju javne politike i planiranja (Bramwell i Rawding, 1994; Yuksel i sur., 2005; Dredge, 2006a,
Dredge i Jenkins, 2007; Dredge i Pforr, 2008; Hall, 2008; Beaumont i Dredge, 2010; Wesley i Pforr
2010).
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Ono je dobilo na vaznosti jer su znanstvenici nastojali razumjeti kako drzava moze najbolje djelovati kao
posrednik suvremenih drustvenih, ekonomskih, politiCkih i ekoloSkih problema vezanih za turizam u
vrijleme kada se uloga drZave i sama promijenila, s obzirom na dominaciju politike neoliberalnog

diskursa u mnogim razvijenim zemljama (Jessop, 2002; Larner, 2000).

Neka misljenja idu za tim da se ucinkovito upravljanje, u kontekstu drzavne uprave poistovjecuje s
prilagodbom suvremene drZzave na ekonomsko i politicko okruZenje, Sto se Cesto naziva i tzv. novo
upravijanje (Heritier, 2002; Yee, 2004). Yee (2004: 487) je pruzio prilicno saZzetu temeljinu definiciju
ovoga pristupa opisujuéi nove nacine upravljanja kao ,nove upravljacke aktivnosti koje se ne pojavljuju
iskljuCivo kroz direktno odnosno neposredno upravljanje". U europskom kontekstu, Heritier (2002) se
usredotoCuje na nove oblike upravljanja koje ukljuCuje privatne subjekte u oblikovanju politika, dok se

javni akteri ukljuCuju tek neznatno u domenu regulativnih ovlasti ili opéih propisa.

Slijedom navedenog, moZe se uoCiti da se termin governance rabi kao univerzalan izraz za nove oblike
upravljanja u zapadnim drustvima te se temelji na odredenim predodzbama o tome koja bi uloga drzave
trebala biti u suvremenom drustvu kao i kolika je pozvanost i priroda drzavne intervencije. Zanimljiv

pogled pozicije i uloge drZzave u novom upravijanju dao je Hall (2011) u obliku dijagrama (slika 2.9).

Slika 2.9 Pozicija drzave u novim okolnostima upravljanja

Ukupnost teorijskih koncepcija upravljanja

Konceptualni i
teorijski prikaz uloge
drzave u koordinaciji

socioekonomskog
sustava

Suvremena drzavna
prilagodba na njezino
ekonomsko i politicko
okruZenje — "novo
upravljanje"

Sposobnost Koordinacija
drzave da i samouprava,
usmjerava posebno u
socioekonomski odnosu na
sustav i time mrezne odnose
odnose izmedu i javno-privatna
drzavne i drugih partnerstva
politika aktera

Izvor: Hall (2011)
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Novo upravijanje na razini drzave bilo je logi¢na posljedica izmijenjenih okolnosti u globalnom okruZenju
(globalizacija, regionalizmi) u kojem je prirodno oCekivati da se drzavi smanjuje manevarski prostor
intervencije nad procesima u kojima glavnu rije¢ vode medunarodne kompanije iza kojih opet mogu
stajati medunarodni ugovori i sporazumi. Prirodno je bilo oCekivati da se takva konstelacija projicira i na

lokalnu razinu, u ovom slu¢aju — turisti¢ku destinaciju.

Uzevsi ukupno u obzir sve opisane karakteristike i prirodu destinacijskog ucinkovitog upravijanja moze
se pristupiti zakljutnom saZetku njegove definicije. U skladu s tim, destinacijsko ucinkovito upravljanje
predstavlja interorganizacijsko, mrezno i autonomno upravljanje zasnovano na samoorganiziranju i
suradniji aktera a prema unaprijed odredenim i dogovorenim pravilima, normama i kulturi ponaSanja.
(Rhodes, 1997; Nordin i Svensson, 2007; Beritelli i sur., 2007). Stoga je governance posebno vezan na
politiku mreze (engl. policy networks) (Cooper i sur., 2009). Destinacijsko ucinkovito upraviljanje je
vazno za uspjeh turistiCke destinacije (Palmer, 2002). Dakle u temelju modela governance su pravila,
norme i kultura ponaSanja medu akterima. Ta pravila igre mogu biti formalna (institucionalna) i
neformalna, ¢esto nametnuta od istaknutih i utjecajnih pojedinaca koja s vremenom, barem djelomi¢no,

mogu prijeci u skup formalnih (institucionalnih).

2.6.3 Upravljanje turistickom destinacijom u tranziciji

U literaturi postoji nekoliko autora koji su se bavili politiCkim aspektima turizma (Hall, 1994; 2008; 2011;
Bramwell i Meyer, 2007) i tranzicijom upravljanja (Smith i sur., 2005), ali je vrlo rijetko bilo razmatranje
upravljanja turistickom destinacijom u politickoj i drustvenoj tranziciji. Izuzetak u tome je rad koji se bavi
aspektom odnosa izmedu moci i turistiCke politike u tranziciji na slu¢aju destinacija bivse Isto¢ne
Njemacke nakon njezina sjedinjenja s maticnom drzavom, koji potpisuju Bramwell i Meyer (2007).
Buduci da se ovaj rad koristi uzorcima istrazivanja unutar Hrvatske, koja dijeli tranzicijsku sudbinu veceg
broja zemalja bivSega socijalistiCkog lagera, ali s nekim specificnostima vlastitog puta, Cini se
opravdanim pozabaviti se problematikom tranzicije upravijanja turistickom destinacijom u specificnom
kontekstu njezina okruzenja. lako ova problematika trazi Siru elaboraciju, kontekstualizacija s ovim
radom zahtijeva ogranienje razmatranja na institucionalno (formalno) i izvaninstitucionalno
(neformalno) ponasanje interesnih dionika i opcenito politike njihova umrezavanja u turistickoj

destinaciji.
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Tranzicija je Siroko definirana kao proces u kojem se drustvo iz temelja mijenja u relativno kratkom
vremenskom razdoblju, obi¢no nesto viSe od jedne generacije ili dvadeset pet godina (Rotmans i sur.,
2001). Ona se odnosi na promjene u dinamiénoj ravnotezi, iz jednog stanja ravnoteze u drugi, te kao

promjena samog rezima (Smith i sur., 2005).

Konkretnije, radi se o kontekstu politicke, ekonomske i drustvene tranzicije iz socijalistickog u trzisni i
gradanski model i okvir. Turizam kao sustav koji je u svojoj biti drustveno duboko ukorijenjen i
konstruiran takoder je podloZan tranziciji.

Ekonomsko restrukturiranje u novim postsocijalistickim zemljama istoCne Europe bilo je vrlo teSko i

dugotrajno, na ¢ijem pocCetku je predvidana visestruka uloga turizma (Hall, 1991):

1. sredstvo za stjecanje Cvrste valute i poboljSanje ravnoteze platne bilance, kroz priliev mnogo
veceg broja zapadnih turista

2. katalizator drustvenih promjena, koje dopustaju vece i blize interakcije izmedu domace
populacije i onih iz vanjskog svijeta, osobito u smislu uklanjanja ograni¢enja u itinererima i
smjestaju turista

3. simbol novootkrivene slobode, koja dopusta domacim ljudima slobodu putovanja izvan vlastite
zemlje iako s ograni¢enim financijskim mogucnostima

4. sredstvo za poboljSanje lokalne infrastrukture nadogradnjom turistickih objekata, sa ili bez
inozemne pomo i

5. sastavni dio ekonomskog restrukturiranja, uz oslobadanje usluzne djelatnosti kroz privatizaciju,
izloZenost prema nacionalnom i medunarodnom trziSne radne snage. U tome veliku ulogu imaju
zapadne transnacionalne korporacije Cije Sirenje turisticke industrije u regiji, eliminira
centralizaciju, subvencije i birokratizaciju

6. dopuna komercijalnom razvoju kroz rast poslovnog i kongresnog turizma, odrazavajuci ulazak

regije u svjetski (u biti kapitalisticki) gospodarski poredak.

Model tranzicije upravljanja temelji se na zajednickim pojmovima iz teorije kompleksnih sustava (vidi
odjeljak 2.4) i novih upravnih oblika koji su inkorporirani u nove upravljacke paradigme (vidi odjeljak
2.5.2). Te upravljacke paradigme polaze od sloZenosti i nesigurnosti kako bi izazvali i aktivirali nove
mehanizme drustvene inovacije, i ne treba ih tretirati kao prepreke koje se moraju u potpunosti
kontrolirati. Bitna znaCajka tranzicije upravljanja je eksplicitno spajanje sadrZaja i procesa utjelovljenih u
cikliCke, iterativne, interaktivne i participativne procese diskursa interesnih dionika (Lorbach i Rotmans,
2006).
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Upravljanje tranzicijom je novi koncept upravljanja koji podrazumijeva sloZenost i nesigurnost, a takoder
je poznato i kao ko-evolucijsko upravljanje; prilagodavanje i utjecanje na procese koji se pri tome
dogadaju (Rotmans, 2003). To upucuje na zakljuak da se upravljanje tranzicijom usredotoCuje na
utjecajnost prema trajnim drustvenim problemima.

Pretpostavka je da ne postoji nuzno potpuna kontrola i upravljanje tim problemima, kao u klasi¢nom
upravljanju, ve¢ organizacija zajednicke teznje i procesa ucenja, usmjerena na dugoro¢no odrZiva
rieSenja. Bit tranzicije upravljanja je da se fokusira na sadrZaj, kao i na procese, organiziranjem te
interaktivnim i participativnim procesom trazenja dionika usmjerenim na uéenje i eksperimentiranje (Hall,
2011).

Baveci se analizom modéi u relacijama turistiCke politike u tranziciji u bivsoj Isto¢noj Njemackoj, Bramwell
i Meyer (2007) utvrdili su da postoji povezanost izmedu razliCitih aktera i strukture mreznih politika.'s
Odredene skupine identificirane su kao jako utjecajne u pitanjima vezanim za turizam, ukljucujuci i stare
strukture moci bivSega socijalistiCkog rezima. U tome su Zupanije imale manju politicku mo¢ od manjih
opcina i gradova Sto se tice odluka o specificnim razvojnim programima, a manju ekonomsku mo¢ nego
poduzetniCki akteri koji su nastojali profitirati iz sumnjive gospodarske pretvorbe i privatizacije. Takoder
se pokazalo kako se kod pojedinih aktera uocilo razliito glediSte o razvoju i rastu turizma koje se
reflektira u njihovim razliCitim obrascima interakcije (ukljuCujuci podjele i saveze) unutar mrezne politike.
Takoder je evidentno da su rasprave povezane s mreznom politikom utjecale na kasniji razvoj oblika tih
mreZa, $to se dogadalo u dva pojavna nacina: prema ustaljenoj praksi (engl. path-dependent) ili na
inovativnoj praksi (engl. path-creating). OpCenito promatrajuéi, moze se uociti da su pripadnici stare
strukture moci iz drzavnoga socijalistiCkog razdoblja, na primjer, zadrzali mnogo utjecaja, iako su
znacajno prilagodili svoje politicke sklonosti i njihove politiCke strategije s novim okolnostima. Pokazalo
se kako je tranzicija posredovana dijalektikom odnosa moéi i politike u novom i odrzivom razvoju i
restrukturiranju u turizmu.

Iz navedenoga u ovom odjeljku, moguce je pretpostaviti da se u drustvenoj i politickoj tranziciji, medu
ostalim, dogadaju procesi u kojima stare strukture moci zadrzavaju u dobroj mjeri utjecajnost i mo¢ s tim
da, za razliku vremena kada su je posjedovali na formalnoj (politickoj osnovi), sada je posjeduju na
neformalnoj razini. To se neminovno mora odraziti i na turisticku destinaciju, kao drustveno strukturiranu

i konstruiranu zajednicu, u kojima moraju docCi do izraZzaja moc i utjecajnost kao drustvene kategorije.

> Definicija pojma politika mreze moze se sazeti kao ...odnosi meduovisnosti temeljenih na moéi izmedu struktura javne
uprave (drzavne) i interesnih skupina, u kojima se razmjenjuju resursi (Rhodes i Marsh, 1992; Kriesi, 1994).
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2.6.4 Organizacija upravljanja turizmom u destinaciji — destinacijska menadzment organizacija
Destinacijski menadzment zahtijeva koaliciju mnogih organizacija i interesa prema zajedni¢kom cilju.
Mnoge destinacije imaju destinacijske menadzment organizacije koje vode i koordiniraju aktivnosti u
okviru koherentne strategije. lako okupljaju resurse i struénost za progresivno vodenje, one ne
kontroliraju aktivnosti svojih partnera (UNWTO — A Practical Guide to Tourism Destination Management,
2007: 2). Za ovu ulogu, destinacijske menadzment organizacije moraju razviti visoku razinu stru¢nosti u
razvoju i upravljanju partnerstvima u geografskom podrucju njihove odgovornosti. Povijest razvoja
modela upravljanja turizmom pokazala je da su trZisni trendovi u posljednjih trideset godina nametnuli
potrebu organiziranja upravljanja na nekoliko razina, gdje je iz prakticnih razloga pozeljno (no ne i
nuzno) da ona korespondira s administrativnim organizacijskim jedinicama neke drzave. Danas su opée

prihva¢ene razine upravljanja u turizmu sljedece (UNWTO, 2007):

1. Nacionalne turistiCke organizacije (u dalinjem tekstu NTO) — odgovorne su za marketing turizma
na nacionalnoj razini i, eventualno, utvrdivanje glavnih strateSkih pravaca i cilieva nacionalnog
turizma. Odvojene su od ostatka sustava, nemaju odgovornost za operativne aspekte, razvoj i
konkurentnost te su stoga samo manjim dijelom uklju¢ene u operativno upravljanje.

2. Regionalne menadZment organizacije (u daljnjem tekstu RMO) — odgovorne su za menadZment
i marketing turizma u odredenoj geografskoj regiji utvrdenoj za tu svrhu. Te regije ¢esto, no ne
uvijek, odgovaraju administrativnim poput pokrajina, zupanija, europskih NUTS regjja ili drugim
jedinicama ovisno o nomenklaturi, razvojnim i administrativnim specificnostima. RMO je u
odnosu na NTO okrenut operativnim aktivnostima uz odredene strateSke elemente
(uskladivanje sa strategijama viSeg reda, koordiniranje strategija nizih redova medu lokalnim
destinacijskim menadZment organizacijama i slicno). Regionalna menadZment organizacija
(RMO) je tijelo na koje se prenose prava i odgovornosti upravljanja svim aspektima turizmom
regije, odnosno ona je turisticki upravitelj regije. U tom smislu administrativna vlast regije na
RMO spusta vecinu ili sve svoje ovlasti koje su u domeni turistickog upravljanja — strateSko
planiranje, medunarodne odnose, promociju itd. U idealnom slu¢aju, dalje djelovanje i ovlasti
administrativnih vlasti u upravljanju turizmom mogu se ostvarivati samo kroz RMO. Iz tog
razloga je nuzno da javni sektor zadrzi znacajan udio u skupstini RMO-a kako bi se javni interes
mogao transparentno ostvariti.

3. Lokalne destinacijske menadZment organizacije — odgovorne su za menadzment i marketing
turizma na manjem geografskom podru¢ju. Aktivnosti lokalnih destinacijskih menadzment
organizacija najeS¢e su u potpunosti operativne prirode, osim u slu¢aju destinacija Ciji brend

ima globalnu atraktivnost, pa zbog svoje snage postoji potreba preuzimanja veCe ovlasti u
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okviru regije. Destinacijska menadzment organizacija je operativni voditelj turizma u destinaciji
koji s obzirom na operativnu prirodu svojih zadataka mora raditi u suradnji s tijelima javnog i
privatnog sektora.

4. Turisticki informacijski centri — djeluju u sklopu destinacijskih menadZment organizacija kao

njihove podruznice i orijentirani su iskljucivo na pruzanje usluga posjetiteljima.

Destinacijska menadzment organizacija kao lokalna turisticka organizacija ima svoju misiju i ulogu koja
se u vremenskom kontinuumu mijenjala u skladu s evolucijom same destinacije i destinacijskog
upravljanja. U nastavku ¢e se prezentirati kontinuitet promjena u posljednjih desetak godina (slike 2.10 i
2.11).

Slika 2.10 Dijagram UNWTO definiranja uloge destinacijske menadZment organizacije na lokalnoj
razini

Elementi destinacije
atrakcije + pogodnosti + pristupacnost
+ liudski resursi + imidz + ciiene

DMO
Vodenije i koordinacija

Marketing Isporuka usluga
Stimuliranje posjeta Iznad odekivanja

Kreiranje povoljnog okruzenja
Politika, zakonodavstvo, regulativa, oporezivanje

Izvor: UNWTO, A Practical Guide to Tourism Destination Management, 2007.

Analizirajuci gornji prikaz moZze se uocCiti velik broj podudarnosti s menadzment modelom i diskursom u
upravljanju turistickom destinacijom (vidi odjeljak 2.5.1). U biti, vrijeme u kojem je kreiran prikazani
model (prije desetak godina) poklapa se s razdobliem u kojem je joS menadZment model aktualan.
Funkcija destinacijske menadZment organizacije svodi se na vodenje i koordinaciju, pri ¢emu se mogu
prepoznati znaCajke nesto labavijega korporativnog pristupa u destinacijskom upravljanju. Marketing i
strategija kreiranja (elementi destinacije) i plasmana kvalitetnoga turistickog proizvoda (isporuka usluga

iznad oCekivanja) bitne su znaCajke menadZment modela upravljanja (Pechlaner i sur., 2015).
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Ipak, na gornjem prikazu naznacena funkcija kreiranje povoljnog okruZenja destinacijske menadzment

organizacije da naslutiti nastup suvremenog modela — u€inkovitoga mreznog upravljanja destinacijom.

Povijesno gledano, glavna marketinska uloga destinacijske menadzment organizacije je promotivna, ali
to se mijenja zbog povecane konkurencije, slozenosti sustava turizma, kao i vaznosti suradnje javnoga i
privatnoga sektora u provedbi strategije marketinga (Weaver i Lawton, 2002). Spomenuti autori dalje
istiCu da uloga destinacijske menadZment organizacije postaje Sira i njezina najkritiCnija vrijednost je
njezin kredibilitet strateSkog lidera u marketingu turistiCke destinacije, kao i razvoju i stimuliranju

partnerstva i suradnje prema kolektivnoj destinacijskoj viziji.

Empirijsko istrazivanje Sheehana i Ritchiea (1997) potvrduje da destinacijske menadZzment organizacije
popunjavaju velik dio svojeg proracuna iz javnog sektora Sto je investicija za koju se traZi odgovarajuce
opravdanje. Oni objasnjavaju da destinacijske menadzment organizacije, osim ispunjavanja svoje
tradicionalne uloge — destinacijskog marketinga, postaju zastupnici politike prepoznate kao glas

turistiCkog sektora u njihovim drustvenim zajednicama.

IstraZivaCi zakljuCuju da trojno partnerstvo izmedu grada, drzave i destinacijske menadzment
organizacije moze biti produktivno i funkcionalno, a u isto vrijeme i problematicno. Sheehan i sur. (2007)
preporucuju Cetiri kljuCne strategije za opstanak destinacijske menadZment organizacije:

= primijeniti strategiju suradnje sa strateSkim dionicima
= institucionalizirati suradnju sa strateSkim dionicima
= osigurati redovitu, ucestalu i jasnu komunikaciju s clanovima organizacije

= primati, tumaditi i Siriti dionicima informacije o trzistu.

Postoji miSljenje da postoji nedostatak razumijevanja i postovanja za rad destinacijskih menadzment
organizacija koji se ogledaju ¢ak i u njihovoj eliminaciji s obzirom na percepcije da vrijednost i vaznost
destinacijskin menadZment organizacija ne opravdava marketinske proraCune (Hall, 2011). Isti autor
tvrdi da iako destinacijske menadzment organizacije obavljaju vaznu ulogu u razvoju turizma, one su
ranjive kao i vlade jer vrSe stalni pritisak na proraCun (javna sredstva), te preporucuje da destinacijske
menadZment organizacije kreiraju kvalitetan tzv. plan zagovaranja. Prema Rickardu (2011), zagovaranje
je pokuSaj nagovaranja ili uvjeravanja ciljnih dionika, ciline publike i utjecaj na glavne tocke distribucije
informacija, dobavljacke kanale, kao i mjerenja ishoda u svrhu opravdanja misije i aktivnosti
destinacijskin menadzment organizacija. Sheenan i Ritchie (2005) tvrde da se znaCajna sredstva
usmjeravaju na destinacijske menadzment organizacije u destinaciji, a malo se zna o razini do koje su

prepoznate potrebe i problemi drugih dionika u destinaciji, te problemima u odnosima izmedu njih.
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Oni upucuju na to da destinacijske menadZment organizacije moraju imati razumijevanja vanjskih

subjekata (pojedinaca i organizacija) koji mogu utjecati na ostvarenje njihovih ciljeva.

Takoder, sudionici ve¢ spomenute konferencije — Foruma o naprednom upravljanju turistickim
destinacijama (St. Gallen, 2014) dovode u pitanje legitimitet misije destinacijskih menadzment
organizacija u mnogim funkcijama, kao Sto su marketing, vodstvo, integracija turistickog produkta itd.

Na osnovi prezentiranih stavova i misljenja iz znanstvene literature moguce je sagledati kompleksnost i
izazov upravljanja turistickom destinacijom, poglavito s aspekta uloge i misije destinacijskih

menadZment organizacija.

Nadovezujuéi se na tu aktualnu dinamiku drustvenih promjena i tehnoloskih dostignuca u turisti¢kom
okruzenju, opravdano je preispitati trenutaénu misiju i agendu aktivnosti, te pronaci racionalan odgovor

destinacijskin menadzment organizacija u smjeru ucinkovitog upravljanja destinacijom.

U tom kontekstu potaknuto je okupljanje na globalnoj razini najistaknutijin predstavnika znanstvene i
operativne sfere pod nazivom Biennial Forum on Advances in Destination Management (ADM), koji kriticki

razmatraju aktualno stanje u upravijanju TD-om.

Sudionici konferencije ADM, u St. Gallenu 2014., zakljuCili su da ¢e cilievi buduce evolucije
destinacijskin menadZment organizacija, u smislu preuzimanja vodstva nad dobavljackom mrezom u
isporuci jedinstvenoga integralnog turistickog proizvoda u destinaciji, imati vaznu implikaciju na
upravljanje tom vrstom organizacije. Od destinacijske menadzment organizacije koji preuzima ulogu i
odgovornost kao omogucitelj i olakSavatelj sustava koprodukcije iskustva, nece se viSe oCekivati da
bude usamljeni lider koji personificira i usmjerava destinaciju kao nekakav korporativni menadzer.
Umijesto toga, interesni dionici ¢e traziti moderatora, voditelja i dirigenta orkestra, koji preuzima
odgovornost za procese projektiranja (a mozda i operative). Kao metafora, u raspravi je naveden primjer
,Skladatelja koji oblikuje ritam i strukturu himne* (tj. tokove i procese sustava tijekom vremena). Utjecaj
na destinacijski sustav nece ovisiti o formalnoj hijerarhijskoj moéi (ako to nije izri¢ito dogovoreno od
aktera), ve¢ na mrezno temeljenoj moci koju odredena osoba ili organizacija posjeduje (npr. financijskog
ili intelektualnog karaktera). U tu svrhu oni trebaju biti u moguénosti utjecati na vodstvo mreZa unutar i
medu destinacijama. U tom kontekstu, te povecane policentricne mreZe uvijek su sredstvo viseg smisla
(npr. pobolj$anje krajnjeg rezultata u destinaciji). Stovise, vrlo je upitno hoce li i u kojoj mjeri pojedinac
biti u stanju otvoriti put do konsenzusa u donoSenju odluka, ako resursi, struénost, utjecaj vodstva i
vjestine pripadaju razli€itim akterima destinacije koji pridonose na razlicite na¢ine u razliCitim dijelovima

sustava destinacijskog iskustva (ukupnoga turistickog iskustva destinacije).
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U nastavku je prikazana (tablica 2.4) transformacija, odnosno promjena paradigme misije destinacijske

menadZment organizacije prema njezinim pojedinim funkcijama i ulogama u danim okolnostima

okruzenja.

Tablica 2.3 Promjena paradigme uloge (misije) destinacijske menadzment organizacije u upravljanju turisticCkom

destinacijom

Tradicionalna uloga

Nova uloga

Okolnosti

Vodstvo u turistickim procesima

Poticanje, olakSavanje i omogucéavanje
turisti¢kih procesa na mreznom principu

Sve veta diversifikacija  elemenata
turistiCkog proizvoda (usluga) uzrokovala je
umnozavanje malih i srednjih tvrtki u
destinaciji koje zahtijevaju drukgiji (mrezni)
model djelovanja i upravljanja

fokusiranje na aktualne trziSne neuspjehe
(engl. market failures)

Proizvodnja i diseminacija op¢ih Odrzavanje repozitorija  opéih  trzisnih | Informacije dominantno cirkuliraju na

informacija informacija platformama drustvenih mreza dostupnih
Sirem krugu destinacijskih dionika

Marketing i promocija destinacije Odrzavanje  komunikacijskog  sustava | Destinacijska menadzment organizacija

unutar mreze destinacijskih dionika i | teSko moze nadzirati uskladenost vlastitih,

trziStu odaslanih marketindkih poruka i
kvalitete isporuenih usluga pojedinih
dobavlja¢a koju su te poruke obecavale —
marketing aktivnosti prelazi na privatni
sektor koji ima prednost direktnog,
selektivnog i objektivnog pristupa ciljnim
trZidtima

Razvoj i koordinacija isporuke turistickog
proizvoda

Izgradnja struéne baze (knowhow) kao
podrSka razvoju proizvoda i podrSka u
kreiranju standarda njegove kvalitete

Subjektivnost  u  kreiranju turistickog
proizvoda s fleksibilnim odabirom njegovih
elemenata prelazi na stranu potroSaca/
turista

Planiranje i istrazivanje

Fleksibilna  prilagodba i podrzavanje
planskih i razvojnih pravaca u destinaciji

Subjektivnost planiranja i istrazivanja sve
viSe prelazi na konzultantsku bazu na
outsourcing bazi

Komunikacija s lokalnom zajednicom

Izgradnja svijesti i pozitivne percepcije te
podr§ka u stvaranju poduzetnicke klime u
turizmu unutar lokalne zajednice u
destinaciji

Cesto prisutni otpori unutar lokalne
zajednice prema turistickim procesima i
percepcija da je poduzetniStvo u turizmu
privilegija povlastenih slojeva drustva

Izvor: Autor rada, 2017.

Iz tablice je vidliva potreba redefinicije upravljanja TD-om i uloge destinacijske menadzment

organizacije u tome, ponajprije u smislu preuzimanja uloge sinkronizatora, podupiratelja i moderatora

procesa mreznih subjekata destinacije u funkciji njihove interaktivne koprodukcije integralnoga

turistiCkog proizvoda (doZivljaja). DosadasSnja misija destinacijske menadzment organizacije kao

promotora destinacije ostaje u drugom planu jer marketing i promocija postaju domene samih

neposrednih dobavljaca turistickih usluga zbog njihove povoljnije pozicije direktnog dodira s klijentima i

trziStem te dostupnosti tehnoloSkog i komunikacijskog okruzenja, $to im omogucuje daleko adaptabilniji
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pristup. Prema iznesenim navodima i ¢injenicama, novi zadaci destinacijske menadZment organizacije u
upravljanju turistickom destinacijom prema novom ucinkovitom i mreznom modelu mogu se sazeti okvir

prikazan na slici 2.11.

Slika 2.11 Zadaci DMO-a u novom modelu destinacijskog upravljanja

Sanacija trzisnih
neuspjeha

Izgradnja strucne Partnerstvo i

baze

team- building

DMO
omogucitelj i
moderator

Odnosi sa

Koordinacija i o
zajednicom

sinkronizacija

Izvor; Adaptirano prema — St. Gallen Consensus on Destination Management, 2014 4.

Slijedom navedenog, u ovom poglavlju (vidi odjeljak 2.5.2) moZe se zakljuCiti da je uspjesno upravijanje
i dirigiranje orkestrom (destinacijskom mrezom) moguce kroz optimizaciju odnosa medu njegovim
¢lanovima (destinacijskih aktera), za $to je potrebno inicijalno poznavanje samih aktera i prirode njihovih

medusobnih veza, Sto je, medu ostalim, i jedan od glavnih ciljeva i zadataka u ovome radu.

71



3. MREZNI PRISTUP MODELU TURISTICKE DESTINACIJE

Literatura o turizmu sve viSe usvaja mreznu perspektivu i pristup koji odrazava karakter turizma koji je
povezan s drugim relevantnim podrucjima drustvene aktivnosti s kojima oblikuje integrirani sustav
(Novelli, Schmitz i Spencer, 2006; d’Angella i Go, 2009; Lemmetyinen i Go, 2009) s ciliem dobivanja
valjanih rezultata (Ryan, 2002). Centralno polaziste u takvom sustavu je pretpostavka suradnje svih
njegovih interesnih dionika, $to je prepoznato kao kljuéni aspekt kod brojnih autora (Jamal i Getz,1994;
Bramwell i Sharman,1999; Medeiros de Araujo i Bramwell, 2002; Jamal, 2005; Jamal i Stronza, 2009).
Prvi korak u tome je inicijalna identifikacija i uklju¢enost kljucnih interesnih dionika (Bramwell i Sharman,
1999; Jamal, 2004; Aas i sur., 2005; Vernon i sur., 2005).

3.1 Neformalne mreze dionika u turisti¢koj destinaciji

Interesne dionike u destinaciji mogu predstavljati pojedinci i organizacije javnog i privatnog sektora koji
na temelju dodira s turizmom uspostavljaju medusobne relacije suradnje (mrezZe dionika) po razli¢itim
osnovama i motivima. Povezivanje dionika dogada se na dvije temeljne osnove: formalnoj, u kojoj se
dionici povezuju na institucionalnoj razini, na temelju sluzbenih sporazuma i ugovora o suradnji, i
neformalnoj, u kojoj se dionici grupiraju na temelju osobnih druStveno konstruiranih kategorija
(poznanstva, rodbinstva, prijateljstva, homofilije i sl.). Buduci da je formalno povezivanje, samo po sebi
vie logi¢no i ocekivano, te u literaturi priliéno razmatrano, paznju viSe privlaci neformalna razina
destinacijskog grupiranja, manje uocljiva, koja se ¢esto prelijeva i na formalnu razinu, zbog Cega je

istrazivaCki posebno intrigantna.

Neformalne mreZe koje Cine pojedinci koji predstavljaju najvaznije i najutjecajnije elemente destinacijske
zajednice do sada su analizirani s aspekta: relacijskih struktura (Bodega i sur., 2004), formuliranja
politike (Pforr, 2006), procesa brendinga destinacije (Marzano i Scott, 2009) i kreiranja elite u
destinacijskom upravljanju (Beritelli, 2011). Aspekt relacijskih struktura nastoji objasniti koliko pojedinci
utie€u na interorganizacijsko povezivanje u pruzanju jedinstvenog turistickog proizvoda od kojih su
identificirana Cetiri oblika: sloZeni model (engl. community model) u kojem svaki turisticki operator radi
sam bez povezivanja s drugima), korporativni model, s visoko koncentriranom organizacijom,
temeljenom na usvojenim sporazumima, obi¢no nadgledanim od nekolicine ljudi, upravijani model (engl.
governed model) u kojem se turizmom upravlja kroz mreZne asocijacije poput konzorcija, i konstelacijski
model s visokom relacijskom gustoé¢om i uzajamnim povjerenjem koje omogucuje dobru koordinaciju i

ravnotezu mo¢i medu turistiCkim poduzecima (Bodega i sur., 2004).
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Aspekt formuliranja politike u destinaciji zastupa stav da uspjeSan razvoj turistiCcke politike
podrazumijeva dinamiCni karakter povezivanja javnog i privatnog sektora u kojem pojedinci imaju
kljuénu konsensualnu ulogu (Pforr, 2006). Unato¢ brojnim konceptualizacijama destinacijskog
brendiranja kao suradni¢kog procesa, mo¢ pojedinaca efektuirana u razli€itim oblicima kroz njihovo
povezivanje moze imati pozitivan ishod na proces destinacijskog brendiranja, ¢ak i ako postoji
nedostatak jedinstva i suradnje medu destinacijskim dionicima (Marzano i Scott, 2009). Vaznost
pojedinaca u kreiranju elite kao njihova najuZzeg neformalnog grupiranja koja ima odluéujuéu ulogu u
destinacijskom upravljanju istraZio je Beritelli (2011). Najbitnije znaCajke i okolnosti njihova grupiranja on

je sazeo u sliedecem:

= Qdluke i akcije poduzimaju interesne skupine preko pojedinaca koji ih zastupaju a koji pri tome
formiraju elitu. Destinacijske drustvene elite sastoje se od nekoliko utjecajnih pojedinaca koji

imaju viSestruku ulogu. Njihov utjecaj definira se prvenstveno njihovim znanjem.

= Oblik utjecaja ovisi o individualnoj perspektivi (j. nacin na koji netko nekoga percipira kroz

racionalnu prosudbu) odnosno kroz skupine dionika i okruzenje u kojem pojedinac djeluje.
= Elite imaju strogu hijerarhiju. Postoje glavni igraci u implicitnoj (neformalnoj) liniji zapovijedanja.

= Za formiranje kolektivnih djelovanja, interpersonalne veze igraju vazniju ulogu od profesionalnih
(institucionalnih) i politickih kontakata. Intenzitet komunikacije i kontakata kao i medusobna

ovisnost pridonose jacanju interpersonalnih veza.

= |zriCiti konsenzus ne jamcCi kolektivnu akciju sve dok to ne dolazi zajedno s implicitnim
(neformalnim) konsenzusom. Individualna struénost moze polarizirati i izazvati razvijanje

implicitnog konsenzusa. Nasuprot tome, struénost pojedinca je nuzna za djelotvorno planiranje.

= Dugoro¢no, veze vanjskih direktora'® povecat ¢e vjerojatnost postizanja implicitnog konsenzusa

u destinaciji. U kratkom roku, oni mogu poremetiti trenutacni konsenzus i situacije zastoja.

= Zblizavanje zajednica zasniva se na posebnom upravljanju izrazenom kroz pravila, norme i

rutine.

Iz navedenog je jasno da istaknuti pojedinci (elite) u destinaciji realiziraju svoj utjecaj po vise osnova:
znanja, hijerarhijskog poloZaja, intenzivnim kontaktima te vrlo ¢esto utje€u na konsenzus i grupiranje i

na formalnoj osnovi. Odnos izmedu neformalnih i formalnih povezivanja zorno je prikazan na slici 3.1.

16 ST, PR . . v . .. .
Vanjski direktori je izraz koji se odnosi na ¢lanove upravnog odbora koji ne operiraju u nekoj korporaciji na

redovnoj dnevnoj bazi ponajprije zato Sto su u isto vrijeme clanovi upravnog odbora drugih suradujucih

korporacija Sto predstavlja poslovni model tzv. isprepletenih uprava (engl. interlocking directorates).
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Slika 3.1 Shema topologije mreza interesnih dionika u turisti¢koj destinaciji

£—>» Formalne veze

€==% Meformalne veze

|staknuti
paojedingi

Cestinacija

Chicni
pojedingi

Grupa dionika
(organizacija)

Izvor: Beritelli, 2011.

Iz slike 3.1 vidljivo je da istaknuti pojedinci u destinacijskim mreZzama (prikazani tamnim kruzi¢ima)
mogu istodobno biti i pripadnici nekih formalnih organizacija koje manje ili viSe predstavijaju u
destinacijskim procesima. Medutim, razlika moZe biti u karakteru njihova povezivanja; na

interorganizacijskoj (formalnoj) ili interpersonalnoj (neformalnoj) razini.

3.2 Teorije mreze i grafa

Znanost 0 mreZama proucava slozene mreze kao $to su telekomunikacijske mreze, racunalne mreze,
bioloSke mreZe, kognitivne i semanticke mreze, te drustvene mreze, s osnovnom idejom da su razli€iti
elementi ili akteri predstavljeni ¢vorovima (ili vrhovima), a relacije medu elementima ili akterima kao
veze (ili rubovi) (Cohen i sur., 2000; Caldarelli i Catanzaro, 2007; Kitsak i sur., 2010). Ova znanost je
zasnovana na teorijama i metodama, ukljucujuéi teorije grafova iz matematike, statisticku fiziku,
vizualizacije podataka i informacija iz racunalnih znanosti, inferencijalno modeliranje iz statistike i
dru$tvenu strukturu iz sociologije. USA National Research Council (2006) definira mreznu znanost kao
proucavanje mreznog prikaza fizikalnih, biolokih i drustvenih fenomena koji dovode do njihovih

predvidivih modela.
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U znanstvenoj literaturi pojmovi mreZa i graf koriste se Cesto kao sinonimi (Otte i Rousseau, 2002; Baggio,
2008). Mreza naj¢eSce odrazava stvarni realni sustav, kao $to je npr. rodbinska mreza, mreza prijatelja,
profesionalna mreza, poslovna mreza, www mreza itd., dok graf predstavla matematicko

reprezentiranje tih mreza.

Teorija mreZa pruza niz tehnika za analizu grafova. Teorija mreze kompleksnih sustava pruza tehnike
za analizu strukture u sustavu interaktivnih agenata, predstavljenih mrezom. Primjena teorije mreZe na
sustav znaci koriStenje prikaza kroz teoriju grafa.

IstraZivanje kompleksnih mreza je relativno mlado podrucje znanstvenog istraZivanja (od 2000. godine)
koje je uglavnom nadahnuto empirijskim istraZivanjem tzv. mreza stvarnog svijeta kao Sto su raéunaine

mreze, tehnoloSke mreze i drustvene mreze (Kim i Wilhelm, 2008).

Dva dobro poznata i najéeSce proucavana tipa kompleksne mreze su tzv. mreze bez skale (Barabasi i
Bonabeau, 2003) i mreZze malog svijeta (Stanley i sur., 2000). Obje se odlikuju specifiénim strukturnim
obilieZjima - zakon modi i distribucija stupnja za prvi tip mreze i kratke duliine staze i visoka
klasterizacija za drugi tip. Medutim, kako je prouCavanje kompleksnih mreZa steklo popularnost i dobilo
na vaznosti, mnogi drugi aspekti strukture mreze privukli su pozornost (npr. bliskost ¢vorova, svojstvena

vrijednost i dr.).

Teoriju grafa utemeljio je jo§ 1736. godine Svicarski matematiCar Leonhard Euler kada je predloZio
matematicko rjieSenje problema mostova u Konigsbergu. Ona je bila prva formalna primjena Leibnitzove
geometrije pozicije (lat. Geometria Situs) iz 1693., koja je tada predstavljala novu granu matematike
koja se bavila determinacijom pozicije elementa u prostoru i njezinih svojstava, bez ukljuenih mjerenja i
kalkulacija u vezi s tim. Leibnitzova Geometria Situs, u danasnjem terminoloSkom kontekstu se naziva
topologija (Baggio, 2008). lako je u meduvremenu postojalo nekoliko manijih, ali ne previse znacajnih
radova u spomenutom podrucju, tek dvjesto godina kasnije njemacki matematiar Konig objavio je

studiju koju on zove grafovi u svojoj Teoriji konacnih i beskonacnih grafova (Kénig, 1936).

Teorija grafova poCiva na razvijenim matemati¢kim modelima mreznih struktura. Graf predstavija opéi
koncept, odnosno dijagram koji se sastoji od skupa toaka (vrhova, €vorova), povezanih vezama
(rubovima, lukovima). S matematickog gledista, u takvim dijagramima vazno je jesu li ili nisu dvije
zadane toCke povezane linijjom, dok se priroda same veze zanemaruje. Ovisno o specifiénoj situaciji,
mogu ili ne moraju imati smjer (usmjeren ili neusmjeren graf). U usmjerenom grafu moguce je pratiti rutu
od nekog vrha (vora) na drugi, ali ne i u suprotnom smjeru. Veze mogu biti definirane numerickim
vrijednostima ($to npr. moZe predstavljati frekvencije kontakata, udaljenosti, troSkove energije, razmjene

informacija i sl.) koji predstavljaju pondere. U posljednjih nekoliko godina, brojni istrazivaci bavili su se
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topoloSkim aspektima mnogih vrsta drustvenih i prirodnih mreza (WWW, energetske mreze, suradnicke

mrezZe, metabolitke mreZa, ekonomski agenti i sl.).

Formalno'?, graf G je uredeni par nepovezanih skupova (V, E), gdje je V = {v1, ... vn} skup vrhova
(Gvorova) i E = {(v1, U1), ..., (vi, vj)} je skup veza (lukova). Konkretno, E stoji u binarnom odnosu prema
Vi njegovi elementi su parovi elemenata koji pripadaju V. Jednostavan graf G sastoji se od punog
konacnog skupa V (G) elemenata zvanih vrhovi (ili ¢vorovi), a konaCan skup E (G) od razli¢itih
neuredenih parova razli¢itih elemenata V (G), koji se nazivaju rubovi. V (G) predstavlja skup vrhova i E
(G) skup rubova od G. Rub {v, w} je pridruZzen vrhovima V i W, ili obi¢no skraéeno na VW. Ako je E
(rub/veza) simetriéna, za graf se kaZze da je neusmjeren. Ako E nije simetri¢an, za graf se kaZe da je
usmjeren (pojam ,digraf‘ ponekad se koristi za oznacavanje usmjerenog grafa). U usmjerenom grafu
rubovi su uredeni parovi, kojima su povezan izvorni vrh (&vor) s cilinim vrhom. U neusmjerenom grafu
rubovi predstavljaju neuredene parove kojima su povezani dva vrha u oba smjera, zbog toga u
neusmjerenom grafu (u, v) i (v, u) predstavljaju dva nacina koji oznaCavaju isti rub (vezu).
RazliCiti elementi grafa mogu poprimiti razliCite nazive: vrhovi se takoder nazivaju tocke, a &vorovi
predstavljaju aktere, dok se veze medu njima zovu rubovi, lukovi ili linije (obiéno se izraz luk koristi za

usmjerene veze izmedu dva ¢vora, a rub za one neusmjerene).

Tek u novije vrijeme teorija grafa naSla je primjenu i u drugim podrucjima istraZivanja od kojih je
posebno znacajna sociologija. Ona teoriju grafa nalazi vrlo korisnom u istrazivanju oblika drustvenih
relacija kroz prihvac¢anje ideje da skupina pojedinaca moze biti reprezentirana brojnim akterima grupe |
njihovim medusobnim relacijama (Wasserman i Faust, 1994; Freeman, 2004), ¢ime trasiraju put u
posebnu znanstvenu disciplinu — sociometriju.'® KoristeCi sociogram (dijagram tocki i linija koje
predstavljaju veze medu osobama) nastoji se identificirati strukturu odnosa medu osobama, grupama ili
organizacijama da bi se proucavalo kako ta konfiguracija moze afektirati ponasanja ili vjerovanja
(Baggio, 2008). Drustvene mreze reprezentirane su putem razliitih vrsta grafova. Grafovi poznanstva i
prijateljstva prezentiraju postojanje mreze prijateljskin i veza poznanstva te eventualno frekvenciju
njihovih kontakata. Modeli grafova utjecaja prikazuju postojanje odnosa u kojem odredeni ljudi mogu
utjecati na ponaSanje drugih (Bonacich, 1987). Zanimljivo je da je kod sociologa postojalo rasSireno
shvacanje o vaznosti ukorijenjenosti ekonomskih aktivnosti u druStvenim postavkama, Sto je posebno
isticao Granovetter (1985). Za razliku od njih, tu su Cinjenicu dugo vremena ignorirali ekonomisti, do

unatrag dvadesetak godina (Mauleon i Vannetelbosch, 2004; Page i sur., 2005; Dutta i sur., 2005).

Y7 Ovaj paragraf deriviran je iz tekstova o standardnoj teoriji grafa (Bollobas, 1998; Diestel, 2005; Baggio, 2008).
18 Kvantitativna metoda za mjerenje drustvenih odnosa koju je prvi lansirao J. L. Moreno, 1934.
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Medu ostalim, oni su ispitivali topoloske povezanosti medu zaposlenicima i impakte koje proizlaze iz tih

odnosa na njihovu zaposlenosti i place, te postojeci koncept trzista (kupce i dobavljace).

Zajednicko u njihovu pristupu bila je problematizacija klasitnoga ekonomskog koncepta trZista kao
homogene skupine identi¢nih dobavljaCa i kupaca. Umjesto toga, prouCavanjem mreza pretpostavlja se
da pojedinci ne djeluju izolirano i sa savrSenim informacijama, ve¢ da ponaSanje pojedinaca duboko
utjeCe na oblik odnosa koji se (proaktivno) razvijaju. U prou¢avanju mreza usredotoCenost je stoga na
odnose, a ne na atribute, te na strukturirane obrasce interakcije, a ne na izolirane pojedinacne aktere
(Scott i sur., 2008).

Turizam je uvijek bio mrezna industrija i mrezni sustav, kao i destinacija koju karakterizira sveobuhvatni
skup poslovnih i osobnih odnosa izmedu tvrtki i menadzera u tvrtkama kao Sto su turisti¢ki uredi,
agencije, hoteli, atrakcije, restorani i dr. Upravo ta mreza odnosa omogucuje turizmu da isporucuje svoj
proizvod i prevlada probleme fragmentacije (Scott i sur., 2008). Stoga se moZze zakljuciti da turisticka
industrija pruza idealan kontekst za prou€avanje mreza, odnosno grafa druStvene mreze Cime se

formalizira njezin kvantitativni izraz.

Mreza malog svijeta — engl. Small World (SW) phenomenon, vazan je fenomen zabiljezen u drustvenim
mrezama. Stanley Milgram (1967) bavio se procjenom broja potencijalnih poznanika potrebnim da jedno
pismo prode od jedne na drugu stranu kontinentalnog dijela SAD-a. Njegov zakljucak je da je za takav
lanac potrebno, u prosjeku, Sest osoba Sto je iznimno mali broj uklju¢enih osoba za tako velike
udaljenosti.

Frazom Sest koraka (stupnjeva) odvojenosti i izrazom mali svijet, u druStvenom kontekstu najcesée se
pretpostavljalo da je za povezivanje bilo koje dvije osobe potreban relativno mali broj koraka. Postoji
velika vjerojatnost da €ak i u vrlo Sirokoj drustvenoj skupini, ako su dvije osobe prijatelji tre¢e osobe,
vecCa je vjerojatnost da su prijatelji bilo koje druge dvije osobe, uzevsi ih nasumiéno. Na taj nacin,
formiraju se povezani klasteri unutar vece mreze (Baggio, 2008). Baggio (2008) istiCe da, sli¢no kao i
kod drustvenih mreza, graf malog svijeta karakterizira relativno kratka prosjecna udaljenost i visoki

koeficijent klasterizacije (mreZa se sastoji od gustih klastera).

Projiciraju¢i navedene karakteristike mreze i grafa malog svijeta na sustav turisticke destinacije i turizma
uopce, u kojem su destinacijski akteri predstavljeni kao njegovi ¢vorovi (vrhovi), moguce je zakljuciti da
postoji velika moguénost njihovih interesnih povezivanja s bilo kojim pojedincima i entitetima na
globalnoj razini. Takve veze mogu konkurirati ¢vrstini internih povezivanjima (klasterizaciji) na lokalnoj

destinacijskoj razini Sto moze imati odredene posljedice (vidi poglavlje pet, odjeljak 5.6.1).
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3.3 Koncept mreze i mrezna analiza
Izvorno, koncept mreze bio je metafora za sloZene interakcije medu ljudima u zajednici. Medutim, s
razvojem kvantitativnih pristupa koncept mreze postaje formaliziran i povezan s matemati¢kom teorijom.

U teoriji grafova mreZa je (Mitchell, 1969: 2-3):

...konagan skup toCaka povezan ili djelomiéno povezan, skupom linija (lukova), pri ¢emu ne postoji ograniCenje broja
linija koje povezuju bilo koji par to&ki ili smjera tih linija. Relacija je ograniCena vrsta mreze u kojoj postoji samo jedna

linija koja povezuje jednu to¢ku s drugom u istom smijeru, tj. ne postoje paralelni lukovi.

U poslovnoj ekonomiji mreza se definira kao poseban tip relacije (veze) koja povezuje odredene
skupove osoba, predmeta ili dogadaja, kao i seta osoba, predmeta ili dogadaja koji su definirani
mrezom, a zovu se akteri ili Cvorovi. Tako se mreza sastoji od skupa ¢vorova i veza koje predstavljaju

neku povezanost medu ¢vorovima (Mitchell, 1969).

Analiza drustvene mreZe istrazuje strukturu odnosa medu drustvenim entitetima. Ovi entiteti su Cesto
osobe, ali mogu biti i skupine, organizacije, nacionalne drzave, web stranice, znanstvene publikacije i sl.
Osim $to se fokusira na odnose medu drustvenim entitetima, analiza drustvene mreZe usmjerena je i na
obrasce i implikacije tih odnosa (Wasserman i Faust, 1994: 3). Analiza drustvene mreZe ukljucuje skup

metoda, mjernih koncepata i teorija koji omogucéuju empirijsko mjerenje drustvenih struktura.

Od 1970-ih, empirijska istrazivanja mreza odigrala su klju¢nu ulogu u drustvenim znanostima, a mnogi
od matematickih i statistiCkih alata koji se koriste za prou€avanje mreze prvi put su razvijeni u sociologiji
(Newman, 2010). Medu mnogim drugim aplikacijama, analiza drustvene mreZe je primijenjena i u sklopu
ekonomskih aktivnosti, kao npr. u prenoSenju informacija o poslovima, novim proizvodima,
tehnologijama, sudjelovanju u mikrofinanciranju te za neformalno osiguranje i dijeljenje rizika
(Fafchamps i Lund, 2003). Osim uloge drustvenih mreza u odredivanju razli¢ith gospodarskih
ponasanja, postoje i mnoge poslovne i politicke interakcije koje su umrezene. MreZze odnosa medu
razliitim tvrtkama i politickim organizacijama utjeCu na istraZivanje i razvoj, patentnu aktivnost i
trgovinske obrasce (Jackson, 2008). Prema Jacksonu (2010), dva su vazna aspekta prou¢avanja mreza
iz perspektive ekonomista. Prvi je razumijevanje strukture mreze koja utje¢e na gospodarsku aktivnost,
a drugi da su ekonomski alati korisni u analizi i stvaranju mreze i utjecaja mreze. Ti su alati priliéno
komplementarni onima iz mnogih drugih disciplina koje takoder istraZzuju drustvene mreze. Potoniji
aspekt posebno je znacajan u kontekstu ovoga rada koji se bavi utjecajnosti unutar drustvene mreze u
destinaciji.

Analiza drustvenih mreza igra vaznu ulogu u odredivanju ucinkovitosti tipologije povezivanja svojih

¢lanova.
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Pokazalo se, na primjer, da regionalni ekonomski uspjeh nije uvijek funkcija jake druStvene
ukorijenjenosti jer u mnogim slu¢ajevima labavije veze polucuju bolje rezultate (Staber, 2001). S druge
strane, tehnike analize mreZe pokazuju da industrijski klasteri omogucuju nesmetan pristup
informacijama i resursima (Sorenson, 2003). Spomenutom analizom moguce je utvrditi kako, u kojim
uvjetima i s kojim ograni¢enjima vodece tvrtke u industrijskom distriktu djeluju kao tzv. vratari znanja
(Morrison i sur., 2004). Isti autor navodi moguénost, na primjer, da javne intervencijske sluzbe
podrzavaju pojedine lidere, smatrajuci ih motorima rasta za lokalne sustave, $to producira negativne
ucinke kroz pojavu unutarnje asimetrije i nastanka unutarnjin sukoba, posebno izmedu velikih i malih
poduzeca.

Novija testiranja primijenjena na strukturu industrijske mreZze dovode do zakljucka da je fleksibilna
specijalizacija u velikim industrijskim distriktima drukcija od jednostavnog fenomena malog svijeta, ali se
pri tome mora uzeti u obzir prisutnost sve sloZenije prostorne klasterizacije (Nakano, 2004).

Spomenute analize i studije daju snaznu potvrdu ideje da strukturni elementi regionalnih mreZza mogu
znatno utjecati na interorganizacijsku suradnju (Martinez Fernandez, 2001). Performanse poduzeca
povezane su s pojedinacnim doprinosima znanju (strucnosti) i njihovu poloZaju u mrezi znanja (Giuliani,
2006). RazliCite strukture pruzaju razliCite rezultate, a uloga vecih tvrtki moze snazno utjecati na
funkcioniranje i uspjeh cijele grupe ili pojedinih sudionika u grupi.

Formalne tehnike analize kroz analizu druStvenih mreza mogu otkriti obrasce koje povremeni kvalitativni
pregledi nisu u mogucnosti istaknuti. Mrezna analiza naglasava Cinjenicu da ono $to je doista vazno je
postojanje povezane mreze malih tvrtki s ve¢im tvrtkama koje ih mogu povezati s globalnim partnerima i
dobavljaCima. Pitanje nije viSe hoce li velike ili male tvrtke uspjeti ili ne, ve¢ kako regionalne ekonomije
uvezuiju tvrtke razlicitih veli¢ina i kompetencija, i s kojim rezultatima (Castilla i sur., 2000). Tada, na viSoj
razini, meduregionalne i medunarodne transakcije mogu imati ve¢u vaznost nego same unutarnje veze
(Britton, 2003).

Iz navedenog teksta moguce je utvrditi osnovni koncept pristupa analizi mreZza prema najvaznijim

stavkama (izraCunima).

= Mreze — Kako reprezentirati razliCite drustvene mreze?

= Snaga - Kako identificirati slabe i jake veze u mreZi?

= Kljuéni igra¢i — Kako identificirati klju¢ne/centralne évorove u mrezi?
= Kohezija — Kako izmjeriti opéu mreznu strukturu (karakteristike)?

U prou€avaniju drustvenih mreZa tehnike graf analize su osnova na kojoj su modeli izgradeni.
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Kako je ve¢ navedeno, u ovoj disciplini rabi se specificna terminologija; obicno se mrezni ¢vor naziva
akter ili agent, a rubovi predstavljaju veze ili odnose kao i brojne druge karakteristike u istrazivanju
grupa, pojedinaca ili organizacija (Wasserman i Faust, 1994; Scott, 2000; Hannemann, 2001).
Konkretno, fokus je usmjeren na koncept centralnosti mreznog Cvora (aktera) u odnosu prema ostalim

¢vorovima (akterima), kako bi se lakSe uodili kljuéni i vazniji Cvorovi u mreZi.

3.4 Doprinos kombinirane analize mreze dionika u destinaciji

lako se metode analiza mreze primjenjuju ve¢ dulje vrijeme, u turizmu za koji se u biti moze reci da je
mreZni posao, tek u novije vrijeme bitnije su primijenjene tehnike mreznoga analitiCkog pristupa. Analiza
drustvene mreze primijenjena na analizu turistickih destinacija omogucuije ilustriranje i predstavljanje
skupa odnosa medu tvrtkama u pojednostavljenom nacinu putem relacijskin mapa (Cross i sur., 2002).
Uz to, pruza menadZerima moguénost da razumiju logiku funkcioniranja mreZe kako bi se bolje upoznali
sa znaCajkama i kritiénim aspektima u funkciji boljega destinacijskog upravljanja (Baggio, 2007; Scott i
sur., 2008a; 2008b; da Fontoura Costa i Baggio, 2009).

Poznavanje mreze destinacija znaci razumijevanje njezine strukture. Galaskiewicz i Wasserman (1994)
tvrde: analiza drustvene mreze usredotoCuje svoju pozornost na to kako te interakcije konstituiraju okvir

i strukturu koja se moze proucavati i analizirati sama po sebi.

Rezultati do sada raspravljanih modela vezanih za strukturu turisticke destinacije i srodnih modela (npr.
industrijskog distrikta) dobiveni su uglavnom kroz kvalitativnu analizu pojedinaénih slu¢ajeva uz rijetku
iznimku primjene  kvantitativnog pristupa (Baggio, 2008). Kombinirana analiza mjeSovitom
metodologijom jo$ nije znacajnije primjenjivana. U svakom slu€aju, vaznost mreznih struktura je
potaknula barem dio literature na koristenje tehnika mrezne analize, u pocetku oblikovanih od sociologa,
a u novije vrijeme, od tzv. mreZne znanosti. Analiza druStvenih mreza koriStena je nekoliko puta da bi
se: istrazilo kako je mreza formirana u interakciji medu razliCitim akterima ili, uzimajuéi strukturu ve¢
formirane mreZe, analiziralo ekonomske fenomene koji su rezultat same strukture (Baggio, 2008).
Umrezavanje pojedinaca i raznolikost njihovih medusobnih veza igraju znagajnu ulogu u nacinima i
putovima koji vode donoSenju odluka u turistickoj industriji. Osim toga, postoje razlike u ucinkovitosti
povezivanja, u smislu jakih i slabih veza. Oni se mijenjaju ovisno o specificnim zadacima, a uspjesni
akteri su u stanju optimizirati njihovu strukturu (Pesamaa i Skurla, 2003).

Postoje i studije koje potvrduju vaznost uravnotezene i heterogene kompozicije veze kao faktor
poticanja uspjesnosti turisticke mreze (Pavlovich i Kearnis, 2004), bez obzira na to $to su dostupni

podaci analizirani samo kvalitativno s interpretivistickim metodama istrazivanja.
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Pitanja politike mreze posebno je prouc¢avao Pforr (2002; 2006) u nizu radova koji se bave australskim
sjevernim podrucjima. Pforr (2002) navodi korisnosti pristupa mrezne politike u opisivanju, analizi i
objasnjavanju dinamike podrucja turistiCke politike. Kvantitativni rezultati koristeni su za mapiranje
intenziteta i gustoce kompleta odnosa i za mjerenje relacije medu razli€itim interesnim dionicima. Pforr
(2006) takoder pokazuje da mijerenje karakteristika veza dovodi do uCinkovitog istraZivanja uloge
razli¢itih aktera u mrezi. Formalni mrezni pristup, uz isticanje razlika u organizaciji turistickih aktivnosti u
razli¢itim destinacijama, pokazao se vrlo korisnim u nagladavanju nuznosti suradnje i uskladenog
djelovanja, $to inaCe nedostaje turistickom sustavu (Bramwell i Lane, 2000). Time se stvara sustav
vrijednosti kroz uravnotezen set odnosa i nude smjernice za kreatore politike i organizaciju upravljanja
(Scott i sur., 2008a).

Analiza mreze nema samo politiCku i strateSku primjenu u turizmu, vec sve viSe i ,prakticnu® primjenu.
Provedeno istrazivanje (Shih, 2006) pokazuje, zapravo, da treba primjenjivati ove metode kako bi se
revidirala organizacija turistickih sadrZaja i usluga u pojedinim destinacijama kroz mapiranje i mjerenje
strukturnih karakteristika destinacijskog sustava prilikom posjeta veceg broja turista. Time se postize
prije svega optimizacija dostupnih resursa i kapaciteta ponude u destinaciji na osnovi naglasene
sinkronizacije njezinih aktera u procesu smjeStaja turista, koja se oslanja na definiranu topoloSku
strukturu (mapu) destinacijskih aktera.

Moze se zakljuciti da su kombinirane (kvantitativne i kvalitativne) metode analize mreze od velike
vaznosti za prouCavanje turistiCke destinacije, prije svega kao sredstvo za poboljSanje moguénosti i
sposobnosti za razumijevanje funkcioniranja njezinih mehanizama, i iz autsajderske (kvantitativnim
pristupom) i iz ,insajderske® (kvalitativnim pristupom) perspektive, kako bi se njome ucinkovito i

djelotvorno upravljalo.
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4. KONCEPTI MOCI | UTJECAJNOSTI AKTERA U DESTINACIJSKIM MREZAMA
Ovo poglavlje razmatra definicije i teorijska polazista odnosa izmedu koncepata moci i utjecajnosti, te
njihove korelacije na osnovi koje je moguce stvoriti valjane pretpostavke njihova moguceg predvidanja

svake pojedinaéno na osnovi one druge.

4.1 Definicije i odnosi izmedu koncepata mo¢i i utjecajnosti

Jedan od temeljnih koncepata u druStvenim znanostima je moc, u istom smislu u kojem je energija
osnovni koncept u fizici. Zakoni drustvene dinamike su zakoni koji se mogu izraziti jedino u smislu moéi.
(Russell, 1938).

Jednu od prvih velikih teorija moci predlozili su French i Raven (1959). Prema njihovoj teoriji drustvene
moci, ona se definira kao potencijal utjecaja na druge osobe, bilo da je to stranac, povremeni poznanik,
kolega, prijatelj ili romanticni partner. Takoder istiCu da je drustveni utjecaj, s druge strane, proces kroz
koji je druStvena mo¢ posjedovana u interpersonalnim kontekstima kroz koristenje razlicitih strategija i
njihovih temeljnih taktika. DruStveni utjecaj nastaje kada je prisutnost (bilo stvarne ili implicitne) ili
postupci jedne osobe (agent utjecaja) u stanju proizvesti promjene u uvjerenjima, stavovima ili
ponasanju druge osobe ili grupe (objekt utjecaja). Najvazniji doprinos Frenchove i Ravenove (1959)
teorije bila je specifikacija Sest glavnih baza (izvora) moci. Za svaku bazu moéi vjeruje se da je
povezana s upotrebom razliCitih strategija i taktika utjecaja, od kojih svaki zauzvrat ima jedinstveni

ucinak na objekte utjecaja.

Nagrada i prisila su osnovni izvori mo€i, jer one ne pretpostavljaju postojanje objekta njezina izvrSenja
da bi imale vie drutvenog razumijevanja. Cetiri druga temelja (izvora) moci zahtijevaju veée dru$tveno
razumijevanje i svijest za ucinkovito djelovanje. Legitimna moc dolazi kada objekt izvrSenja moci
percipira da subjekt (agent) utjecaja ima pravo utjecati na njega, koji tada mora biti sporazuman sa
zahtjevom agenta. Ova vrsta moéi se dogada kada jedna osoba (snazniji agent) ima drustveno
sankcioniranu ulogu ili radno mjesto koje druga osoba (manje snazna meta) priznaje i postuje, kao $to
je npr. slu¢aj kada Sef ima interakciju sa zaposlenicima oko izvrSenja novih zadataka. Referentna mo¢
nastaje kada se meta (objekt) izvrSenja identificira s (tj. Zeli oponaSati) agentom mocéi (utjecaja), kojemu
se netko uvelike divi. Ova baza moci Cesto se koristi u televizijskim reklamama u kojima se mladi poticu
na kupnju proizvoda, oCekujuci da Ce se diviti i poistovjetiti s osobama koji ga koriste. Stru¢éna mo¢
postoji kada meta izvrSenja zapaza da agent utjecaja ima sposobnost da mu pruzi posebno ili

jedinstveno znanje koje je vrlo vrijedno za njega.
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Ova vrsta mo€i je o€ito prisutna kada je jedna osoba (agent) znatno viSe upoznata s odredenom temom,
problemom ili pitanjem, a druga osoba (meta) Zeli ili treba imati koristi od toga znanja. Konacno,
informacijska mo¢ je vidljiva kada agent ima konkretne informacije koje mogu biti korisne za metu, ali
meta mora suradivati s agentom da bi ih pribavila. Ova baza moéi ¢esto se vidi u poslovnim postavkama
u kojima jedna osoba (agent) ima posebne informacije koje drugoj osobi (meti) trebaju pomoéi da
donese dobru odluku. Prema Maxu Weberu (1964), mo¢ je kapacitet da se provede necija volja u
dru$tvenoj relaciji svladavanja otpora bez obzira na izvor toga kapaciteta. Dorn (1966) je dao primjedbe
na ovu definiciju, jer unutar sebe sadrZi nekoliko proizvoljnih tumacenja; svrhovitost posjedovanja modi i
svjesnost njezina izvrSenja. On je stoga okarakterizirao mo¢ kao sposobnost da se svrhovito ogranice
alternativna djelovanja pojedinca ili grupe. Dakle, u fokusu ove definicije su svrhovitost i motivacija

prigodom izvrSenja moci.

Hoogerwerf (1972: 84) definira mo¢ kao moguénost da se utje¢e na ponasanje drugih u skladu s
vlastitom svrhom aktera. Prema njegovu mi$ljenju, utjecaj se dogada gdjegod se radi o promjeni
ponasanja pojedinca ili grupe. Za razliku od mnogih autora koji tvrde da su moc i utjecaj sinonimi, on
tvrdi da je mo¢ samo potencijal utjecaja ili, kako tvrdi Kuypers (1975: 85), moc je samo kapacitet
izvrSenja utjecaja. Dodatnu konfuziju u tumacenju ovih dvaju pojmova moZze unijeti pitanje o Sirini
pojmova; je li utjecaj opéi koncept, a mo¢ samo specijalni aspekt (slucaj) i obrnuto. Dodatni primjer
konfuzije susrece se kod Dahla (1957), koji koncept moci definira kao odnose dvaju aktera:'® A i B.
Akter A ima mo¢ nad akterom B ako postigne da akter B ucini nesto Sto inaCe sam ne bi ucinio. On je
poku$ao ovu relaciju moci izraziti kroz neformalne polumatematicke analize. Takoder je definirao mo¢
kao utjecaj na bazi primjenjivosti strogih sankcija (Dahl, 1963). Stoga se iz prilozene definicije moze
razluciti da u ovom sluCaju utjecaj predstavlja Siri koncept, a mo¢ poseban njegov aspekt. Ovakav
odnos pojmovne Sirine izmedu dvaju navedenih koncepata dijele jo§ Lasswell i Kaplan (1950). Ostali,
kao npr. Hunter (1953), dozivljavaju moc kao op¢i koncept, dok utjecaj predstavlja supkategoriju.

Ipak, postoji joS egzaktnije objaSnjenje spomenute konceptualne konfuzije vezane za predmetne
pojmove. U najbitnijem moc je karakterizirana s ograni¢enjem ili proSirenjem slobode djelovanja nekog
aktera ili kapacitetom oCuvanja te slobode do odredenog stupnja. To moze biti kroz primjenu sile,
iznude, sankcije, ali i na pozitivan nacin kroz raspodjelu potrebnih resursa. Sloboda djelovanja
determinirana je setom akcija i izbora alternativa koje akter ima na raspolaganju. Ovdje, medutim, treba
biti oprezan kod spominjanja sile i iznude kao nacina izvrSenja moci, jer taj isti na¢in moZe u dosta
aspekata upucivati na kompenzaciju nedostatka moéi, odnosno nemoéi u istinskom i postojanom

smislu.

% Pod pojmom akter podrazumijeva se pojedinac, grupa, institucija ili uloga.
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S druge strane, utjecaj je karakteriziran mogucnosti da se determiniraju ishodi ponasanja drugih, ali bez
ograni¢avanja ili proSirenja slobode njihova djelovanja (Bierstadt, 1950: 731). IzvrS