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PREDGOVOR

Turisticka mobilnost raste kao posljedica nacina zivota suvremenog ¢ovjeka i
razvoja turisticke ponude. Kao rezultat nedostatka socijalnog kontakta i
rutinizirane svakodnevice turizam se promovira kao ,,izvor spasa i ugode®,
,Vizija ljepote stvarnog zivota“, ,,povratak u proslost, ,lijepa memorabilija“.
Potencijalna turisticka potraznja (racionalno/iracionalno motivirana) i
diferencirana turisticka ponuda (standardizirane ponude/specijalizacija)
stvaraju/poti¢u «nove dimenzije» sreée i zadovoljstva, jedinstvenosti i
posebnosti tijekom putovanja. Sve nabrojeno jasnije je tumaciti ukoliko se

turizam promatra/tumaci kroz Sirok spektar razvojnih utjecaja.

Svaki turist je putnik, ali svaki putnik nije turist. Hipoteza je valjana
promatrano sa statistickog/ekonomskog aspekta (troSenje diskrecionog
dohotka i potro$nje izvan mjesta privredivanja). Danasnji turist je ,,skriveni
trazitelj dubokih iskustava“, dok se turist povijesno karakterizira kao
,prepoznat, neodgovoran dionik destinacija®“. Razlog tome su masovna
putovanja i opterecenost destinacija posjetima pa se ,,novi turisti radije
nazivaju putnicima  (posjetom ¢ine  diferencijaciju od  drugih
integracijom/utjecajima na zajednicu). Nove turisticke potrebe nametnule su
ekonomiju malih skala u destinacijama i razvile specijalizaciju i nova
iskustva. Inovativni turisti¢ki proizvodi pomazu u budu¢im promisljanjima
razvoja (dugoro¢no umjesto kratkoro¢no) i perspektivama razvoja turizma
(lokalnoj, regionalnoj, medunarodnoj). Nadalje, razvila se turisticka kultura
(kultura putovanja i svijest o istima) i kulturni turizam (uz ,,turizam za sve®,
»ekskluzivni® 1 ,,dozivljajni turizam®). Takoder, razumijevanju turizma

doprinosi razlikovno poimanje dokolice (slobodnog vremena u svrhu



realizacije hobija/potrebe u poznatoj sredini, npr. ¢itanje knjige od realizacije
potreba kroz turisticka putovanja; iako se oba pristupa zasnivanju na odnosu,

motiv, potreba, akcija).

Sve se potonje navedeno ¢ini slicnim i nameée fokus interesa ovog
istrazivanja, a to su Globalni izazovi u turizmu kao kontinuum znanja
temeljeno na analizama utjecaja. U turizmu se uvijek javlja dvojba
prihvacanja/poricanja zbog razli¢itih ideja/aspiracija/gledista/polemiziranja.
Isto je pozitivno jer poti¢e na kriti¢nost i transformacije misljenja/istrazivanja
potrebnih radi sprjecavanja izuzimanja dionika od odgovornosti. Stoga
raspravama treba otklanjati zablude. Ovim priru¢nikom se ¢itatelju otvara
pogled na turizam u mnos$tvu dana$njih izazova, stavova i teznji. Na jednom
se mjestu analiziraju izazovi suvremenog turizma stavljanjem u vezu istih s
obiljezjima i ulogama dionika (rasprava o regionalnim utjecajima). Time se
dionike upuéuje na vaznost pracenja suradnje dionika destinacija radi
unaprjedenja globalnog turizma. lzazovi dionika pretacu se u izazove
partnerstava. Kooperativnost nastupa prije konkurentnosti. Aktivnosti se
usmjeravaju ka kvaliteti, originalnosti 1 vrijednostima turistickih proizvoda za
kljjenta. Destinacije pronalaze turisti¢ke proizvode kojima ¢e se predstaviti
trziStu, dok taj proizvod predstavlja rezultat dogovora dionika i dodanu
vrijednost za klijenta. Dakle, turizam zahtjeva brojne suradnike i izaziva
brojne utjecaje pa uklanjanje barijera postaje izazov razvoja. Paradigma
prema kojoj investicije koje prate turizam najmanje Stete onima koji najvise
iznose (odljevi), ne smije postati scenarij razvoja. Razvoj se mora temeljiti na
uvazavanju lokalnih zajednica, suradnji, prevenciji i unaprjedenju umjesto
naknadnoj adaptaciji, konzervaciji i zakasnjeloj restauraciji. Pronicljivost

potraznje izaziva heterogenost ponude 1 aktivnost medijatora kao
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prijenosnika (¢uvara) informacija. Turoperatori svoje poslovanje s
uniformiranih, neodrzivih i1 manje familijjariziranih paketa ponude
usmjeravaju na kreiranje specijaliziranih ponuda umrezavajuci lokalno.
Prostor postaje kulturni krajobraz i najvrjedniji turisti¢ki resurs, na njemu se
odvija turisticki promet, temeljem istog se planiraju strategije, povezuju
atrakcije i razvija tipologija destinacija. Zivimo u vrijeme prostorno-
vremenske kompresije turizma s jedne strane i teznje ka dozivljaju kulturnog
identiteta koji zahtjeva pozornost, uvazavanje, postivanje. Zeljezni¢ki promet
u pojedinoj destinaciji ve¢ konkurira zraénom $to izaziva dilemu nosi li nam
buduéi razvoj turizma orijentaciju na usporavanje dinamike procesa, na
dozivljaj i fleksibilnost umjesto uniformiranost, manjak ugode i cjenovnu
povoljnost, te uzro¢no-posljedi¢ne veze varijabli: ,kvaliteta i cijena®,

,vrijeme 1 uloZeni novac®.

Ovaj znanstveni vodi¢ kroz izazove suvremenog turizma pomoc¢i ¢e u
otklanjanju skepticizma i ulasku u promjene razmisljajuéi koji nam resursi
grade buducnost i kako ih zastititi, posebice u hrvatskom turizmu. 1zdanje je
namijenjeno sadasnjim i budu¢im dionicima turizma, znanstvenim eruditima,
sada$njim i budué¢im studentima smjerova turizma. Takoder, svima Kkoji
pokazuju interes za problematiku turizma s obzirom na vaznost istog u
hrvatskom gospodarstvu i poziciju zemlje u globalnom turizmu, uvazavajuci
pritom da je turizam interdisciplinarna pojava. lzdanje su posebice pomogli
studenti kolegija diplomskog studija «Medunarodni turizamy» svojim Cestim
refleksijama misljenja na nastavnim satovima, te tako davanjem svesrdnog
poticaja i ustrajnosti za ovo djelo. Ova knjiga je nadogradnja na prethodna
izdanja Medunarodni turizam, Turoperatori i hotelijeri u suvremenom

turizmu, znanstvenih monografija: Suvremeni trendovi u turizmu, Kulturni
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turizam 1 destinacijski utjecaji te brojne medunarodne znanstvene
clanke/publikacije, kroz istrazivacke doprinose, promisljanja i iskustva autora
u znanstvenom i profesionalnom bavljenju turizmom. Slabosti turizma su
Cesta tema znanstvenih rasprava dok su rijetka recentna istrazivanja njegovih

propusta (eksternalija).

Zahvaljujem profesorima kao i recenzentima koji su pomogli ovo izdanje.
Povod za pisanje su brojne rasprave i poticanja kolega znanstvenika, kao i
druzenja obvezna/neobavezna, ne samo vezano uz granu Turizam ve¢ dapace,
I drugih grana ekonomije i drugih polja znanosti, o publikacijama i ljepoti
pisanja u neizvjesnim vremenima (eliminacija ispraznosti zivota; ¢emu
turizam i sluzi), kada trag ostaje i to je jedino Sto zaista vrijedi. Zahvaljujem
profesionalcima turisti¢ke prakse na brojnim sugestijama i1 prenesenim
iskustvima (KUH, UHPA, NP BRIJUNI, TUMLARE, AROMA ART IVNA,
VIA TEMPORA, ADRIA HOTEL FORUM, TZ GRADA PULE) kao dokaz
da se znanstvena, druStvena i gospodarska zajednica isprepli¢u. Zahvaljujem
vjernom suradniku Alenu lve koji mi je uvijek svesrdno pomagao oko
kvalitete obrade i prijeloma kao i slikovne vizualizacije teme prema zamisli i
vizijama autora. U ovom istrazivanju cilj nije bio obra¢unavati se s proslosti,
ona je takva kakva je. Cinjenica je da bez nje ne mozemo, ali ne da bi se
njome opterecivali ve¢ kao poticaj za ,,uklanjanje pogreSaka* i ukazivanje na
ispravnu 1 odrZivu budué¢nost. U nadi proSirenja izdanja novim izazovima
buduénosti pozivam dionike na promatranje turizma ne samo kao statisticke
veli¢ine ve¢ kroz diferencijacije i alternacije svojih vrsta, kroz realizam i
altruizam.

Jasmina Grzinié
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U radu se turizam analizira kao ekonomska, socioloska i druStvena pojava
kroz razlicitost utjecaja Kkoje izaziva. Ovo djelo ima namjeru utvrditi
povezanost razvoja suvremenog turizma i utjecaja (pozitivne i negativne
indikatore turistickog razvoja), te ukazati na izazove rasta (rizike). Raspravlja
se 1 ispituje uloga turizma, te ocjenjuje otpornost ekonomija na promjene

turistickog intenziteta.

Istrazivanja trendova i izazova novog turizma mozemo nazvati pocetni¢kim u
domacoj literaturi. Razlozi su ponajvise izraZeni kroz nedostatno izucavanje
interpolacije vise pojmova za potrebe razvoja turizma (grana i polja) i
njihove kompleksnosti, tj. visSeznacnosti stava. Nadalje, izazova dugorocne
koristi za druStvo, iako raste svjesnost o potrebi regeneracije masovnhog
turizma (zasi¢enje brojem dolazaka) 1 izbjegavanja zamke stagnacije
zivotnog ciklusa proizvoda. Naime, zadovoljstvo danasnjeg klijenta u
turizmu teznja je ka uskladivanju motiva 1 realiziranog dozivljaja, koje se
unato¢ toj teznji teSko wuspostavlja. Prohtjevi su sve veci, ponuda
komercijalizirana i1 sklona uniformiranosti s naznakama orijentacije na

specijalizirano, osjetljivo, istancano, odrzivo (efektivno).

Istrazivanjem se postavljaju naredna istrazivacka pitanja: Gubi li se
autenti¢nost u sluéaju pojacane vizitacije? Postoji li povezanost uloge dionika
I neravnomjernosti razvoja regija? Je li volatilnost turisticke potraznje i
zasi¢enost turizmom u uzro¢no-posljedicnoj vezi? Je li reduciranje posjeta

jedina varijabla povezana s benefitima?

U radu se vrsi deskripcija i analiza fenomena turizma, ali i znanstveno

argumentira s ciljem ukazivanja na znanstvene doprinose. Metodologija koja



je primijenjena u ovom istrazivanju obuhvaca pretrazivanja literature, analizu
i sintezu i1 konceptualizaciju (pregled) misljenja temeljem analize uzro¢no-
posljedi¢ne veze razvoja i izazova suvremenog turizma. Prvi cilj istrazivanja
je identificirati barijere (ograniCenja uspjeSnosti trziSta). Drugi cilj
istrazivanja je indukcija i dedukcija utjecaja turizma u kontekstu dionika u
turizmu primjenom razliitih pristupa i modela s ciljem adekvatne
prilagodbe. Treci cilj je analiza standardizacije, certifikacije, identifikacije i
racionalizacije u medunarodnom turizmu; stjecanje saznanja o tome kako
mjesto 1 vrijeme oblikuju postojee obrasce koji generiraju izazove U
turizmu, te kako ih prepoznati i po mogucnosti predvidjeti. Analizira se
tipologija turistickih destinacija i dinamika prostornog razvoja kroz utjecaje
na razvoj partnerskih struktura. Isto se argumentira raspravom o tome kako
ocekivani rezultati/dogadaji na mikro 1 makro razini utjeCu na kreiranje
turisti¢kih atrakcija. Cetvrti cilj je prijenos stedenih znanja o utjecajima na
odrzivi razvoj turizma kako bi se utjecalo na kreatore javnog misljenja. Peti
cilj je prijedlog mjera javne turisticke politike temeljem kvantificiranja
izazova (eksternalija) i utjecaja na razlicite komponente odrzivog razvoja
turizma u Republici Hrvatskoj. Svrha istrazivanja je ublaziti negativne ucinke

i povecati pozitivne rezultate na ukupno gospodarstvo.

Ocekuje se postizanje rezultata istrazivanja i doprinosa temeljem prethodno
nabrojenih ciljeva. Ocekivani rezultati su podijeljeni u dva glavna podrucja
istrazivanja temeljem kojih su povedene rasprave o utjecajima: 1) oc¢ekivani
rezultati na makro razini, 1 2) o€ekivani rezultati na mikro razini. Moguc¢i
rezultat na makro razini trebao bi razotkriti poveznicu izmedu ekonomija
koje su u recesiji, a gdje je turizam dominantan gospodarski sektor (ovisnost

0 turizmu i komercijalizacija lokacijske rente). Drugi ocekivani rezultat



povezan je s pretpostavkom da se analize odrzivosti trebaju bazirati na analizi
eksternalija 1 utjecaja u turizmu stoga Sto turisticka gospodarstva imaju visi
udio profita te nizi udio placa u nacionalnom dohotku, temeljem modela
razvoja putem turizma. Takav odnos u distribuciji nacionalnog dohotka moze
generirati negativne eksternalije u smislu drustvene pravde (Sergo, Grzini¢,
Jurakovi¢: 2016). Tre¢i ocekivani rezultat proizlazi iz izucavanja ucinaka
zasi¢enja podrucja (posljedi¢ne neodrzivosti) zbog turistickih dolazaka
(makroekonomsko glediste), u cilju razvoja adekvatne strategije za smanjenje
sezonalnosti, primjerice razvojem turizma posebnih interesa i pripadajucih
podnisa (kreativni kulturni turizam). U skladu s ciljevima istrazivanja,
identificirane su tri glavne ciljane skupine izuc¢avanja na mikro razini: 1)
lokalni rezidenti destinacije; 2) turisti (pomazu ili odmazu prilagodbi
izazovima) i 3) ostali dionici u turizmu, npr. menadzeri u turisticko-
ugostiteljskim tvrtkama, donositelji odluka o javnim politikama i predstavnici
lokalne zajednice. Doprinos mikro istrazivanja je grupiranje zakljucaka

temeljem postignute razine partnerstava tri prethodne ciljne skupine.

Postavljeni ciljevi opravdani su kroz poglavlja i pripadaju¢a potpoglavlja.
Nakon uvoda u prvom poglavlju ovoga rada analiziraju se izazovi s kojima se
dionici turizma susre¢u (najavljeni/nenadani) zbog promjene vrijednosnog
sustava, te deregulacije i novih ponasanja u turizmu. Tradicionalno i novo u
turizmu podrzano je pojasnjavanjem utjecaja prometa na turizam (razvoj
infra 1 supra strukture). Potom, vaznost autenti¢nosti destinacija 1 dozivljaja
umjesto supstitucije od strane posjetitelja. Drugo poglavlje analizira
neravnomjernost razvoja turizma, volatilnost turisticke potrosnje, osjetljivost
turizma (problem odrzivosti) i izazove revitalizacije kao posljedice

kratkoro¢nog planiranja. Ukazuje na potrebe uklanjanja barijera pomocu



inovacija i unaprjedenja modaliteta poslovanja. Trece poglavlje raspravlja o
ulogama kadrova za potrebe turizma kroz suodnos dosadasnjih teorijskih
spoznaja, obrazovnih inicijativa i popularizacije znanosti, gospodarske i
drustvene zajednice. Analiziraju se europske direktive i prilagodbe
obrazovanja suvremenim trendovima u turizmu. Cetvrto poglavlje sintetizira
izazove suvremenog turizma na primjerima prakse i to: kulturnog turizma i
kulturnog turistickog proizvoda (kratki posjeti gradovima i studije sluéaja u
medunarodnom okruzenju). Posebno se obraduje utjecaj manifestacija na
imidZ destinacija i odnosi s javno$¢u. Peto poglavlje ,,Rasprava o izazovima
buducnosti® opisuje uloge turoperatora u suvremenom turizmu i utjecaje u
inicijativama turizma buducnosti. Doprinos istrazivanja je u ,,upravljanju
reputacijom™ u medunarodnom turizmu analizom direktiva i standarda,
razinom racionalizacije poslovanja i stvaranjem dodane vrijednosti za
klijenta. Ovo poglavlje na primjeru strategija zrakoplovnih kompanija i
razvoja atraktivnosti prometa kroz Zeljeznicki promet analizira razvoj
konkurentnosti i imidza, ali ne uvijek i nuzno kroz ,,povoljne” troskovne
strukture. Pritom se kriticki promislja 1 predvida buduéi razvoj. Zakljucna
razmatranja otvaraju perspektive, poti¢u na izuavanje dosad nepoznatih
odnosa s ciljem buducih znanstvenih i struénih istrazivanja, objasnjavajuci
praksu, te razvijajuci alternativne oblike razvoja kroz brojne dekade koje nam
predstoje. Aktivnost jednog stvara uvjete za drugo, budenjem sumnje u

dosadasnje spoznaje.

U Puli, travanj 2018.



SUVREMENE INICIJATIVE U TURIZMU




“«

,, Globalni turizam zahtijeva upravljanje promjenama

Povijesni razvoj turizma kao globalni pokret posljedica je povecanja
diskrecionog dohotka, raspolozivog slobodnog vremena, industrijalizacije,
urbanizacije, tehnoloskog napretka (razvoja inovacija) i razvoja turistickih
agencija pa time i turisticke ponude. Razvoj turizma razvijao je kulturu
putovanja. TuristiCka hipermobilnost potaknula je dionike na upravljanje

promjenama i sagledavanje problema kroz izazove ponude i potraznje.

1.1. Tradicionalno i novo u turizmu

Razdoblje suvremenog razvoja turizma svjetska turistiCka statistika
(UNWTO) vezuje uz 1980. godinu, dok u prijasnjim razdobljima (1950. -
1970. god.) turizam opisuje izri¢ito kao fenomen masa. Faza modernog
razvoja turizma vezuje se uz razvoj osobne potrosnje. Kapitalisticka drustva
ne osporavaju potroS$nju ve¢ je znacajno potiCu pa time raste i znacajnost
turisticke potro$nje. Razvojem pojedinih podru¢ja djelovanja destinacije,
ostvaruje se uspjeh/rezultat u kvantitativnim i kvalitativnim pokazateljima
(cf. Miller, Crabtree, 1994). Isto ukazuje na nove razvojne i efikasne politike
i proces planiranja u kontekstu organizacija turizma i interesa istih. Dolazi se
do spoznaje o sloZenosti turizma i nemogucnosti prepustanja trziStu. Ono §to
zastupnici nove paradigme vjerojatno najéesce isticu je da su u stanju rijesiti
one probleme koji su staru paradigmu doveli do krize (Kuhn; 2013,166).
Masovnost turistickih dolazaka postaje problem za destinacije gdje se kao

antipod postojeceg razvoja razvijaju selektivne i alternativne turisticke forme.



Tako Poon (1988) uvodi mit ,novog turizma®“ kroz pojmove; nove
tehnologije, razli¢itost iskustva, odrzivi i autenti¢ni dozivljaj, anti turizam,
alternativni turizam. Cohen (1972) uocava razliitost turistickog ponasanja, te
uvodi tipologiju turista danas poznatu kao: masovni, individualni masovni
turist (institucionalne forme), te bjegunac i istraziva¢ (neinstitucionalne
forme). Pola desetljeca kasnije ve¢ prognosti¢ki raspravlja o tipologiji
zasnovanoj na dozivljajima koja je u fokusu istrazivanja turizma danasnjice.
Potrosaci i dalje imaju tendenciju percipirati turistiCko usluzivanje kao
vaznije u odnosu na dozivljaj. Medutim, s obzirom na to da je gubitak kod
dozivljaja ve¢i od dobitaka vrlo je vazno uvjeravati potrosace o znacaju
dozivljaja za buduca turisticka iskustva (Chang, 2018:55). Primjerice, poznati
restorani  okrunjeni  Michelin  zvjezdicama prezentiraju  kvalitetu
gastronomske ponude. Novi trendovi u restoraterstvu ukljucuju brigu o
kvaliteti namirnica, sigurnosti hrane, aromi pripremljenih jela, lokaciji
restorana, edukaciji zaposlenika, orijentaciji sofisticiranim potrebama gosta,
zadrZavanje prepoznate razine ponude. Medutim, ako gost ne osjeti
tradicionalno u smislu autenti¢nosti, dozivljaj je izgubljen (nenadoknadiv).
Dakle, turizam stavlja posjetitelja u status participijenta gdje se sa aspekta
ponasanja i dozivljaja prozima novo i tradicionalno (prilog 2.). Trendovi se u
medunarodnom turizmu oznacavaju kao suvremeni, te u svojim modalitetima
moderni i novi stoga §to se isti viSe ne promatra samo kao masovni turistic¢ki
pokret (koji je zadrzao svoj kontinuitet) ve¢ kroz selektivnost ponuda
(polarizacija turistickih ukusa, zelja, motiva, iskuSenja, afiniteta) (prilog 9.).
Poti¢e se razvoj kreativnosti i novih turisticka iskustva kroz dodane
vrijednosti, te minimiziranje razlika povijesnih dogadaja i turisti¢kih

dozivljaja (radi manifesta autenti¢nosti i zadrzavanja/ponavljanja posjeta).



1.2. TrziSni segmenti i prilagodba ponude

Uz masovni turizam razvijaju se i rastu nove trzisne nise. Masovni turizam 1i
dalje opstaje poradi unificiranih formi koje bez puno angazmana uz veé
rutinizirane odnose participijenata donose trziSnu komercijalizaciju Uz

pojedine komparativne prednosti (npr. Specijalist za Istok, prilog 1.).

Nove trzi$ne niSe zahtijevaju visoki angazman turisti¢kih eksperata, vlasnika
zemljista, javnosti i lokalnog stanovnistva. Ispituju se motivi u putovanjima
temeljeno na Baby boomer-ima, generaciji x i y ali i dubina turistickog
iskustva. Trzi$ni segmenti za koje se ocekuje posebno dinamican rast su
starije aktivne osobe, mladi, osobe srednje Zivotne dobi izmedu 50 i 65
godina Zivota, samci (mladi od 35 godina), mladi urbani stru¢njaci, strani
radnici, omladinci, mlade obitelji te obitelji, s dva dohotka (posebice
Dinks?).2 Starije dobne skupine osim preferencije odmora koji pruza duhovnu
i tjelesnu revitalizaciju preferiraju i one posebne oblike turizma u kojima
pronalaze sami sebe, provjeravaju ili stjeCu znanja, rjeSavaju dileme i
pronalaze rjeSenja u oblicima turizma kao §to su odrzivi turizam, kulturni
turizam, luksuzni i kruzing turizam, ali i odrzivi kulturni turizam, etnicki
turizam, mracni turizam, volonterski turizam (cf. Douglas et al. 2001;
Raboti¢, 2013). Mladi putnici preferiraju turizam avanture, manifestacija,
posjeta gradovima, zabave i festivala, borave pretezito u hostelima i
kampovima. Ove dvije trziSne niSe mijeSaju se kroz motive i potrebe
putovanja i mogu valjano koegzistirati u istim destinacijama (npr. otok Hvar).
Glavni su gradovi europskih zemalja ujedno poznati kulturni i zabavni centri

i privlace razlicite dobne skupine (npr. Zelena Ljubljana).



Turisticka ponuda prepoznaje kiSobran aktivnosti (cf. Walker, 2014).
Ispitivanjem turisticke motivacije spektar aktivnosti moze biti realiziran
temeljno na kulturnoj bastini: opipljivo, neopipljivo, kombinacija istih npr.
nacionalni park i etno zajednica, dozivljaji i dr. Raspon, tj. diferencijacija
aktivnosti moze kod klijenta razvijati projekciju dozivljaja prema nacelu

«oportunizam vs pesimizamy, «odabir VS odbijanje».

Specijalizirani termini kulturnog turizma postaju: kulturni prostori/krajobrazi,
blockbuster izlozbe, festivali, storytelling, workshop, folklor, tradicija,
kulturno okruzenje, nominacijski proces, iskustveni menadzment, kultura i
razvoj, dizajn proizvoda, fragmentirani utjecaji za specificne lokalitete,
jedinstvenost, trziSne nise, istrazivanja trzista, pull strategije, pravo na posjet,
vrijeme, novac, investirani trud, alternativna dozivljajna iskustva — digitalna
tehnologija i virtualne ture, preseljenje radi osjetljivosti, suradnja s turistima,
pro poor i fair trade turizam, nove tradicije, volontiranje i intimizacija,
trening, testiranja, timski rad, vlasnicka struktura, interna 1 eksterna okolina,
interakcija i sinergija, visoka informiranost, javnost, prostorna koncentracija,
maksimalni dozivljaj, optimizacija prihoda, Zivotni ciklus turistickog
proizvoda, marketing miks, linearna kruzna putovanja i jo§ mnostvo drugoga.
Tradicionalni (op¢i) termini kulturnog turizma ostaju: nesegmentirani
kulturni posjeti, muzeji, rute, arheoloska nalazista, lokaliteti, push strategije,
generalizirani pristup, ograni¢enja posjeta, izostanak menadzmenta posjeta,
interne informacije, niska informiranost, prostorna dislociranost, maksimalni
prihodi, generalizirani dozivljaj, uvodenje proizvoda na trziste. Stoga
istraziva¢i fenomenologije turizma istiCu potrebu za danasnjim pretezitim

kvalitativnim istrazivanja za potrebe turizma (Veal, 2006).



Subspecijalizacije turisticke ponude su Cesto u koliziji s komercijalnim jer
zahtijevaju iznimno zalaganje, znanja, prepoznavanje 1 sudjelovanje
autenticnog, ukljucenje i koordinaciju dionika. Wahab, Cooper (2014)
tumace da se turisticke destinacije smatraju uspjesnima ako ih se promatra
kroz ,,socijalno jedinstvo®. Npr. voznja bicikla u hotelu pridonosi regeneraciji
struje §to rezultira nagradom u obliku besplatnog obroka za klijenta u
restoranu, a ujedno razvija pozitivau premisu o zdravlju i vaznosti oCuvanja
zdravlja kao zivotnog stila suvremenog putnika i lokalnih rezidenata
(destinacija Kopenhagen). Emotivnim kategorijama u pristupu klijentu
razvija se osjecaj ekskluzivnog i posebnog, te razvija lojalnost. Sve nabrojeno
olaksano je visokom digitalizacijom i tehnoloskom revolucijom, ali i otezano
(s jedne strane tehnologija omogucuje brzu dostupnost i komunikaciju, s
druge strane eliminira ljudski pristup i intimizaciju). Turizam je temeljem
dionika koji su ga formirali prikazivao i prikazuje nutrinu i spoznaju njih
samih ili bolje re¢eno spajao jednostavnost® i luksuz u jedan pojam (npr.
privatni Karipski otoci). Pretvaramo se u drustvo volonterizma i spektakla
istovremeno kroz ,turisticki pogled (cf. Urry, 2002). Postavlja se pitanje
nose li svi opisani trendovi prijetnju za radna mjesta u destinaciji, unistenje
ili prosvjetljenje? Treba ipak biti optimistican u pogledima buducnosti
turizma iako je to buducnost brojnih iluzija (Vukoni¢, 2010). Turizam je
zapravo forum za rasprave na kojem ¢e se javnosti prezentirati ,,odraze*
znanosti ka ,,vapajima®“ prakticne primjene 1 unaprjedenja. Sve potonje
opisano je korak za premoscenje jaza izmedu negativnih 1 pozitivnih
eksternalija u kontekstu odrzivog razvoja turizma kao i razvoju prijedloga
modela za identifikaciju eksternalija i njihovog utjecaja na razliCite

komponente odrzivog razvoja turizma.
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1.3. Doprinos prometa prostorno-vremenskoj kompresiji turizma

Turizam obiljezava prostorno-vremenska kompresija. Tradicionalni turizam
vezuje se uz unaprjedenje prijevoza $to je omogucilo brza i kraca putovanja i
priblizavanje destinacija 1 udaljenih prostora, tj. turistickih polova.
Tehnoloski napredak omogucio je priblizavanje zemalja (npr. Zeljeznicki
tunel koji povezuje Englesku i Francusku do koje se dolazilo samo zra¢nim
prijevozom). Napretkom tehnologije putovanje do destinacije promatralo se
kao teznja ka $to brzem dolasku do cilja. Danas se na putovanje gleda kao
avanturu i/ili sofisticiranu tradiciju (npr. Orient express ili putovanje vlakom
kroz Svicarske Alpe). Posjetitelj tolerira i ¢esto namjerno odabire dulja
putovanja ako isto ne ugrozava njegov komfor (s aspekta udobnosti i
kvalitete kao i s aspekta tehnoloSske opremljenosti). Prijevoz postaje
kategorija dozivljaja i1 primarna/sekundarna turisti¢ka atrakcija. Promet u
turizmu (prijevoz i infrastruktura) postaje mjesto maksimalne udobnosti i
valorizacije vremena putovanja (npr. kruzeri, uredenost zrac¢nih luka; Istanbul
Turkish airline lounge bar, jumbo zrakoplovi i sadrzaji u istima; iako isti
zbog globalne politike ,,niskih troskova“ postaju troSkovno opterecenje za
prijevoznike danasnjice) i ponudenih dozivljaja/inovacija od strane velikih
turoperatora (npr. Thomson Dreamliner). Posjetitelj tolerira i kra¢a, manje
udobna putovanja jer je pritom glavni motiv odabira prijevoznika niska cijena

1 lakoc¢a dostupnosti destinacije.

Zratni promet doprinosi globalnoj turistickoj mobilnosti. Deregulacija
zratnog prometa je meka granica izmedu starog i novog turizma s
posljedicom pada cijena karata. Liberalizacija je nastupila 1990. g. u SAD-u

kada zemlja potpisuje 45 medunarodnih ugovora ,,Otvorenog neba* i time
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izaziva razmjenu prava putovanja (uz izostanak ograni¢enja u rutama, broju
prijevoznika 1 kapacitetu). Nakon 1993. god. cijene karata klasi¢nih
prijevoznika pocinju rasti, umjesto padati i isti zauzimaju i dalje vise od
polovine ameri¢kih kontinentalnih ruta (American Express, 1997).
Deregulacija europskog zra¢nog prostora nastupila je 1997. godine (na
prostoru Europske unije). Hrvatska je u zracni prostor integracije usla 1994.

godine.*

Razdoblje nakon deregulacije je obiljeZeno rapidnim rastom prijevoznika,
medunarodne konkurencije i modernizacije sustava. Nakon deregulacije,
zrakoplovne kompanije mogu Korigirati rute, te poboljsati iskoristivosti
vlastitih kapaciteta. Zracni promet postaje dostupan $iroj javnosti.
Liberalizira se cjenovni rezim, Carter letovi, korporativni marketing ugovori i
otvaraju nove trzisne prilike. | dalje ostaje dio manje liberalnih ugovora, no
otvara se moguc¢nost ukljuenja u mreze manjih zajednica/gradova. Sigurnost
zrakoplova ostaje i dalje pod nadzorom drzave i IATA-e. Prema tome
povijest zra¢nog prometa vezano Uz trziSno natjecanje prelazi vremenom s
nacionalnih okvira (Rimski ugovor) na slobodno medunarodno trZiste s ciljem
ujedinjavanja vise individualnih paketa pravila u jedan. Otvorila se
mogucénost pokretanja usluge zra¢nog prometa u bilo kojoj od zemalja, te su
nacionalne zrakoplovne kompanije u mogucénosti pruzati medunarodne

usluge zra¢nog prometa u drugim europskim zemljama.

Unato¢ porastu broja niskotarifnih prijevoznika jo§ je uvijek nekoliko
elemenata koji idu u prilog klasi¢nim prijevoznicima: drzavne subvencije i
pristup velikim aerodromima. Ogranicenja koja ostaju i dalje unato¢

deregulaciji su brojni bilateralni sporazumi kojima se reguliraju dugi letovi u
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neeuropske destinacije, Sto europske prijevoznike ograni¢ava u pokusajima
poslovanja ,,globalnih igraca“. Mogu¢i su prijedlozi formiranje alijansi, od
kojih pritom vece koristi imaju putnici (obilazak svijeta temeljem jedne
zajednicke karte) nego partneri (koordinacija redova voznji i trzi$nih letova
dok su ostale aktivnosti rezultati dogovora drzava, a ne prijevoznika).®
Deregulacija zracnog prometa, tj. liberalizacija istog imala je dugoro¢ne

posljedice na:®

e Rast zraénog prometa i ,,Hub and Spoke* sustava,

e Pojavu novih i niskotarifnih prijevoznika,’

e Porast konkurencije i razvoj diskontne prodaje,

e Brojne pogodnosti za putnike (Frequent Flyer Programe; FFP),
e Porast bankrota zbog pojacane i ,,nezdrave* konkurencije,

e Potrebne mjere zemalja za oporavak industrija.

Istrazivanja pokazuju da na percepciju kvalitete zracnog prometa u slucaju
klasiénih prijevoznika utjeu c&etiri dimenzije: pristup zracnoj luci,
privlacnost okruzenja, usluge hrane 1 pic¢a, te medunarodni dio zgrade zracne
luke (duty free shop, infrastruktura za putnike) (Widarsyah, 2013; Etinger,
Grzini¢, Bajto, 2014). Niskotarifni prijevoznici prisiljeni su u novonastaloj
situaciji snizavati cijene radi zadrZavanja putnika. Brojnim inovacijama koje
ne idu u korist putnika (npr. Raynair, izbjegavanje placanja eko takse i
prebacivanje na klijenta, smanjivanje veliCine brosura ¢ija zadnja korica
ujedno sluzi kao jelovnik, proSirenje ulaza radi brzeg ukrcaja putnika,

smanjivanje prozora i skuéenost prolaza, najava uklanjanja naslona za ruke i
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dr.) nadoknaduju izgubljeno. O tome koji tip prijevoza Ce se razviti, odredit
¢e trziSte. Destinaciji preostaje odrediti polozaj u medunarodnim turistickim
tokovima (usputna destinacija, bazna destinacija, dio $irih itinerera, kruznih
putovanja i dr.) S§to je najCeS¢e uvjetovano atraktivnoS¢u prostora i
inovacijama (Boeing 787 Dreamliner i let od 9,700 milja bez punjenja
goriva; Airbus A 380 prijevoz 500 putnika na udaljenosti do 8,000 milja,
zakrivljenost krilaca Ryanair-a i dr.) i inicijativama integracija (npr. u 2004.
godini inicijativa ,,Jedinstveno europsko nebo‘ uskladuje upravljanje zra¢nim
prometom putem kolektivnog upravljanja, smanjenjem onecis¢enja zraka, tj.
okolisa, ali i utjecajem na cijenu pomocu udruga; EK, 2015). Cilj je ¢im prije
vratiti ulozeni kapital. Ako se pri tome pojavi nebalansirani partnerski razvoj
unato¢ naporima Vlasti javljaju se slabosti medunarodnog turizma te
reflektiraju na odnose i putnike. S jedne strane kupci imaju vise moguénosti,
tj. Sirinu izbora dok s druge strane neopipljivost, nematerijalnost,
neuskladistivost, heterogenost, visoka konkurentnost izaziva potrebu
uvjeravanja klijenta u kvalitetu ponude, dok mali trZisni igra¢i moraju

egzistirati u izuzetno teSkom vremenu.

1.4. Autenti¢nost destinacija

Glavni kvalitativni mega trendovi u medunarodnom turizmu su globalizacija
(u poslovanju) i1 lokalizacija (u jaCanju identiteta turistickih destinacija
temeljenog na posebnim druStvenim i prirodnim resursima, te umjetno
stvorenim atrakcijama) (Grzini¢, 2014). Globalizacija je uvjetovala brisanje

lokalnih kultura/identiteta pa time i potrebu za isticanjem lokalnog (kreiranje

14



vrijednosti, brand equity, odrzivi turizam i upravljanje istim; cf. Larson,
2012).

Slika 1. ProZimanje utjecaja globalizacije i turizma

Proizvod destinacije:

G Turizam
L (proizvod) | —» manje izvoran ili
@) / autenti¢an\
B
A
L Kreiranje
| vrijednosti,
Z Turizam |—» brendiranje
A (dozivljaj i destinacija™
C \ utjecaji)
I
J Utjecaji:
A - Zabava+

edukacijateticnost +
odrzivo™

Turizam moze znacajno pomoci rasvijetliti pojedine povijesne dogadaje iako
¢e ih posjetitelj Cesto doZivjeti na subjektivan nacin, no to je i smisao turizma
— preispitivanje sebe i uloge u svijetu oko sebe.® Tako se nastale procese nece
tumaciti mimo stvarnog povijesnog konteksta. Turizam orijentiran na
pakiranje, distribuciju, potro$nju i zamjenu jednog proizvoda drugim (poznat

kao masovni turizam) moze imati i negativne reperkusije na ocuvanje i
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zadrzavanje kulturnog identiteta, kao posljedica prozimanja utjecaja
globalizacije na turizam. Isti daje doprinos globalizaciji u smislu
hipermobilnosti putnika, rasta ekonomija, razvoja turisticke kulture, Sirenja
poslovanja turistickih tvrtki u nove destinacije, te ostvarenje multiplikativnih

efekata na nacionalne ekonomije i u dobroj vjeri unaprjedenja regija.

Globalizacije je kroz turizam ostvarila liberalizaciju trzista, te je globalni
svjetski pokret formirao nova ponasanja (osje¢aj slobode). Danas se blagodati
od dijeljenja iskustava zamjenjuju strahovima od oduzimanja dozivljaja (npr.
masovni napad, Country festival, Las Vegas, 2017). Jesu li ruralno
poduzetnistvo i inovacije ovdje ostale u sjeni? U dana$nje vrijeme preispituju
se pozitivni utjecaji globalizacije i1 stavljaju u kontekst naruSene sigurnosti
zbog pojave terorizma kao i promjena na geopolitickoj karti svijeta (cf. Svab
DPoki¢, 2008). Vrijednost multidisciplinarnih metoda, istrazivanja i pristupa
mora imati odraza na vladine politike, industrijske strukture, kapacitete

zemlje, privatni sektor, procedure i prakse.

1.5. Supstitucija destinacija

Klijent se moze osjecati prevarenim ili izigranim i imati drugu percepciju
dozivljaja, tj. onu koja se ne slaze s ponudbenom. Isto znaci da je izostao
razvoj hijerarhije turistickih proizvoda prema razinama i ocekivanjima

posjeta, tj. prilikom planiranja izostale su konzultacije dionika.

Zamjena destinacija, tj. izostanak ponovnog posjeta cesto je posljedica:
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e nemogucnosti zapoSljavanja i rada novih subjekata na trziStu uslijed
razli¢itih okolnosti,’

e rezervacija smjestaja putem brojnih turistickih servisa,
o disintermedijacije ,.klasi¢nih* posrednika zbog on line rezervacija,
e izostanka inovacija (specijalizacija ponude, kombinacija ponuda i dr.),

e izostanka poticaja prodaja kroz vlastite prodajne kanale (Sto je
konkurencija ve¢ uéinila; konkurent tigar),

e nedostatka primjene yield i revenue menadzmenta radi predvidanje
potraznje i prilagodavanja poslovanja;

e neatraktivnosti 1 gubitka autenti¢nosti destinacije (razlikovanja
potencijalne od realne turisti¢ke atrakcije, primarnih od sekundarnih);

e izostanka tipologije destinacije i motiva posjeta u medunarodnom
turizmu (trzisna diferencijacija; obalna, planinska, ruralna, urbana,
tranzitna, bazna, usputna, specijalizirana, egzoti¢na i dr.).

e izostanka povezivanja javnog 1 privatnog, medusektorskog
povezivanja i koordinacije ministarstava,

e izostanka usmjeravanja promjena na nize razine (turisticke zajednice
op¢ina i gradova) radi aktivacije sustava i kreiranja ponuda; razvoj
turistickih zajednica kao destinacijskih menadzment organizacija,

e izostanka povratne informacije (kriteriji mjerenja uspjesnosti
procesa).

Vazno je postivati nacelo ,,pojacane kreativnosti“, ali se pritom ne smiju
prije¢i druStvene/pravne norme. U protivnom su destinacije prisiljene na

repozicioniranje/rebrendiranje.
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Slika 2. Turisti¢ki klasteri i motivacija ponude

Jacanje
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Primjena
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Brand

destinacije

Izvor:
Izrada autora prema: Jacanje konkurentnosti hrvatskog turizma putem primjene
inovacija uz koristenje ESI fondova,

http://www.mint.hr/UserDocslmages/arhiva/131025_m_rajakovic-mingo.pdf pristup
podacima 30.01.2018.

Uz ukazanu potrebu izgradnje otpornosti turizma na promjene putem
upravljanja istima, suvremeni turizam Kkarakterizira Siroki dijapazon
turistickih destinacija koje se prezentiraju potroSa¢ima temeljem poruka.
Slogan kao esencija poruke (npr: You complete us! kao brand destinacije
Porec) cesto se odabire prema klasterskom razvoju i zelji za diferencijacijom

ponude prema ciljnim trzistima (balans Zeljene strukture usluga, kvalitete,
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kvantitete i ciljeva subjektivnih osobnih Zelja), a koje unato¢ tome mogu biti
supstituirane drugima. Pozeljno postaje neSto osobito, kvalitetno, izvorno,

kulturno 1 tradicijski bastinjeno. Resursi privlace kupce i formiraju trziste.

1.6. Sklonost novim iskustvima i specijaliziranim ponudama

Nova iskustva zahtijevaju specijalizirane aktivnosti turista npr. stvaranje
spiritualnog iskustva. Brisanje granica opipljive i neopipljive kulturne
bastine moze se promatrati kroz niz aktivnosti kao npr. razgled profane
arhitekture, sudjelovanje u procesijama, upoznavanje prostornih krajobraza,
involvacija u lokalne kulture i volontiranje u destinacijama. Intenzivira se
razvoj turistickih proizvoda temeljenih na zabavi, uzbudenju, obrazovanju 1

konceptima odrzivosti.1°

Razvoj turisticke ponude stvara distancu tradicionalnog od suvremenog
poimanja turizma (npr. Lourdes, Francuska i Graceland i/ili grob Jima
Morrisona), posredickog poslovanja (npr. Grand Tour i Swann-Hellenic,
turoperator za kruzna putovanja, TUI brand Sentido i podbrand Culture &
People, Sentido Discover Walk, Sentido Cooking Session, Sentido Local Wine
Tasting), aktivni odmor (npr. backpacker-i i flashpacker-i), turisti¢ka naselja
(npr. Buxton resort i Six sences resort) ili spoj jednog i drugog (Balearsko
oto¢je 1 jadranski otoci; British airways i Ryanair; Venecija i Trogir). Ono
§to je =zajedniCko navedenim primjerima je da je svaka pojavnost
komprimirala odnos lokalnog stanovniStva 1 posjetitelja, kontaminirala
pojedine dosadasnje uzance poslovanja, tako kroz interakciju kultura istu

ucinila zanimljivijom/dostupnom.
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Upravljanje promjenama je moguce ako se turizam sagledava kronoloski, te
iskustveno usmjerava daljnji razvoj. Turizam su zaduzile osobe koje su u
svoje vrijeme djelovanja razvijale turizam i dozivljaje — Thomas Cook,
Robert Hazard, Gerald Petitt, Conrad Hilton, Horst Schultz, William
VanHorne, Tim Horton, Ray Kroc, Auguste Escoffier, Bill Fishman, Robert
Mondavi, Cesar Ritz, Nicholas Pritzker, Bill Darden, Herman Cain, Alan
Stillman, Dave Davidson, Isadore Sharpe, Kemmons Wilson, Walt Disney,
Herb Kelleher, Wayne Calloway, Curtis Carlson i brojni drugi. Luksuzno
hotelijerstvo ne ¢ine samo hotelijeri, tj. brend (trzisna marka) kao motiv
privlatenja potraznje ve¢ pradenje rasta informatizacije 1 same
informiranosti, ocuvanje zdravlja s naglaskom na ekoloSku svijest, boravak u
oCuvanim prirodnim oazama, odnosno spoj tehnologije i tradicije, zelja za
avanturom, posjet velikim sportskim, poslovnim, kulturnim dogadanjima u
blizini smjestajne jedinice, tematski hoteli, specijalizirane oznake ponude®® i
dr. Primjerice, luksuzni hotelijeri svoj elitizam prezentiraju partnerstvima s
festivalima ,,sedme umjetnosti* u okruzenju ili prodajom u paketu ulaznice za
muzeje suvremene umjetnosti (npr. Baccarat, N.Y.) naglasavajuci time i
svoju suvremenost. Isto potvrduju i brojne konferencije o elitnom turizmu
odrzane u recentnom razdoblju.!? Cilj hotelijera je kreiranje doZivljaja za
klijente i informiranje o destinaciji (npr. Perfect Experience Creator; PEC,

Valamar).

Razvijaju se linearne ili cirkularne ture koje mogu uz napore dionika ostvarili
znacajan multiplikativan utjecaj na regionalni razvoj kao i tematske ture i
tematske prilagodbe klijentima u potpunosti.'® Iako je lokacija bitan ¢imbenik
za razvoj turizma, partnerstva mogu osigurati unaprjedenje prostora koja ne

zive od ,,lokacijske rente” npr. mjesta u unutra$njosti zemlje koja se mogu
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razvijati temeljem kulturnih posebnosti, aktivnog turizma. Pri tome je vazno
zapamtiti da bez dodane vrijednosti proizvodu, tj. orijentacija samo na
specijalizaciju ponude za trziSte moze biti pogubna. Primjeri partnerstava u
turizmu su npr. The Ritz Carlton rewards visa signature card (hotelijer u
suradnji s Chase bank USA osigurava klijentima brojne usluge). Kvaliteta
proizvoda i usluga i odnos kvalitete u odnosu na cijenu postaje prioritet.
Dionici u tom procesu imaju ulogu medijatora (kreatora iskustava, prezentere
i prenositelje emocija, ,,produljitelje iskustava®) i koordinatora aktivnosti s

dionicima.

Europska komisija predlaze instrumentarij naziva CLLD s ciljem
unaprjedenja planiranja lokalnog razvoja prema principima ,,bottom up®.
Lokalne akcijske grupe (LAG-ovi) djeluju kroz sinergiju djelovanja
poduzetnika, vlasti i gradana. Uz stanovni$tvo i strategije razvoja cine
ispravan CLLD pristup. Pritom je fokus na kupcu i proizvodu, ponuda se
diferencira (orijentacija nano niSama), razvijaju se novi poslovni odnosi
(partnerstva, timovi u destinaciji), rast se temelji na globalnoj ,,prizmi®
poslovanja, podrzavajucoj infra i suprastrukturi. Time je ljudsko djelovanje

(povezivanije) reducirano na turisti¢ko dobro i dozivljaje.!*

Ekonomija dozivljaja (cf. 1.7.) predstavlja stvaranje nove vrijednosti
(ekonomske i socijalne) gdje je dozivljaj sastavni i polazi$ni dio proizvoda ili
usluge, a ne samo njihova nadogradnja ili dodana korist (Vitasovi¢, 2012).
Hrvatska strategija turizma podrzava razvoj Premium ponuda i inovacija
kanalizirano kroz nize razine djelovanja u turizmu, a temeljeno na

specijaliziranih  proizvodima 1 potporama povecanja konkurentnosti
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turistickog gospodarstva (Ministarstvo turizma, 2017; specijalizacija
hotelijerstva).

Destinacije koje ulaze u prvih deset zemalja prema broju medunarodnih
turisti¢kih dolazaka (Francuska, Spanjolska, Meksiko, Novi Zeland) odavno
su spoznale prednosti razvoja turizma u formama kreativnih gradova, izrade
tradicionalnih proizvoda (npr. Harakeke — tkanje novozelandskim lanom;
radionice keramike na Tajlandu; radionice umjetnost, Santa Fe, Meksiko;
radionice mozaika, kulinarstvo, ples, fotografija, slikarstvo, gospel,
Barcelona, Spanjolska, Kreativni gradovi Hrvatske) i dr. modaliteta razvoja
(cf. Florida: 2002). Razvoj novih emitivnih trziSta (npr. Indija) poticat ¢e

odvijanje novih turistickih aktivnosti.

1.7. 1zazovi ekonomije doZivljaja i utjecaji na regionalni razvoj

Turistima su sve pozeljnija kraca putovanja koja pruzaju doZzivljaj u tom
vremenu, te odgovaraju ocekivanjima temeljeno na «ispravnim izborimay.
Suvremeni putnik prati, odnosno zanima ga, odnos lokalnog stanovnistva
prema mjestu u kojem boravi i tradiciji koja mu se interpretira. Time se pruza
prilika lokalnom stanovniStvu u kreiranju ponude turistickog proizvoda §to
Cesto nije slucaj kod turoperatora generalista zbog odljeva ili curenja novca
koji je trebao biti raspodijeljen medu lokalnim dionicima (Nekad Malta,
Cipar, Gambia, Spanjolska, Meksiko i dr. destinacije zbog preizgradenosti,
betonizacije obale, manjka pitke vode, prometne guzve u jeku sezone,

smanjenje potrosnje turista i dr., te danasnje repozicioniranje proizvoda).
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Nove paradigme razvoja izazvale su npr. izmjenu Spanjolskog slogana
»Spanjolska-sve pod suncem* u ,,Spanjolska — zudnja za Zivotom®, sve do
dana$njeg ,.Smij se! U Spanjolskoj si®. Pritom cijena nije ogranienje visoke
potraznje uz uvjet garancije kvalitete doZivljaja. Spanjolski turizam
dozivljaja katarzu zbog neodrzivosti razvoja koji unato¢ rebrendiranju
pomocu kulturnog turizma snosi posljedice opterecenja destinacija posjetima.

Sinonim za turizam Meksika viSe nije Cancun ve¢ drevni grad Tulum.

Turoperatori specijalisti posluju s lokalnim hotelijerima, pruzaju usluge
lokalnih dionika, te pridonose odrzivom razvoju u tom podrucju. S druge
strane, destinacije koje ,,okupiraju® specijalisti uskraéene su za promociju
koju bi mogle dobiti od ,,velikih igra¢a“ na trzistu, kao i dolazak turista iz
najudaljenijin krajeva, ali i rizik odrzivosti kapaciteta. Obje skupine
turoperatora fleksibilne su prema svojim klijentima i nude specifi¢ne
proizvode. | jedni i drugi primjenjuju ICT inovacije u svrhu rasta imidza i
pojacanog dozivljaja (npr. aplikacija The best in Croatia ili aplikacija za
pametne telefone, Holiday Matchmaking; partnerstva Hilton grupacije i
Sveudilista Cambridge - Facebook like-ovi korisniku savjetuju odrediste
buduceg posjeta, te vezu s korisnicima koji preferiraju isto). Prema tome,
planeri destinacijskog razvoja imaju brojne dileme s aspekta razvoja

dozivljaja:

e Kako u vrijeme visoke konkurencije, sve vecih prohtjeva turista,
odnosa ,,vrijednosti za novac“ i ,,vrijednosti za vrijeme* te Zeljenog

,wow* efekta privuci Klijenta u destinaciju?
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e Kako sloziti turisticke paket aranzmane prepoznate kroz privlacno,

pozeljno, cjenovno i sadrzajno prihvatljivo?

e Moze li se ponuda uciniti atraktivnom slaganjem itinerara putem
«klasi¢nog» turistickog paket aranzmana ili su neminovne turisticke
specijalizacije i usvajanje inputa trzista? Kako povezati osjecaj

mjesta, doZivljaj i memorabiliju?

Na destinacijama je odluka o prihvacanju distributera usluga ovisno o nizu
utjecaja koje stvaraju. Cost benefit analiza je ekonomska metoda kojom se
usporeduju i vrednuju sve prednosti i nedostaci nekog projekta ili poduhvata
temeljem analize troskova (cost) i vrijednosti/koristi (benefit). Metoda se
najceS¢e koristi na mjestima gdje se turizam poceo razvijati inozemnim
investicijama, odnosno ulaganjem kapitala i znanja. Ova analiza (procjena
gubitaka i koristi) ¢e hrvatskom turizmu pomoc¢i prilikom rada na razvojnim
projektima (npr. projektu 365 kojem je cilj proSiriti turistiCku sezonu tijekom
cijele godine). I upravo uz pomo¢ prednosti i nedostataka i analizom troskova
i koristi, uvazavajué¢i turisticku konkurentnost temeljeno na ekonomiji
dozivljaja, moguce je pospjesiti racionalnost ponude za oba turisticka pola.

Regionalni utjecaji mogu se pojasniti temeljem naprednih primjera prakse:

a) benefit turoperatora generaliste je daljnji rast i razvoj temeljen na
dozivljajima po kojima je globalno prepoznatljiv, a koje moze
osigurati zbog velikog broja kapaciteta u svom vlasnistvu. Benefit
specijaliste su ekspertize, etablirani odnosi s okruzenjem, rad na

kvaliteti, manje skupine, vec¢a intimizacija.
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b) jedni turoperatori ¢e provoditi politiku snizavanja cijena U 0dnosu na

d)

druge radi privlacenja klijenata nize kupovne moci, drugi ce

suradivati.

Manje tvrtke ¢e uciti od strane velikih kompanija (odrzivi razvoj +
ekonomski razvoj + kvaliteta zivota), ili ¢e wuéi u proces
okrupnjavanja radi lakSeg plasiranja proizvoda na trziSte i
ostvarivanja veéeg profita. Svakako bi pritom vodeéi turoperatori
trebali biti predvodnici politika zastite umjesto eksploatacije, fj.
degradacije razvijaju¢i savjesno vodstvo (odgovoran i sistemati¢an
menadzment) i integrirani marketing (povezivanje i odgovor na

izazove okruzenja).

Turoperatori rast mogu ostvariti i ostvaruju temeljem specijalizacije u
luksuznom turizmu, tj. vidljivosti u tom segmentu razvoja (npr. prvi
luksuzni resort na tropskom otoku HUA HIN Tajland, Elitno iskustvo
Meksika u resortu PUERTO LOS CABOS, Four Seasons Hotels and
Resorts - MAUlI AT WAILEA, EMBRAER Executive Jets, Air

business exhibition).™

Globalni trend obalnog turizma koji moze pomoc¢i razvoju Sire
zajednice je rast segmenta rezidencijalnog turizmal® posebice
luksuznog.!” Medunarodna rangiranja razvoja ukazuju da je jedini
hrvatski objekt takve ponude svrstan u kategoriju ,,luksuznog*
Savudrija-Kempinski Residences-Skiper Villas & Apartmans, Istra,
Hrvatska. Rezidencijalni turizam formira lokalno socijalno-politicko

okruzenje, jaca dionike (urbani razvoj, trziSte nekretnina), pomaze
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9)

afirmaciji atraktivnosti i stavlja dionike u poziciju zavisnosti (lokalne
zajednice gradovi).!® Dakle, turizam dogadaja treba sagledavati kroz

razvoj destinacija u interesu dionika zbog:*°

Produzenja turisticke sezone i prostornog Sirenja turizma,

Povecanja posjeCenosti i stupnja aktivnosti muzeja, arheoloSkih
nalaziSta, tematskih parkova, povijesnih okruga, sportskih stadiona,

Dogadaja kao katalizatora urbanog razvoja,
Rasta ekonomije i gospodarstava,
Podizanja kvalitete zivota domicilnog stanovnistva,

Staranja pozitivne reputacije.

Destinacije podjednako mogu razvijati i nekoliko razvojnih tipologija.
Npr. engleski Brighton, Florida, SAD (raznovrsnost turistickih
atrakcija, razvijen destinacijski menadzment). Koji god se pristup
suvremenosti koristi vazno je poimati da inkluzivan karakter dogadaja
ne smije ostati na prora¢unima i ciljevima skrivenim od javnosti ve¢ u
simbiozi, tj. refleksiji prema turistu i domac¢inu.?® Naime, suvremeni
putnici preferiraju istrazivati religije i tragaju za spiritualnim
dozivljajima, istrazuju lokalna podru¢ja i zele volontirati u
destinacijama S$to doprinosi jasno¢i dualnog imidza. Time ujedno
pomazu lokalne ekonomije ili Cesto zbog nezaSti¢enosti siromasnih

ekonomija to ¢ini u manjoj mjeri od onog moguceg.

Nadalje, javlja se pojacana preferencija prema luksuznim formama

kampinga (Glamping; kampovi usmjereni duhovnoj obnovi, tematski
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parkovi ili eko sela u sklopu kampa, inovacije u skladu sa zeljama
trziSta i principa odrzivog razvoja).?! Razvija se luksuzni kamping sa
Sirokim dijapazonom sporednih (popratnih) usluga i ponuda vrhunske
izvedbe i razine komfora u skladu s prirodom, tj. uspostavom fizickog
I duhovnog sklada kod posjetitelja. Zemlje koje posjeduju resursnu
osnovu za ovaj vid turizma ne bi smjele zanemariti razvoj dozivljaja
pa isti i potaknuti kroz nazoé¢nost ponuda u medijima,?® vidljivost na
mjestima visoke frekvencije ljudi,?® mjerenjem razine utjecaja turizma

na siromastvo kao dio regenerativnih promjena u destinacijama.

Temeljem svega potonje opisanog turizam ¢e dozivljavati rast, ali isti
modelira investicije, stvara pozitivne eksternalije i mijenja strukturu
industrije (prebacuje tehnoloske efekte npr. pozitivni primjeri djelovanja su
Spanjolska, Italija, Portugal). Posljedica su takoder strukturni propusti (npr.

zapazeno u Kini, Turskoj, Gr¢koj, Hrvatskoj).

Razvijene regije lakSe ostvaruju ravnoteZzu razvoja urbanog vs ruralno jer
turizam pomaze uklanjanju strukturnih neravnoteZa. RjeSenje je U
proizvodnoj diferenciji i stimulaciji domaceg turizma od strane drzave.
Takoder, mala trziSta trebaju vidjeti svoju komparativnu prednost jer drzava
lak§e moze poticati socijalni i domacdi turizam. Znafajna je uloga i
regionalnih organizacija/asocijacija koje ¢e poticati valjan odnos turista,
vlada i odgovornog domacina kao nove paradigme razvoja (npr. azijske

zemlje). Sve ¢e se u konacnici odraziti na dozivljaje.
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Fragmentation in Costa Rica“, Sustainability 2013, 5, 570-589;
d0i:10.3390/su5020570,
www.mdpi.com/journal/sustainability).

Asimetrian prijenos cijena na trziStu nekretnina moze regijama usporavati
razvoj. Zagreb je lider cijena na hrvatskom trzistu, a njegova se cijena razvija
samostalno. Dokazano je da Jadranska regija kao jako turistiCko podrucje
privlagi brojne kupce, ali nije cjenovni lider (Sergo, Grzini¢, 2018, EDT
conference, University of Rijeka).

17Cf . Global trends in costal tourism, Martha Honey, M., Krantz, M.A. (ed.),
2007, A Nonprofit Research Organization, Stanford University and
Washington, DC. for Marine Program World Wildlife Fund Washington,
DC.

BAledo, A., Loloum, T., Ortiz, G., Garcia Andreu, H., International
Residential Tourism in North East Brazil: a Stakeholder Analysis,
Rev.Esp.Investig.Sociol. ISSN-L: 0210-5233., N° 142, April - June 2013, pp.
3-24,
http://www.academia.edu/3510104/International_Residential_Tourism_in_N
orth_East_Brazil_a_Stakeholder_Analysis

¥Getz, D. (1991), Festivals, special events and tourism, Van Nostrand
Reinhold, N.Y. str. 7-23.

2Npr. ,.Dva kilometra prijateljstva i dobrih emocija* (,,Ljudski lanac* u
povodu 15 godina kampa Bi Village sa¢injen uz pomo¢ animatora povezujuci
goste i lokalno stanovniStva u valjanom suzivotu,
http://lwww.glasistre.hr/vijesti/pula_istra/dva-kilometra-prijateljstva-i-dobrih-
emocija-505860

2INpr. pokretne kuéice rasporedene oko bazena s ciljem ostvarivanja vise
prostora, dinamike pokreta i viSe razine luksuza uz zadrzavanje obiljezja
krajolika, revitalizacije tradicionalnih vrijednosti i djelatnosti i razvoj, tj.
oCuvanje destinacija.

22Npr. ¢asopis ELITE TRAVELER, http://www.elitetraveler.com/

23 Npr. Tisak Media i promocija turoperatora ATLAS tj. moguénost kupovine
paket aranzmana na drugim prodajnim mjestima, osim turisti¢kih poslovnica.
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MEDUNARODNI TURIZAM I

IZAZOVI RAZVOJA




,, Partnerstva su uvjet odrzivosti suvremenog turizma *

2.1. ProZimanje utjecaja

Poglavlje sintetizira zna¢aj i vaznost reputacije u medunarodnom turizmu
kroz analizu aktivnosti poslovnih subjekata u globalnom okruzenju
(transferima znanja prema gospodarskoj i drustvenoj zajednici) temeljeno na
europskim direktivama i recentnim istrazivackim inicijativama autora.
Turizam  obuhvaéa mikro, makro, mezzo 1 interdisciplinarne
perspektive/analize, ali svakako i analizu ekonomskih, ekoloskih, eti¢kih,
socio-kulturnih, politi¢kih i legislativnih utjecaja. Narednim primjerima se
pojasnjavaju izazovi razvoja poradi razumijevanja visoke komercijalizacije
turizma i reperkusija koje donosi. Turizam je prozimanje brojnih utjecaja
koja su u daljnjem tekstu obrazloZzena prozimanjima teorije i prakse i

prijedlozima rjeSenja.

Primjer 1. Medunarodna koegzistencija i doprinosi turizma. AKO je U

jednom ugostiteljskom objektu smjeSteno viSe druStvenih subkultura (jedna
koji posjecuje ,,Motorcycle party”, druga koja odlazi na ,Festival for
backpackers®, tre¢a koja obilazi lokalnu manifestaciju ,,Fish festival®) te iste
razvijaju medukulturne odnose i turizam postaje ,,glasnik medunarodne
snoSljivosti.“ Ostvaruje se nakana =za samoaktualizacijom razli¢itih
drustvenih grupa bez pojave psiholoSkog troska kod pojedinca, tj. nemira,
izigranosti i nezadovoljstva. Takav ugostiteljski objekt svakako treba koristiti
interdisciplinarni  pristup prema trZistu radi preveniranja negativnih

socijalnih, ekoloskih i ekonomskih troskova.
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Primjer 2. Osjetljivost destinacija kulture. Prekomjeran broj posjeta

dubrovackim zidinama je ekonomsko pitanje (ulaganje u infrastrukturu,
zaStita kulturnog dobra, koristi za destinaciju), socio-kulturno pitanje
(oCuvanje identiteta grada, tradicije za koju se lokalno stanovniStvo veze i
stupanj prihvadanja posjeta), ekolosko pitanje (odrzivost), politicko i
legislativno pitanje (javne politike, propisi koji Stite interese dionika). Nuzno
je utvrditi dugorocne strategije razvoja destinacije u cilju uravnotezenja

rasta i razvoja.

Primjer 3. Osjetljivost prirodnih resursa. U nacionalnom parku Plitvicka

jezeral postavlja se ekolosko pitanje i pitanje dugoro¢ne odrZivosti uopée
(prekomjernim brojem posjeta narusavaju se sedrene barijere). StanovniStvo
okolnih podrucja ostvaruje koristi, no i dalje je problem uravnoteZenosti
razvoja (uklanjanje ekonomskih barijera). Eticke barijere se primjerice
odnose na razbijanje predrasuda stanovniStva okolnih podrucja o razlicitom;
nastupa turisticka akulturacija. Nadalje, politicko, administrativno 1
legislativno pitanje (teznja ka boljem povezivanju nacionalnih parkova
zemlje, veca decentralizacija, prilagodba ,osjetljivim* skupinama Sto je
ujedno i eticko pitanje, prostorno planiranje, uskladenje djelovanja prema
UNESCO direktivama) 1 tehnoloske barijere (zajednicka web stranica
parkova dovoljno doprinosi unaprjedenju upravljanja istima dok i dalje
nedostaju partnerstva kao $to to imaju nacionalni parkovi SAD-a).2 Nuzno je

utvrditi ,, granice slobode .

Primjer 4. Masovnost kulturnog turizma. Prozimanje utjecaja mozZemo

promatrati i na primjeru odrzavanja velikih manifestacija. Festival Ultra u

Splitu u srpnju okuplja oko 150 000 posjetitelja (Outlook i Dimensions
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festival, Stinjan, kod Pule, Hrvatska oko 15 000; cf. Grzini¢, Vojnovié,
2014). Isto izaziva ekonomske prihode i1 koristi za zajednicu, potice
uvazavanje razlicitosti, dok ujedno izaziva ekolosku prijetnju za urbane
prostore, opterecuje komunalnu infrastrukturu i dovodi u pitanje odrzivost
destinacije. Isto se reflektira na sigurnost i zdravstveni sustav, te
potencira/provocira pretvaranje dosadasnjeg selektivne turisticke forme u
masovni turizam. Problem Kkoji se pritom javlja je nedostatak razvijene
popratne infrastrukture, nedostatnost javnog prijevoza, nedovoljno jasno
oznaGavanje kulturnih znamenitosti i dr. (Marusi¢, Corak, 2013). Nuzno je

sagledati izazove i koristi za destinaciju.

Primjer 5. Globalne politike. Ucinkovitost gasenja pozara kao prioritet

sigurnosti gosta u destinaciji moze se dovesti u pitanje zbog odnosa ,,vise
politike* npr. postupanje DrZavne sluzbe za zaStitu i1 spasavanje (DUZS)
Republike Hrvatske koja odbija medunarodnu pomo¢ Rusije za gasenjem
pozara (ponuda pomoc¢i ruskog ministra za izvanredna stanja) uz pojasnjenje
da pomo¢ nije potrebna. Uz poznate antagonizme politike EU prema Rusiji
postavlja se pitanje radi li se o ,politici nezamjeranja“ integraciji, tj.
postupanja ,,po nacelu zajednic¢ke politike* umjesto globalne solidarnosti.
Nuzno je izbjeci katastrofe alarmiranjem na pomo¢, prihvacanjem i
uzvracanjem iste. Protjerivanje ruskih ambasadora iz EU (2018) zbog

optuzbe za kemijski napad primjer je visestrukih barijera.

Primjer 6. Lokalna/regionalna optimizacija utjecaja. Unaprjedenje ponude

privatnog smjestaja moze podi¢i zadovoljstvo posjetitelja (vrijednost za
novac, ljubaznost, prenoSenje pozitivnih utisaka, podizanje kvalitete

destinacije) dok uzurpacija obalnog prostora kao posljedica podizanja velikog
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broja smjestajnih jedinica moze imati negativne posljedice na razvoj.3
Nastavno, ekonomske: neprilagodenost infrastrukture, nedostatak sadrzaja i
urbane estetike, dugoro¢ni izostanak prihoda, ekoloske: zagadenje prostora,
socio-kulturne: pretjerane guzve gdje pritom lokalno stanovni$tvo izbjegava
kontakte, narusavanje privatnosti/cjenovno izigravanje gosta zbog zelje
ugostitelja za brzom zaradom, izmi$ljanje prica, eticke: preferencija samo
jednog tipa gostiju; ignoriranje zbog vjeroispovijesti ili pak onih emitivnih
trzista za koje pretpostavlja manju potro$nju, izostanak sigurnosti boravka u
rezerviranoj/obec¢anoj smjestajnoj jedinici 1 dr., politickel/legislativne:
orijentacija masovnom turizmu, centraliziranost sustava organizacije turizma,
nesigurnost destinacije, donoSenje zakona nacionalne razine bez uvazavanja
prijedloga struke, izostanak selektivnog odlaganja otpada, izostanak
angazmana lokalnih vlasti oko uredenja prostora i1 osiguranja parkirnih
mjesta, privilegiranje razvoja pojedinih sadrzaja: ¢istoa samo onih podrucja
koja su npr. pod koncesijom, neuredeni putovi, ekoloske;
betonizacija/nasipavanje plaza, necistoca umjesto hortikulturno uredenje.

Nuzno je educirati o optimizaciji utjecaja.

Primjer 7. Posljedice turisticke specijalizacije. Jedan od razloga zasto su

mediteranske ekonomije izgubile zamah u rastu, u usporedbi sa skupom
zemalja ,,Sjevernog kruga“ koje ostvaruju znatnu dobit temeljem rasta
turizma, mogu biti povezane s pretjeranim sindikalnim interesima za
vrednovanjem rada u tim zemljama. Budu¢i da je turisti¢ki sektor po prirodi
radno intenzivan, daljnja teznja za povecanjem minimalnih plaa moze
potaknuti rast udjela placa u BDP-u, ako drugi faktori izvan horizonta naseg

rasudivanja ostaju isti. lako konzervativni stav u politici placa nije popularna
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mjera, onaj koji je u izradi gospodarske politike place odvojio od
produktivnosti rada, dopusta mediteranskom turistickom gospodarstvu
nastavak generiranja rasta i prenoSenja Sposobnosti istog za buduce
generacije. Dobit predvodi rast $to moze osigurati dostatne ustede i ulaganja
za buduce generacije, a place koje predvode rast su koristan (ali kratkovidni)
faktor za ublazavanje posljedica kratkoro¢nih recesija (sluc¢aj Hrvatske,
Portugala, Italije, Egipta, itd.). (Sergo, Grzini¢, Jurakovi¢, 2015). Duznitka
kriza ima za dugoro¢nu posljedicu gubitak slobodne nacije 0 samostalnom
odluCivanju i1 preuzimanje vlasti vaznih nacionalnih resursa od strane
vjerovnika (slucaj Grcka) Sto predstavlja politicku barijeru, ali ujedno i
ekonomsku. Takoder, izaziva antagonizam lokalnog stanovniS$tva prema
pojedinim emitivnim trziStima koja se za ekonomsku krizu smatraju
odgovornima iako predstavljaju snazno izvoriSte akumulacije buduceg
kapitala pomocu turizma. Nuzno je istrazivati utjecaj turisticke specijalizacije
u medunarodnoj ekonomiji na vjerojatnost pojave kriza kao i povezanost

karakteristika turistickih ekonomija s posljedicama (trzisnim oscilacijama).

Primjer 8. Politicke barijere. Politicki utjecaji mogu imati negativne

konotacije na razvoj turizma destinacije 1 turisticku mobilnost, ali i pozitivne
npr. smanjenje poreza, parafiskalnih nameta $to je ujedno 1 ekonomska mjera,
tj. ,partnerstvo® utjecaja. Primjer pozitivnog politickog utjecaja je
svojevremena obnova odnosa SAD-a i Kube, SAD-a i Irana, SAD-a i
Palestine §to nije samo posljedica djelovanja americke diplomacije ve¢ i §irih
utjecaja (npr. pomo¢ Vatikana). Negativni utjecaji mogu biti manifestirani
npr. kroz izbjegavanje pruzanja turistickih usluga zenama u burkama (eticke

barijere), pogorsanje interkulturalne komunikacije (Benjak, Pozgaj Hadzi:
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2005, Samovar et. al., 2013; Grzini¢, 2014) koja je unaprjedivana godinama,
dizanje zida prema Meksiku (2018). Nuzno je povezivati ministarstva i
vlade, ali i spoznati vaznost ambasadora i diplomata za turizam u smirivanju

tenzija i pokuSaju pronalazenja rjesenja.

Primjer 9. Interkulturalna komunikacija prepoznaje dimenzije kulturne
razli¢itosti i to jezik, kulturno nasljede, obicaje, vjeru i tradiciju. Vrijednost
zemlje su njeni ljudi. Razumijevanje ovisi o kulturalnoj kompetenciji,
razumijevanju i toleranciji kulturalne raznolikosti. Ekonomija dozivljaja
moze dozivljaj 1 iskustvo uciniti turistickim proizvodom, robom i uslugom na
turistickom trziStu zbog snaznog jaCanja trziSnog segmenta u kojem je sve
veca potreba za iskustvom i dozivljajem. Postivanje kulturne raznolikosti,
otvorenog dijaloga kultura kao temelj interkulturalnih suradnji koje dovode
do razvoja interkulturalnih gradova i mreze istih imaju i potporu Vijeca
Europe s ciljem razvoja turistickih atrakcija kao $to su tematski parkovi
buduénosti. Primjerice, Disney tematski parkovi orijentirani su prema mladoj
populaciji i svima Zeljnim raznolike zabave. Kulturna raznolikost manifestira
se kroz Disney likove npr. Aladin (kultura Bliskog istoka), Pocahontas

(pleme Indijanaca) na zabavan i kreativan nacin.

Nadalje, da bi se u globalnom poslovnom svijetu uspjesno komuniciralo
svatko od sugovornika mora posjedovati odredeno predznanje o sudionicima
komunikacija (kulturne kompetencije), Sto zahtjeva pripremu i ucenje o
drugim kulturama, obic¢ajima, uvjerenjima i na¢inima ponaSanja. Poglavito u
onim kulturama gdje postoje striktna pravila u komunikaciji (Bliski istok,

arapske zemlje), odnos prema poslu (Japan, SAD, Njemacka) (cf. Grzinic,
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2014). Nuzno je razvijati umjerenost, osjecaj za lijepo i ljude, umjesto
snishodljivost.

Primjer 10. Suradnja dionika. Turizam Austrije koji traje 7 mjeseci u godini

ne privlaci turiste na nacin nudenja uvijek iste biciklisticke staze ve¢ se svake
godine ponuda nadograduje (npr. pograni¢na ruta do Italije, prilaz s druge
strane planine, rijekom Dravom, posjetom jezerima i vodopadima i sl.).
Turizam uspijeva i na visokoj razini organizacije destinacijskog
menadzmenta s poznavanjem dionika koji nude proizvode u turizmu (bez
mijeSanja ponuda veé¢ poznavanja specijalizacija i njihova obogaéivanja iz
godine u godinu). Povezivanje s nacionalnim (lokalnim) je prisutno npr. kroz
kreditiranja temeljem izriCito austrijskih banaka. Nuzno je poticati
povezivanje tradicionalnih proizvodaca radi isticanja specificnosti. U

protivnom gubi se prilika za osvajanje trzisnih nisa u globalnom okruzenju.

Primjer 11. Zakonska requlativa i politicka instrumentalizacija turizma.

Moze poticati razvoj ruralnih podrucja, ali ih i ogranicavati jer pojedini
zakoni mogu izazivati smanjivanje financijskih sredstava podruéja i
iseljavanje (npr. Zakon o brdsko-planinskim podru¢jima Republike Hrvatske
iako prognoze UNWTO-a daju projekcije rasta putovanja ove vrste za oko
6% na medunarodnoj razini i EU politike poti¢u ruralno poduzetnistvo i
inovacije). Naime, ako se destinacija promatra u svojstvu gospodarske
monokulture (regija, drzava i1 pokrajina), u vrijeme kada se iskljuci iz
medunarodnog turistiCkog trziSta transformira se u uzroc¢nika velikih
ekonomskih kriza. Uloga turizma mora biti uvijek u funkciji ,,visih* ciljeva
ekonomije, a pritom nije nikako toliko bitna da se postavi u rang primarnog

prioriteta. Nuzno je sagledati turizam kao posljedicno razvojnu premisu
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ostalih gospodarskih grana, suprotne tvrdnje idu u prilog njegove politicke

instrumentalizacije.

Primjer 12. Inicijative turoperatora. Six Senses (europski resort u Portugalu

pod brandom) s 57 eko soba i apartmana, restoran s lokalnom hranom,
vinarijom, centar za jogu, spa s tretmanima portugalskim vinima prelazi
svojim mega projektom u suvremenu turisticku formu. Znacajno istome
doprinose turoperatori paradigmom ,,Destinacija kao baza turisticke
odrzivosti“. Nuzno je percipirati stvarnost kao vrijeme konglomeracija
umjesto neovisnosti. Isto uvjetuje potreba prilagodbe troskovne strukture

trzisnih igraca kao posljedica trzisne konkurentnosti.

Primjer 13. Rizici od gubitka ambijentalnosti. Trziste ugostiteljstva i turizma

postalo je globalno. Vise tvrtki Zele realizirati §to vecu unutarnju efikasnost
uz istinsku vaznost zadrzavanja gostiju i poticanja novih dolazaka.
Produljeno vrijeme rada ugostiteljskih objekata koje moze odrediti jedinica
lokalne samouprave 1 njihovo Sirenje na gradske prostore ,,gusi®
percepciju/osjecaj/dozivljaj kulturne izvedbe (npr. tradicionalni festivali na
otvorenom) i seli ih u neke nove ambijente koji im nisu svojstveni, tj. kojima
se ne ide u prilog ambijentalnosti. Rizik otklanjanja nedostatka hotelskog
smjestaja u Hrvatskoj moZe biti orijentacija na izgradnju smjestaja, a ne na
dozivljaj, visoki porezni nameti, loSa percepcije rada, iseljavanje domaceg
stanovniStva, rasprodaja vrijedne imovine. Nuzno je provoditi proaktivne
politike u turizmu, umjesto potpune nezainteresiranosti za ocuvanje identiteta

(odraz elementarnog jedinstva i ponosa) zbog kratkorocnih koristi (zarada).
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2.2. Neravnomjernost razvoja turizma

Destinacije koje nisu dovoljno razvile turisticku ponudu, tj. razvile
atraktivnosti (aktivnosti upravljanja destinacijama i usmjeravanje razvoja u
periodima pred i posezone) ¢esto ,,racunaju’ na spas turizma temeljem kriza
drugih/susjednih destinacija Sto za posljedicu ima kratkoro¢no zadovoljstvo i
dugoro¢ni neuspjeh. Npr. krize (ekonomske i1 politicke) susjednih zemalja
mogu imati utjecaj na turizam ostalih zemalja Mediterana pa tako i na
hrvatski turizam (konkurentnost, cijene). No, ¢injenica je da hrvatski turizam
ine turisti koji preferiraju obiteljski turizam.* U Gréku se s poznatih
emitivnih trziSta ne dolazi automobilom, Sto je svakako prednost drugih
zemalja (npr. Hrvatske). Poznate hrvatske destinacije imaju problem
nedovoljno razvijene/neobnavljane infrastrukture, a velikog priljeva turista
(npr. Dubrovnik, Makarska i dr.). Dakle, ne dijeli se ista trziSna, t].
marketinska niSa u pogledu ponude pa je 1 pristup kanalima prodaje drugaciji
od zemlje do zemlje. Vecina turistickog prometa se odvija tijekom Cetiri
mjeseca (unato¢ PPS poticajima Ministarstva turizma). Brojne se gradske
uprave ne upustaju u rjeSavanje problema komunalne infrastrukture koja je
izvan tog perioda dostatna za ,,lokalne* potrebe. Rast trzista kao §to su Brazil,
Rusija, Indija, Kina, Juzna Afrika (BRICS zemlje) izazivaju nove odnose
snage u medunarodnom turizmu, ali i nove nade u razvoj dobrobiti za lokalne
ekonomije (umjesto akumulacije gubitaka), jednakomjeran razvoj i smanjenje
nadmo¢i, tj. dominacije turizma, te ponovne aktivacije svih djelatnosti u
njegovu svrhu. Turizam danaSnjice nije samo ostvarenje ove misije vec 1
pokusaj smanjenja negativnih utjecaja i na mediteranske europske zemlje kao
posljedica Stednje, nastalih prekomjernih deficita i teznji za ,,pravednijim

ekonomijama®. Isto odvrac¢a brojne turiste od razvijenih receptivnih trzista
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(npr. Gr¢ke) 1 smanjuje multiplikativne efekte svih dionika turistickog

gospodarstva.

Destinacije se razvijaju temeljeno na cirkulaciji turista, tj. povezivanja

receptivnog i emitivnog turistiCkog pola, ali temeljeno na rastu atraktivnosti,

tj. percepcije posjetitelja o

istome. lako turizam ima snaznu mo¢é

regeneracije, u kratkom periodu (npr. 7/11)° zahtjeva planiranje, tj.

upravljanje destinacijom.

Tablica 1. Uskladenost globalnih ekonomija i turistickih gospodarstava

Globalni ciljevi

Globalno u turizmu destinacija

Strategije TuristiCke strategije

Okolis Drustveno odgovorno poslovanje
Zajednica Lokalna ambijentalnost
Klimatske promjene Zelene ponude

Sigurnost Sigurnost i osiguranje u turizmu

Razvojne paradigme

Turizam kao alat za razvoj

Kulturne strategije

Kulturne politike,
Umijetnost, kultura i arhitektura

Ocuvanje kulture

Turizam bastine

Zastita siromasnog stanovnistva

Volonterizam, pro-poor turizam

Zdravlje

Zdravstveni turizam (turizam opustanja),
Medicinski turizam

Zastita obalnih podrucja

Turizam marina i obalnih podrucja

Sport Sportski turizam
Metropole Urbani turizam
Utjecaji Ekonomski, etic¢ki, ekoloski, socio-kulturni,

zakonodavni, legislativni, tehnoloski

Zastita osjetljivih podrucja

Turizam i zastiena podrucja

Ekologija

Eko turizam

Ruralni razvoj

Ruralni turizam

Revitalizacija napustenih prostora

Industrijski turizam

Prometne politike

Turizam i promet

Edukacija

Edukacija za potrebe turizma (turisticke
specijalizacije i ekspertize)
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Zabava i edukacija Tematski parkovi , dogadaji, manifestacije

Menadzment Destinacijski menadzment

Planiranje i razvoj Turisticke politike

Informacijske tehnologije eTurizam, online marketing, online booking

Simulacijski modeli Simulacijski modeli u turistickim
projektima

Infrastruktura Turisticka infra i supra struktura

Pojedine zemlje zbog porasta obujma turistickog prometa imaju jedan cilj:
zaradom od turizma pokriti negativni saldo platne bilance i svrstati se u
skupinu turisticki specijaliziranih zemalja. Zatvorenost ekonomije moze
predstavljati  ograni¢enje u medunarodnom turizmu (ograniCenje
medunarodnih turisti¢kih kretanja). Problemi koji se pritom javljaju su
sezonske oscilacije potraznje, neelasti¢nost i heterogenost turisticke ponude,
konkurencija ponude (npr. tradicionalni turoperatori i online turisticke
agencije) Sto Cesto izaziva netoleranciju i1 konflikte participijenata u lancu
distribucije, antagonizam posjetitelja i lokalnog stanovnistva, vlasnistvo nad
ekskluzivnim resursima siroma$nih zemalja od kojeg nemaju koristi, skup

nestrukturiranih elemenata turisticke ponude visoke komercijalne svrhe 1 dr.

Otvorenost zemlje u ekonomskom smislu izmedu receptivne zemlje i zemlje
podrijetla moZe se objasniti intenzitetom zasi¢enja medunarodne turisticke
potraznje. Hrvatska je na 31. mjestu, vrlo visoka pozicionirana indeksom
zasicenja turisticke destinacije (uz visoko rangiranu Austriju i niz egzoti¢nih
zemalja) u populaciji od 200 zemalja u svijetu
(http://berclo.net/page01/0len-toursat.html). Prema tome, turizam u
Hrvatskoj je 1 dalje na nezdravim i neodrzivim postavkama dugoro¢nog

razvoja. TSI mjeri intenzitet turizma u odredenoj regiji. Indeks zasi¢enosti u
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Hrvatskoj je nejednako raspodijeljen medu zemljama podrijetla, te je doslo
do znacajne razlike promatranih zemalja. Glavne odrednice indeksa zasi¢enja
u Hrvatskoj (u razdoblju 1996-2010) su veli¢ina populacije, stupanj
urbanizacije i otvorenost zemlje koja stvara potraznju za destinacijom (Sergo,

Grzini¢, Safti¢: 2015).

Republika Hrvatska smatra se jednom od najsigurnijih zemalja u
medunarodnom turizmu uz postojeée rizike (optereCenje porastom kriminala
kao posljedica krize, produbljenje politicko-ekonomsko-socijalne Kkrize,
saturacije trziSta turistickim proizvodom i smanjenjem konkurentnosti
izostankom diverzifikacije proizvoda). Dinamika turizma izaziva brojne
eksternalije (viSestruka odredista tijekom putovanja, sezonalnost turizma,
uc¢inak turizma na kriminal, investicijske i zelene politike, razine zagadenja).
Nadalje, opasnost proizlazi iz visoke uvozne zavisnosti i one 0 inozemnim
turoperatorima, administrativnih barijera i otezanog investiranja, zaposljivosti
u sezonskom periodu i potrebe za niskim kvalifikacijama radne shage (pog.

3). Radi se 0 svodenju turizma na ,,element spasa‘“ za drustvo u cjelini.

Nasuprot tome, brojne zemlje provode politiku stimulacije domaceg turizma
(Njemacka, Spanjolska, Italija, Francuska, Austrija) kako bi aktivirale
ukupnu turistiCku ponudu 1 otklonile ,,strukturne rupe* razvoja poticanjem
turisticke potro$nje unutar zemlje. Investicijama su poticale razvojni proces
ostalih zemalja u koje su investirale (npr. Tunis, Egipat) aktiviranjem
raspolozivih regionalnih resursa (proizvodnje hrane, razvoja prometa i
gradevinarstva, tehnoloSki napredak i dr. opreme za potrebe turizma), uz

respektiranje globalnih ciljeva i prilike za razvoj. Pojava disbalansa razvoja u
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odnosima ruralno/obalno izaziva neravnotezu razvojnih struktura regija (npr.

Kina), tj. izostanka partnerstva regija kao dio $irih razvojnih politika.

2.3. Volatilnost turisticke potrosnje

Kupac placa turisticki proizvod koji ne moze prethodno osjetiti/opipati, te
utjeCe na distribuciju potro$nje i njeno multipliciranje na gospodarstvo.
Kruznom kretanju aktivnosti; od uplate paket aranzmana do realizacije
dozivljaja u destinaciji, prethodilo je zadovoljstvo posjetom destinaciji i/ili
privuéenost tematiziranim ponudama tehnikama promocije. lzvoriste
razvoja/napretka/odrzivosti suvremenog turizma vezano je uz dozivljaj, a tek
posljedicno za turistiCku potroS$nju Sto aludira na promjenu trendova (npr.
danasnji odabir destinacije zbog prepoznatog brenda hotelijera). Koristi od
turisticke potroSnje ima u vecem razmjeru receptivno trziSte dok emitivno
samo u dijelu trofkova vezanih uz turisticko putovanja. Cim je veéa
participacija u distribuciji turisticke potro$nje pretpostavlja se i ve¢i uspjeh,
tj. veca profitabilnost turoperatora (hotelijera, kampinga i dr.) na odredenom
geografskom podru¢ju. Znacajno je procjenjivati uloge turizma, te ocijeniti
otpornost ekonomija na promjene turistickog intenziteta, a time 1 turisticke
potro$nje. Analizom podataka vise od 71 zemlje u razdoblju od 2006. do
2013. pokazalo se da su neke od znacajki preklapaju u mjerenim
karakteristikama turistiCke ekonomije zemalja, §to objasnjava rizik pojave

recesije. Postoji slicnost u recesijskim rizicima zemalja, kao i ozbiljnosti

44



recesije u svijetu s obiljezjima koja proizlaze iz viseg zasi¢enja dolaskom
turista (Sergo, Grzini¢, Su¢i¢ Cevra, 2017), §to ne mora predstavljati porast
potro$nje i koristi za destinaciju. Mijenjaju se i zahtjevi potroSaca (npr.
milenijci, generacija rodena izmedu 1980. 1 2000. godine, u najve¢em broju

nisu zainteresirani za provodenje odmora u resortima).

Razlic¢itost priljeva po osnovi medunarodnog turizma na nacionalni dohodak
u medunarodnim regijama izazivaju razlicite utjecaje na sektore povezane s
turizmom (npr. juzna Afrika, Isto¢na Azija i Pacifik s niskim priljevom po
osnovi medunarodnog turizma ili Sjeverna Amerika enormno velikog
nacionalnog dohotka). Africke zemlje zbog niskog stupnja tehnoloskog
razvoja imaju visoku uvoznu zavisnost proizvoda za potrebe turizma, tj.
neujednacenost ucesca turistickog priljeva spram izvoza usluga. Apsurdnost
situacije dolazi do izrazaja kada u siromas$nim zemljama devizni priljev po
osnovi medunarodnog turizma, prati povecanje nestabilnosti nacionalne
ekonomije (siromaStvo) 1 prelijevanje vlastite stvorene vrijednosti u
inozemstvo (najceSCe emitivne turisticke zemlje), te je time izvoriSte
nestabilnosti. Pravednost opisanih odnosa ovisi o razini rizika koja se u
zemlji ulaganja postavlja pred investitora. Uz spoznaju da je povrat ulozenih
sredstava dugoro¢ni proces, politicka/pravna nestabilnost predstavlja
limitirajuci ¢imbenik za investitore emitivnih trzista. Nadalje, cijena buducih
usluga se ne formira samo na temelju rizika koji prati ulaganje vec i temeljem
detaljnih analiza trzista i platezne sposobnosti i preferencija istih.®
Anticipativna potraznja omogucuje anticipativnu rekapitalizaciju ocekivane

dobiti. Prednost investitora jakih emitivnih trzista visoke tradicije putovanja

45



(Velika Britanija, Njemacka) je u oplodnji vlastitog kapitala zbog moguénosti
zadrZavanja cijena snagom vlastitih ekonomija ¢ime se kruzno kretanje (od
regije izvorista do regije konzumacije i obr.) ostvaruje u Koristi distribucije
interesa zemalja iniciranih potraznji. Time se umanjuje znacaj deviznog
priljeva ostvarenog temeljem turizma. Naime, potrosaci koji dolaze iz sredina
visokog standarda i kulture Zivljenja, tehnoloskog napretka i jake nacionalne
valute ostvaruju financijske koristi u zemljama u razvoju. Otklanjanjem
medunarodnih barijera po osnovi ,kretanja osobne potroSnje gradana“ u
veéini zemalja svijeta usmjerava turisticku ponudu na one destinacije koje
potencijalni potrosa¢ vidi kao sebi pristupacne (zbog dispariteta valuta),
ispunjenje Zeljene aktivnosti, zadovoljstva i doZivljaja. Ovdje treba izostaviti
turisticke resorte ili zatvorene krugove velikih turoperatora gdje se plac¢anja
obavljaju u valuti posjetitelja zbog vlasniStva ugostiteljskih objekata od
strane turistickih posrednika. I u ovim slu¢ajevima zemlja domacéin moze
zakonima regulirati odnose koji ¢e i¢i u prilog razvoja regija (zaposljavanje
lokalnog stanovni$tva, poticanje autenti¢nosti) 1 nacionalnog gospodarstva
(koristi za platnu bilancu receptivne zemlje, poticanje kvantitativne i
kvalitativne potrosnje).” Kvalitativna potrosnja podrzava koncept ,meke*
varijante razvoja turizma koja ukljucuje dinamic¢nog i aktivnog posjetitelja,
sklonost uc¢enju, ekolosku osvijestenost, diferenciranu i segmentiranu ponudu
(Grzini¢, Vojnovi¢, 2013). Precijenjena vrijednost nacionalne valute,
vrijednosti usluga 1 proizvoda turistickog gospodarstva drzi se u nesrazmjeru
s vrijednostima uvezenih dobara i proizvoda, $to predstavlja ogranienja s
utjecajem na sektore povezane s turizmom. Razvijene ekonomije suradnjom
nadleznih ministarstava djeluju u funkciji zaStite interesa turistickog

gospodarstva.® S druge strane tamo gdje je turizam dominantna ekonomska
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aktivnost kupovna moéi i blagostanje domaceg stanovnistva je smanjeno
stoga S§to domaca proizvodnja ne pokriva potrosnju turistickih dobara,
posebno prehrambenih proizvoda, te uvozi skuplje supstitute. U ovakvim
uvjetima cijene nekretnina i zemljiSta postaju previsoke. Veca geografska
pokrivenost zemlje samo ovom aktivno$¢éu izaziva i vecu negativnost
dugoroc¢nih utjecaja (veca turisticka potroSnja izaziva rast cijena usluga dok
cijene proizvoda preradivacke industrije stagniraju). Dakle, najopasnije su
deindustrijalizacije drustava zbog turizma koje onemogucuju ravnopravni

polozaj svih dionika, o ¢emu je ve¢ bilo rijeci u pogl. 1.7.

2.4. Osjetljivost turizma i izazovi revitalizacije

U medunarodnom turizmu Europa je kontinuirano vodeca receptivna
turisticka regija. U njoj se ve¢ tradicionalno ostvaruje viSe od polovine
ukupnih turistickih dolazaka u svijetu. S ostvarenth 474 milijuna
medunarodnih turistickih dolazaka 2010. god., trziSni udio Europe u
svjetskim turistickim kretanjima dosegnuo je 51%, Azija i Pacifik (23%),
Amerika (16%), Afrika (5%) i Bliski istok (4%), §to je jo$ uvijek bilo vise od
polovine svih dolazaka ostvarenih u cijelom svijetu.® U skladu s time
ostvarena je i razina prihoda, odnosno najvise prihoda ostvarila je Europa s
43%, Azija i Pacifik ostvarili su 30%, te Amerika 20% od ukupnih ostvarenih
prihoda. Sto se ti¢e posljednje dvije regije, one su u ovom slu¢aju zamijenile
svoje pozicije, odnosno Afrika je ostvarila 4%, a Bliski istok 3% od ukupnih

prihoda ostvarenih u 2014. godini.
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No, analizom podataka za prethodna godiSta uocava se da se trzisni udio
Europe u receptivnim turistickim kretanjima u svijetu postepeno smanjuje,
Sto ukazuje na trend smanjenja vaznosti Europe kao receptivne turisticke
regije. Takav trend ocCekuje se i u buducnosti, pa strucnjaci UNWTO-a

predvidaju smanjenje njezina udjela na 41% u 2030.god.

.....

pacifickoj regiji, gdje su se dolasci uvecali vise od 1000 puta u odnosu na
pocetnu godinu promatranja. Trzi$ni udio te regije povecan je s 0,8% (1950.)
na 22% (2010.), Sto ukazuje na trend povecanja vaznosti Azijsko-pacificke
regije kao receptivnog turistickog trziSta. Sve do teroristickog napada na
Ameriku ta je regija bila druga po vaznosti receptivno turistiCko trziste,
nakon cega je tu poziciju zauzela Azijsko-pacificka regija. Turizam kroz
povijesni period zadrZava svoju suvremenost, tj. evoluira unato¢ krizama,
ratovima, epidemijama, terorizmu i zadrzava svoju atraktivnost temeljenu na
promjeni uporabne vrijednosti. Transformacija turizma ostvaruje se unatoc
nepovoljnostima Kkoje prate razvoj i to zbog Zelje za sagledavanje istog kao

»agenta promjena‘:

1. Razvoja emitivnog i receptivnog turistickog trzista;

2. lzraZzene temperaturne i1 resursne razliCitosti emitivnog i receptivnog
trzista;

3. Mo¢i emitivnih trzista kao posljedica masovnosti potencijalnih
potrosaca turisti¢kih usluga i razvijene kulture putovanja;

4. Razlika u rangu pojedinih zemalja prema apsolutnoj potrosnji i
potrosnji po putovanjima;

5. Zrtvovanja dijela osobne potro$nje na uitrb zadovoljenja pojedinih
primarnih potreba (efekt =zakaSnjele potraznje vs zakonitost
elastinosti turisticke potraznje);
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10.

11.

12.

13.

Pogodnosti investiranja temeljem kojih moze predstavljati snaznu
pokretacku snagu drustva (temeljeno na gospodarskim i
negospodarskim djelatnostima);

Prilika za razvoj siromasnih svjetskih ekonomija (ProPoor tourism);
Tehnoloskih dostignuca i primjeni u turizmu;

Razvoja infra i supra strukture; restrukturiranja turisticke
suprastrukture;

Kvalitativno-kvantitativnih obiljezja turistickih resursa destinacije
(prirodnih — npr. prirodni parkovi; NP Brijuni, umjetno stvorenih —
npr. tematski parkovi; city golf igraliste u Zaton Holiday Resort, kamp
Krk, s wellnessom i grijanim bazenom, glamping zona, kamp Bi-
Village);

Promocije medunarodnog razumijevanja, ljudske slobode i
tolerancije;

Upravljanja destinacijama — organizacija turisticke ponude u funkciji
turisticke potrosnje;

Zelje za udobnosti, edukacijom, avanturizmom.

Iz podataka o trzisnim udjelima inozemnih turistiCkih dolazaka u Svijetu
razvidan je jo$ jedan trend, a to je znatno ravnomjernija prostorna distribucija
turistickih kretanja u svijetu (Radni¢, 2009). Naime, udio dviju vodecih
receptivnih turistickih regija, Europe i Amerike, iznosio je 96% (1950.), a
danas iznosi 66% S$to je posljedica povecanja vaznosti drugih receptivnih
regija (Azijsko-pacificke regije, ali i Afrike i Bliskog istoka). Analiza
vodecih receptivnih turistickih trzista ukazuje na to da su neka stalno prisutna
na trziStu 1 da su pri tome visoko rangirana po vaznosti. Danas Francuska,
SAD 1 Kina privlace najveéi broj stranih turista. Znatno smanjenje udjela
vodec¢ih deset trzista s 88% (1950.) na danaSnjih 44% ukazuje na trend

disperzije turistiCkog prometa na sve veci broj receptivnih zemalja u svijetu.
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S druge strane taj trend takoder ukazuje na rastuc¢u konkurenciju na trzistu
gdje je sve viSe ponudaca iste usluge. Smanjenje udjela vodeéih deset
receptivnih turistickih destinacija izravna je posljedica dinamicnog rasta

turistickog prometa u nekim novim receptivnim turistickim zemljama.

Medu receptivnim trziStima sve viSe raste vaznost ve¢ navedenih BRICS
trzista. Iste zemlje su u medunarodnom turizmu snazna emitivna turisticka
trziSta. Smanjenje udjela vode¢ih emitivnih trzista sa 63% (1950.) na 47%
(2010. - ) prema izdacima za turisti¢ka putovanja ukazuje na trend smanjenja
dominacije nekoliko vode¢ih emitivnih trzista jer se javljaju nova trzista koja
ranije nisu bila prepoznata. Rastu¢i broj novih emitivnih trzi$ta ukazuje na
trend diverzifikacije turisticke potraznje i trend pojave novih emitivnih
turistickih trzista. Osim spomenutih kvantitativnih trendova promjene na
turistickom trZiStu nastaju pod utjecajem kvalitativnih trendova koji ¢e biti
odraz promjena turista i njihovog ocekivanja oko turistickog proizvoda.
Intenziviranje kvalitativnih istrazivanja posljedica je rasta posebice
ekoloskog/kulturnog turizma koji je potrebno pratiti kroz specijaliziranost
turisticke ponude. Dakle, osim baze ponude potrebno je osmisliti
komplementarne elemente iste radi zadovoljenja specijaliziranih potreba
trziSta. Ispitivanja kvalitativne naravi mogu pokazati uzro¢no-posljedi¢ne
veze glavnih 1 komplementarnih motiva 1 dubine trazenih iskustava kako bi
se lakSe formirale budu¢e ponude specijalnih interesa. Potom, opravdati
ponasanja turista, razlog posjeta i pokretacku snagu
privlaénosti/atraktivnosti/autentinosti  destinacije. Kvantitativne metode
sluze 1 kao podloga za formiranje pitanja buducih kvantitativnih istrazivanja

(prilog 12). Sve navedeno ukazuje na potrebu promatranja turistiCkog trzista

50



kao izrazito heterogenog, umjesto homogenog mjesto susreta dvaju polova
(ponude i potraznje). AKo se istrazivanja baziraju na homogenosti trzista
rezultati postaju besmisleni ¢ak i1 opasni zbog nedostatka Sire percepcije
ponasanja/aktivnosti. Primjerice, orijentacija samo ka podacima na globalnoj
razini (UNWTO, IPK, nacionalna statistika) ne sugerira razlicitost danasnjih
motiva posjeta i aktivnosti kao posljedica istih. Aktivnosti prethodnih
razdoblja mogu se pratiti temeljem raspolozivih sekundarnih podataka, dok
primarna istrazivanja otkrivaju razli¢itost motiva/svrha povezanih s glavnim
motivom putovanja, ali ne u znacajnoj mjeri (npr. kulturni turist koji zeli
upoznati lokalnu kuhinju ili lokalne muzeje npr. ,,No¢ muzeja“ i dublja
kulturna iskustva, npr. Homo Viator koji se promovira kao ,,Novi odli¢an
koncept putovanja koji prodaje sadrzaj, a ne formu). Razvoj i upravljanje
turizmom zahtjeva niz specijalistickih 1 interdisciplinarnith znanja o

utjecajima u medunarodnom turizmu.

2.5. Barijere u medunarodnom turizmu

Pojavom masovnog turizma i globalizacije potaknuti su procesi medunarodne
suradnje i nastanak medunarodnih organizacija koje kroz brojne konferencije
i sporazume?® vezane uz razvoj turizma. Razmatraju se i teme bliske turizmu
sa svrhom eliminacije ogranic¢enja u turizmu, poticanja standardizacije nacela
i postupaka, interkulturalnosti, medusobnog dijaloga i dr.!! lako postoje razne

12 ta su

medunarodne organizacije, te razni medunarodni sporazumi,
ograni¢enja raznolika i mogu se odnositi na:*3

a) ogranicenja koja utjeCu na individualne putnike,
b) ogranicenja s utjecajem na sektore povezane s turizmom.
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U prvu se kategoriju ograni¢enja ubrajaju razna ograni¢enja koja odbijaju
putnike pri odabiru destinacije koje se odnose na politi¢ko - administrativne
propise jedne drzave, ulazne i izlazne poreze, regulacije u zracnom prometu,
neugodnosti uzrokovanih diskriminacijskim tretmanom provjera u zra¢nim
lukama, nedostatak brige i skrbi sluzbi o zdravlju za vrijeme sezonskih

(vr$nih) perioda, neuvjetna signalizacija, neprilagodena i/ili nedostatna infra i

suprastruktura i sl. Kategorije barijera prikazane su tablicom.

Tablica 2. Barijere u medunarodnom turizmu

Barijere Vrste
Politicke/ Kulturne prometne sigurnosne ostale
ekonomske
vizni rezim jezicne barijere drzavne terorizam fizicke
diskriminacija granice
zakonodavni razli¢itost neizgradenost | ratovi arhite-
okvir (norme, obicajii | infrastrukture ktonske
ponasSanja)
Medunarodni | Prehrambene optereéenje krizna stanja | ekoloske
embargo i barijere i prostora i
izolacija razli¢itost infrastrukture
navika
nestabilnost vjerske barijere zakréenost i piratstvo eticke
politickog i dobna diskri- prometne
sustava minacija guzve
bilateralni Regulacija prometna stopa tehno-
odnosi radnog vremena | pravila kriminala loske
medunarodne | korupcija letovi i razine | bolesti Informa-
politike povezanosti tivne

Ogranicenja s utjecajem na sektore povezane s turizmom mozemo promatrati
kao ona vezano za zahtjeve za licence, uvozne politike, ograniCenja za

izravna strana ulaganja; porezne i tecCajne politike; politike zapoSljavanja
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stranaca; politike zaStite okoliSa, politike zraénog prometa; zastarijevanje
turistickog proizvoda, ogranienja vezana uz pristup informacijama,
ograni¢enja vezana uz Sigurnosna pitanja usred terorizma i dr. Primjerice,
turizam moze uzrokovati velike drustvene poremecaje u zemlji domacina
kada postoje znaCajne razlike u ekonomskom statusu i kulturnim
vrijednostima posjetitelja i domacina. Ve¢i intenzitet turisticke uporabe i
stupanj zasi¢enosti destinacija, uzrokuje limitaciju Zzelje za posjetom
atrakcijama, takoder uzrokuje najce$¢e i pad odredista (Maggi, Fredella;
2010). Iako nije potrebno ocajavati hoce li posjeta biti jer ¢e ljudi i dalje
tragati za identitetom i smislom i prozivljavati katarze (Ishiguro, 2013).

Dakle, utjecaji se u turizmu medusobno snazno prozimaju.

2.6. Usvajanje inovacija i trziSna opstojnost

Turizam je aktivni participijent tehnoloskih dostignu¢a. Stoga se u daljnjem
tekstu pojasnjavaju doprinosi razvoju turizma na makro i mikro razini

promatranja pomocu inovacija ponude.
. Modaliteti povecanja poslovne ucinkovitosti

Primjena tehnologija u suvremenom turizmu moze se izdvojiti na nekoliko

podrucja:

a) korisnicki stvoren sadrzaj,

b) sustavi upravljanja destinacijom i online zajednice,
c) mobilne tehnologije i turizam,

d) hotelska elektronska distribucija,
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e) odrzivost i financijsko pracenje (Sustainable accounting, IPA:
important performance analysis)®

Unaprjedenje elektronicke i mobilne tehnologije snazno utjeCe na odabir
destinacija i kanala distribucije od strane turisticke potraznje, ali i u kreiranju
same turisticke ponude (UNWTO, Tourism 2020 Vision, Madrid, 1999:42,
UNWTO, Global forecasts & Market Segments; Madrid, 2001:25).
Unapredenje prijevoza omogucéuje brza putovanja (putovnice se zamjenjuju
elektronickim citanjem zjenice oka ili prsta, intenzivira koriStenje tzv.
pametnih kartica umjesto gotovine, koriStenje mobilne tehnologije olakSava

putovanja i snalaZzenje na putovanjima).

Turisticke tvrtke snizavaju cijene ¢ime se gasi praksa ,,¢ekanja na gosta* koji
je spreman platiti veu cijenu. Rizik odbijanja klijenta zbog popunjenosti
izaziva rizik retencije Klijenata koji su spremni platiti vecu cijenu od
uobicajene. Rjesavanjem problema putem IT rjeSenja (npr. MICROS Fidelio)
prati se proces rezervacija u stvarnom vremenu, tako da je situacija

prekapacitiranosti (overbooking-a) nemoguca.

Kvaliteta ponude destinacija prati se brojem hot spot lokacija, istaknutih QR
kodova, te kvalitete i relevantnosti informacija pruzenih gostima kao i
inovativnim aplikacijama (npr. aplikacija Last minute Dubrovnik za
pronalazenje slobodnih smjestajnih kapaciteta, Aplikacije TZGZ-a: Zagreb
Be There, Zagreb Places, Time Out Zagreb, Meet in Zagreb, Voice Guide
Zagreb i mX Zagreb, Bike Rijeka, AdriaGuide i dr.).
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Informacijsko-komunikacijske tehnologije (ICT) predvodi inovacije u
turizmu i omoguéuje tvrtkama udinkovitost i konkurentnost (Cavlek et al.,
2010). Pomoc¢u primjene novih tehnologija u poslovanju, kao i ponude usluga
hotelska poduzec¢a ostvaruju konkurentsku prednost. Nove tehnologije
povecéavaju poslovnu ucinkovitost, smanjuju troskove, potrebu za ljudskim
faktorom i skracuju potrebno vrijeme radnih operacija (modernizacije uprave,
izrada poslovnih odluka, poslovi financijskog upravljanja, unaprjedenje
marketing miksa). Inovativne tehnologije znafajno ubrzavaju procese
poslovnog izvjeSéivanja sluzeéi kao potpora strateSkom i taktiCkom

odlucivanju.

Razvoj suvremenih tehnologija unio je znacajne promjene u medunarodnom
turizmu. Integracijom interneta u elektroniCkom poslovanju postize se
njegova najvisa razina koristenja (Panian, 2000). Komunikacija putem
interneta ostvaruje se po principu: realno vrijeme-sigurnosti, zahtjevi-razvoj
povjerenja, kriticnost (kriticki osvrt) prema ostvarenom zadovoljstvu (prilog
8.) Time se razvijaju vodi¢i konkurentnosti (npr. vodeca turisticka online
agencija Expedia), te se internet i ispitivanje miSljenja klijenata nakon
dolaska s putovanja nasiroko koriste za poboljsanja usluge, ali i razvoj
lojalnosti, te u turisti¢koj destinaciji za promociju proizvoda, distribucije i

brandinga. U konac¢nici posljedi¢no dovode do rezanja troskova.

Program komunikacijskog sustava hotelskog objekta s trziStem ukljucuje:
ciljano turisticko trziste, komunikacijske ciljeve, komunikacijske sadrzaje 1
komunikacijske kanale. Komunikacija se moze odvijati kao osobna i
neizravna. Komunikacijska sredstva koja ukljuuju elemente promocije i

promotivni miks predvidaju komunikacijske ucinke 1 definiranje
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komunikacijskih nositelja (Berc Radisi¢, 1999). Analiziraju¢i vrste web
stranica koje se pojavljuju u turisti¢koj industriji, mozemo prepoznati pocetne
stranice korporativnog identiteta i filozofije (etika, moral, poStenje,
jednakost), internetske stranice s lancima koncesija i ¢lanstava, internetske
stranice pojedinih mjesta i objekata i portalima koji nude Siroku paletu izbora
i usluga, kao S§to su elektronicke poste na internetskoj stranici, forumi,
trazilice i online shopping. S druge strane, specijalizirani dionici osnivaju
vertikalne portale koji su usmjereni na podrucje turizma (Cox, Koelzer,
2005).

Internet marketing ukljucuje dvije osnovne vrste komunikacije: business to
business - B2B i business to customer - B2C. U hotelskom poslovanju vecina
se B2B komunikacija odvija radi prodajnih poslova tvrtke kao dio industrije,
turoperatorsko poslovanje, upravljanje odredistem i komunikaciju svih
zainteresiranih strana. U turizmu, koristenje interneta kao komunikacijskog
kanala omogucuje racionalizaciju marketinskih troskova, u isto vrijeme
povecavajuc¢i broj klijenata (time se razvijaju i C2C odnosi). lzravna
komunikacija postize koordinaciju ponude sa zahtjevima potraznje, odnosno
posjetitelji (turisti i izletnici) i sami oblikuju svoje zahtjeve na temelju
prikazanih ponuda (dinamicko pakiranje). Internet, odnosno web omogucuje
korisnicima traZenje informacija, plana i rezervacija odmora, te je stalno na
raspolaganju. Ponuda je prikazana s visokom razinom transparentnosti s
mogucnoscu virtualnog gledanja, prije donoSenja odluke o kupnji. Online
tehnologija omogucuje samu kupnju, sigurne novcane transakcije placanja za
turisticke usluge 1 nakon ostvarenog putovanja, snimanje pojavljivanja na

odrediste/odmor iskustvo. Vlastite web stranice utjeCu na povecanje
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lojalnosti klijenata. Zaklju¢no, dobitna kombinacija promisljanja u turizmu
postaju: Razvoj proizvoda (sloZeni proizvodi i manifestacije) + Marketing u
turistickoj industriji (Komunikacija, upravljanje, prodaja, distribucija)'* +
Komunikacijske i upravljacke vjestine (predstavljanje, taktike pregovaranja i
prezentacije, poslovni bonton i interkulturna komunikacija) (cf. Kovacevic,
2015). Predmet interesa turistickih tvrtki novog doba su: semanticki web,
digitalni marketing, drustveni mediji, online rezervacije, elektronicka
distribucija, sugerirana putovanja, virtualna stvarnost, ekonomija dijeljenja.

Inovacije (bilo kojeg tipa) imaju svrhu ako pridonose dodanim vrijednostima
(cf. pogl. 3).

e Europski gradovi kulture (ECoC) — izazovi zadrzavanja posjeta

Temeljem prethodno opisanih poglavlja zaklju¢ujemo da je jedan od novih
trendova u turizmu ,.turizam europskih gradova®, tj. dolazi do razvoja i sve
veceg porasta turizma u europskim destinacijama. U analizi zajednickih
obiljezja glavnih gradova kao i obiljezja po kojima se medusobno razlikuju,
Hall (2008) je klasificirao glavne gradove u sedam skupina vodeci ra¢una o
njihovoj ulozi i utjecaju kako na nacionalnoj, tako i na medunarodnoj razini.

Tosu:®

e multifunkcionalni glavni gradovi — gradovi koji ujedinjavaju najvise
drzavnih funkcija jedne zemlje (VarSava),

o glavni gradovi od globalnog znacaja — centri u Kkojima je
koncentrirana globalna politicka i trgovinska mo¢ (Be¢, London,
Pariz),

e politicki glavni gradovi — manji gradovi kojima je dodijeljena uloga
administrativnih centara na nacionalnoj razini (Bern),
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e bivsi glavni gradovi zemalja — centri koji su zadrzali svoj utjecaj na
temelju njihova povijesnog znacaja,

o bivsi imperijalisticki glavni gradovi — gradovi koji i danas imaju
ulogu glavnih gradova, a istiCu se po bogatoj povijesti (Lisabon, Rim,
Berlin),

o utjecajni glavni gradovi niZih administrativnih jedinica zemalja —
pokrajina, provincija, okruga, Zupanija itd. (Minhen, Salzburg,
Barcelona),

e glavni gradovi u funkciji sjedista medunarodnih institucija (Bruxelles

-EU, Strasburg - Medunarodni sud za ljudska prava, Frankfurt —

Europska sredi$nja banka).
Prema istrazivanjima (European Cities Marketing; vode¢e mreze turistickih i
kongresnih ureda, 2010.) u veéini europskih gradova zabiljeZzen je rast
nocenja od 7%. Na primjeru 59 europskih gradova zemalja c¢lanica EU,
ukljucujuéi 1 glavna turisticka sredista, u 2010. godini zabiljeZen je porast
noc¢enja u iznosu od 7%, dok su se medunarodna nocenja povecala za 6.8%.
Top 5 europskih gradova po broju nocenja su London, Pariz, Rim, Prag i
Barcelona, a najveci godisnji rast imali su Minhen (+18.4%), Amsterdam
(+15.5%), Madrid (+14.9%) i Be¢ (+8.8%). U globalu europski gradovi
biljeze prosjecan rast od 6.8%. S trzista Sjedinjenih Americkih Drzava dolazi
najvise individualnih turista, a slijede Njemacka i Italija. Japan i Velika
Britanija su dva trZiSta koja su tijekom 2009. imala znacajan pad, te manji
porast tijekom 2010. Najveéi rast biljeze Rusija i Kina. Inozemnim
posjetiteljima upravo glavni gradovi europskih zemalja mogu biti inspiracija
upoznavanja svakodnevnog nacina zivota lokalnog stanovniStva Kkao |
novih/neafirmiranih destinacija unutar Europe. Brojne destinacije nisu
uspjele zadrzati posjete nakon zavrSetka kulturnih projekata (npr. Maribor,

Slovenija). Moguci razlozi su nedostatak fokusa na inovacije, ekspanziju i
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oc¢ekivanja od projektnih aktivnosti kao i identificiranje uloga i povezanost

(dinamika) dionika.
Popis fusnota

!Nacionalni parkovi i nautika nisu pod ingerencijom Ministarstva turizma ve¢
Ministarstva zastite okoliSa i prirode. Javne ustanove nacionalnih parkova i
parkova prirode osniva Republika Hrvatska uredbom Vlade. Javne ustanove
za upravljanje ostalim zaSticenim podrucjima i/ili drugim zaSti¢enim
dijelovima prirode osnivaju predstavnicka tijela jedinice podrucne
(regionalne) samouprave odlukom (Drzavni zavod za zastitu prirode: 2015,
http://www.dzzp.hr/upravljanje-zasticenim-podrucjima/javne-ustanove-za-
upravljanje-zasticenim-podrucjima/javne-ustanove-za-upravljanje-
zasticenim-podrucjima-306.html

Natura Histrica — primjer upravljanja zasticenim podrucjima u Istri.

2Pozitivni primjer postupanja je udruZivanje tri obiteljska hotela Stancija
Meneghetti (Istra), Bastion (Zadar), Dimitri LeSi¢ (Korcula) u organizaciju
luksuznih svjetskih hotela Relais & Chateaux (Francuska).

3¢f. Grzini¢, J. (2014), Medunarodni turizam, Sveuéiliste u Puli.

“U raspodjeli turisti¢ckin mjesta prema broju dolazaka na primorska mjesta
otpada 85%, Grad Zagreb 6%, planinska mjesta 3%, kupalisna mjesta 1%,
Ostala  turisticka mjesta 1%, Ostala mjesta 4%. (Prema:
http://www.mint.hr/UserDocsImages/140624 HTZ-TURIZAM-
2013_HR.pdf, pristup: 12.09.2015.

® Poznato kao teroristi¢ki napad na SAD.

®Isto turoperatorima nije problem s obzirom na to da su veliki apsorbenti
informacija temeljem komunikacija koje ostvaruju s trzistem. Pritom se misli
na Siroku mrezu agencija u vlasnistvu koje pokrivaju ,,medunarodna htjenja‘“.

'Sada je jasnije zasto terorizam s toliko negativnosti prihvaéaju Turska,
Egipat, Tunis. Tunis je svoj regionalni razvoj osigurao temeljem valjane
regionalne ckonomske politike kojom je omoguéio da ruralne regije
turizmom (kao komplementarnom djelatnos¢u) ostvaruju prihode prodajom
proizvodnih viskova (maslinarstvo, uzgoj mediteranskog bilja 1 dr.).
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Drustveni kapital, tj. povezanost (partnerstva) lokalnih zajednica predstavlja
turizam buduénosti.

8Priljev temeljen na medunarodnim turistickim tokovima prati izvoz
gospodarskih grana (naftni proizvodi, automobilska i zrakoplovna industrija,
elektronicka oprema 1 dr.). Valjani primjeri takvog razvoja su najveca
svjetska emitivna trzista (Kina, SAD, Spanjolska, Francuska, Njemacka,
Velika Britanija).

% http://www2.unwto.org/publications (20.05.2016.)

©0Op¢a deklaracija ljudskih prava, Medunarodni pakt o gradanskim i
politi¢kim pravima, Medunarodni pakt o ekonomskim, socijalnim i kulturnim
pravima, Europska socijalna povelja, Direktiva 2003/88/EZ o odredenim
aspektima organizacije radnog vremena, u podrucjima prijevoza putnika i
prtljage u svim vrstama prometa, ujednacavanju u Grzini¢, J. (2014.):
Medunarodni turizam, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, str. 230.

Uprimjerice, posebice u zemljama koje su pogodene krizom uslijed visokog
turistickog razvoja destinacije npr. ,,A Stream on Global Tourism: Current
Challenges and Future Prospects as part of the 12th Annual International
Conference on Global Studies: Business”, Economic, Social and Cultural
Aspects, 20-23 December 2018, Athens, Greece.

12Primjeri: UNWTO (1991. godine) — formiranje tijela koje ée donijeti
sigurnosne mjere za turizam; svaka drzava treba vrednovati i kontrolirati
razinu prijetnji sigurnosti na svom teritoriju 1 pruZziti odgovarajuéu razinu
sigurnosti. Helsinki Accord (1975. godine) — medunarodni ugovor za
turisti¢ka i ljudska prava; ICOM, ICOMOS, ICCROM i dr.

BGrzini¢, J. (2014.), op.cit., str. 234.

¥Npr. inicijativa kao $to je marketinika kampanja Turisti¢ke zajednice Istre
koja dovodi i1 animira poznate blogere na pisanje 0 lstri
(http://turizaminfo.hr/share-istria-marketinska-kampanja/)

PKesar, O. i Pehar, M. (2012.) Utjecaj europskih integracija na trendove
razvoja turizma u glavnim gradovima zemalja ,,Nove Europe®, Poslovna
izvrsnost, 6(2): 59.-85.
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3 KADROVI ZA POTREBE TURIZMA




‘

., Specijalizirana znanja u turizmu su turizam buducnosti‘

3.1. Teorijska i prakti¢na proZimanja

Pred turizam se postavljaju brojni problemi i to: sezonalnost poslovanja,
zadrzavanje kvalitetnih kadrova i ulaganja u iste, prilagodba poslovanja
prema stopi oporezivanja i dr. Isto zahtjeva primjenu inovacija, interakciju
znanosti i prakse radi stvaranja kvalitetnog (profesionalnog i

multidisciplinarnog) kadra u turizmu.

Zemlje koje nemaju razvijenu proizvodnju i sofisticirane tehnologije mogu se
orijentirati na usluge, ali to moraju raditi vrhunski unato¢ izloZenosti brojnim
rizicima. U suprotnom gube i ono malo Kkoristi koje ostvaruju samo visokom
turistickom specijalizacijom, tj. poprimaju ulogu osporavatelja razvoja. Pri
tome znanost, ¢ija je prednost zasnovanost na izdrzivosti, divljoj upornosti i
entuzijazmu umjesto novcu i interesima kao glavnim motivacijskim

¢imbenicima razvoja, postaje sporedna i nedostano primjenjiva.

Interakcijom znanosti i prakse postizu se ekonomske, kulturne i eticke
koristi/unaprjedenja  koje treba poticati/razvijati/usmjeravati/kritizirati,
evaluirati kroz turizam (izvrstan primjer teorijskog i prakticnog prozimanja

znanja destinacijskog menadzmenta je destinacija Florida, SAD).

Medutim, analizom brojnih tekstova iz polja turistickog menadZmenta za
potrebe ovog istrazivanja uocava se da se isti sa aspekta upravljanja promatra

tj. izucava ve¢inom teorijski a manje kroz ,,uec¢a iskustva* sto za posljedicu
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ima nefleksibilnost prema stanjima/trendovima/ciljevima koji su prevladali
na vrlo aktivnom nacionalnom/regionalnom/medunarodnom trzistu. Nadalje,
zbog prevladavajuce teznje za komercijalizacijom turistickih aktivnosti te
neravnoteze odnosa ulozenih znanja i koristi u praksi (dodanih vrijednosti)
destinacije se teSko prilagodavaju i izlozene su rizicima gasenja zbog

prijelaza u fazu zasic¢enja zivotnog ciklusa proizvoda.

Izucavanje uzro¢no-posljedi¢nih veza implementacije menadzerskih praksi i
rasta turistiCke atraktivnosti nedostatno je ponajvise stoga Sto svjetski
turizam, tj. medunarodni turisticki tokovi jo$ uvijek ovise 0 globalnoj
politickoj (ne)stabilnosti koja uvjetuje njegovu elasti¢nost. Isto uvjetuje
analizu Sirokog dijapazona utjecaja i «promasaja» u odlucivanju (Krizni

menadzment).

Drugo opravdanje teze izrazene naslovom 3.1. povezano je s diferenciranom
i slozenom strukturom ugostiteljskog i turistickog gospodarstva i prilagodbe

istog kroz ugostiteljstvo (hotelijerstvo i restoraterstvo) i turisticko

posredovanje (turoperatori i turisticke agencije). lako se ovdje radi o

podobnim strukturama za prilagodbu promjenama okruzenja izuzetno su

heterogene pa time i zahtjevne.

Treci razlog izvire iz relativne neosjetljivosti za vaznost tehnoloskog

napretka. Premda se za suvremeno hotelijerstvo ne moze re¢i da nije u trendu
s novim tehnologijama turisticke posrednike ¢e na prihvacanje tehnologije
natjerati rizik od propadanja, hotelijere nepovoljne (javno vidljive) recenzije
klijenata pa time i nuznost promjene imidza i dr. Implementacija teorije u

praksu pridonosi suvremenosti, odrzivosti i inovativnosti procesa.
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Cetvrti razlog je razlicita sklonost riziku. Zbog manje dominacije velikih

sustava (npr. turistickih konglomerata) i veée pretezito srednjih i manjih
poduzeca (manji broj Clanova pa time i manje kapitala) nije realno za
ocekivati sklonost ve¢im ,,menadzerskim manevrima“. Popularizacija znanja

za potrebe turizma postaje prioritetom.

3.2. Popularizacija znanja za potrebe turizma

U narednim poglavljima analiziraju se znanstvene i stru¢ne inicijative U
turizmu s ciljem povezivanja akademske s gospodarskom i druStvenom

zajednicom.
3.2.1. Transferi znanja i prilagodba okruZenju

Unaprjedenje sustava obrazovanja uskladeno s potrebama trzista donosi nove
poglede na isti (unaprjedenje i sofisticiranost usluge, znaci dobrodoslice,
ugoda), tj. ukljucuje potrebu za edukacijom i treningom kadrova. Od osoblja
zaposlenog u turizmu ocekuje se spremnost na detektiranje problema u

poslovanju kao 1 prilagodba nastalim promjenama u okruzenju.

Turizam koji se odvija u destinaciji (smjestaj, atrakcije, aktivnosti tijekom
posjeta, dostup do destinacije i unutar iste, prodaje, dodatne ponude) izaziva
niz utjecaja na okruzenje: ekonomske, ekoloSke, socio-kulturne, eticke,
politicke, tehnoloske, legislativne. Zbog istih, ali i izuzetno brzih promjena
turisticke potraznje i potrebe turistiCke ponude da se istoj prilagodi nuzno je
utvrditi zastoje, probleme i mogucnosti unaprjedenja sustava obrazovanja

kako isti ne bi bili ,taoci“ ekonomije umjesto njeni ,,promicatelji* (npr.
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odrzive turisticke studije, s ciljem ukazivanja na eksternalije (Grzinic,
2017a).

Djelatnost ugostiteljstva biljezi rast zaposlenosti veéi od hrvatskog prosjeka
(Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine; 2013.) s nedovoljnom
zastupljenosti visoko obrazovanog kadra 10,8 % (DZS: 2011). Prema
navedenoj Strategiji isto je posljedica neuskladenosti nastavnih programa
(vertikalno povezivanje razina obrazovanja) s potrebama trzista (horizontalno
povezivanje), nedostatka specijaliziranih znanja i suradnje s medunarodnim
centrima izvrsnosti. Istome pridonosi svodenje turizma na brojenje turistickih
dolazaka i noéenja (pracenje obujma i strukture posjeta) $to nije dugorocno
odrzivo ako se turizam orijentira kvaliteti, a ne samo kvantiteti. Ipak, pojedini
autori su istrazujuci razvoj programa cjelozivotnog obrazovanja u Republici
Hrvatskoj wutvrdili povezanost interesa trziSta sa specijaliziranim
obrazovanjem i to temeljem UPUHH-a (Udruge poslodavaca u hotelijerstvu
Hrvatske) usmjerena na obrazovanje menadZera za potrebe ugostiteljstva,
Hrvatski sommelier Club (obrazovanje sommeliera), Pucko otvoreno uciliste
Libar (profesionalni programi za potrebe ugostiteljstva i turizma) (Perman,
Mikanac: 2014) §to je jo$ uvijek nedovoljno (Golob, Siroti¢, Golob: 2014;
Brsci¢, K., Poljuha, D., Trost Lesi¢, K.: 2015; Tomas istrazivanje 2013).
Javna sveuciliSta inicijativama osnivanja Centra za inovacije (projekt
Interreg Adrion, Fost Inno, Fakultet za menadZzment u turizmu i
ugostiteljstvu Opatija), te SPIN-a (studenskog poduzetnickog inkubatora,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli) u novije vrijeme podrzavaju inicijative
studenata i dionika po pitanju transfera znanja i tehnologije, te unaprjeduju

partnerstva unutar regije. Dakle, treba ispitivati ,,sjene” u turizmu (rezultati
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istrazivanja temeljeno na metodama anketiranja pitanjima otvorenog tipa,
fokus grupe, ispitivanja, promatranje sa ili bez sudjelovanja i dr.) radi
spoznaje aspiracija, Zelja, afiniteta, potreba suvremenog posjetitelja kako bi
se obrazovne specijalizacije §to bolje prilagodile zahtjevima trzista (cf.
Bieger, Laesser, 2002). Partnerstva dionika, posebice na podrucju kulturnog
turizma, produciraju brojne kulturne programe i izazivaju potrebu za

specijalizacijama (Cetinski, Sugar, Peri¢; 2008, Grzini¢; 2017b).
Stoga suvremeni ,,pogled* na obrazovanje zahtijeva:

e definiranje tipova posjeta, aktivnosti i preferencija radi razvoja
razli¢itih vidova edukacija,

e pripremne radnje vezano uz analizu potreba (segmentacija),

e pripremu strategije, konzultacija i razina djelovanja (participacije
dionika),

e definiranje ograni¢enja i prednosti (dugoro¢nih benefita),
e definiranje kriterija (integracija znanosti i prakse, te ishoda ucenja),

e monitoring i evaluaciju procesa.

Danasnji turisticki proizvod nije samo bazni (primarni resursi) vec i
alternativni (sekundarne atrakcije) pa se stoga i promatra s aspekta dodanih
vrijednosti za klijenta koje su posljedica kvalitete usluge, izvedbe, edukacije i
treninga osoblja, profesionalnosti, razvoja atrakcija. Sve nabrojeno utjece na
psiholosko odredenje posjeta; osjecaj ugode (Qgost nije prevaren i izigran),
komocije (ugode), vaznosti (dobrodoslice, ljubaznosti). Danasnja zanimanja u

turizmu postaju transcendencije postoje¢ih (npr. umjetni¢ki komunikolog,
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kulturni ekolog, kreativni gastro specijalist i dr.) (cf. McKercher, Du Cros;
2002).

3.2.2. Institucije i inicijative u turizmu

U daljnjem se tekstu analiziraju obrazovne inicijative i obrazlazu koristi.
Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci nositelj je projekta Usvajanje nacela
HKO u visokoobrazovnim institucijama u polju ekonomija — ECONQUAL u
suradnji s MZOS-om i Agencijom za strukovno obrazovanje i obrazovanje

odraslih.

Svrha projekta je osigurati kvalitetno upravljanje procesom razvoja hrvatskih
visokoskolskih kvalifikacija, odnosno registra i podregistra HKO-a. Ovaj
projekt je nuZzan korak prema stvaranju odrzivog visokoobrazovnog sustava u
polju ekonomije na zadovoljstvo poslodavca, studenata i visokoSkolskih
nastavnika. Cilj projekta je povezivanje akademske zajednice i gospodarstva
s naglaskom na kontinuiranu suradnju ekonomskih fakulteta i odjela za
ekonomiju u Republici Hrvatskoj. Medutim, problem je i dalje prisutan
promatrano s aspekta znanstvene grane Trgovina i turizam jer ista ovim

programom nije obuhvacena, uz najavu moguceg buduceg ukljucenja.

Aktivnosti projekta su: (Econgual, 2016)
e lzrada podloge za uskladivanje potreba trzista rada i visokoskolskog
obrazovanja na podrucju ekonomije i poslovne ekonomije;

e lzrada profila visokoobrazovanih ekonomista u skladu sa

zanimanjima, kvalifikacijom i nacionalnom klasifikacijom;
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e Analiza visokoobrazovnog prostora na podrucju ekonomije i poslovne
ekonomije;

e Odredivanje skupova ishoda ucenja poslovna ekonomija,
preddiplomski i diplomski (po smjerovima);

e Razvoj standarda kvalifikacija za podrucje ekonomije 1 poslovne
ekonomije;

e Razvoj preporuka za inoviranje i unaprjedenje studijskih programa.

Hrvatski kvalifikacijski okvir (HKO) je reformski instrument kojim se
ureduje cjelokupni sustav kvalifikacija na svim obrazovnim razinama u
Republici Hrvatskoj kroz standarde kvalifikacija temeljene na ishodima

ucenja i uskladene s potrebama trziSta rada, pojedinca 1 drustva u cjelini.

Ministarstvo turizma Republike Hrvatske daje potporu hrvatskom turizmu
temeljem natjecaja ,,PoboljSavanje pristupa ranjivih skupina trzistu rada u
sektoru turizma i ugostiteljstva“ dok Europski socijalni fond osigurava

sredstva za razvoj vjestina i kompetencija za potrebe turizma (ESF; 2017).

Hrvatska gospodarska komora potice sektor turizma kroz strukovne grupe i
na druge nacine. Djelovanja su usmjerena ka poticanju suradnje, partnerstava,
zastiti interesa, prava i rad na projektima. Primjerice, Zupanijska komora Pula
organizira znanstveno-struéne skupove, te poti¢e dijalog znanosti i struke

(“Istarsko gospodarstvo — jucer i danas*).

Godisnje hrvatske turisticke nagrade stimuliraju konkurentnost, odrzivost,

inovacije i kvalitetu (u skladu s turistickom politikom i na inicijativu i u
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organizaciji MZQOS-a). Misija je nagraditi vodece kompanije, udruge i

dionike u sustavu turizma, te lokalne zajednice.

Hrvatsko drustvo za kvalitetu organiziranjem skupova i edukacijom potic¢e na
kvalitetu i konkurentnost hrvatskih destinacija. Medunarodni simpozij
,Kvaliteta u turizmu‘ (2015) u organizaciji CCMEP-a (Certified Croatian
Meetings & Events Professional/Hrvatska udruga profesionalaca kongresnog
turizma) okuplja hotelijere Istarske i Primorsko-goranske Zupanije pa i Sire s

ciljem unaprjedenja kvalitete u turizmu (poticaj na uvazavanje propisa).

Udruga hrvatskih putnickih agencija (UHPA) obrazuje dionike destinacija
organiziranjem radionica i medunarodnih konferencija na temu inovacija,
turizma specijalnih interesa i propisa. U sirokom rasponu tema neke od bitnih
su: direktiva o paket aranzmanima EU 2015/2302, uloga i inovativnost
vodi¢a, Oglasavanje putem interneta i druStvenih mreza, utjecaji iskustva
klijenata na inovacije, selektivni turizam (kulturni, pustolovni, dacki
turizam), odrzivi razvoj i certificiranje istog od strane participijenata u lancu

distribucije i prenosenje iskustava medunarodnih trzista.

Izrade strategija razvoja turizma i prostornog planiranja gradova i op¢ina uz
stru¢ne eksperte mogu sudjelovanjem i istrazivackim aktivnosti takoder
pomo¢i studenti, te ¢e buduci programi turizma zahtijevati obvezne kolegije
sljede¢ih  naziva ,Istrazivanja za potrebe turizma®, ,Upravljanje
promjenama/projektima®, ,,Upravljanje posjetima/atrakcijama™ i brojne dr.
Prijedlog osnivanja posebnog EU fonda za turizam (2018) od strane
Hrvatskog ministra turizma vazan je poticaj unaprjedenja svijest o vaznosti

obrazovanja u turizmu i doprinosa razvoju ekonomija.
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Istria gourmet festival koji se u sklopu ETP turnira odrzava u Umagu je
predstavljanje najboljih domacih i medunarodnih ugostitelja. Atraktivni eno-
gastronomsko-sportski dogadaj predstavlja suvremenu tendenciju razvoja
turizma i svakako zahtijeva specijaliziran kadar. Tu su i inicijative kao §to su
ITIstria - vinski podrum (bar) i trgovina (vina, ulja i tradicionalna gastro
ponuda) u Umagu, udruzena inicijativa istarskih kreativaca), nadalje zona
Taste Istria, Vina Laguna i radionica za sommeliere i dr. Dogadaj koristi
suvremene paradigmu razvoja zasnovanu na ,kriticnoj masi atrakcija

destinacije®. Ovaj primjer pokazuje jaku gastronomsku diferencijaciju.

Istra Inspirit — projekt Istarske zupanije, Turisti¢ke zajednice Istre i Istarske
razvojne turisticke agencije obogacuje kulturno-turisticku ponudu poluotoka
ozivljavanjem povijesnth dogadaja na autenticnim lokacijama, kroz
uprizorene istarske legende i mitove. Studenti Sveucilista u Puli koji
pohadaju studije turizma su aktivno ukljuceni temeljem kolegija Praktikum u

projekt.

AIESEC razvija i povezuje nove generacije mladih lidera koji aktiviraju svoj

potencijal profesionalnim i volonterskim iskustvima.

Medunarodno udruzenje za Turisticku ekonomiju (The International
Association for Tourism Economics IATE) je vodeca nezavisna globalna
zajednica za raspravu, razmjenu 1 razvoj znanja u podru¢ju turisticke
ekonomije. Glavni cilj je promicanje vrijednosti i1 profila turistickih
ekonomskih studija Sirom svijeta kroz dvogodiSnje konferencije, biltene i

web stranice.
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Medunarodno udruzenje putovanja i edukatora turizma (ISTTE) je
medunarodna organizacija profesionalaca industrije putovanja, turizma i
povezanih podrucja, a s ciljem podjele saznanja i inovacija sa studentima.
Istaknuto je i djelovanje EURHODIP-a (medunarodne organizacije za

podrsku turisticke edukacije i treninga).

Europska komisija odrzava konferencije o edukaciji u turizmu od koje je
zapazenija ona odrzana krajem 2015. godine pod nazivom The EU’s Tourism
Education & Training Offer a mapping exercise and performance check s

ciljem:

e predstavljanja glavnih rezultata studija u turistickoj edukaciji/

obrazovanju;

e rasprave sudionika koji su ukljuceni ili su izravno utjecali na studije o

obrazovanju;

e povratne informacije europskih dionika u turizmu i mogucnostima

osposobljavanja.

Koncept odgovornog istrazivanja i inovacija pokrenut je od strane Europske
komisije horizontalno u svim dijelovima Obzora 2020., te obuhvaca otvoreni
pristup, otvorenu znanost, rodnu tematiku, etiku, znanstvenu edukaciju,
upravljanje i sudjelovanje javnosti. Isto je doprinos odrzivom upravljanju
(Horizon, 2020). Politika Europske unije ima za cilj promovirati turizam
kako bi odrzala europski ugled vodeceg turistickog odrediSta i1 povecala
industrijski doprinos rastu i zaposljavanju. Lisabonskim ugovorom, ¢lankom

195, specificirana je vaznost turizma.’® Praéenje stanja i razvoja turizma na
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nivou Europske unije vrlo je zahtjevno. Odjel za turizam pri EU spada u
nadleznost Europske komisije i nalazi se pod Opéom upravom za
poduzetni$tvo, a osnovan je s misijom:*®

e osiguravanja interesa za turisticki sektor,
e pruzanja informacija svim aktivnim sudionicima u tom sektoru,
e poticanja prekograni¢ne suradnje.

Europska unija je definirala Cetiri prioriteta vazna za djelovanje turizma, a to

su: (EU komisija: 2010)*

stimuliranje konkurentnosti u europskom turistickom sektoru,

e promoviranje razvoja odrzivog, odgovornog 1 visokokvalitetnog

turizma,

e konsolidiranje europske slike kao zbirke odrzivih i visokokvalitetnih

destinacija,
e povecanje potencijala europske financijske politike za razvoj turizma.

Europa kao destinacija ima nadmoé¢nu ulogu u medunarodnom turizmu s
velikim udjelom od oko 60% u ukupnim svjetskim turistiCkim tokovima.
Danas i poznate svjetske korporacije u svojoj organizacijskoj aktivnosti
stavljaju turizam u samo srediSte svojih interesa, na celu s EEC-om
(European Economic Comunity) i NAFTA-om (Nord American Free Trade
Agreement). Veliki broj meduvladinih 1 medunarodnih institucija utjecu na
turisticke trendove (OAS — OutdoorActivities Service, ORCD — Organization
Reilif Community Development, PAT — World Trade Organization).

72



Otklanjanje barijera pojedinih zemalja i liberalizacija kretanja ljudi, usluga i
kapitala osnovne su pretpostavke za razvitak turizma u Europi. Akt
europskog ujedinjenja (EC, 92) pokazuje ncuobicajenu isprepletenost
liberalizacije i reguliranja medunarodnih turistickih kretanja Sto iz godine u
prostorno ekonomskog gospodarskog razvitka pa se zajednicki smjer u
razvoju europske integracije i turizma odnosi na dva medusobno povezana

procesa:®

e prostorno-ekonomski: temelji se u Europi na nacelu ravnomjernog

razvoja,

e prostorno-ekonomski Plan "Force™: odnosi se na smjernice
meduodnosa turizma 1 gospodarskog razvoja Europske unije, pritom
ukljucujuéi razvoj razli¢itih poduzetnickih, organizacijsko-prostornih
1 drugih aktivnosti, i to poduzeca (mala srednja i velika), prostornu
razinu (lokalna, regionalna, nacionalna i europska), demografske

faktore te izobrazbu i naobhrazbu.

Marie Sklodowska — Curie akcija podrzava ovu inicijativu te se prijavitelji
poticu na ukljuenje u obrazovanje kroz svoje projektne prijedloge.
SCAVENGE je medunarodni konzorcij ,,Mreza za inovativno osposobljavanje
(ITN) Marie Sklodowska — Curie* koji nudi osposobljavanje doktoranda koji
¢e pridonijeti osmisljavanju i1 provedbi odrzivih 5G mobilnih mreza u Europi

te voditi klju¢ne znanstvene, tehnoloske i industrijske inicijative.
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RRI Tools project (http://www.rri-tools.eu) financiran od strane Europske
komisije objedinio je i razvio online alate koji omogucuju interakciju izmedu
dionika u sustavu istrazivanja i inovacija, te je namijenjen istrazivacima,
donosiocima odluka, industriji, poslovnom sektoru, organizacijama civilnog
drustva. RRI Toolkit sadrzi 356 izvora namijenjenih dizajnu i stvaranju

projekata, te usavrSavanju u odgovornom istrazivanju i inovacijama.

Atlas Network (https://www.atlasnetwork.org) je neprofitna udruga koja
okuplja globalnu mrezu s vise od 400 organizacija slobodnog trziSta u vise od
80 zemalja ukljucujuéi ideje i resurse potrebne da se unaprijede uzroci
slobode. Atlas akademija ukazuje na trendove razvoja prema potrebama
trziSta. Zemlje ¢lanice prijavljuju napredovanja u svojim zemljama temeljeno
na edukaciji u turizmu. Isto je potvrdila konferencija naziva ,,Tourism
Education in Central and Eastern Europe* 1995. godina nakon cega se u
zemljama ovih regija Europe pocinju deSavati promjene u obrazovnim
politikama (Richards: 2006).

Medunarodni ¢asopis CHRIE Journal of Hospitality & Tourism unaprjeduje
prakticnu upotrebljivost istrazivanja u kategoriji ugostiteljstva 1 turizma.
Dakle, uocava se veliki broj inicijativa, ali jo§ uvijek nedovoljno u podrucju
edukacije, edukacijskih istrazivanja i inovacija u turizmu. Cilj je analizirati
elemente kojima je moguce unaprijediti kvalitetu usluzivanja u turizmu, kao 1
kona¢no zadovoljstvo sve zahtjevnije turisticke potraznje. Konkretnije,
osvrnuti se na one elemente kojima ¢e se izvrSiti specijalizacija i ponuditi
turisticke ekspertize, te potvrditi vaznost ovog procesa s glediSta mnogih

aspekata po pitanju poslovanja i razvoja u turizmu.

74


http://www.rri-tools.eu/

3.2.3. Tendencije u obrazovanju kadrova

Suvremena turisticka ponuda funkcionira tako da se kroz promicanje
integriranih, tj. partnerskih odnosa razvija kooperativnost destinacija.

Suvremeni klijent destinaciju promatra kao destinacijski atrakcijski miks.

Moze li obrazovni sustav tome udovoljiti?

e Opce konotacije razvoja

Suvremeni obrazovni programi u turizmu snazno utjeCu na odabir istih od
strane studenata. Mnostvo ponuda otezava odabir, te ovdje govorimo o

Hhatjecanju® sveucilista, tj. trZisnoj diferencijaciji specijalizacijom.

Prema Avelini Holjevac (1998:26) poslovni se rezultat ne ofekuje, njime se
upravlja, te sugeriraju zadaci kontrolinga (upravljanja poslovnim rezultatom)
koji trebaju biti sazdani od temeljnih ciljeva poduzeca koji definiraju zadatke
kontrolinga i potreba menadZzmenta koje utjeCu na zadatke kontrolinga.
Autorica prikazuje profigram (znanja i vjeStine) i psihogram (osobne
kvalitete) Sefa recepcije, zahtjeve 1 pozeljne osobine domacine hotela kao 1
direktora hotela i dr. (Avelini Holjevac, 1998: 117-138). Na gotovo isti nacin
mozemo raspravljati o upravljanju obrazovanjem, definiranju ciljeva
obrazovnom politikom, utjecajima na zadatke obrazovanja a u skladu s
potrebama turistickih subjekata. Unazad jednog desetljeca je edukacija iz
podru¢ja menadzmenta bila orijentirana ka podru¢ju organizacije i

ekonomije. Danas se studenti educiraju multidisciplinarno i po principu

Luceée organizacije (razvijaju se studiji kao Sto su Kultura i turizam,
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Japanski jezik i kultura, Kulturni menadzment, Informacijske tehnologije i

turizami sl.)

Sofisticirane tehnologije i napredak suvremene znanosti izaziva pritiske na
zaposlenike (primjerice hotela kao mjesto neprestane ,,predstave ljudske
savrSenosti®), turistiCkih uprava (potreba poznavanja proizvoda, procesa
proizvodnje, promjene vrijednosti kapitala i imovine trgovackog drustva,
razina G.O.P.-a (Gross operation profit, tj. razlika po odbitku fiksnih
troskova od ukupnog prihoda drustva), pozicioniranja/brandiranja, snalazenja
u uvjetima ekonomske neizvjesnosti, poznavanje medunarodnih i nacionalnih
standarda, otklon od eventualnih subjektivnih slabosti i objektivnost u

pristupu).

Kompliciranost opisanih odnosa ukazuje na prilagodbu (i potrebu neprestane
prilagodbe) nastavnih programa suvremenim trendovima u turizmu. Ostalo je
»stvar ljudskog karaktera® koji ¢e mimo znanja razli€ito reagirati u uvjetima
ekonomske neizvjesnosti. Znanost ovdje moZe pomoc¢i u podizanju
samopouzdanja i1 razine odluénosti u donoSenju odluka, tj. realizaciji
poslovanja koje znacajno ne odstupa od zacrtanih ciljeva. Menadzer koji je
educiran i posjeduje sublimirana znanja bit ¢e u stanju preuzeti rizik

turistickog drustva na sebe.

Posebno je to znacajno iz sljede¢ih razloga. Pristup medunarodnom
turistickom proizvodu nekad orijentirao se na masovni turizam, vodeni
dozivljaj i pasivno promatranje. Emocije posjetitelja ovim su pristupom
kontrolirane pa je i obrazovanje osoblja, tj. prilagodba posjetitelju novim

vjestinama bila nepotrebna ili usputna. Promjena zahtjeva turisticke potraznje
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kao i pove¢ana kompetitivnost na trzistu uvjetovali su nove situacije u kojima
je do izrazaja dosla familijarnost s domacinom, jedinstvenost, kreativnost,

raznolikost i prilagodba zahtjevima klijenata.

Obrazovanje u turizmu danasnjice zahtjeva pedagoske kompetencije koje ¢e
u studenta stvoriti osjecaj istinske jedinstvenosti u zamjenu za disparitet
potreba korisnika i teskoca udovoljavanja istima. Pri posjetu destinaciji
obrazovanje kadra znacajno ¢e utjecati na razvoj negativnih osjecaja kod
gosta  (izigranost/dosada/osramocenost)  ili  pozitivnih  impresija
(doZivljaji/nova iskustva/samoaktualizacija/rjeSavanje dilema). Uz navedeno
vezuju se etika, moral, postenje, jedinstvo. Obrazovanje buducnosti formirat
¢e se na nacelima isplativosti, afirmacije, obogacivanja klijenta novim

dozivljajima i iskustvima, stvaranja ugode i slavlja.

Temeljne karakteristike usluge i to: neopipljivost (prodaja na nevideno),
neuskladistivost (ne postojanje zaliha), nestalnost (usmjerenost na
sezonalnost), promjenjivost (Cesta zamjena destinacija), heterogenost,
neodvojivost (potraznje od potrosnje) (cf. str. 14.) opravdava ulaganje u
obrazovanje kadra za potrebe turizma. No, primjerice uski rasporedi
turoperatora i Cesto Zelja za videnjem ,viSe toga u manje vremena“ uz
garanciju nezaboravnog iskustva izaziva prijetvorne formulacije onoga §to
nazivamo ,,objektivni® dozivljaj. Stoga ¢e se kadrovi buduénosti vezati uz:
mjesto, promotivne aktivnosti, atrakcije, ugovorne odnose, animaciju,
aktivnosti u destinaciji, prezentaciju usluge, informiranja, Vvodenja,
ugostiteljstvo i usluzivanje. Europski sustav obrazovanja kroz dokumente koji
pokusavaju odrediti tipologiju grana i polja turizam promatra zasebno u polju

usluga (ISCED-F: 2013). Ovaj podatak ukazuje na poziciju turizma, tj.
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potrebnu izdojenog promatranja zbog njegove kompleksnost u europskom
prostoru obrazovanja. Isto dokazuje i koriStenje dualnog naziva za agencije u
turizmu (putnicke, ali 1 turisticke, tj. ne samo ,,bavljenje* putnicima ve¢ Sirok

splet aktivnosti).
e Fokus EU obrazovanja

Vije¢e Europe shvatilo je kulturu kao izuzetno snaznu poveznicu naroda
Europe, te projektima preuzima ,ulogu animatora“. Nadalje, ICCROM
poduzima aktivnosti edukacije, istrazivanja, informiranja, poticanja suradnje
kao i brojni referentni sustavi u ulozi legislativnih baza turizma (npr.
LEXTOUR) koje ,,0zbiljna* sveucili$ta plasiraju u svojim online bazama

prema studijskim smjerovima koje razvijaju radi desiminacije znanja.
Fokus obrazovanja u EU turizmu dijeli se na:
a) ,,dominantni (vecinski) sektor turizma

Ukljucuje vecinu ili najveci dio turisticke ,,okupacije® (Smjestaj, turisticke

agencije 1 druge usluzne aktivnosti rezervacije)
b) ,.djelomi¢ni* (parcijalni) sektor turizma

gdje isti ukljucuje neke aktivnosti u turisticke (serviranje hrane i pica,

kultura, sport i aktivnosti rekreacije).

Europska klasifikacija vjeStina/kompetencija, okupacija i kvalifikacija
(ESCO) razlikuje ,,Ugostiteljstvo i turizam* kao sektorsku referentnu grupu
(SREF) s dvjema podgrupama:
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a) Smjestaj i aktivnosti usluzivanja hrane (NACE)

b) Turisticko posredovanje (turoperatore i turistiCke agencije i povezane
usluge) (N79)

te je prema istima formiralo skupine zanimanja s naglaskom na ,.soft* znanja
(usluzivanje klijenata, komunikacijske vjestine, dobre interkulturalne
vjestine/znanja stranih kultura) i ,,bazne* vjestine (eksperti u rezervacijskim

sustavima, agenti i dr.).

Razvoj IT sektora promijenio je odnos industrije i potroSacke baze. Online
booking je u Hrvatskoj, Litvaniji, Bugarskoj i Rumunjskoj najnizi u EU zoni
(ispod 10%), ali ima tendenciju rasta Sto zahtjeva obuku osoblja, ali i
zamjenu istog (podrzavajucih i administrativnih uloga) (Centre for strategy

and Evaluation Services: 2016). Nedostatak znanja u turizmu opravdan je

migracijom radne snage i nedostatkom edukacije za ,.meke* vjestine i one iz
podruc¢ja menadzmenta (komunikacija, timski rad, rjesavanje problema,
poslovni poduhvat i osnivanje poduzeca, planiranje i organizacija, osobni
menadzment, prilagodljivost i IT vjestine (OECD: 2012). WTTC (World
travel and tourism council, 2014) naglasava potrebu uskladivanja izazova s
kvalitetom, prilagodbom i diverzifikacijom radne snage koja je sprijeCena
zbog ,,rupa“ u vjeStinama 1 teSko¢ama regrutacije zaposlenika (izostanak
,profesionalnih® uloga kao i onih vezano za percepciju industrije).
Primjerice, Incoming agenti imaju znacajnu perspektivu za Sirenje poslovanja
1 jacanje svoje pozicije prema moénim turoperatorima, koriStenjem strategije
diverzifikacije proizvoda (Purasevi¢ 2008: 393). Nadalje, drustva koja imaju
poslovni plan zaposljavaju unutar EU zemalja (u posljednjih 12 mjeseci) 57%

treniranog osoblja. Dakle, obrazovanje je potrebno usmjeravati kroz ,,razlicite
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okupacije za razli¢ite kontekste* ¢emu ¢e pomoci nevladine organizacije kroz

osiguranje treninga i kontinuiteta vokacije edukacije. Time ¢e pomoc¢i u

kombinaciji pristupa online i u¢enje u klupama. Nadalje, prednji uredi mogu
biti instruktori, tj. medijatori znanja i pridonijeti rusenju barijera (razvoj

svjesnosti 0 kvaliteti, a ne samo kvaliteti turizma, tretmanu radnika, pojava

komercijalizacije, dominacija Zenske radne snage, nekvalificirane radne

snage, uvjeti rada i dr.).

Mala i srednja poduzeca (SMO) tezit ¢e radije neformalnom i ,,ongoing*
treningu s obzirom na limitirajuée resurse. Zivotni ciklus destinacije ne nudi
mogucénost ,,prilagodavajuc¢eg™ treninga. Vladina tijela i legislativa trebaju
biti vodi¢i u osposobljavanju u turizmu kao i EU projekti radi Sirenja znanja,
tj. diseminacije istog, bolje umreZenosti institucija 1 prilagodbe svim
strukturama. Institucije trebaju povezivati povijesne li€nosti (tradiciju) u

kontekstu novih paradigmi razvoja (cf. UroSevi¢: 2015).

Pojedine zemlje EU formirale su specifiéne mreze ili mehanizme kojima se
identificiraju vjestine potrebne za turizam, pojedine vrSe ad hoc prilagodbu,
tj. reakciju na promjene u okruzenju dok pojedine imaju centralizirana tijela
koja pokrivaju sve ekonomske sektore. Pojedine zemlje vode se prognozama
pojedinih individualnih edukacijskih institucija i prema tome projiciraju
turisticki kadar. Dakle, unato¢ razli¢itosti prakse ujednacenost razmisljanja
oko uvodenja programa cjelozivotnog obrazovanja je svugdje prisutna kao

prijeko prisutna/potrebna.

U Republici Hrvatskoj je jo$ uvijek nedovoljno inicijativa koje bi trziste

prepoznalo kao centre za cjelozivotno obrazovanje i obrazovanje odraslih
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(kako ,,naruceni“ od strane narulitelja do onih neformalnih za potrebe
samoaktualizacije; osobnog rasta i razvoja) kao i centara izvrsnosti. Seminari
za turisticke vodice, animatore i voditelje poslovnica zastupljeni na visoko
Skolskim institucijama, prema kolegijima koje je zakonodavac propisao,

izvode se u skladu s promjenama na turistickom trzistu.

Tablica 3. Suvremeni pristupi obrazovanju u turizmu

Razvoj modela Primjena Diseminacija i evaluacija

Razviti model koji

. - .| Poticanje interaktivnosti | Interpretacija i primjena teorijske
lpovezuje teorijska znanja i

dionika obrazovanja postavke u praksi
praksu
. A Izmjene sustava ,,kontrola znanja“
[ bR
znaggaizgtklonr?';ﬁ)?g:r?ﬂrati (npr Egzlojnlidfdﬁzam Umjesto jedinstvenog ECTS
) 0 M pr. dostup ’ standarda, iskustvo rada u
miSljenja pomocne usluge) : A L
inovativnoj sredini
Unaprijed dostavljen plan Jasnoca ocekivanja _— .
d e ) . Usvajanje znanja a ne samo
aktivnosti tijekom (prepoznavanje potreba i .. .
razumijevanje forme
semestra odgovornost)
Elementi izvedbe Jasnoca prenoSenja Redefiniranje elemenata temeljem
informacija, sintaksa rezultata anketa studenata
Eliminacija nacela ,razliciti |, ., .. .
P T . L. s Kriterija relevantnosti za izvrSenje
Kriteriji ocjenjivanja profesori imaju razlicite
: « zadataka
pristupe

Radovi, projekti, javni govori,
lzvijestiti o postignué¢ima |[Aktivno ucenje o strateSkom| povezivanje razlicitih razina
/rezultatima istrazivanja | pristupu poslovima turizma | obrazovanja iz podrucja turizma
kroz projekte

lHustracija primjerima i

studijama slucaja, video Implementacije op¢ih teorijskih

Cilj i svrha I A .~ .| znanjauz uvaZavanje najbolje
prezentacije radi ilustriranja .
svjetske prakse
koncepata
Vidljivost i dostupnost Tehnologije i slikovne
Koristenje tehnologije Online tutor turizma vizualizacija (uskladenost)
Elektronicki oblak Razlicitosti dostupa sadrzaja

Otvaranje pitanja za
raspravu

Razvoj dijaloga mentor (tutor) i

Dijalog mentora i studenta 9 . e
12109 student, uvazavanje razlicitosti

Razjasniti kriterije i Inovacije i aktivni dizajn Poticanje na samovrednovanje
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intelektualno bogatstvo
svakog koraka

(orijentacija specijalizacije
na: kvalitetu, privlacnost,
kupca, osoblje)

rada ali i holisti¢ki pristup
(bitno znati procijeniti ,,smisao®
7a posao i vjestine)

Razvijati kreativnost i
uvazavati preferencije

Medusobna suradnja
studenata

Razvoj uspjesnih profesionalaca i
zivotnih vjestina

Usmjeravanje na
primarne a ne sekundarne
koristi usvajanja znanja

Sustav koji nuzno ne treba
,,rubrike* definirane od
strane nastavnika

Prikupljanje i analiza podataka

Preporuke

proces ,,oslobadanja“
kreativnosti i ideja tijekom
obrazovanja

Procjena pocetnog pedagoskog
modela u odnosu na rezultate
uéenja i poucavanja (motivacija,
refleksija, rjeSavanje problema)

Razvoj intelektualnog

Razvoj konkurentske

Odrziva konkurentska prednost i

kapitala prednosti, uklanjanje

barijera

kooperativnost

Izrada autora prema: International Society of Travel and Tourism Educators Education
Management, https://www.linkedin.com/company/international-society-of-travel-and-
tourism-educators (pristup, 12.05.2016.) i [Intelektualni kapital, temeljni cimbenik
konkurentnosti poduzeca, Ministarstvo gospodarstva, rada 1 poduzetnistva, Zagreb (2009) u
Perman, L., Mikinac, K. (2014), ,Effectiveness of education process in tourism and
hospitality in the Republic of Croatia®, Tourism and hospitality industry, p. 616-629.

Fakultet za hotelski i turisticki menadZzment u Opatiji razvija programe
cjelozivotnog ucenja u Sirem obimu osim potonje nabrojenih seminara 1 to:
Specijalist odjela hrane i pica, Kineski jezik u turizmu za pocetnike, Poslovno
komuniciranje na kineskom za pocetnike, Hotelska domacica, Menadzment
kamping resorta, te Razlikovni program c¢ime ukazuje na upravljanje
promjenama. Ministarstvo znanosti potie centre izvrsnosti s ciljem da
,hjlhovom mogu¢om primjenom pomice granice istraZzivanja, znanja i
drustva opcenito, ¢ime se povecava i unaprjeduje medunarodnu vidljivost i
prepoznatljivost hrvatske znanstvene zajednice,

te pridonosi razvoju
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gospodarstva i drustva u cjelini® (https://mzo.hr/hr/rubrike/zci; 2017). Dakle,
potrebno je odrzavati konzultacije kreatora turizma i obrazovne politike na
nacionalnoj razini. Turizmu je potrebno internacionalizacija, ali i ucece
okruzenje kao i akademsko-industrijska kooperativnost. Potrebno je formirati
medunarodne sveuciliSne centre izvrsnosti (ispitivati sustave i stavove,
kvaliteta izrade znanstvenih studija) i poslovne centre (unaprjedenje
suradnje), te teziti povezivanju lokalne =zajednice, gospodarstva i
obrazovanja, ¢ime ¢e se posti¢i multiplikativni utjecaji turizma na lokalnu
zajednicu. U daljnjem se tekstu raspravlja o tendencijama razvoja hrvatskog
obrazovanja radi ukazivanja na postojece propuste zbog izostanka edukacije

za potrebe ,,turizma koji se odvija i onog koji dolazi‘.

3.2.4. Nove tendencije u turistickom obrazovanju

U Hrvatskoj strateski prioriteti nisu u skladu, tj. u ,,vlasniStvu® sektora §to
predstavlja najve¢i problem razvoja kadrova, tj. pojedine obrazovne
institucije uopée ne uzimaju u obzir potrebe za razvojem inovacija i
kreativnosti (naravno, umjerene jer i pretjerana diverzifikacija moze biti
kontraproduktivna, te se u konaénici negativno odraziti i na kvalitetu i na
cijenu ponude). Specijalizacija je u danasnjem turizmu toliko zastupljena da
je orijentacija i usmjerenje turistickog sektora na odrzive paradigmi razvoja
dio danasnjih planova i buduc¢ih perspektiva. Obrazovna reforma trebala bi
djelovati u pravcu poticanja na razmisljanje 1 ukljucivanje u odrzivost

razvoja. Suradnja dionika obrazovnog sustava (Ministarstva znanosti,

Hrvatske agencije za znanost radi evaluacije programa i akreditacije istih,
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predstavnika struke, studenata i ucenika radi prenosenja iskustava i zahtjeva)

je pritom neminovna, ¢esto neuskladena (tablica 4).

Tablica 4. Stavovi dionika o ishodima u¢enja u turizmu

Akademska zajednica Gospodarska zajednica

Pravilno tumaditi i interpretirati pojave u | Razvijati poduzetnicke ideje
turizmu
Objasniti i argumentirati utjecaje u turizmu | Primijeniti legislativne norme i standarde
Prepoznati i sagledati turizam kao | Upravljati promjenama

holisticki sustav
Biti osposobljen za razumijevanje uloga | Usmjeravati razvoj turistickih poslovnih
dionika u svrhu ostvarivanja ciljeva | subjekata prema principima suvremenosti
odrzivog razvoja turizma

Razumijeti interdisciplinarnost turizma Integrirati aktivnosti turisticke ponude
Argumentirati stavove i razvijati timove Donositi odluke i povezivati dionike

Koristiti informacijsku tehnologiju kao | Turizam kao aktivni participijent tehnoloskih
resurs dostignucéa

Steéi znanja iz suvremenog menadzmenta i | Upravljati poslovnim procesima, kadrovima,
primijeniti nacela upravljanja znati tumaciti financijska izvjescéa

Znati  osmisliti  dogadaje, upravljati [ Znati planirati turisticke dogadaje destinacije
posjetima i privu¢i emitivna trzista i izraditi hodograme aktivnosti, razvijati

destinacijski atrakcijski miks

Sagledati razvoj u ukupnosti (lokalna, | Doprinijeti razvoju kulturne razmjene i
nacionalna, globalna razina) unaprjedenja zajednice, podi¢i kategoriju
destinacije

U daljnjem se tekstu poblize analiziraju obrazovne inicijative.

e Odrzivi turizam (odrzivo obrazovanje) zahtijeva podrsku svih dionika

makro i mikro razine (cf. McManners, 2017). Umjesto ,kontrole
znanja““ potrebno je okrenuti se konceptu ,,formiranja znanja“ (dobar
primjer medunarodnog postupanja je CTHR: Canadian Tourism

Human Resource Council, Eures; EaSl: Europska mreza za radnu
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pokretljivost i PROGRESS: Europski program za zaposljavanje i

socijalne inovacije).

Socijalni dijalog moze poluciti pozitivne rezultate u smjeru planiranja

edukacije i treninga u sektoru. Rjesenje se moze pronaéi i u posebnim
(izdvojenim) tijelima npr. javne agencije, civilne organizacije ili
privatna poduzeta koja mogu pomoc¢i planiranju i dizajniranju

kolegija u skladu s potrebama trzista.

U turizmu kvaliteta ponude odreduje kvalitetu posjeta i obrnuto. Cini
se poznato, tj. turizam danaSnjice/sutrasnjice funkcionira na
ekonomiji dozivljaja, tipologiji posjeta, zelje za samoaktualizacijom
potraznje. Kontrola dozivljaja propisanim itinerarima turoperatora,
otudenjem od lokalnog i identiteta destinacija, zastarjeli je razvojni

koncept.

Obrazovanje odraslih osigurat ¢e prilagodbu novim vjeStinama zbog

formaliziranih struktura Skolovanja i Cesto istiskivanja turizma poradi
,vaznijih“ ekonomskih struktura primjerice ,,Racunovodstvo® dok
pritom nisu stekli znanja o kvaliteti, kulturnoj razlicitosti, odrzivosti,
rastu¢oj specijalizaciji, kulturnom turizmu 1 destinacijskom
menadZmentu, a koja se ¢esto nude na viSim (doktorskim) razinama
studija kao ponuda specijalizacije u niSi. Dakle, nedostatak
homogenosti nastavnih programa, tj. orijentacija fragmentiranosti i
razlicitosti zbog promatranja turizma kroz prirodu
multidisciplinarnosti (ekonomija, menadzment, geografija) uvjetovala

je minimiziranje znanja istog. Studenti se usmjeravaju na razlicite
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perspektive, ponasanja 1 kompetencije (Tribe: 2002). Pritom
poslodavac procjenjuje da je ispravnije angazirati kadar Kkoji
posjeduju ,,mekane* vjeStine, fleksibilnost i IT znanja nego onaj
formalnih kvalifikacija uz nedostatak specijaliziranih znanja. Oni prvi
su takva znanja cCesto stekli krac¢im teCajevima (Cesto od strane
privatnih tvrtki) s orijentacijom na trzisne nise kroz profesionalni
trening (npr. MICE; meeting, incentive, congress, event; Turoperatori
i turisticke agencije, destinacijski menadzment i dr.). Velike
kompanije razvijaju internu edukaciju zbog svjesnosti o nedostatku
specijaliziranih znanja kao posljedica formalnog obrazovanja i/ili
pojave novih trendova koji se ad hoc usvajaju. Primjerice projekt
CookLook je primjer turistickog vodenja i njegove uloge u kreaciji

tuirstickog proizvoda za turiste s invaliditetom.

Sustav obrazovanja (Bolonjski sustav) Znanost moze ,,sliku® popraviti

tako da se pokusa pribliziti praksi $to je ,.tezi“ put i za one iz prakse,
ali i obrnuto, ali dugoro¢no korisniji za zajednicu. Zasto? Profesori se
ponasaju prema nacionalnom sustavu obrazovanja (Bologna), biljeze
zalaganja studenata i bave se administracijom koja je povecana.
Primjena tradicionalnog ucenja temeljeno na predavanju ex katedra je
glavna predavacka metoda vecine sveuciliSta i visoko obrazovnih
institucija (Fry; 2003), te pritom veéina ucitelja smatra da je to
ispravan nacin prijenosa efektivnog znanja studentima (Exley,
Dennick; 2004). Struka cCesto smatra da sustav obrazovanja nije

uskladen s potrebama trzista, razvija vlastite akademiije znanja pa
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prema uklju¢ivanju u ,,obrazovni rad“ pokazuju otpor jer isti nije

fleksibilan.

Turizam zahtjeva znanja koja viSe nece biti fiksna ve¢ Ce se trZiste iz

Lknow-how ““ dominacije preorijentirati s aspekta turizma na ,, know-

why “ koncept promisljanja (Jafari, 2002; Krbec: 2013). Moguca

rjeSenja uocavaju se temeljem:

EU Erasmus inicijativa gdje se studentu omoguéuje stjecanje
medunarodnog iskustva i prakse u turizmu na transparentan,
kvalificiran i priznat na¢in kao i ESF-a Kkoji moze osigurati
zaposljavanje odraslih 1 kontinuitet treninga za potrebe sektora;

Inkorporiranja turistiCkog pogleda i ponude i potraznje u edukacijske
programe s ciljem povezivanja teorije s dogadajima stvarnog svijeta
formiranjem partnerstava (umjesto samo ,,Kreirati i provoditi viziju i
misiju);

Minimiziranja predrasuda o zanimanjima (lo§i uvjeti i primanja,
nemogucnost napredovanja, privremeni posao, niske razine znanja za
potrebe ugostiteljstva zbog visokog udjela malih i srednjih poduzeé¢a u
odnosu na velike);

Razvijanja specificnih  vjeStina (animatori, agenti, turisticki
konzultanti) i brojnih pomoc¢nih usluga pojmovno prepoznatih u
medunarodnoj turistickoj komunikaciji (web marketing, yield/revenue
management, sustainable management, on-line communications, e-
ticketing, customer service skills, ,, food&baverage specialist);

Povecanja svjesnosti o vaznosti MICE segmenta turizma i osiguranje
profesionalnog treninga;

JaCanja znanja srednjeg menadzmenta, te usvajanje inovacije i
trendova;

Prenosenja i raspravljanja o nedostacima postupanja radi unaprjedenja
kvalitete (sustav potpune kvalitete);
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8.

10.
11.

12.

Pracenja politike integracija (EU direktiva, ali i na razini ¢lanica
struke) i uskladivanja postupanja prema globalnom okruzenju;

Kontinuiteta prenoSenja, tj. transfera znanja;
Prepoznavanja talenata kroz razvojne poduzetnicke inkubatore;

Koristenja transcedencija kolegija/zanimanja koji se u turizmu
izuCavaju (shodno pojavi transcedencija u zanimanjima npr. kulturni
komunikator, urbani dizajner i dr.), tj. podizanje istih na ,,viSu“ razinu
(pod utjecajem filozofije, sociologije i menadZmenta u turizmu).

Kreiranja sustava koji je podrska pojedincu uz uvazavanje vaznosti
,karaktera licnosti“ i ,,obiljeZja okoline iz koje dolazi — formiranje
licnosti*“. Dakako, formalna i neformalna kooperativnost moze
poluciti kroz plan, dizajn, dostavu, dijalog, konzultacije, evaluaciju,
destinacijski atrakcijski miks, osiguranju potreba trzista. Takoder u
hrvatskim prilikama pomo¢i ¢e se razvoju, pretvorbi, sanaciji,
reorganizaciji, organizaciji, investicijskim i drugim programima
razvoja buduénosti.

Obrazovanje za potrebe turizma zahtjeva specijalizaciju. Educiranjem

tako da se ucenik/student opterecuje velikim obimom informacija
koje treba memorirati ne razvijaju kreativnost vec ,,napetost odnosa
ucitelj/mentor i ucenik i utrku za izvrSenjem obveza i njihova
biljezenja. Predmeti/kolegiji koji ¢e usmjeravati na usvajanje
suvremenih tehnologija u turizmu 1 primjenu na podru¢ju dionika
(stakeholder-a) destinacija (turoperatora, hotelijera, restoratera,
turistickih vodica, privatnih iznajmljivaca, turistickih zajednica)
trebaju postati dio nastavnih programa jer ¢e turizam bez istih biti
osuden na troSenja truda i vremena za organiziranje raznih privatnih
edukacija unutar sustava zbog nedostatnosti kadra prema postoje¢im

znanjima. Ako ne dode do prilagodbe zaposljavat ¢e se osobe koje
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neée trebati ,,znacajno* osposobljavati i na iste troSiti dok ¢e 0
turizmu ,,uciti“ usput $to nikako nece doprinijeti eliminaciji barijera

,otezanog prihvacanja“ turizma kao struke.

Nadalje, potrebno je razvijati vjestine radne motivacije, upravljanja,
meduljudskih odnosa i prenoSenja informacija, tj. organizacijske

kulture u ukupnosti. Inovativno obrazovanje zahtjeva viziju. Program

Europske unije Obzor 2020 i COSME doprinose istrazivanju, razvoju
I konkurentnosti u turizmu. Istra kao hrvatska regija ima izrazenu
Vviziju razvoja turizma kao i svjesnost o komparativnoj prednosti ovog
podru¢ja 1 ekonomskoj valorizaciji turizma koju unaprjedenjem
obrazovanja o turizmu kao i povezivanjem sa strukom treba podrzati.
Potrebno je imati na umu da su brojni projekti unutar turisticke struke
kao i tijela unutar Europske unije,! te brojne druge inicijative dokaz
suvremenosti turistiCkih inicijativa za kojima znanje ne bi trebalo
zaostajati.

Pozitivnom iskustvu promisljanjima turizma svakako doprinosi
eticnost djelatnika (UNWTO: Globalni eti¢ki kodeks i Savjeti za

odgovornog putnika?). Dionici destinacija moraju voditi rauna o
etiCnosti tj. etickoj obavezi posebice prilikom prenoSenja informacija
o destinaciji/lokalitetu/eksponatu i sl. Kako dana$nji muzeji radi
privladenja posjete sebe predstavljaju kao mjesto zabave i ucenja
,izmiSljanje pri¢a“ stvara pseudo dogadaje, tj. improvizacije koje

narusavaju autenti¢no, a dugorocno 1 atraktivno.

Nadalje, naglasak razvoja hrvatskog turizma na diverzificiranoj

ponudi i selektivnim oblicima turizma, te odmaku od masovnog
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turizma.>  Produljenje sezone pretpostavlja napredovanja u
specijalizacijama, razvoj vjestina i kreativnosti, znanje i kvalifikacije
u turizmu. Selektivni oblici turizma povezuju se s malim
poduzetnistvom u skladu s turistiCkom politikom Europske unije
prema selektivnom turizmu (cf. Gei¢, 2011). Budu¢i razvoj kreativnih
klasa (umjetnici, izumitelji, komunikatori, informati¢ki kadrovi,
kreativci, tj. interdisciplinarna zanimanja) na podrucju Istre razvijat ¢e

pozitivan (odrzivi) dijalog u destinaciji. (...) ,,To zapravo upucuje na

Cinjenicu da se horizont turistickog znanja, iako je u temelju
putovanja individualno iskustvo, moze povezati s evolucijom
kolektivnog identiteta (Duda, 2012). Isti je prepoznat od brojnih

autora.*

SveuciliSta mogu potaknuti razvoj obrazovanjem kadrova temeljeno
na stjecanju potrebitih znanja/zvanja, upoznavanjem tvrtki okruzenja
(organizacijska struktura, pripravnistvo, buduce zaposlenje), start up
udrugama kao 1 pomoc¢i nastavnog kadra, razvijanjem/poticanjem
medunarodne suradnje/razmjene, organizacijom nastave pomocu
suvremenih tehnologija, uvodenjem standarda kvalitete provodenjem
audita (interno, eksterno), organiziranjem gostuju¢ih predavanja
(gradske, Zupanijske instance turizma, udruga i dr.), studijskih
putovanja i terenskih posjeta. Glavna prepreka koja nastaje prilikom
tranzicije od masovnog turizma prema odrzivom je razlicitost interesa

(Meijs, 2009).

Klju¢na pitanja budulih obrazovnih ,,namjera“ trebala bi biti

usmjerena ka odnosu izmedu odrzivog okvira okolisnog kapaciteta i
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njegovih outputa, u obliku pozitivnih ili eliminacije negativnih
eksternalija, te istrazivanje znacaja odrzivog razvoja i raznih prepreka
na putu razvoja odrzivosti u turistickom ali 1 ugostiteljskom sektoru u

Republici Hrvatskoj. Time ¢e se pomocu znanja eliminirati razlike u

stavovima dionika. Suradnjom dionika moguce je kreirati

visokokvalitetno turisticko iskustvo za suvremenog gosta i
zadovoljstvo lokalne zajednice koja mora prihvatiti razvojni oblik
turizma koji se strateS$ki planira. Navedeni ciljevi opravdavaju se
postizanjem raznih rezultata (dokazivanjem znanstvenih doprinosa)
temeljem prethodno nabrojenih ciljeva na mikro i makro razini, a s
ciljem identificiranja eksternalija u kontekstu odrzivog razvoja
turizma. (cf. prilog 10. i 11.) Veéina strateSkih planova ukljucuje
SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats) analize.
Pojedini ukljuéuju SMART (specific, measureable, achievable,

relevant, time-bound) kao pomo¢ pracenju strateskog plana (interno i

eksterno okolisno pracenje) (Mc Manners, 2017:177) i kao suvremeni
pristup problematici planiranja, sa znanstvenog, profesionalnog i

strucnog glediSta na turizam.

Temeljem svega potonje navedenog zakljucuje se da suodnos teorijskih

spoznaja i prakse pomaze osmiSljavanju novih turistickih proizvoda,

stvaranju dodanih vrijednosti za klijenta, boljeg koristenja raspoloZivih

resursa, valjanog urbanog planiranja i institucionalnih pretpostavki za

razvoj sektora turizma kao skupa odnosa i pojava (multidisciplinaran,

interdisciplinaran, relativno ,,akademski“ mlad kao disciplina). Daljnja

istrazivanja ove problematike trebala bi biti fokusirana na istrazivanja
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povezanosti obrazovnih sustava s potrebama trziSta istrazivanjem
zadovoljstva posjetitelja, predstavnika struke, dionika u sektoru turizam i

ugostiteljstvo, kao i regionalnih inicijativa i izazova u sustavu obrazovanja.
Popis fusnota

'Europska prijestolnica kulture (EPK), Europske destinacije izvrsnosti
(EDEN), Turizam za sve (CALYPSO), EU Opc¢a uprava (The Directorate-
General: DG) zaduzena =za pitanja unutarnjeg trziSta, industrije,
poduzetnistva i malih i srednjih poduzeca, inicijativa CSES (Centre for
Strategy and Evaluation Services/Centar za strategije 1 evaluaciju),
NECSTouR (Network of European regions for a Sustainable and
Competitive tourism/Mreza Europski regija odrZivog i konkurentnost
turizma), sveuciliSne baze podataka University of Wales, online library
http://www.wales.ac.uk/en/OnlineLibrary/Tourism.aspx?tab=librarytab4&ge
neralListing_List GoToPage=2

’travelenjoyrespect,
http://www.odrzivi.turizam.hr/userdocsimages/Bro%C5%A1ura%20UNWT
O.pdf (pristup: 28.11.2017).

3Npr. Premium ponude u turizmu, o tome cf.

HTZ radionice: ,Kreiranje dozivljaja 1 PCE 1 Premium ponude®,
http://hrturizam.hr/kreiranje-dozivljaja-pce-premium-ponude/

(pristup: 31.05.2017.)

% kao sto to ¢ine npr. de Botton (2004), Matvejevié (2007), Sejranovié (2017)
kroz isticanje obiljeZja mjesta i odraza na ljude, regije, obale sa svim svojim
prednostima i manama, izuzetnom spretnoscu za uocavanje najsitnijih detalja.
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., Suvremene kulturne destinacije su destinacije

kompetentnih dionika

4.1. Rasprava o globalnim izazovima

Kulturni turizam pretpostavlja prepoznavanje vrijednosti, tj. potencijala za
zajednicu (prilog 7.). Kada se kulturno dobro transformira u kulturni
turisticki proizvod nastupa komodifikacija turisticke potros$nje. Ako ista
dovodi do stereotipizacije i1 banalizacije kulture destinacije proglasavaju
utjecaj negativne komodifikacije i primorane su mijenjati strategije ako zele
opstati na medunarodnom trzistu. Stoga kulturu treba promatrati kao
transformaciju kulturnih resursa u proizvode koje koriste posjetitelji. Kulturu
treba promotriti kao koheziju kvalitete Zzivota i1 urbanih projekata

(inovacijskih intervencija, prevencija, restauracija, cf. prilog 10).

Cesto se govori o urbanoj regeneraciji. Turizam moZe pomo¢i njenom
ostvarenju uz uvjet da kulturni turizam bude podrzan od strane dionika koji
postupaju vodeni turistickim odlukama. Kulturni resursi moraju biti vodeni
principima kulturnog menadzmenta (javni sektor, neprofitne organizacije,

lokalno stanovnistvo) gdje su upravljanje atrakcijama (razvoj kreativnosti) i

menadzment zastite dobara (menadzeri lokaliteta, kulturni

kreativci/medijatori)! integralni dio principa, tj. pripadajuce kategorije.

Kulturu je danas teSsko ocuvati u originalnom, tj. obliku rariteta zbog

okruzenosti mnostvom informacija pa su i visokih ocekivanja posjetitelja.
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Stoga postoji opasnost plasiranja pri¢a koje nisu prihvatljive i/ili nisu istinite,
S§to dugorocno narusava imidz destinacije. Na primjer, gost ¢e, bez obzira iz
kako 1 koliko civilizirane (uredene) zemlje dolazi, poprimiti ponaSanje
domacina i Ciniti ono, tj. postupati onako kako je to ,,promoviranjem* uocio u
destinaciji (npr. Kkoristiti situacije bez nadzora, bez ukazivanja na pravila
postupanja, nedostatak osoblja/tumaca, neadekvatna upotreba). Ukratko,
koliko domacin drzi do svoje kulture toliko ce ju i , tragaoci za uzicima*

Stovati. Stoga je potrebno postivati sljedeée principe razvoja kulturnog

turizam:

1) Destinacije moraju definirati tip kulturnih posjeta i prema njima

usmjeriti raspolozive resurse;
2) Procijeniti koristi i rizike razvoja kulturnog turizma;

3) Razviti svjesnost da se u suvremenom turizmu materijalna i

nematerijalna (opipljiva/neopipljiva) kultura ispreplicu;
4) Prepoznati alternativne oblike turizma kao odrzive forme razvoja;
5) Posjete prostorno distribuirati radi dugoro¢ne odrzivosti istih;
6) Voditi ,,inventar atrakcija* (kulturna bastinizacija).

7) Razvijati svjesnost lokalnog stanovnistva o vrijednostima kulture kao i

partnerstva dionika.®

8) Promovirati kulturni turizam (diplomacija, posjete medijskih grupa i
dr.).?
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9) Razdvojiti primarne od sekundarnih atrakcija po vaznosti, ali ih nikako

ne odvajati, ve¢ ih u ponudi pokusati integrirati;

10) Utvrditi stanje infra i suprastrukture destinacije kao podrzavajuce

¢imbenike uspjeha;

11) Voditi se utjecajima u turizmu jer ,jizazivaju“ razvoj destinacija i

funkcija su turisti¢kog ponasanja;®
12) Izbjegavati banalizaciju/trivijalizaciju kulture i nuditi autenti¢no;

13) Ispitati turisticke potrebe i koristiti interaktivne pristupe kroz izlozbe i

druge nacine prezentacije blaga;
14) Pokusati se prikljuciti regionalnim itinererima u okruzenju;
15) Voditi racuna o konzervaciji/restauraciji;
16) Orijentacija sadrzajnosti umjesto trivijalizaciji;
17) Izbjeci negativnu kulturnu komodifikaciju;

18) Razvijati specijalizirane ponude pomocu destinacijskih menadzment
kompanija (receptivnih agencija, DMC-a) i nove ponude turoperatora,

tj. uskladiti dionike razli¢itih razina djelovanja i utjecaja;
19) Ne voditi se samo profitom, ve¢ zadovoljstvom posjeta (cf. pogl. 1.1.)

20) Kreirati zajednicke vrijednosti, te lokalitet pretvoriti u razvojni
potencijal; stvorena perspektiva lokaliteta (razvijena/udaljena ili
pretrpana, primarna/sekundarna, tercijarna, uzeta u
razmatranje/zamjenjiva, komplementarna/periferna, glavni/izborni

motiv putovanja, strano/familijarno);
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21) Integriranje primjera ,,dobre prakse™ (tuzemnih i inozemnih) kao dio

evaluacije u upravljanju dobrima;

22) Pripaziti o rizicima prelaska u masovne turisticke forme i pojave

kulturalne arogancije i transformacije;

23) Imidz destinacije = imidz atrakcije = primjenjive strategije = otvorene
I transparentne konzultacije = komodifikacija i kontrola iskustva =
poticanje sigurne potro$nje = dodana vrijednost/poticaj za bolje

razumijevanje znacaja 1 znacajnosti= osiguranje prodaje.

Globalna publika dozivljava lokalno prema svojim predodzbama $to bi to
lokalno trebalo biti, ali ponajvise temeljem percipiranja ,,suvremenih,
zeljenih, zapadnih® vrijednosti. Ovdje se uocava teSkoca planiranja za
potrebe kulturnog turizma (uskladivanja potreba viSe dionika na razliitim
raznima utjecaja s fokusom na temu s ciljem jednozna¢nosti javne
prezentacije). Vazno je ukazati na znacaj tradicije u turizmu (npr. Trka na
prstenac, Sinjska alka), umjesto invencije iste kako bi se izbjegle lazne
tradicije. Ovakve turisti¢ke forme temeljene na kulturi destinacija (nacija) od
zanimanja su za posjetitelje ali i vazne za identifikaciju ¢lanova lokalnih
zajednica na koju polazu puno pravo (npr. pobjeda nad Turcima 1715. glavno
je izvoriste i oslonac Alke).® Nadalje, lokalne zajednice obiljeZene drustveno-
kulturnim i povijesno-politickim kontekstom grade vrijednosne sustave uz
koje se ti konteksti vezu (npr. Glagoljaska klupa, oblik klupe inspiriran
glagoljaskim slovom ¢, te ugraviranih prvih devet slova glagoljice s prednje
strane). Glagoljaska klupa je primjena glagoljice koja zasluzuje viSe paznje i
postovanja, te se smatra jedinstvenim predstavnikom izvornog hrvatskog
identiteta (Kalevski, 2015, Holcim — 20. dani otvorenih vrata 2015).
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4.2. Kreativni kulturni turizam

Prema Richardsu (2010) kreativni turizam obuhvaca glazbu, dramu, jezik,

sport, likovnu umjetnost, gastronomiju i duhovne aktivnosti.

Primjeri kreativnog kulturnog turizma prepoznaju se na medunarodnoj razini
(npr. Burning Man; Nevada, Gospodar prstenova; Hobbit — Novi Zeland),
europskoj razini (npr. Advent; Be¢; Oktoberfest: Minhen), nacionalnoj razini
(npr. Spancir fest; Varazdin), i onoj regionalnoj razini (npr. Dani antike;
Pula) i1 zahtijevaju kvalitetne medijatore. Potreba za istima raste razvojem

turistickih potencijala.

4.2.1. Potencijali rasta — turoperatorske specijalizacije

Suvremeni odgovor turoperatora na kulturna trazenja su i City break ture.
Prednosti istih su poticajna suradnja umjetnic¢kih institucija i javnog sektora
koji zajednickim naporima kreiraju turisticki proizvod (popuste na ulaznice u
kazaliSta ili muzeje), upoznavanje lokalnih znamenitosti kroz vikend boravak
u turistickoj destinaciji (cf. Trew, Cockerell, 2002). Nedostaci ovakvih
ponuda su planirani itinerer, razgledavanje turistiCkih atrakcija koje je
ponuda¢ odredio (npr. Viator, DMC) pri ¢emu izostaje doticaj s lokalnim
stanovniStvom. Ucestale su reakcije lokalnih dionika na velik broj posjeta u
kratkim periodima (narusavanje imidza, remecenje svakodnevnih aktivnosti

lokalnih rezidenata) (sumirano kroz prilog 6.).
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e Destinacijske menadZment kompanije

Destinacijske menadzment kompanije orijentirane su prema dubini iskustva.
U slucaju turoperatora generalista znanja o kulturi su generalna i
ponavljajuc¢a (Sablonizirana). Turoperatori specijalisti pruzaju vise, ovisno o
ekspertizi vodica, zelji za prenoSenjem znanja i razini entuzijazma. Isto
doprinosi prenosenju ,,dobrog glasa* o turistiCkom posredniku i dozivljajima
u destinaciji. Incoming turoperatori osmisljavaju ponude na domacem trzistu
za inozemnu klijentelu, te nude visoko specijalizirane i slozene turisticke

proizvode uz pomo¢ DMC-a.
e Lokalni turisticki vodici i ostali prenositelji znanja

Koordinacija aktivnosti usmjerenih na kulturne sadrzaje destinacije kroz
aktivnosti lokalnog vodica imat ¢e pozitivne reperkusije na destinaciju, $to
nikako ne bi trebalo legislativno onemogucavati (npr. prenosenje informacija
o destinaciji od strane vodica koji nije lokalni rezident, kompleksnost tecaja
kojima mora udovoljiti bez primjenjivih znanja i dr.). Ostali prenositelji
informacija su kustosi, arheolozi, taksisti, voditelji tura, djelatnici recepcija i

dr. Uz sve nabrojeno je potrebno osigurati adekvatnu infra i suprastrukturu.

4.2.2. Promocija ambijentalnosti - doprinosi regijama

Potrebno je izraditi promotivne materijale za specijalizirane kulturne posjete
(npr. eksperimentalna arheologija koja ima veliki potencijal za hrvatski
turizam o kojoj nedostaje informacija (izuzev rijetkih inicijativa kao $to je

Podvodna poucna staza u uvali Verige, NP Brijuni, Otok Brac i istrazivanje
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ljudskih zajednica, Otok Hvar i prapovijesni razvoj i sl.). S obzirom na malo
trziSte moguce je razvijati turizam visoko specijaliziranih zahtjeva (radionice
radi izrade proizvoda/memorabilija, volontiranje, aktivnosti temeljene na

ucenju prije putovanja; cf. detaljnije McKercher, Du Cros, 2002).
¢ Lokalno stanovnis$tvo i doprinosi razvoju regije

Valja uzeti u obzir i ¢injenicu da se putovanja planiraju/pripremaju puno prije
same realizacije. Lokalni turoperatori mogu imati znacajan utjecaj za razvoj
kulturnog turizma na lokalnom podrucju kroz socijalni aktivizam. Kratke ture
mogu, upravo zbog ekonomije malih brojeva, dati maksimum u prezentaciji
lokalnih znamenitosti. Tome ¢e znacajno pripomoci brojni mali poduzetnici
kroz poznavanje lokalnih utjecaja Sto osigurava dozivljaj ,,unutar i izvan‘

turisticke ture.
e UmreZzavanje kultura

Cini se da razvoj turistickih gospodarstava u svijetu savreno funkcionira
temeljeno na elementima smjestaja, avanture i rekreacije, atrakcija, dogadaja,
poslovnog turizma, sektora hrane i piéa, turistickog usluzivanja, prijevoza i
trgovine putovanjima. Medutim, potrebno je u vecoj mjeri istrazivati
tipologiju posjeta (Koji je primarni motiv posjeta?) i zadovoljstvo ostvarenim
posjetom (Jesu li povezani software i hardware destinacijski elementi
kvalitete s motivima?) (cf. Grzini¢, Flori¢i¢, Slivar: 2017). Time mozemo
dobiti odgovore na brojna pitanja: Moze li prodaja ,,kulturnog® putovanja u
destinaciji/ima kreirati iskustvo kakvo zeli ciljano trziste? Gubi li se
komodifikacijom misti¢nost kulture u globalnom svijetu? Ako se kultura

dozivljava kao doprinos razvoja lokalne zajednice kroz zajednicku kreaciju
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dozivljaja razmjenom kultura onda se ona nece izgubiti. AKo turizam nije
voden socijalnom razvojnom strategijom temeljeno na kulturnom turizmu

koristi ¢e izostati, utjecaji se ne¢e moci kontrolirati (cf. prilog 10.1 11.).

e Povezanost upravljanja dobrima s medunarodnom reputacijom u

turizmu

Menadzment kulturnih resursa destinacije je refleksija medunarodnog
upravljanja kulturnim resursima, tj. reputaciji dobara i destinacija. Npr.
Norveska slovi kao zemlja visokog socijalnog standarda dok usporedno
izvozi najviSe oruzja 1 podrzava neke medunarodne aktivnosti za koje ne
postoje odobravanja, uz istovremeno visoku individualizaciju i otudenost
pojedinca. Moze li ta destinacija odrzati dobru reputaciju i biti ujedno
usredotoCena na brojne kulture i identitete? Naime, Norveska ima (uz
Kanadu) gotovo najrazvijeniju mrezu kreativnog kulturnog turizma.
Postavimo drugi tip dileme. MoZe li organizacija moto susreta na razli¢itim
mjestima diljem svijeta (kao dio druStvene subkulture) izgubiti na znacaju
ako se u Puli u ponudi nudi striptiz, a u Budimpesti balet (Sto se ujedno i
provodi). Hoce li Put Sv. Jakova (Santiago de Compostela — kulturna ruta)
izgubiti na znacaju ako ima u ponudi nekoliko razli¢itih nacina dolaska i
puteva do svetista. Nece! Hoce 1li Lourdes kao svetiSte izgubiti interes
posjetitelja zbog zakrCenosti prostora velikim brojem prodajnih Standova.

Hoce!

Dakle, zakljuCujemo da turizam moze ponuditi isti dozivljaj, ali
subspecijalizacijom, tj. nekom to¢kastom promjenom za buduénost. Klijet ¢e

to cijeniti. lako je u ljudskoj naravi da destinacije pretvara u svojevrsne

101



suvenire (npr. od hodocasnika Lurda koji kupuju svetu vodicu, krunice,
Stapove za hodanje i1 dr. do posjetitelja Dubrovnika koji dolaze s kruzera i
kupuju magnetice za frizidere umjesto rukotvorina $to je ve¢ predmet druge

diskusije). Pretjerana «suvenirizacija» dovodi do oskvrnuca teme.

4.3. Znacaj manifestacija za razvoj kulturnog turizma

Tradicija (sveCanost, umjetnost/obrt, arhitektura, obicaji), te razine |
provedbe iste (suveniri, izvedbe, rekviziti, specijalizirani hoteli) otvaraju

Citav spektar istrazivackih pitanja.

4.3.1. Dosadas$nja istraZivanja problematike

Vezano uz problematiku suvremenosti najvaznija su ona istrazivanja koja se
odnose na odrzivi manifestacijski turizam, a koja se javljaju u posljednjoj
etapi istrazivanja fenomena.” Jedna od tri kljuéne sastavnice s kojima bi
odrzivi turizam morao biti u suglasju je lokalna zajednica (okoliS),
stanovniStvo prostora u kojem se odvija turisticka aktivnost i gospodarstvo
(Swarbrooke, 1999, Weaver, 2006, Hall, 2008). Medu takvima se izdvajaju
radovi o ekoloskom (David, 2009), ekonomskom (Raj, Musgrave, 2009;
Henderson, 2011;) i sociokulturnom aspektu manifestacija (Tassiopoulos,
Johnson, 2009; Deery i Jago, 2010), mjerenju ekonomskih i drustvenih
utjecaja manifestacija (McHone, Rungeling, 2000; Wood, E.H., 2005;
Griffin, 2009), utjecaju manifestacija, te odrzivom upravljanju festivalima,

kongresima i skupovima (Pressbury, Edwards, 2010; Musgrave, 2011). Wood
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(2017) pronalazi ekoloska, poslovna i strateska rjeSenja za odrzivi turizam

planeta.

Medutim, najveci dio istrazivanja u turizmu odnosi se na sagledavanje trzista
temeljem aktivnosti u destinaciji. Fokus sagledavanja kulturnog turizma kao
motiva putovanja i/ili kombiniranog pristupa navedenih metoda i odricanje
od metoda limitiranog izbora odgovora pri ispitivanju posjetitelja osigurat ¢e
se ,.kristalizaciju™ posjeta privucenih kulturom. Premda su iz razli¢itih
znanstveno-istrazivackih diskursa manifestacije proucavane i ranije, prvim se
radovima o manifestacijskom turizmu prema Getzu (2008) smatraju oni
objavljeni u Journal of Travel research autora Ritchie i Beliveau (1974), te
Della Bitta i dr. (1977). Nakon toga, u posljednjih trideset godina slijedili su
brojni radovi o ekonomskim, sociokulturnim 1 okoliSnim implikacijama
manifestacijskog turizma. Medu njima bitna su istrazivanja o koncepciji,
definiciji i klasifikaciji manifestacija, festivala i skupova (Ritchie, 1984,
Jenkins, Pigram, 2003; Getz, 2008, 2010; Gelder, Robinson, 2011).

U Hrvatskoj je relativno mali broj istrazivanja manifestacija. Medu
najvaznijim istraZivanjima i radovima treba izdvojiti poglavlja u knjigama
koja izmedu ostaloga pojaSnjavaju pojavu 1 znafaj manifestacija u
poboljsanju turisticke ponude® receptivnih regija (Blazevi¢, 1984; Pangi¢
Kombol, 2000). Uz ove publikacije, vazni su radovi o znacaju pojedinih
sportskih manifestacija za turizam (Zeki¢, 2007; Skoko, Vukasovi¢, 2008;
Prani¢, Roehl; 2012), festivalima na hrvatskom dijelu jadranskog priobalja
(Skrbi¢ Alempijevi¢, Mesari¢ Zab¢&i¢, 2010, Grzini¢, Vojnovié: 2014), te
utjecaj i znacaj urbanih festivala (Piskor, 2006; Kikas et al., 2011; Dujmovic,

Vitasovi¢, 2012, Trost 2012), te brojne struc¢ne publikacije (KneSaurek,

103



Cari¢; 2018). Slikom 3. daju se prijedlozi ispitivanja mi$ljenja/stavova za
potrebe kulturnog turizma, kroz odredenje Kkategorija viSeg i nizeg tipa

(skupova i podskupova) koje se reflektiraju na kulturne aktivnosti.

Slika 3. Primjer kvalitativnog istraZivanja za potrebe kulturnog turizma

Okruzenje Obitel]

[ Prijatelji

_ Interesi
Odabir Dogadaiji . (specijalizirani,

aktivnosti | | usputni)

Ograni- Novac
tipologija &enjal Vrijeme
posjeta prilike Aktivnosti

Osobni Zelja za

[ | ¢imbenici s potvrdivanjem,

1 obrazovanjem,

upoznavanjem,

pomaganjem
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Hrvatski turizam se u posljednjoj dekadi snazno razvija u pogledu
prezentacije kulturnih resursa turistima ne samo manifestacijama veé i
prezentacijom obrta, povijesti, artefakata i dr. (Ekomuzej Komiza, Ekomuze;j
maslinova ulja Tar-Vabriga, Kuca za brodice NP Brijuni, Kutjevacka kuca
Grasevine, Ivanina kuca bajke, Viteske igre Korcula, muzej Apoksiomena
Mali Los$inj i dr.) a uz suradnju kulturnih agencija, Instituta za turizam,
Ministarstva turizma, lokalnih eksperata i stanovniStva. Medutim, javljaju se

brojni izazovi.

Statisticki se ne prati udio primjerice glazbenih festivala ¢iji broj dozivljava
rapidan rast (porast broja rezervacija i potrosnje) u obalnom, ali i
kontinentalnom dijelu Hrvatske. Primjerice Ultra festival u Splitu ima
najvecu stopu rasta u usporedbi s ostalim destinacijama koje razvijaju
festivalski turizam (npr. Lisabon, Amsterdam, Barcelona, Madrid,
Budimpesta, Bilbao). Novalja je na trecem mjestu (Agencija Festicket: 2017).
Daljnji rast moze onemoguditi reverzibilne aktivnosti (vracanje resursa u

prvobitno stanje) i trajanje unistenje.

4.3.2. Manifestacijski turizam

Manifestacijski turizam je naziv za sve oblike turistiCkog prometa motivirane

odrzavanjem razli¢itih manifestacija (Vukoni¢, Cavlek, 2001), a ukljucuje
posjet svim planiranim priredbama koje imaju turisticku svrhu, te su dio
atrakcijske osnove odredene destinacije. Razlikuje se osam glavnih tipova
manifestacija: kulturne, politicke, gospodarske, zabavne, znanstveno-

obrazovne, sportska natjecanja, rekreacijske i privatne (festivali, karnevali,
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komemoracije i vjerski dogadaji kao dio osobnog iskustva) (prema Walker:
2017:517). Prema podacima UNWTO-a (2016) medunarodni turizam
podrazumijeva 735 mird $ prihoda dok na vjerski turizam koji se preklapa, tj.
¢ini sjenu kulturnog otpada 13 mird €. Isti stoga nikako ne mozemo

zanemariti jer predstavlja suvremeni trend putovanja ,,putovima povijesti® $to

je kroz kasnija poglavlja i opisano.

Politicke manifestacije su sluzbeni posjeti drzavnika, priredbe monarha,
politicki sastanci i posjete drugih vaznih osoba. U zabavne manifestacije
ubrajaju se koncerti i dodjele nagrada, a u gospodarske velesajmovi i
sajmovi, skupovi gospodarstvenika i prodajne izlozbe. Znanstveno-obrazovne
manifestacije ¢ine konferencije, seminari i1 savjetovanja. Sportska se
natjecanja dijele s obzirom na sudionike i promatraCe na amaterska i
profesionalna, a rekreacijske manifestacije €ine razliCiti sportovi i igre za
razonodu i provod. U privatne manifestacije uvrstavaju se vjencanja, proslave

1 druzenja (Getz, 2008).

Festivali su najcesce kulturne manifestacije u obliku karnevala, vjerskih
dogadanja, parada ili komemoracija (Presbury, Edwards, 2010). Festivali
mogu imati razlicite oblike od glazbenih, ukljucujuéi jazz, rock, pop ili folk
do kulturnih i vinskih festivala, a masovnost im moze varirati u rasponu od

stotinjak do nekoliko tisuca posjetitelja (Gelder, Robinson, 2011).

Brojne tvrtke populariziraju rast sportskih i rekreacijskih aktivnosti koje
Cesto prerastaju u festivale. Privatni festivali su svakako u porastu i odnose se

na manje skupine, druzenja unutar subkultura, ,,osjetljivih* skupina i dr.
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Medunarodna asocijacija (IFEA, 2015) podrzava festivale i dogadaje kroz
prikupljanje sredstava i poticanje suvremenih razvojnih ideja za posebne

dogadaje industrije. Ista osigurava:
— Certificiranje festivala i dogadanja,
— Edukaciju za poboljsanje upravljanja festivalima.

Medunarodni poslovni planeri (npr. MPI website) osiguravaju dobivanje
certifikata  kroz  definiranja  karijere 1  mogucnosti  poslovnog
rasta/napredovanja (Certified Meeting Professional, Certification in Meeting
Management). Time ¢ine doprinos obrazovanju za potrebe turizma. Brojne
neprofitne organizacije motiviraju na okupljanja suradnike i posjetitelje, te
multipliciraju koristi za lokalne zajednice. Dakle, potreba za odrZzavanjem
manifestacija prepoznata je, ali sama ne moze funkcionirati bez kvalitativnih
istrazivanja kulturnog turizma s aspekta turisticke motivacije i zadovoljstva

posjetom.

4.3.3. Korelacija kulturnih resursa i iskustava

Festivali i posebna dogadanja su vazni ¢imbenici privlacenja u destinaciju i
pruzaju jedinstveno iskustvo posjetiocima (Kim, Uysall, 2003). Uspjesno
pozicioniranje destinacije na turisticko trziSte podrazumijeva poznavanje
motiva (slika 3.). Kultura i kulturna bastina trebaju se koristiti u svrhu
zadovoljenja potreba turista, ali na na¢in koji ¢e ukazati na korelaciju izmedu

kulturnih resursa i o¢ekivanog iskustva turista (Grzini¢, Vitasovi¢, 2009).
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Razvoj pozitivne predodzbe je nuzan za uspjeSni marketing destinacije, a
festivali se time intenzivno koriste kako bi stvorili jedinstvenost medu
konkurencijom. Iz turisticke toCke gledista, festivali motiviraju turiste na
posjet destinacija stvaraju¢i potraznju jedinstvenom ponudom ili im nude
alternativu koja moze osnaziti njihove primarne ciljeve pri putovanju u
odredenu destinaciju (Gokce, Culha, 2009). Nazo¢nost planiranim turisti¢kim
dogadanjima je ovisno o razli¢itim motivacijama, te je stoga za potencijalne
posjetitelje potrebno razviti objedinjavajucu strategiju odvijanja brojnih
dogadanja. Kulturno dogadanje iako je vazno za pocetnu zainteresiranost
moze u stvarnosti biti manje znacajno za odluku o dolasku u usporedbi s
drugim motivima povezanim sa socijalnim sklonostima ili izbjegavanjem
dosade. Turisticka dogadanja u destinaciji mogu imati jacu privla¢nost ako se
razliita dogadanja povezu 1 tako pruze ponudu koja ¢e privuéi razlicite

segmente posjetitelja (Coghlan, 2005).

Kulturni festivali 1 dogadanja smatraju se vaznim dijelovima marketinga
kulturnog turizma. Ona nude turistima dodatne razloge za posjet, tj. turisticku
pokretljivost. Primjerice Middleburg Garden festival (Virginia) koji prikazuje
dizajn vrtova, uredenje i proizvode pod jednim imenom. Dogadanja su ¢esto
jednokratna i vremenski ograni¢ena, te mogu uzrokovati da se neko mjesto
uzdigne na ljestvici koju turisti imaju u svojoj mentalnoj slici atraktivnih
destinacija. Festivali i dogadanja su djelotvorni instrumenti privlacenja
posjeta, osobito onih koji prvi puta dolaze u destinaciju, ali i onih koji dolaze

viSe puta zbog svoje komparativne prednosti (ETC, 2005).
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4.3.4. Djelovanje dogadaja na imidZ destinacije

Da bi dogadanje imalo utjecaj na imidz destinacije mora postojati prijenos iz
imidza dogadanja na imidz destinacije. To znaci da se najveca korist za imidz
od nekog dogadaja moze posti¢i kada posjetitelj uoc¢i znacajnu povezanost
izmedu ove dvije kategorije promatranja. Osobito se pritom mora voditi
rauna o odrzivosti destinacija posebice onih koje su ujedno i1 kulturni
gradovi visoke vrijednosti, ali i zive pozornice s mnoStvom prikaza (npr.

Dubrovnik, Varazdin, Firenca, Motovun).

Ipak sama dogadanja nisu po sebi dovoljna da izgrade destinacijski brend, ali
mogu predstavljati element destinacijskog miksa. Pored toga Kkorist
dogadanja moze postoji i izvan vremena u kome se odvija jer se vizualne
informacije i izvjeStaji mogu inkorporirati u marketinsku komunikaciju
(oglasavanje, brosure, video, internet) tijekom cijele godine kako bi se
podupro Zeljeni imidZz destinacije. Pritom je izazov za destinacijske
menadzere pronaci najbolje nacine kako koristiti slike, prie 1 emocije vezane
uz dogadanja u svrhu privlacenja potencijalnih gostiju i izgradnje brenda
destinacije (Brown, 2002). Primjerice, tematski zabavni parkovi, etno sela,
tematske rute, industrija zabave kao samostalne atrakcije prostorno
intenzivne djelatnosti sve viSe okupiraju prostore destinacija i interese
klijenata.® Snazan su izvor prihoda hotelima i muzejima koji su na kulturnim
rutama.® Pritom takoder predstavljaju izazov za destinaciju u smislu guzvi,
buke, velike koli¢ine otpada 1 otpadnih voda, naruSavanja prirodne ravnoteze,
potro$nje elektrine energije. Optimizacija koriStenja raspoloZivih resursa
postaje prioritet planiranja uz potrebno ostvarenje visokih standarda

sigurnosti i kvalitete usluge. Zbog velikog broja zabavnih parkova s
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razli¢itim temama 1 atrakcijama znacaj ovog segmenta razvoja u
medunarodnom turizmu i utjecaja na destinaciju je od visokog prioriteta.!!
Ono S§to ¢e sigurno biti naglaseno u mnostvu ponuda je moguénost dozivljaja
za posjetitelja (vracanje u tematske povijesne periode primjenom tehnoloskih

dostignuéa npr. Muzej krapinskih neandertalaca i dr.).

4.4. Reputacija u medunarodnom kulturnom turizmu

4.4.1. Odnosi s javnoscu

Iz prethodne rasprave spoznaje se da se imidZu destinacije pridaje sve veca
pozornost. Popularne destinacije 1 dalje biljeze velik broj posjeta, ali javljaju

se 1 nove, osebujne po nekim obiljezjima.

Vaznost odnosa s javnoS¢u (javnostima) na korporativnoj razini zbog ,,izbora
okvira — nise* u kojoj se Zelimo nalaziti (npr. motivacija turizma klasterskim
odredenjem ponude) podrazumijeva rad na autenti¢nosti, iskrenosti pristupa,
prenoSenju poruke na uzbudljiv nadin (umjesto savrSenosti) i odgovornosti
prema klijentu.? Kroz paradigmu razvoja socijalno-drustvene odgovornosti
(CSR — Corporate Social Responsibility) komuniciramo s emitivnim
trziStima kako bi mogli kroz dvosmjernu komunikaciju isto prenjeti i
upravljati miSljenjem okoline temeljem uvjerenja, stavova, vrijednosti

(community management).
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Istrazivanjem trziSta dolazi se do saznanja $to od nas dobivaju, kakvi smo u
o¢ima klijenta, tj. postizemo li viSu razinu zadovoljstva istih kroz kontrolu, tj.

preveniranje nastalih Steta, umjesto isticanja vlastitih uspjeha.

Klijent uspjeh prepoznaje! Klijent nas prepoznaje, izmedu ostalog,

dijeljenjem informacija na internetu (press clipovi, filmovi, blogovi,
mogucnost dijeljenja) i to mora biti dvosmjerna komunikacija temeljem

razvijenih komunikacijskih kanala (cf. Grzini¢, Flori¢i¢: 2015).
Na reputaciju ¢e utjecaji i ostali odnosi i to:

e Rad u partnerstvima: ukljuCenje dionika turistiCkog sektora,

odgovornost za razvoj i upravljanje.

e Razvoj strategije: pripremiti i napraviti u¢inkovitu strategiju odrzivog

turizma i akcijski plan.

e Poboljsanje stanja prirodne i kulturne bastine: zaStita pomocu
sredstava ostvarenih temeljem turisticke aktivnosti (npr. dubrovacke
zidine) ili iz dostupnih fondova zbog visokog interesa, a time i

potrebe za restauracijom.

e Upravljanje kvalitetom: osigurati posjetiteljima visoku razinu

kvalitete u svim fazama njihovog posjeta.

e Komunikacija dionika: Uc¢inkovito komuniciranje s posjetiteljima i

jedinstvenim karakteristikama podrugja.

e Turizam specijalnih interesa: poticati turizam vezan uz proizvode Kkoji

pomazu otkrivanju specificnosti lokalnog podrucja.
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e Unaprjedenje znanja i osposobljavanje: poboljSanje znanja zasticenih
podrucja i odrzivosti medu svima onima koji su ukljuceni u turisticki

sektor (npr. STEP: Sustainable Tourism Education Program).

e Kvaliteta Zivota lokalnog stanovnistva: osigurati potporu za turizam

ne podrazumijeva troskove kvalitete Zivota lokalnog stanovnistva.

e Koristi za gospodarstvo: povecanje koristi od turizma za lokalne
ekonomije i stanovni$tvo utjeCe na osje¢aj zadovoljstva,

poistovjecenja i ponosa.

e Monitoring (pracenje): minimiziranja negativnih utjecaja.

Reputacija u turizmu objaSnjava se nadalje primjerom organizacije

medunarodnog dogadaja.

4.4.2. Reputacija medunarodnog dogadaja

Primjer prethodno opisanog postupanja moze se poblize objasniti temeljem
planiranja dogadaja u turizmu koje zahtijevaju viziju i upravljacke vjeStine
zbog potrebe poznavanja djelovanja na razliitim podrucjima (marketing,
financije, legislativa, operativni menadzment). Nemoguce ga je realizirati bez
Sire percepcije odnosa 1 reputacije istth na zajednicu (partnerstva,
komunikacija, osposobljavanje, unaprjedenje i dr.). Slika 4. ukazuje na faze

organizacije dogadaja temeljeno na primjeru medunarodnog skupa.
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Slika 4. Organizacija dogadaja - medunarodna konferencija

Ispitivanje
trzista

4{ Pripremanje

TSS; g;ki / Turisticka

(odluke ‘ Organiziranje a(nc;gEEga

potraznje) Sonude)
W Odvijanje ;

Procjenjivanje
uspjesnosti

Proces planiranja dogadaja moze se opisati temeljem faza ispitivanja trZista,

pripreme, organizacije, pracenja odvijanja aktivnosti, procjene postignuéa.

Ako primjerice odaberemo za primjer organizaciju znanstvenog skupa na

temu ,,Kulturni turizam‘ moZemo ove faze analizirati na sljede¢i nacin:

a) Ispitivanje trZista
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Zasto organiziramo skup? Kome je namijenjen? Sto je fokus dogadaja? Tko

¢e ga i gdje odrzati? Koje su reperkusije istog na znanstvenu i inu zajednicu?

Jesmo li atraktivi s aspekta dionika podrucja (polja) interesa?

b) Priprema dogadaja

d)

Koja je glavna (dominantna) tema konferencije? Koje su moguce
teme sesija? Koje podrzavajuce elemente potraznja uzima u obzir pri

odabiru?
Faza organizacije dogadaja

U kojem objektu ¢e se odrzati skup? Gdje smjestiti sudionike? Kojim
fondom sredstava raspolazemo? Kako prikupiti sredstva (sponzorstva,
ministarstvo, kotizacije)? Pauze za kavu, rucak, zabava, izleti?
Marketing plan? Audiovizualne potrebe? Objava informacije o
odrZavanju putem interneta i1 predvidenih stranica za ovaj tip

dogadanja? Pozvana predavanja?
Faza pracenja odvijanja aktivnosti

Jesmo li uskladiti sve aktivnosti? Sto uéiniti u nepredvidenim
situacijama? Imamo li sposobne djelatnike koji mogu valjano ,,pokriti

krizne situacije* u kratkom vremenu?
Faza procjene uspjesnosti

Jesmo li uspjeli realizirati zacrtane ciljeve i zadatke? Mozemo li

buduce konferencije unaprijediti temeljem utvrdenih propusta?
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Kulturni turizam i turizam dogadaja nalaze se u fazi snaznog razvoja i
preispitivanja izglednosti buducih perspektiva, a aspekta oba turisticka pola.
Naravno da su ovisni o elementima sigurnosti §to pokazuje da planiranje 1
razvoj svih elemenata dogadaja mora biti povezan. Pojedine destinacije
susrecu se s problemima saturacije destinacija kulturnim posjetima (npr.
Firenca), te zagadenjima povijesnih jezgri (npr. Napoli) $to moze umanjiti
njihovu atraktivnost. Isto zahtjeva kontinuitet kontrole i razvoja kulturnog
turizma, inventar atrakcija, kulturna dobra i dionike pogodne/odgovorne za
kulturni turizam, stavljanje na raspolaganje kulturnih dobara (materijalne i
nematerijalne kulturne bastine) u svrhu turizma, istrazivanje u kulturnom
turizmu, kreiranje snazne poruke (imidza) prema destinaciji*®* i prema

javnosti.

Promatrano s aspekta drzave potrebno je definiranje kulturnih politika,
medijacija kultura, identitet (socijalni kontekst promatranja). Gospodarska
politika temeljeno na kompetitivnosti 1 fleksibilnosti trzista rada, a s teznjom
ostvarenja rasta bruto domaceg proizvoda moguca je kroz turizam. DrZava
istome treba kao potpora kroz uklanjanje/minimiziranje barijera. Dakle,

djelovanja su zasnovana na medusobnoj podrsci dionika.

4.5. Ogranic¢enja u kulturnom turizmu i primjeri postupanja

Barijere u medunarodnom turizmu vezuju se uz poslovno okruzenje,
sigurnost i osiguranje, zdravlje i1 higijenu, ljudske resurse i trziSte rada,
koriStenje i pristup suvremenim tehnologijama. lako se sve navedeno cini

iznimno vaznim velika se pozornost pridaje segmentu Sigurnost i osiguranje
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jer je isti preduvjet za ostvarenje svih ostalin elemenata, posebice u

danas$njim uvjetima sveprisutne nesigurnosti.

Barijere u medunarodnom turizmu trebaju predstavljati izazove. Iste nisu
samo prilagodbe tako Sto se tezi poznavanju jezika posjetitelja, prilagodbom
nacina placanja, jelovnicima restorana, liberalizacijom viznog rezima ve¢ je

zelja za njihovom eliminacijom, a time i boljom reputacijom puno $iri pojam.

Kategoriju ogranicenja koja utjecu na putnike u kulturnom turizmu moguce

je klasificirati na:

Al) opée prepreke koje utjecu na sve putnike, tj. politicko -
administrativni propisi drzava (polaganje novcanih iznosa za potrebe
turizma, izdavanje viza i dr.) i razina globalne sigurnosti uslijed rizika

od terorizma.
A2) prepreke koje utje¢u na veéinu putnika u kulturnom turizmu

jezine barijere kojima se putnici susrecu u destinacijama, barijere
vezane uz tradiciju i religiju, barijere vezane uz stereotipe 0
destinacijama, banalizacija kulture, negativna interkulturalna

komunikacija.

A3) prepreke koje se odnose na osjetljivu skupinu putnika
odnosno individualne barijere koje se odnose na osobe s ograni¢enom
pokretljivoséu, a to su arhitektonske i perceptivne barijere, te barijere
vezane uz predrasude o kolektivima, navikama i pojedincima.
Pristupacnost, odnosno uklanjanje arhitektonskih i perceptivnih

barijera, je neophodan uvjet kako bi se omogucilo koristenje bastine
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turizmu i opcenito kulturnog turizma od strane putnika s posebnim
potrebama. Eliminiranje barijera ovog tipa je kljuan c¢imbenik
osiguranja dostupnosti, te fokus brige mora biti prosiren na prijevozni
sustav, sustav usluga, odnosno na sve usluge i ponude: restorane,
plaze, kulturu, gastronomiju itd., ali i wurbanu dostupnost
(infrastruktura i suprastruktura), te dostupnost informacija u razli¢itim

formatima (npr. taktilne, Brailleovo pismo itd).

Posljedice politicke odluke mogu imati znaCajne utjecaje na posebne
ekonomske mjere, a koje ¢e se znacajno odraziti na turizam pojedinca, tj.
izbor destinacije (npr. teroristicki napadi na Pariz 2015. ve¢ prozvani 13/9
gdje je primarni odabir kulturni motiv). Isto ukazuje na interpolaciju barijera

I Utjecaja.

Svi napori dionika trebaju biti usmjeri uklanjanju barijera u kulturnom
turizmu i turizmu uopce, N0 one su i dalje prisutne i Cesto van utjecaja
rezidenata (npr. Palmira u Siriji gdje je globalni indeks nesigurnosti izuzetno

visok).14

Nedostatak znanja o destinaciji moze izazvati njeno izbjegavanje, tj.
razvijanje stereotipa o istoj. lzigravanje lokalnih identiteta od strane
rezidenata sa svrthom povecanja prihoda od turizma kao posljedica njegove
komercijalizacije, ali i prostorno-vremenske kompresije turizma moze kod

klijenta izazvati osjecaj prijevare, tj. osje¢aj smanjenog doZzivljaja.

U dosadasnjoj su raspravi istaknuta ograniCenja za posjetitelje. Ograni¢enja
ponude potrebno je takoder promatrati, a u smislu izvoznih ogranicenja,

ograniCenja vezano uz zaposljavanje, uklju¢ivanja rezidenata u projekte od
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vaznost za turizam i privredu i dr. Travel & Tourism Competitiveness index
(TTCI) mjeri/usporeduje ¢imbenike i politike koje omogucéuju odrziv razvoj
turizma, te pridonose konkurentnosti zemlje. Globalni indeks ukljucuje 4
pod-indeksa (povoljne uvjete proizvodnje, turisticke politike i poticaje za

putovanja, infrastrukturu i prirodna i kulturna bogatstva).’®

Eliminacija barijera povecava konkurentnost destinacija. Republika Hrvatska
se prema navedenim indeksima, a promatrano u skupini zemalja jugozapadne
Europe nalazi iza Spanjolske, Francuske i Njemacke, te ispred Slovenije,

Crne Gore, Makedonije, Srbije, Albanije.

Potrebno je educirati/inovirati/provoditi/etablirati i opet iznova. Za pocetak
pro$iriti znanja o vaznosti interkulturalne komunikacije u turizmu (cf.
Garvin, Phipps: 2005, Kosti¢ Bobanovi¢, Nkeiruka Esonu: 2015) kao i
prilagodbe ,,0sjetljivim skupinama® (dostupni turizam) . Primjeri dobre
prakse su grad Pula i Buje (vodenje slijepih osoba u obilazak turistickih
atrakcija grada, posjet slijepih osoba Arboretum, Histriaaromatica), Varazdin
(Palaca Hercer; dizala i rampe), Zagreb (Tifloloski muzej; pristupacnost
postava), Nantes (Francuski grad i povijesni muzej; dizalo i prilagodba
postava za osobe s motorickim potesko¢ama), Be¢ (Austrija, Povijesni muzej,
mogucnost opipa postava. Brosura na Brailleovom pismu), Shar (tvornica
bezglutenskih proizvoda na svojoj web stranici promovira hotele i rute zdrave

hrane; Glutenfree Roads), hotel Holiday Zagreb (,,Food with emotions*).1®

Sve navedeno se Cini zato Sto stereotipi mogu znacajno ugroziti razvoj
destinacija temeljeno na ,,nezdravim* odnosima rezidenata i domacina koji

mogu biti i nesvjesni i podsvjesni (kognitivni).
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Primjerice, vrijednosti prenesene tradicijom nisu genetske, ali se uce i
spoznaju odrastanjem u okruzenju. Nadalje, animozitet prema religiji,
kolektivna mrznja/antagonizam formirano prema individualnim ekscesima,
podcjenjivacki odnos temeljem pripadanja pojedinom geografskom podrucju.
Svjesno se moze iskazati animozitet prema slabijem Zzivotnom standardu
zemlje, drugacijim navikama u prehrani, oblacenju i sl. Stereotipi mogu biti i
pozitivni za destinaciju §to je ipak rjedi sluc¢aj kao odabir destinacije prema
nekoj asocijaciji ili predodzbi (npr. ,.Bella Italia®, ,Italia in miniatura®,
,France in the glass of vine®, ,,Montenegro™ koje Cesto i drzavni uredi za
turizam formiraju/forsiraju radi komercijalizacije turizma, a mogu
predstavljati superlative koji izigraju ocekivanja gosta i dovode do

razocarenja posjetom).

Popis fusnota

INpr. medijatori mogu biti kustosi koji ¢e ispricati pri¢u o pojedinom
eksponatu na nacin koji ¢e klijenta impresionirati 1 privuc¢i za ponovni posjet
muzeju zbog primjerice promjena u nacéinu interpretacije koje su nastupile u
odnosu na neki prijasnji posjet istome. Nadalje, medijatori mogu biti
turisticki vodi¢i koji plesu i zabavljaju se s grupom jer su sretni zbog
ostvarenog postignuca, djelatnici ¢ija su zanimanja unutar atrakcije mobilna i
sl. (penjanje na teze savladivom usponu, kupanje u Spiljama, spustanje niz
muzejski tunel i dr.)

2Postavlja se dilema ,,aktivnog* blaga, npr. tzv. pleme ,,Dugih vratova“
(prstenovi oko vratova zena radi njihova produljenja i do 25 cm) nekad
»Zastita od razbojnika® danas ,,pokazatel] materijalnog statusa primitivne
sredine* 1 ,,ljudski zooloski vrt™ od visokog interesa za inozemne posjetitelje
kojima se takvo postupanje i dalje stimulira.

3Npr. African Heritage Centre (Arusha, Afrika) kao umjetnicki prostor s
moguénos$cu prodaje eksponata koje izraduje lokalno stanovnistvo (lonci,
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slike, rezbarije od drva i dr.). Primjer odvijanja procesa transkulturacije
(Duda: 1999: 28).

*Npr. Zemaljski muzej u Sarajevu kao primjer donedavnog kulturocida
poradi (ne)upletanja politike u ljudske i povijesne sudbine vs Muzej iluzije i
Muzej prekinutih veza u Zagrebu kao primjer novih, suvremenih razvojnih
inicijativa, usmjereno na razmisljanja o kreativnosti i zivotnom smislu.

SNpr. utjecaj arhitekture u turizmu (svjetski arhitekti Gaudi, Le Corbusier,
Wright, Rohe i dr. i utjecaji istih na formiranje identiteta).

%0 tome detaljnije cf. u Star¢i¢, B. (2015), Alkarske igre — tradicija koja se
nastavlja, diplomski rad, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli.

"Potpoglavlje je dio istraZivanja objavljenog u Grzini¢, J., Vojnovié (2014),
»Sustainable event tourism: case study of city of Pula, Croatia®“, UTMS
Journal of Economcs, 5(1): 53-67.

8Npr. Festa od srdela (Fazana), Festival sira (Drnig), Selja¢ka buna (Gupéev
kraj), Festival terana i tartufa (Motovun), Pucko-pastirske igre ,,Zelena
livada® (Volavje), Moluntske veceri (Konavli), Outlook Festival,
Dimensions, Croatia Bike Week, Seasplash reggae festival, Visualia, Dani
antike (juzna Istra), Knjizevna dogadanja (Triblje — kulturni centar),
Povijesni festivali: Rapska Fjera, PoreCka Giostra, uli¢ni festival Cest is
d'Best (Zagreb), Tuna&Sushi festival (Zadar) i dr.

® Npr. Etnoland Dalmati (Pakovo selo), Etno selo Karanac (Baranja), Kuéa
Klovi¢ (Vinodol), Kuéa tradicije (Gacka), Kvarner Family projekt (Kvarner
Gourmet&Food, Primorsko-goranska zupanija), Wine tour Slavonije i
Baranje, Panonski put mira ili Dunavske rute i dr.

10 SPECIJALISTI TURBROKERI i brojni primjeri: Prodaja izleta uz
koristenje motornih vozila — obilazak jesenskog drveca po Velikoj Britaniji,
izleti na sveuciliSna 1 sportska dogadanja, izleti uoci festivala. Pruzatelji
usluga (hoteli, povijesna zdanja, gradovi) sudjeluju na turistiCkim
konferencijama koje sponzorira ,,Americko udruzenje autobusnih
prijevoznika®“. Zastupnici kazina: sluze kasinima kao posrednici za igrace.
Drze liste kockara koji vole posjecivati odredena kockarska podrucja poput
Rena, Las Vegasa, Atlantic City te suraduju s jednim ili nekoliko kasina
radije nego s cijelim sektorom. Pla¢a im se provizija na iznos koji kasino
zaradi od igra¢a. Clanovi kasina dobivaju dodatne hotelske usluge ili pak po
niZoj cijeni uz prijevoz zrakoplovom, hranu, pice i zabavu. Koli¢ina dodatnih
usluga ovisi o0 iznosu kojim kockari kockaju u kasinu.
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1ef, Grzini¢, J. (2015), ,,Cultural tourism and international impacts® in
,Cultural tourism and destination impacts®, Znanstvena monografija, ur.
(Grzini¢, J., Vodeb, K.: 2015), Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli.

2Industrije koje se temelje na individualnoj kreativnosti, vjestine i talent s
potencijalom za stvaranje bogatstva i radnih mjesta kroz razvoj
intelektualnog vlasniStva (British council, http://creativecities.britishcouncil
.org/creative-industries/what_are_creative_industries_and_creative_eco
nomy/ 12.01.2015.).

Danas govorimo o kreativnim kulturnim industrijama koja je posljedica
zajedni¢kog djelovanja, uz cCesto veliki entuzijazam zbog smanjenih
financijskih priljeva, velikog broja promotora turizma (izdavaca, dizajnera,
arhitekata, umjetnika, PR stru¢njaka i dr.).

BReputacija gradena godinama moZe se unistiti propustenim prilikama ili
losim potezima (npr. reputacija Disneyland-a Pariz nakon diskriminacije
cijenama; britanski 1 njemacki posjetitelji nisu mogli kupovati ulaznice za
tematski park po promotivnim cijenama $to je domacinima dozvoljeno).
Glasnogovornik parka dao je izjavu za javnost kojom uprava garantira
istovjetnost cijene karte na europskom trzistu, te promotivne prilagodbe (npr.
u slucaju Skolskih praznika). Takoder, opravdanje nalazi u nemoguénosti
kupovanja promotivne karte iz zemalja izvan Francuske ako je izostala
registracija kreditne (debitne) kartice u toj zemlji. I jedno i drugo misljenje
treba uvaziti iako je stiglo prekasno (nakon podnoSenja Zzalbi klijenata i
provodenja istrage). Ovaj primjer dokazuje kako turizam treba pratiti i
prevenirati iznutra, uz sublimiranje vanjskih utjecaja, a ne ¢ekati na korekciju
postupaka izvana. Primjerice, manifestacija pod nazivom ,,Kotrljanje sira niz
padinu® predstavlja dogadaj velike atraktivnosti s obzirom na to da ima
veliko znacenje za razvoj britanskog sela i1 zaradu za lokalnu zajednicu
(smjestaj, hrana, kupovinu tradicionalnih ,,gastro suvenira®). lako na prvi
mah djeluje suludo i gotovo rizi¢no pritom je ista promotor medunarodnog
turistickog sklada. Tako ova manifestacija nema klasi¢énu promociju odise
avanturizmom 1 adrenalinskom zabavom. Dakle, lokalna turisticka atrakcija
prerasla je u europsku pa potom i svjetsku manifestaciju zbog dolaska
medunarodnih posjetitelja iz Zelje za sudjelovanjem (npr. 2014. god.
pobjednik iz SAD-a). Drugi primjer je kastel Grimani SvetvinCenat, Istra. S
obzirom na to da je turizam cijele op¢ine temeljen na kastelu 1 dogadajima
unutar istog. Pozicija unutar regije uz kompatibilnost opipljivog dobra s
okolinom uvjetuje lociranje od strane klijenta, porast turistickog iskustva,
poticaj za daljnja putovanja/ponovni posjet.
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Yraq (10), Afghanistan (9.39), Pakistan (9.37), Nigeria (8.58) and Syria
(8.12), 2014. godine. Osobito je to vazno poradi otvaranja novih milijunskih
trzista. Prema podatcima ITB-a (World_Travel Trends_Report 2016 2017)
zemlje s najve¢im udjelom u medunarodnim kretanjima su Kina, Juzna
Koreja, SAD, Poljska. Prema istome izvoru inozemna putovanja Europljana
rastu samo 2,5% godisnje (broj odlazaka s azijskog se takoder smanjuje $to
ukazuje na trend zadrzavanja unutar vlastitog kontinenta), te ce isti
pokazivati povecani interes za posjet gradovima (rast od 15 %) i dogadajima,
podjednaku zainteresiranost za aktivnosti sunca i mora dok organizirani
planski dolazak dozivljaja pad (5 %).

http://www.itb-
berlin.de/media/itb/itb_dl_all/itb_presse_all/World_Travel_Trends_Report_2
016_2017.pdf
Lhttp://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/
16 Uzoran primjer uklanjanja barijera: hotel ,,Spa Aguas de Los Mallos* u
Spanjolskoj, hotel bez arhitektonskih barijera, transparentnost kroz
oglasavanje informacije na web stranicama hotela; bezglutenski hoteli kao
dio europskih itinerara,
http://www.glutenfreeroads.com/en/#siteContTopOuter i dr.
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ANALIZA UTJECAJA TUROPERATORA




., Suvremeni turoperator je i All inclusive i City break i Tailor made *

5.1. Utjecaj turoperatora na razvoj destinacija

S obzirom na to da se potrebe turista stalno mijenjaju, turoperatori mijenjaju
svoju ponudu prema zeljama potencijalnih kupaca (etiCka 1 pragmaticka
perspektiva). Pritom je potrebno uvazavati koncepte, tj. strategije razvoja
destinacija €iju potraznju okupiraju. Prema tome dionici svoje aktivnosti
trebaju znati uskladiti s rizicima 1 usmjeravati aktivnostima prema

promjenama u okruZenju.

Vecina turistickih posrednika su ujedno i organizatori 1 posrednici, vrSe
sezonsko diferenciranje, diferenciranje prema terminu bukinga (first i last
minute ponude), analizu konkurencije i potraznje (cjenovno usporedivanje s
drugim agencijama, potraznje konkurencije; broj osoba za koje se trazi
aranzman). Nadalje, prilagodba se vrSi edukacijom zaposlenika

(specijalizirana znanja) i sustavom kvalitete.

Turoperatori kao posrednici svojim djelovanjem ujednacavaju Zelje te poticu
ponudu na usavrSavanje i unaprjedenje. Svjetski turoperatori postaju vlasnici
hotela i zrakoplovnih kompanija s ciljem veée troskovne prednosti i

zadrzavanja klijenta za sebe, a ujedno vrse¢i znacajne utjecaje na destinacije.

Utjecaj turoperatora na razvoj destinacija nije jednakog intenziteta. Isti je

ovisan 0 naporima interesnih strana u pregovorima. Brojne su se svjetske
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destinacije nasle u problemu dolaskom turoperatora i inozemnog kapitala jer
nisu mogle turistickim resursima (u stranom vlasniS§tvu) utjecaji na svoj
(vlastiti) razvoj kao 1 nemogucénosti da turizam bude ,,izvoznik* njihovih roba
i proizvoda. Nadalje, ,,povodenjem® lokalnih uprava ,,vi§im ciljevima®, tj.
interesima slobodnog trzista i prelijevanjem vrijednosti koje pripadaju
pojedinim identitetima definiraju se razvojni prostori. Uz to, svjetske
destinacije su se nasle u procjepu medu Zeljama/afinitetima razvoja dionika i
neuskladenosti istog kroz prostorne planove 1 razvoj komunalne
infrastrukture. Takoder, planovi razvoja turizma nisu donijeli ocekivane
rezultate npr. porast turistickog prometa prije i nakon turisticke sezone,
promjenu  strukture smjeStajnih  kapaciteta 1 prepoznatljivost u

konkurentskom okruzenju.

Kako bi se ublazio neregulirani razvoj i postigao cilj odrzivosti, moZzemo
prepoznati neke utjecaje masovnog turizma. Tri rizi¢na ¢imbenika koja mogu
generirati visak zasi¢enosti U destinacijama su povecanje stope stanovnistva,
urbanizacija i otvorenost zemalja koje stvaraju turisticku potraznju.
Stanovnistvo kao demografska odrednica moze izazvati stagnaciju potraznje,
a time i smanjenje indeksa zasicenja ako zemlja vremenom smanji broj

vlastitih stanovnika kao glavnih/vlastitih generatora turisticke potraznje.

Zbog svega navedenog, turoperatori s nacionalnim politikama postaju
suodgovorni za imidz destinacija, dok iste ne Zele napustanje 1 izostavljanje
iz programa turoperatora zbog potencijalne opasnosti od zastarijevanja

proizvoda, odnosno isteka zivotnog (trzisnog) ciklusa.

Planovi TUI grupe do 2020. godine su tri pravca pozitivnih utjecaja na

destinacije: Step lightly (reduciranje zagadenja), Make a difference (,,zeleniji
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i pravedniji“ odmori), Lead the way (pozitivni utjecaji turizma - Tui Care
foundation) (TUI strategija: 2015.-2020).

5.2. Europske direktive o paket aranZmanima

Uzev§i u obzir da ¢e turoperatori teziti smanjivanju, tj. minimiziranju
troskova poslovanja, kako bi trzistu turisticke pakete nudili po Sto manjim
cijenama, ,,uvode se Direktive EU vezane uz odnose agenta, potroSaca i
davatelja usluga, donesene 2003. godine* (Dulc¢i¢: 2005; 289), te izmjene
(2015) i to:

1. Direktiva prezentacije (zabrana neistinitog informiranja, skup

obveznih informacija, specifikacija izuzetaka);

2. Ugovorni odnosi (informacije tijekom putovanja, vrijeme i mjesto
presjedanja, reguliranje kretanja maloljetnika u inozemstvu, postupak
prilikom odustanka od putovanja, postupak u slu¢aju repatrijacije,

polica osiguranja);

3. Vrste sadrzaja i karakteristike turistickih paket aranzmana (poslovna
putovanja, MICE (meetings, incentives, conference, exhibitions)
zdravstvena putovanja, zahtjevi za razli¢itim dogadajima (Tailor maid

putovanje);

4. Odgovornost za Stete agencije (da 1i je za Stetu odgovoran potrosac,

visa sila, tre¢a osoba);

5. Garancije i jamstva (dokaz o garanciji vra¢anja viska uplacenog

novca, pravo na postupanja u sluc¢aju insolventnosti);
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6. Primjedbe i sporovi (arbitraza, sudski postupci).

Europska unija donosi u 2015. godini nove direktive o paket aranzmanima
zbog uocene potrebe za revizijom prava putnika u zraénom prometu. Zbog
potrebe za uskladivanjem prava putnika prilikom nepredvidenih slucajeva
(kasnjenja zrakoplova, gubitka prtljage, odgode leta, elementarne nepogode)
precizirane su nadoknade Stete prema putniku, a shodno vremenu kasnjenja i
drugim parametrima. Time se uvjetuje online agencijama preciziranje
postupanja koja su do sada bila izrazito nejasna i nedefinirana, dok su takve
uvjete turoperatori Koristili za isticanje svojih komparativnih prednosti
(sigurnost 1 kvaliteta). Dakle, regulativa se pojacava iz razloga sve vecih
problema koje je praksa pokazala, a vezano uz zastitu putnika od neuspjeha
zrakoplovnih prijevoznika, teSko¢a u uc€inkovitoj realizaciji prava potrosaca
zbog protivljenja industrije prema nametanju velikih troskova (jaka
konkurencija zbog pojave niskotarifnih prijevoznika) i dr. Regulira se online
turisticko trziste $to ¢e dovesti do povecanja online rezervacija paket

aranzmana.

Preispituje se i Europska direktiva o medijaciji osiguranja zbog inicijative
ECTAA-e da postojeCe izuzeée za putnicke agente koji prodaju putno
osiguranje treba zadrzati u Direktivi. U protivnom agencije nece vise moci
prodavati putno osiguranje jer bi se morale uskladiti s obvezama u Direktivi

za osiguravatelje, koji su za iste preveliko opterecenje.

Europska uredba o vizama je takoder predmet rasprava i podlijeze reviziji.
Takoder, ECTAA lobira za pojednostavljenje 1 poboljSanje procesa

apliciranja za sengensku vizu jer je enormno veliki broj potencijalnih putnika
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destimulirano za putovanja Europom. Takoder, pojavio se problem
oporezivanja turistickih agencija (porezna evazija i premjestanje poslovanja
izvan EU), te se stoga provodi postupak revizije modela oporezivanja i

preispitivanja politika.

5.3. Suvremene inicijative turoperatora

Suvremeni turoperatori orijentiraju se prvenstveno na vrhunsku kvalitetu
usluge svih dionika u lancu distribucije, organizacijom poslovanja prema
novim pravilima djelovanja/prilagodbama i to prema geografskom Kriteriju,
sadrzaju proizvoda, socio-demografskom kriteriju, stvaranje dodane
vrijednosti za klijenta, specijalizacijama, certifikacijama usluZivanja,
savjetodavno-informativnoj funkciji, ocuvanje lokalne ambijentalnosti,
dogovor s dionicima oko kreiranja paketa ponude koji su u skladu s

odrzivosti kapaciteta destinacija i sl.

5.3.1. Izazovi poslovanja i prijedlozi rjeSenja

U daljnjem se tekstu navode primjeri turoperatorske prakse; postojece stanje i

moguca rjesenja.

a) Turoperatori vs destinacije i hotelijeri. Destinacije koje ulaze u skupinu

,sigurnih® oaza provode politiku ignoriranja turoperatora (Smanjivanje
provizija i preuzimanje diktata cijenama, objavljivanje vlastitin ponuda
temeljem online booking servisa, provociranje potraznje posebnim

pogodnostima ako se rezervacija izvrsi preko sustava i dr.).
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Moguca rjeSenja. Pretpostavlja se da ¢e snazna emitivna trzista Europe i dalje

»podrzati“ rad turoperatora zbog segmenta organizacije putovanja i
asocijacija kojima pripadaju kao garancija sigurnosti, koje posebice visoko
cijeni njemacko emitivno trziSte. Posebice ¢e podrzati one u kojima

prepoznaju lidere proizvoda za danasnje i buduce kupce.

b)Turoperatori generalisti vs specijalisti. Ve¢ se dekadama vodi dilema ulaze

li generalisti u podruje specijalista (Cavlek: 1998). Generalisti ulaze u
podrucje poslovanja specijalista. Takoder, nemoguce je zamisliti buduéi
razvoj turizma bez specijalizacija (udovoljavanja afinitetima prepoznavanjem
diferenciranih skupina na trziStu). TeSko je posti¢i specijalizaciju unutar
generalizacije, ali je ona sve ¢eS$¢a zbog jake konkurencije na turistickom
trziStu, smanjenih provizija 1 izmjene zahtjeva/oc¢ekivanja klijenata.
Turoperatori generalisti po€inju organizirati putovanja kojima poticu klijente
na nova istrazivanja. Postavlja se pitanje tko kome oduzima profit, t].
oduzimaju li generalisti posao specijalistima ili se specijalisti zbog
masovnosti pojedinih selektivnih oblika (npr. kulturni turizam) mogu okriviti

za ,,nasrtaje na generaliste (nove trzi$ne specijalist generalist pojavnosti).

Moguéa rjesenja. Odgovor je u trziSnoj diferencijaciji (cf. prilog).

Turoperatori i turisticke agencije bore se za podrucja visih
provizija/efikasnosti rebrendiranim strategijama (fokus na kruZzna putovanja,
specijalizirane ponude, privatni smjestaj, strateSke alijanse 1 kooperativni
marketing, partnerstva sa zrakoplovnim kompanijama destinacija radi prodaje
postojecih ruta i1 identificiranja potencijala novih, stvaranje novih trziSta

otvaranjem novih ruta, orijentacija na trziSne specificnosti: npr. rusko i
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skandinavsko trziste) povecavajuéi savjetodavno-informativnu funkciju u

drugim segmentima.

¢) _Konzumacija kultura ili devastacija. Turoperatori generalisti ,,pakiraju®

kulturu u dozivljajne verzije za potencijalne klijente stavljaju¢i ih u
pripadajuée okvire. Time volumen posjeta premasuje kvalitetu istog, a sve
zbog teznje kao osvajanjem globalnog trziSta. Ponudom grupnih paketa
ponude radi privlacenja Sirokih trziSnih masa kulturne turisticke atrakcije se
vremenski limitirano prikazuju. Kupac se pocinje ponasati prema nacelu
»skupiti §to vise iskustva, u $to manje vremena“, iako se u grupnim
organizacijama putovanja ne traze duboka iskustva. Takvih je potrosaca
najvise na globalnom turistickom trzistu. Istog je turoperator svjestan te nudi
najcesce limitirana ,,kulturna® znanja jer se turisti¢ki proizvod dijeli na vise
ponudaca. Isto znaci da zaposlenici, tj. turoperatori ne posjeduju (ili vrlo mali
broj istih) certifikate specifi¢nih podrucja ili su ista dobivena kroz vanjske

programe, treninge i sl.

Moguca rjeSenja. PretraZzivanjem stranica poznatih turistickih servisa uocava

se da su povratne informacije, tj. impresije o prezentaciji kulturnih dobara
novijeg datuma temeljem turoperatora generalista bile izvrsne. To ukazuje na
entuzijazam i ,,prikupljena“ znanja vodica, tj. usavrSavanje ,,lokalnih znanja*

Sirokim informiranjem.

d)_Turoperatori — imidZ posrednika temeljen na imidzu razvoja lokalnog. Ne

smije se zanemariti imidz koji turoperator ima kod klijenta u pogledu
sigurnosti, kvalitetne ponude smjeStaja, uklanjanja jezicnih barijera 1
raspolozivosti turistickih vodi¢a. Posebice takva iskustva skupljaju emitivna

trziSta znaCajno udaljena od receptivnih (npr. porast interesa dolazaka
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kineskih drzavljana u Europu) zbog Zelje za upoznavanjem drugacijeg. lako
je 1 tu potreban oprez. Naime, ako postoji velika kulturna distanca dobra od
zamiSljenog okvira posjetitelja (vlastitog kreiranog statusa dobra, spoznaja o
drugima) zelja za odbacivanjem istog je velika. Tko je pritom u krivu?

Provodi li destinacija neadekvatan marketing?

Moguca rjesenja. Turoperatori pomazu razviti ,,Tailor made* ponude prema

traZzenjima globalne publike, i to ne samo slaganjem ponuda smjeStaja i
prijevoza temeljem etabliranih poslovnih odnosa ve¢ ponudom najboljih
lokalnih iskustava/dozivljaja, tj. stimuliranjem istih. Ponude turoperatora,
koliko god se one oznacavale ,,upakirane, vremenski definirane/limitirane,
povrsne“ utjeCu na prolongiranje kulturnih ponuda kroz destinaciju i
rebrendiranje destinacija. Nadalje, modularna/linearna putovanja otvaraju
kulturne dozivljaje za klijente tako da komponente ture odgovaraju
komponentama teme, razvija se ugostiteljska ponuda duz ture, osigurava se
lak$i prelazak granice (ako se radi o kruznim pograniénim rutama ili
povijesnim mrezama), stvara se dojam ,.kriticne mase atrakcija®, tj. ,,popuna
iskustva i spoznaje o kulturama,” animiraju sponzori, tj. vrsi prikupljanje

fondova za oplemenjivanje ture.

e) Odrzivo vs neodrzivo. Sve je veci sukob izmedu potrebe za odrzivim

razvojem turizma destinacija i karaktera putovanja vezanih uz masovnost
posjeta Sto opravdava nacine kojima dokazujemo da smo u turizmu

suodgovorni za postupanja, tj. destinaciju u kojoj djelujemo.

Moguca rjeSenja. Suvremena turisticka potraznja preferira ,,zelene pakete*

ponuda ¢emu turoperatori svojim specijalizacijama udovoljavaju (npr. Brazil:

odrzivi pristup uzgoju stoke, jahanje i Setnje po prirodi, te voznje kanuima;
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Dubai: pustinjski rezervat, sustav reciklaze otpada i vode, te banka biljnog
sjemena; Kanada: prekograni¢ni nacionalni park i rafting medu santama leda;
Belize: morski rezervat i zastita koraljnog grebena, Madagaskar: volontiranje
i zastita kornjaca; Novi Zeland: Medunarodno volontiranje, mijenjanje sebe i
lokalne zajednice, Hrvatska: Punta Skala Resort, Zadar, Zeleni hotel, Split,
Kenija: oCuvanje bioraznolikosti; Kostarika: turizam kao Cista industrija,
holisti¢ki pristup; Argentina: luksuzni boutique hotel Palo Santo s
vertikalnim vrtom i 800 vrsta biljaka (ujedno i zeleni hotel), Resorti Six
Senses — HOTELS/ RESORTS/ SPAS filozofijja usluzivanja i dr.
Turoperatori partnerskim odnosima mogu ukazati i ukazuju na potrebu za
»zelenim®“ ponasanjem u lancu distribucije. Ekologija postaje sve vazniji
razlog uklju¢ivanja u medunarodna putovanja (posljedica druStvene 1
ekoloske osvijeStenosti). Primjerice postoji bojazan potapanja Venecije i
Maldiva, otapanja europskih skijalista, $to ugrozava atraktivnost svjetski

poznatih/priznatih destinacija, ali i koleba medunarodni turisticki kapital.

f) Turoperatori i ukazivanje na osjetljivo. Turoperatori su doprinijeli

medunarodnom turizmu razvojem turistiCke kulture kroz nacin ponaSanja 1
ophodenja turista prema mjestima (destinacijama) 1 lokalitetima posjeta. Isto
izaziva brojna nerazumijevanja okoline najeS€e zbog neprimjerenog
ponasanja grupa uz uvjet ,,mi sve mozemo*, ,,nama je sve dopusteno®.

Moguca rjesenja. Opisano (cf. Prilog 5. i 6.) ukazuje na kompleksnost odnosa

turoperatora i dionika unutar destinacija, tj. na potrebi kontinuirane
prilagodbe zahtjevima trziSta. Nuzno je unapredenje destinacija koje ¢e s
jedne strane Klijentu ponuditi nezaboravno iskustvo i zadovoljstvo pruzenim,
a s druge strane provocirati potroSnju u dalekim/nepoznatim/neotkrivenim

destinacijama temeljem kvantitete (brojnosti) i kvalitete (standarda)
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turisti¢kih prava/usluga/proizvoda. Turoperatori mogu vrsiti pozitivan utjecaj

na lokalne proizvodace tako da im ukazu na prilike koje mogu ostvariti

temeljeno na turistickom gospodarstvu i to Cine:

Diferenciranjem ponude,

Ekspertnim vodenjem i savjetima o putovanjima,

Sirenjem informacija o donacijama,

Razvojem svijesti o pomo¢i lokalnim poslovima kroz turizam,
Standardizacijom i certifikacijom ponude radi unaprjedenja usluge,

Prilagodbom lanca distribucije (uspostava veza s lokalnim

partnerima),

Izdvajanjem naknada (temeljeno na uplati putovanja) radi podrske

lokalnih zajednica,
Edukacijom lokalnog stanovnistva.

Kroz odanost klijentu bazirano na timskom radu (npr. Club Med i
politika GM, GO, GE),

Personaliziranim uslugama,
Politikom kvalitete,

Prometnom dostupnoséu destinacije i cirkulacijom prometa unutar

iste,
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Kvalitetom kadrova u procesu realizacije paketa ponude (vodica i

predstavnika u destinacijama),

Sagledavajuci putovanja kao nove dozivljaje,
Putovanjima kao motivatorima dozivljaja,
Orijentacijom na indikatore odrZivosti,
Medijskim eksponiranjem,

Davanjem pozornosti na ,,long haul“ putovanja i luksuzna (bespoke)

putovanja,

Porastom interesa za nautiCki turizam 1 luksuz u tom segmentu

razvoja,
Porastom interesa za city break ponude,

Ostavljanjem moguénosti za samostalno kreiranje rute od strane

klijenta,

Specijalizacijama (nano trzisne nise),

Incoming turoperatorima i utjecajima na destinacije,
Velikim turoperatorima — specijalizacije za putovanja,

Srednjim i malim turoperatorima — specijalizacija za posebne
dozivljaje (eko ture, lagane avanture, kulturne ture, gurmet ture, ture

za samce, fotografske ture, medicinski tretmani, kamping, povratnicki
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turizam, turizam divljih Zivotinja, turizam mladih, sportske ture, golf

ture, Joga ture, Houseboat ture, skijaske ture, ture za zene i dr.),

Razvojem GIT formi (group inclusive tour), duljih i kra¢ih formi
odmora (MICE),

Razvojem FIT formi (Free independent travel) kao $to su

Backpackeri, Flashpackeri,

Vodenjem racuna o ekoloskim posljedicama i kvaliteti Zivota

zajednice,

Izbjegavanjem modela utjecaja na destinacije ,,prikazujem ono §to im
se svida“ 1/ili ,modificiram da im se ucini prihvatljivim 1
zanimljivim*,

Lokalnim organizacijama i radom sa zajednicama, regrutiranjem i

treningom lokalnog stanovnistva,

Povecanjem utjecaja lokalnog stanovnistva vs politike ograni¢enja

(PRO POOR turizam),

Izbjegavanjem utjecaja niskih cijena putovanja (niska cijena = niski
troskovi turista = velika potraznja = veliko opterecenje) na turisticku

motivaciju,

Koristenjem vlastitih prednosti: logisticke vjeStine, iskustvo u
industriji, edukacija osoblja, pristup suvremenim tehnologijama,

kvaliteta pruzene usluge 1 razvijene tehnike usluzivanja,
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e Spoznajama o demografskim promjenama (baby boomers-i u mirovini

poduzimaju sve ¢esce 1 avanturisticki odmor),

e strukturnim promjenama u sektoru putovanja (od izvanmrezne do

online distribucije i od generalista do specijaliziranih turoperatora),

e vlasniStvom turoperatora od strane privatnih grupacija kapitala:
Spanjolska, Italija, Rusija (npr. Kuoni i TUI 2014/2015),

e poticanjem kreativnosti (npr. talijanski kipar Stefano Comelli koji je
izradio ¢okoladnu bacvicu iz koje se kasnije to¢io teran, Choco&Wine

fest, Brtonigla),

e Predstavljanjem destinacije kao prepoznatljivog prostora u
medunarodnom okruzenju po pojedina¢nim obiljezjima (npr. veCera u
Rovinju ili Brtonigli, biciklizam po Istri, kuSanje vina u Momjanu,
maslinovog ulja u Vodnjanu, vikend u Motovunu, znanstveno-

umjetnicka ekspedicija Arkticki krug i dr.),

e Sirim poimanjem destinacija, tj. regionalna/prekograni¢na suradnja
(npr. brend Jugoistocna Europa zbog egzoticnosti 1 manjeg
poznavanja od ostalih destinacija Europe). Destinacije kao
prilagodljive tvorevine umjesto samo identificirane zone (Europa kao

jedna destinacija).

Temeljem svega navedenog moze se zakljuditi; turoperatori u danaSnjim
uvjetima poslovanja moraju kalkulirati izmedu nekoliko opcija ponude:

1. aranzman visoke kvalitete (dodane vrijednosti za klijenta), vise cijene,

136



2. aranzman nizZe cijene, masovni odlasci, etablirani ugovorni odnosi,
ponasanja uvjetovana obiljezjima turizma u destinaciji,
usko specijalizirane ponude (nano nise),

4. long haul putovanja (visoke cijene zbog velike geografske
udaljenosti, cijene usluga receptivnih zemalja, duzine i organizacije
putovanja, prodaja postojecih/novih atraktivnosti).

Sve navedeno ukazuje na prilike, ali i izazove razvoja.

g) Ovisnost destinacija o turoperatorima. Suvremeni trendovi u poslovanju

turoperatora svakako ukljucuju orijentaciju na nove/rastuce poslovne modele,
rast investicija i vlasnickih struktura, rastuca trzista i pluralizam proizvoda. S
druge strane ovisnost destinacija o turoperatorima ovisit ¢e o postignutoj
razini razvoja turizma u destinaciji (ovisnosti o medunarodnim
distribucijskim lancima, dostupnosti lokalne infrastrukture i konkurencije

medu lokalnim dobavlja¢ima, vladinim strategijama i odlukama).

Mogucéa rjeSenja. Danasnji turoperatori sve viSe obracaju pozornost na

karakteristike turista kao $to su; dob, prihodi, stupanj obrazovanja, nacin
zivota, ali i karakteristike destinacija. U mnogim slu¢ajevima unatoc
znaCajnim nedostacima prednost manjih poduzeca je veca fleksibilnost 1
moguénost prelaska u kvalitetne destinacijske menadzment kompanije
umjesto stati¢nosti i inertnosti sustava. Razvoj turoperatora zahtjeva dodanu
vrijednost i diferencijaciju proizvoda u skladu s trendovima odrzivosti.
Inovacije u posredni¢kom poslovanju (sudjelovanje u kreiranju turistickog
proizvoda) zna¢ajno unapreduju suradnju turoperatora, klijenta i destinacija.?
Turoperator specijalist za aktivni odmor Club Med predstavlja se javnosti

kao: pionir u eko-gradnji, zalagatelj za lokalno i okoli§, vodu, energiju i
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klimu, pomo¢ dobavljacima, utjecatelj na sprjecavanje diskriminacije i

upravitelj naseljima na odrzivi nacin.

(http://sustainability.clubmed/preserve). Incoming turoperatori imaju ulogu
asistencije, prijema, prijevoza do destinacije, organizacije izleta/ekskurzija, te
su znaCajne u promociji turistiCkih destinacija. Pojedine zemlje razvijaju

asocijacije incoming turoperatora.®

h) Turoperatori i ,, Ekonomija dijeljenja ‘. Turizam se pojavom globalizacije

vezuje i uz tzv. Sharing economy kojom se altruizam ostvaruje temeljem
pojacane online vidljivosti, kvalitete usluge, osobnosti usluge, tj.
personaliziranog pristupa Kklijentu, izgradnje partnerstava u zajednici,
kooperativnosti unutar lanca distribucije Sto postaje premisa poslovanja

turoperatora buducnosti.

Mogucéa rjesenja. Primjerice, turisti¢ki posrednici su najéesce I organizatori

putovanja i posrednici, djeluju kao incoming i outgoing, u unutra$njim i

obalnim predjelima, tj. na razli¢itim lokacijama (ured+poslovnica), kroz
veliki broj zaposlenih (stalno+sezonski), razli¢itog obrazovanja, kao dio
grupacija (npr. Kompas kao dio grupacije Adriatica.net, u vlasnistvu Agrokor
grupacije) i dr. dijeljenjem informacija mogu posti¢i optimizaciju resursa
(Cohen, Kietzmann: 2014). Interes suvremenih  posjetitelja za
drugacijim/inovativnim sadrzajima destinacije raste. Isto potvrduje i
UNWTO inicijativa kojom je 27. rujna 2011.g., proglasen Dan svjetskog
turizma pod motom "Turizam povezuje kulture" s ciljem podizanja svijesti u

drustvu o vaznosti turizma za svoje socijalne, kulturne, politicke i ekonomske
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vrijednosti. 1 u ovom primjeru podjela informacija/podataka dolazi do

izrazaja. Naglasak je na digitalnim idejama, partnerstvima i inovacijama.

1) Turoperatori i novi poslovni modeli. Nekoliko posljednjih dekada putnicke

agencije imaju monopol nad uslugama zra¢nog prijevoza i1 to: pruzZanje
informacija 1 izdavanje karata. Zbog deregulacije zratnog prometa, stecajeva,
pojave novih zrakoplovnih ruta, rezanja troskova (pojava niskotarifnog
prijevoza, LCC) agencije smanjuju ovisnost 0 provizijama i transformiraju se
u informativno-savjetodavne subjekte na trzistu. Posljedica takvog
postupanja su dovodenje agencija u situaciju racionalizacije poslovanja,
kontrole troskova zaposlenih, smanjenje troSkova distribucije, te orijentaciju
na model dodanih provizija za dodane usluge. Prema tome, izazovi
suvremenog poslovanja postali su: razvitak tehnologije i njeno pracéenje,
brzina pretraZivanja, jaka partnerstva (ukljuCivanje u iste servise, baze
podataka zbog njihova utjecaja) i utjecaji globalizacije (porast korisnika
interneta izaziva gubitak provizije, njeno minoriziranje, tj. placanje za dodane
vrijednosti proizvodima). Isto ukazuje na potrebu prihvacanja i multiplikacije
ideja.* Agenti svoje poslovanje orijentiraju na tri razli¢ite vrste naknada.
Naknada za usluge veze se uz naknadu kupcu za usluge koje ¢ine ,,stvarni
proizvod“ (rezervacija karte, hotela); naknada za transakciju veZze se Uz
transakciju, tj. operaciju ili akciju koja se odvija pri rezervaciji, te ima
funkciju pokrica troskova poslovanja agencije (profitna marza). Naknade za
upravljanje odnose se na postotni iznos formiran temeljem razli¢itih kriterija.
Kako su se iste promijenile zbog nemogucnosti prilagodbe brojne su agencije

zatvorile svoja vrata, Cesto i zbog otpora osoblja, tj. nedostatka volje za
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prilagodbom na nove sustave obracuna naknada za usluge (edukacijom i

pruzenim znanjima), a UZ to zadrzati klijente.

Moguca rjesenja. Najveéi izazov danasnjih agencije je kako poslovati uz
smanjene provizije i kako iskoristiti internet kao prednost, a ne kao prijetnju.
Poznat je tzv. ,,skandinavski model* (ali 1 americki model) gdje gotovo 73%
prihoda poslovanja agencija dolazi iz naknada za brojne usluge, a tek 18% iz
provizije. Dakle, smanjene provizije uvjetovalo je primjenu modela zastite
prihoda maksimiziranjem svake prilike koja moze donijeti vece prihode.
Ostvarenjem ovih uvjeta ostvaruje se i zadovoljstvo klijenta, istina uz visoko

odricanje.

J) Turoperatori i ,novi‘ korisnici. Nedostatak provizija zrakoplovnih

kompanija poc€inje teretiti krajnjeg korisnika. Postavlja se pitanje je 1i on isto
spreman platiti? Kupac ne Zeli platiti uslugu koju do tada nije plac¢ao. Sustavi
prodaje karata smatraju poslovanje turoperatora putem velikih sustava
nelojalnom konkurencijom zato $to se vrSi diskriminacija putnika (npr.
poslovnih klijenata) zbog nemogucnosti usporedbe cijena karata razliitih
kompanija. Nasuprot tome zrakoplovne kompanije smatraju da GDS sustavi
svode svoje aktivnosti na izlistaje derivacija nakon radnog dana bez
mogucénosti uvida putnika u najnizu, srednju i viSu cijenu kompanije na
dnevnoj bazi. Primjerice Lufthansa je promijenila komercijalnu strategiju i od
rujna 2015. godine uvodi naknadu kojom se troSak distribucije za

zrakoplovne karte izdane putem GDS-a poveéava za 16% (Strauss: 2010).°
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Dakle, zrakoplovne kompanije provode strategije:
1. Smanjenja GDS (globalni distribucijski sustav) naknade,
2. lzostavljanja agenata iz lanca distribucije,
3. Razvoja vlastite web stranice.

Pritom se postavlja dilema u ¢ijem je vlasnistvu PNR (Passenger Name
record),’ tj. podaci o putnicima koji se koriste tijekom postupka rezervacije.
Naime, zrakoplovni prijevoznici ih mogu Koristiti za vlastite komercijalne
svrhe 1 u sluc¢aju da klijent odustane od rezervacije. Agencije raspolazu sa
»zadnjim*“ podacima klijenta dok zrakoplovne kompanije koriste prve
,heazurirane‘ baze iz sustava §to svakako umanjuje kvalitetu pruzene usluge,
tj. diskriminira klijenta u procesu pruzanja usluge. Pri tome se geografska
kontrola pristupa PNR-u namece kao nuznost zbog povezivanja vise sustava
viSe zemalja na medunarodnoj razini u medunarodnom turizmu. Svaki
zrakoplovni ured u svijetu moze pristupiti svim PNR podacima doti¢nog
zrakoplovnog prijevoznika, pa i u sluc¢aju kada oni ne sadrze nikakve letove

prema ili iz te zemlje. PNR sadrzi podatke:’

e Datum putovanja,

¢ Informacije o Karti,

e Kontakt podaci (datum rodenja, adresa prebivalista i dr.)
e Sredstvo placanja (podaci o kreditnoj kartici)

e Broj sjedala,

e Informacije o prtljazi i dr.
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Moguca rjeSenja. Iscrpnost podataka opravdava se povezanoséu CRS-a

(kompjuterskog rezervacijskog sustava) i GDS-g, tj. olakSanjem rezervacija.
Europska unija od 2010. godine usvaja dokument s nacelima o sporazumima
s tre¢im zemljama vezano za PNR, a poradi zastite podataka i nacine
prijenosa podataka.! Nadalje, usvajaju se i sazeci za pregovore s oko
potpisivanja novih PRN regulativa sa sljede¢im zemljama: SAD, Australija i
Kanada. Tijekom 2013. godine radi dileme oko uskladenosti s temeljnim
pravima prijedlog o uvodenju europskog PNR-a se ukida. Isti se revitalizira
nakon pojave novih teroristickih napada/prijetnji u Europi (2015. g.). Time

,,potpuni® podaci agenata dobivaju na znacaju i poveéavaju sigurnost putnika.

K) Turoperatori i ,,krovna“ organizacije. Znak prepoznavanja agencija kao i

dodjela od strane IATA-e¢ troslovnih kodova zra¢nih luka i dvoslovnih
kodova zrakoplovnih kompanija znafajno pridonosi prepoznavanju
djelatnosti poslovanja dionika (IATA identifikacijski kod kao sustav kreiran
od strane 1ATA-e). Uspostavlja odnose izmedu dionika u pruzanju usluga
zra¢nog prijevoza i izdavanja putnih karata. U sustav su povezani zracni
prijevoznici, agencije, zracne luke kao i GDS-ovi. Sustav registrira svaku
prodaju karata preko kojeg se ujedno vrsi i naplata od strane agencija koje
zastupaju zrakoplovne kompanije u ovom procesu (IATA; 2017). Takoder
propisan je sustav automatizacije, standardizacije i pojednostavljenja usluge
(BSP - Billing and Settlement plan), te medunarodni program ocjenjivanja i
vrednovanja zrakoplovnih kompanija u podrucju sigurnosti, s naglaskom na

upravljanju i unutrasnjoj kontroli (IOSA; IATA Operational Safety Audit).

Moguéa riesenja. Potrebno je povezivati se s organizacijama izvan poslovnog

(ekonomskog) miljea (npr. kulturnim) i time pratiti suvremeni trend
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interdisciplinarnih i multidisciplinarnih istrazivanja/povezivanja s ciljem
poveéanja kvalitete i sigurnosti putovanja. Komunikacija, jednostavnost,
iskustvo 1 nadasve savjesnost osnova su za teznju danasnjeg klijenta prema
prijelazima od stvarnog ka nestvarnom, od bitnog ka nebitnom. Potrebno je
provoditi istrazivanja kako bi se utvrdile kauzalne veze izmedu razlicitih
aktivnosti tijekom posjeta, tj. praéenjem ponaSanja pripremiti strategije
posjeta i upravljanja istima, ali uz prikupljanje podataka i o razlozima
dolaska, duljine ostanka, dubine ukljuéenosti u aktivnosti (cf. Du Cros, Mc
Kercher: 2012).

5.3.2. Zeljeznicki promet i uloge posrednika

Zeljezni¢ki prijevoz razvojem novih sustava izdavanja karata, a koristeéi
prednosti suvremenih tehnologija pokuSava u¢i u utrku sa snaznom
konkurencijom zraénog prijevoza, posebice niskotarifnog. Atraktivnost
zeljeznice razvija se uspostavom mreZe, brzim i pouzdanim vlakovima,
mogucnosti asistencija u destinacijama, komforom, besplatnim Wi-Fi-om, tj.
koriStenjem tzv. intermodalnih rjeSenja. Za posljedicu pojavljuje se novi
trend gaSenja pojedinih Ryanair linija u svijetu (npr. Milano-Rim, unutar
destinacija Kine i dr.). Ako Zeljeznicki promet nastavi ulagati u poboljSanje
infrastrukture 1 povecanje ugodnosti za putnike zracni ¢e prijevoz padati, a
zeljeznicki rasti. Tome ¢e pomo¢i i manje razine zagadenja koje su posljedice

ovakvog prijevoza u odnosu na zra¢ni promet.

Atraktivnost Zeljeznice mozZe se podi¢i partnerstvima s turoperatorima i

ponudom atraktivnih tura (Orient express; Voznja tunelima: Bernina Express,
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ViteSka tura britanskim dvorcima: Great British heritage pass, Epsko
putovanjem Transsibirskom zeljeznicom, voznja norveskim fjordovima, ali i
neke nove ponude npr. hrana pograni¢nih podru¢ja kao spoj viSe kultura:
obalnog i ruralnog, mediteranskog i bavarskog i dr.). Gradovi mogu
doprinijeti dozivljaju putovanja razvojem prometnih mreza i prometa unutar
destinacije (npr. ,,Hop on — hop off** voznje). Turoperatori mogu doprinijeti
odrzanju Zeljeznica povecanjem atraktivnosti putovanja i uzivanja tijekom
putovanja, osiguranjem usluge docekivanja na postajama radi prijenosa
prtljage i prelaska na drugu liniju prijevoza, pratnje prilikom presjedanja, a s

ciljem povecanja ukupnog (odrzivog) dozivljaja klijenta.

Ovim poglavljem se ponajvise ukazuje na to da je promet u turizmu
kombinacija uloga javnih politika 1 privatnih inicijativa s obzirom na

geografski kontekst djelovanja.
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Popis fusnota

lvise o tome u Knezevi¢ Cvelbar, Lj, Dwyer, L. (2012), ,,An importance—
performance analysis of sustainability factors for long-term strategy planning

in Slovenian hotels,, Journal of Sustainable Tourism, 21(3):1-18.
?Razvoj partnerskih odnosa;

Primjerice turisti¢ka agencija Luna Rossa (Medulin — 4 destinacija po broju
noc¢enja u RH) suraduje s agencijom Nacionalnog parka Brijuni, te upucuje
goste na izlet i ostvaruje proviziju. Takoder, u slucaju popunjenosti svojih
kapaciteta suraduje s ostalim dionicima (DMC-ima) koji iznajmljuju smjestaj
npr. incoming turoperator Uniline. Kroz partnerstve odnose sa carter
agencijom Martinabella moze organizirati krstarenja. Nadalje, Uniline
suraduje s Podravkom, Adriatica.net s Agrokorom i dr. Razvojne agencije su
valjani partneri regionalne razine npr. IDA (Istarska razvojna agencija),
AZRRI (Agencija za ruralni razvoj Istre), IRTA (Istarska razvojna turisticka
agencije), IKA (Istarska kulturna agencija), IRENA (Istarska regionalna
energetska agencija) gdje Istra moze biti primjer dobre prakse za regionalno

ali 1 medunarodno okruzenje.

Turisticka agencija Zlatna greda, prva je eko turisticka agencija u Republici
Hrvatskoj. U vlasni$tvu je udruge za zastitu prirode i okoliSa zeleni Osijek.
Travabled — turisti¢ka agencija specijalizirana za osobe s invaliditetom.

Nerida Oasis — turisticka agencija s Halal certifikatom.

3npr. GITO; Association of Greek incoming tour operators.
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http://www.researchgate.net/journal/0966-9582_Journal_of_Sustainable_Tourism

4cf. Koncul, N. (2004.) ,Polozaj turizma u globalnim i europskim
integracijskim procesima‘, Nase more, 51(5):206-213.

Scf. Strauss, M. (2017), Travel Technology for Dummies: What Are
Incentives, Commission & Overrides?
https://www.travel-industry-blog.com/travel-technology/travel-technology-
for-dummies-what-are-incentives-commission-overrides

in Strauss, M. (2010), Value creation in travel distribution, E-book,
https://www.amazon.com/gp/product/B004K1FIBG/ref=dbs_a_def rwt_hsch
_vapi_taft_pl_i0

®*European Commission:
WWW.ec.europa.eu/enterprise/sectors/tourism/background/index_en.htm

" Grzini¢, J. (2014), str. 234.

8Zanimljivost su danasnja internetska povezivanja kojima se prikupljaju
podaci, npr. Trekk soft tvrtka koja nudi istrazivanja turistickog trzista,
softvere za turoperatore, pruzatelje usluga aktivnosti u destinacijama,

optimizirane stranice za rezervacije, pomo¢ pri upravljanju i dr.,

https://www.trekksoft.com/en/library/ebook-travel-trend-report-2017
11/10/2017
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,, Turizam buducnosti je turizam novih uravnotezenja,

neprestana borba interesa”

6.1. Implikacije za buducéa istraZivanja

Ovo poglavlje ukazuje na moguée zakljuCke iz analize izazova suvremenog
turizma, kao sinteza aktivnosti i putovanja, vidljivosti i prepoznatljivosti

dionika.

Prvi cilj istrazivanja ovoga rada je ostvaren istraZzivackim doprinosima u
analizama barijera u medunarodnom turizmu i1 komodifikacije u turizmu kao

izazova za turisticku ponudu i diverzifikaciju doZivljaja klijenta.

Drugi cilj istrazivanja ostvaren je sintezom obradenih podataka primjera
dobre prakse (postojece stanje) na nacine sagledavanja ogranicenja kao

izazova za bolju praksu (buduce prilagodbe).

Tre¢i postavljeni cilj ostvaren je znanstvenim spoznajama kroz analizu
standardizacije, edukacije, trziSne identifikacije i racionalizacije u

medunarodnom turizmu.

Opravdanje ciljeva ukazuje da buduca istrazivanja problematike zahtijevaju

analizu veza odnosa i pojava osim samo ispitivanja uzroka.
Buduca istrazivanja problematike treba usmjeriti ka sljede¢im izazovima:
e Kakav oblik turizma Zele suvremene destinacije, te kako promet kao

turisticka atrakcija utje¢e na odluku o putovanju (dozivljaj okoline i

148



komfora, ,,Hop on — hop off voznje, docek u destinaciji i pratnja

prilikom presjedanja i dr.).

Pitanja sigurnosti (nove ,,pametne* destinacije i/ili protest globalnoj
nesigurnosti, formiranje udruzenja za europsku/globalnu solidarnost
protiv terorizma, sigurnosne agencije, ali i dostupnost lijekova u bilo
koje vrijeme, jedinica za hitne intervencije, cjepiva protiv bolesti i
dr.);

Novih  uloga turistickih agencija (destinacijskih menadzment

kompanija) i novih ulaganja (greenfield investicije);

Spremnost dionika na izazove (buduca istrazivanja problematike
trebaju ukazati na ,,nijanse ponude osim ponude urbanih prostora
(gradova), ruralnih prostora (sela), geomorfoloskih (planine, kanjoni,
klisure, pec¢ine, nacionalni parkovi), hidrografskih (rijeke, jezera,
termo mineralni izvori, toplice), antropogenih (crkve, kulturno-
povijesne spomenike, tvrdave) 1 manifestacijskih vrijednosti

(festivali)

Pitanja standardizacije usluge ($to se moze ponuditi, a da je zaista
originalno i drugacije kako ne bi upali u zamku uniformiranosti na
ustrb lokalnih vrijednosti). Ova Cinjenica izaziva potrebu istrazivanja
tko od masovnih posjeta destinacijama uop¢e ima dugoro¢ne koristi
(hoteljjeri kratkorocno ili ba§ nitko od dobavljaca usluge, a samo

participijenti u lancu distribucije gosta do destinacije).

Pitanja poskupljenja goriva i potrebe orijentacije alternativama

(standard usluga ,,patit ¢e* zbog potrebe nadoknade troskova).
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e Pitanja visokih poreza u turizmu i potrebe preljevanja koristi za

lokalnu zajednicu i1 posljedicno za posjetitelja.

e Pojave virtualne realnosti i reprodukcije atraktivnost od strane drugih
(konkurentskih) dionika.

e Kompleksne uloge dionika u nepredvidivim okolnostima.

e Edukacija o optimizaciji interesa kao doprinos dugoro¢noj

ekonomskoj stabilnosti.

Suradnja 1 koordinacija ukupne destinacijske ponude moze pomoci

uravnoteZenju djelovanja dionika u ukupnim izazovima danasnjice.

6.2. Izazovi buduénosti

Temeljem opisanog, turizam orijentiran specijalizacijama hotela, turistickim
vodi¢ima koji poznaju lokalne vrijednosti (povezani s identitetom zajednice),
jelovnicima restorana, destinacijama, turistickim pratiteljima ima buducnost.
Na ovaj tip turizma ne treba gledati kao izazov u kojem se ponuda
prilagodava samo klijenteli viSe platezne moci. Ovdje se prilagodavaju svi u
svakom trenutku radi udovoljavanja zahtjevima posjeta (posebice onim
visokim; kreativni kulturni turizam, neopipljiva kulturna bastina, prilog 4).
Koordinirano djelovanje dionika moze opravdati cijenu kvalitetom (suradnja
agenata s turistickim zajednicama i lokalnim stanovniStvom) koju ¢e klijent
biti spreman platiti. U cjenovnom smislu se ove ponude mogu i dovesti do

razine nivelacije, a da su dozivljaji neusporedivi (npr. city break ture). Ali i

150



onaj koji putuje kao dio turistickog masovnog, a ne ,,0sobno krojenog*
paketa postivat ¢e trud, sredstva i vrijeme koje je ulozeno od strane dionika

na trzistu s ciljem ,,postati bolji.

Izvrsnost ¢e se postizati na razliCite nac¢ine uz mnoStvo mogucénosti.
Strategija EUROPA 2020 (pametan, odrziv i uklju¢iv rast) ukljucuje
sektorske strategije na razini EU. Zajednicki strateski okvir 2014. — 2020.
razraduje 11 tematskih cjelina koje je EK ponudila zemljama ¢lanicama kao
prihvatljiva podru¢ja ulaganja za koje je moguce koristiti sredstva
Financijskog plana 2014. — 2020. i to:

e ESI fondovi — (teritorijalna, ekonomska i socijalna kohezija),
e Programi Unije — (konkurentnost za rast i zapos$ljavanje),
e Prekograni¢na suradnja,

e Zajednicka poljoprivredna i socijalna politika.

Nacionalne sektorske strategije i to: Regionalni razvoj, Industrija, Promet,
Energetika, MSP i obrt, Obrazovanje, Kultura, Turizam (...) utjeCu na
Zupanijske razvojne strategije za razdoblje 2014. — 2020. i na Strategije
razvoja gradova i op¢ina za razdoblje 2014. — 2020. Nacionalne sektorske
strategije 2014. — 2020. uklju¢uju operativne programe i to:

e OP Konkurentnost i Kohezija,

e OP Ucinkoviti ljudski potencijali,

e Program ruralnog razvoja,

e OP Pomorstvo i Ribarstvo.

151



Nacionalne sektorske strategije, Strategija Europa 2020 i Financijski plan
2014. — 2020. utjecu na Partnerski sporazum 2014. — 2020. (svaka zemlja
Clanica dostavlja ga EK na usvajanje i klju¢ni je dokument za provedbu
Kohezijske politike i koriStenje sredstava Financijskog plana 2014. — 2020.)
(cf: Strategija razvoja Grada Vodnjana 2015.-2020.)

Hrvatski turizam je i nadalje poznat po suncu i moru, ali se i taj trend polako
mijenja. Hrvatska temeljem uredbe o fondovima EU Koristi operativne
programe: Konkurentnost i kohezija, Ucinkoviti ljudski potencijali, Program
ruralnog razvoja, Operativni program za pomorstvo i ribarstvo. Regionalna
razvojna politika kroz prostorne planove, master plan razvoja turizma,
strategije ruralnog razvoja i zupanijske razvojne strategije kao i lokalne
akcijske grupe pomo¢ ¢e razvoj partnerstava na regionalnom

(destinacijskom) podrucju (prilog 3.).

Baze ostvarivanja zarada u turizmu buduc¢nosti su u iskori$tavanju prednosti
naspram konkurencije, znanjima o promoviranju diferencirane ponude i
lojalnosti klijenta. Javno-privatno partnerstvo pomo¢ ¢e u savladavanju
rizika, unaprjedenju kvalitete, uéinkovitosti projekata, pokretanja novih
investicija temeljem dodatnih izvora financiranja, te brojne druge Koristi
ekonomske i financijske prirode. Partnerstvo u hrvatskim uvjetima prate i
brojni nedostaci npr. vremenska dugotrajnost, kompliciranost 1 troSkovi
postupaka. Ovim se istrazivanjem dokazuje da je turizam nemoguce
jednoobrazno promatrati. Na poslovanje u turizmu utjecat ¢e 1 dalje
gospodarski ciklusi, globalna nesigurnost, izazovi prihvacanja suvremene
tehnologije, teznje ka fleksibilnosti usluga, razmjer odnosa; raspolozivo

vrijeme, kvaliteta, cijena kao i dostupnost destinacija.
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6.3. Zaklju¢na razmatranja

Diferencijacija ponude izaziva razlikovno poimanje pred i pod sezone od
sezone (vrSnog opterecenja) destinacije u punom smislu te rijeci. Obiteljski
putnici imat ¢e prosjeéne prihode, ali ¢e preferirati obiteljske prijateljske
hotele i lance restorana. Trazit ¢e dodanu vrijednost posebno osjetljivi na
svoju djecu i trazeéi prilagodene ponude (besplatni krevet, televizija, popusti
I dr.). Avanturisticki putnici imat ¢e sklonost ka vise domacih i
medunarodnih putovanja od prosjeka, trazit ¢e nova iskustva, vise usluga i
trositi vise. ,,Uporni* avanturisti odlazit ¢e na mjesta bez hotela i restorana i
njihova je ponaSanja tesko prognozirati. Luksuzni putnici (viSe ne nuzno
percipirani kao stariji, ve¢ i mladi imuéni ljudi) zbog raspolaganja visokom
razinom diskrecionog dohotka i Zelje za ,,otpusStanjem stresa™ rezerviraju
najvise putovanja i to onih duzih. Isti koriste putnicke agencije i usluge
turoperatora vjerujuéi sigurnosti i kvaliteti koju isti pruzaju. Ovaj segment
ocekuje specijalizaciju, izvrsnu uslugu, kvalitetne medijatore u putovanjima i
¢ine mali trzi$ni segment. Time putnicka agencija postaje turisticka u pravom
smislu te rije¢i. Razvoj kreativne industrije predstavljat ¢e razvoj turizma
buduénosti. Zajedno ¢e suradivati pisci, umjetnici, plesaci, gastronomi,
kustosi, rezidenti, dizajneri, urbanisti, te transcedencije tih zanimanja.
Ulaskom Hrvatske u punopravno ¢lanstvo Europske unije turizam se morao
prilagoditi odredenim uvjetima promatrano s razlic¢itih aspekata. Povecana
usporedba s konkurentnim zemljama medu kojima pojedine jesu ili jo§ uvijek
nisu Clanice integracija izazivaju potrebu pracenja koristi 1 troskova od
turizma. Neke od ocekivanih koristi jesu poboljSanje imidza, povecanje

razine kvalitete usluga, mogucénost produzenja sezone, naglasak na
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ekoturizam s ciljem odrzivog razvoja i sl. S druge strane, javljaju se troskovi
poput rasta cijena nekretnina, nuzno ulaganje u poboljSanje infra i supra
strukture, preizgradenosti, teZzeg ulaska domacih hotelskih lanaca zbog

inozemnih kompanija, porezni sustav i dr.

lako je napor uloZen u ovo izdanje u glavnini prezentiranje sadasnjosti i
buduénosti, a manje proslosti, daje poticaj budu¢im istraziva¢ima
problematike na ¢injenje usporedbi pa i rjeSavanje zabluda i navodenje na
razmisljanje o turistickom ponasanju na ispravan nac¢in. Drugim rije¢ima, ova
znanstvena edicija trebala bi unaprijediti suvremenost razmisljanja u turizmu
danaSnjice dok bi one naredne trebale isto produbiti i nastaviti. Istrazivanjem
se daje doprinos unaprjedenju razumijevanja uzro¢no-posljedi¢nih odnosa
pojava i dionika turizma u globalnom okruzenju. U radu se potvrduje da,
unato¢ izazovima u pogledu napretka tehnologije i utjecaja okruzenja,
djelovanja dionika nisu iskljuciva ukoliko pridonose unaprjedenju turisticke
ponude. Istrazivanje otvara nova istrazivacka pitanja koja ¢e zasigurno biti
predmetom interesa buducih istrazivaca. Primjerice, kako psiholoske
karakteristike putnika utjeCu na preferencije i racionalnosti postupanja pri
odabiru putovanja? Postoji li povezanost donosenja odluka od strane hotelske
ponude vezano za racionalne/neracionalne odluke potrosaca? Da li su
ugostiteljski kapaciteti 1 eko inicijative medusobno isklju¢ivi pojmovi?
Koliko globalni utjecaji turizma mogu imati refleksni utjecaj na podrucja
ekonomske politike i analize? Time samo potvrdujemo da ¢e turizam uz
,uhodano® postupanje biti pod velikim utjecajem neocekivanih obrata.

Izazove ¢e prevladati oni otporni, prilagodljivi, kreativni i pronicljivi.
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SAZETAK

Vizija buduéeg razvoja turizma u Hrvatskoj treba odgovarati trendovima
gospodarskih, drustvenih, kulturnih i ekoloskih napora u postizanju konkurentnosti u
europskoj turistickoj industriji. Konkretno, konkurentnost europske turisticke
industrije usko je povezana s njezinom odrzivosti, jer kvaliteta turistickih destinacija
snazno utjece, kroz prirodno i kulturno okruzenje, na integraciju u lokalnu zajednicu
(Europska komisija, 2010). Dinamika turizma izaziva brojne eksternalije koje su
povezane s viSestrukim odredi§nim putovanjima, sezonalno$c¢u turizma, ucinkom
turizma na kriminal i vice versa, investicijskim politikama u turistickim odredistima
eko-turizmom, promjenama klime i zagadenjem zraka. Temeljem aktivnosti dionika
i pitanja/izazova negativnih i pozitivnih vanjskih utjecaja u kontekstu odrzivog
razvoja turizma, vazno je odrzivo upravljanje zaposlenicima u turizmu: 1)
prepoznavanje drugih vaznih dionika, 2) konceptualizacija i provedba terenskih
istrazivanja i 3) analiza podataka i prikaz rezultata. Hrvatski turizam jo§ uvijek je u
fazi prac¢enja kvantitete umjesto kvalitete turizma koji moze uzrokovati dugorocno
smanjenje broja dolazaka u odredista zbog problema odrzivosti. Povecanje turisticke
aktivnosti odredista ve¢ je izazvalo promjenu receptivnog trziSta na mikro razini
(pojedinac¢na odredista, Dubrovnik, Hvar, Pore¢, Plitvice, Split), s potrebom
rebrendiranja destinacija. Proucavanje eksternalija u hrvatskom turizmu mora, u
svjetlu toga, biti buduca relevantna tema. Turizam buducnosti je razvoj makro
modela za upravljanje vanjskim utjecajima u kontekstu razvoja odrzivog turizma i
pisanje smjernica o upravljanju vanjskim utjecajima u kontekstu odrzivog razvoja

turizma.

Kljuéne rijeéi: Suvremeni turizam, Nove tendencije razvoja, dionici, destinacija,

atraktivnost, odrzivost.
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SUMMARY

The vision for the future development of tourism in Croatia should correspond to
trends in the economic, social, cultural and environmental efforts in reaching
competitiveness in the European tourism industry. Specifically, the competitiveness
of the European tourism industry is closely linked to its sustainability, as the quality
of tourist destinations is strongly influenced by the natural and cultural environment
and the integration into the local community (European Commission, 2010).
Dynamic of tourism causes externality is associated with multi-destination trips
tourism seasonality, the effect of tourism on crime and vice versa, investment
policies in tourism destinations, eco-tourism, climatic variations and air pollution.
Based on stakeholders activity and regarding issues/challenges of negative and
positive externalities within the context of sustainable tourism development,
sustainable management of employees in tourism it is important: 1) Identification of
other important stakeholders, 2) conceptualization and implementation of field
research and 3) data analysis and presentation of the results. Croatian tourism is still
at the stage of monitoring the quantity instead of quality tourism that can cause long-
term decline in the number of arrivals in destinations due to sustainability issues.
Increasing activities in destinations already caused a change in receptive market at
the micro level (individual destinations; Dubrovnik, Hvar, Pore¢, Plitvice, Split),
with the need of rebranding. The study of externalities in Croatian tourism must be,
in the light of this, a future relevant topic. Future tourism development in the context
of the sustainable tourism development in Croatia is in writing Guidelines on
managing externalities of the Model for managing externalities within the context of

sustainable tourism development.

Key words: Modern Tourism, New Tendencies of Development, Stakeholders,

Destination, Attractiveness, Sustainability.
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Prilog 1. Turoperatorske inicijative i suvremeni turizam

Naziv tvrtke

Podrucje djelovanja

Inovacije

TUl

Svijet
Prezentacija ponude:

,, Kvalitetan odmor koji
postuje covjeka i prirodu
,, Tvrtka mogucnosti — za
klijente, dionike i
zaposlenike *

Hoteli koji ne narusavaju skladnu
sliku prostora (npr ,,Sensimar
Makadi hotel, Sentido hotel
Kaktus Bra¢ i dr.),
poticanje/zadrzavanje ekoloski
osvijestenih posjeta (npr. Green
Antalya)

THOMSON
and First
Choice

Svijet

Prezentacija ponude:
,,Odmori dizajnirani za tebe*

iExplore koji se fokusira na
aktivnost i avanturizam,
Thomson Sport nudi pakete s
naglaskom na sportske dogadaje,
The Simply Travel nudi veéi
autenti¢ni dozivljaj lokalne
kulture, Thomson Ski i Thomson
Lakes and Mountains, Krstarenja:
Crveno more, Mediteran,
Kanarskim otoci, Skandinavija,
Balticke zemlje.

Micato
Safaris

Indija

Prezentacija ponude:
\,Jedinstveni turisticki
proizvodi svojstveni samo
ovom turoperatoru

Iskustvo i integracije vodica,
Naglasak na nepredvidljivom i
krajnje izazovnom putovanju,
Siroki rasponi ponude
(razgledanje divljih macki,
tigrova, Taj Mahal-a i drugih
znamenitosti Indije.

Butterfield & | Europa Europski biciklisticki izleti
Robinson Neusporediva usluga
Prezentacija ponude: Eksperti dizajna putovanja
., Luksuzni stroj za (npr. Switzerland E-biking)
putovanja “
,, Uspori da bi vidio svijet
KUONI Svijet Luksuzna putovanja, all inclusive

Prezentacija ponude:
»Specijalist za daleke
destinacije*

putovanja, safari, obiteljska
putovanja, kruzing putovanja i
skijaska putovanja,

Iskustva vise destinacija s
pratiteljem putovanja
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Transparentna, odgovorna
politika turizma (Izvjesca,
revizije, konzervatorska shema s
,,Born Free“ zakladom).

Npr. hotel ,, Kurumba Maldives*

Abercrombie
& Kent

Svijet

,»Luksuzna putovanja i
dostava inspirirajucih
iskustava‘

Specijalizirani turisticki
proizvodi (kultura i aktivnosti na
odmoru)

Promocija udaljenih destinacija:
krstarenje na Antarktiku, trekking
do Himalaja (Everest Base
Camp)

Haversham &
Baker Golfing
Expedition

Svijet

Prezentacija ponude:

“ Nasa tvrtka brine o
svakom aspektu dozZivijaja
putovanja”

Specijalizacija za golf turizam
(Golf Skotske, Irske, Engleske,
Wellsa, Portugala, Spanjolske,
Australije)

Putovanje helikopterom,
carterom,

Posebne ponude: lov na tartufe,
posjet farmama, ronjenje i
cikloturizam* uz uvjet uzivanja u
gastronomiji (uz garanciju
suradnje s tvrkom koja je u tome
specijalizirana)

Africabound
adventures

Afrika (Zambija, Namibiju,
Bocvana, juznu i sjeverna
Afrika)

Prezentacija ponude:
»opecijalist za safari

Ponuda organske hrane,
Upoznavanje s kulturom i
tradicijom lokalnog stanovniStva
Interijeri - spoj suvremenosti i
klasike

Npr. Victoria Falls hotel -

putovanja“ Zimbabve
Saga Holidays | Svijet Daleka putovanja, europske ture i
krstarenja

Prezentacija ponude:
. Specijalist za dobne
skupine “

Sportske aktivnosti i opustanja
Upoznavanje kulture i lokalne
tradicije

Hoteli za smjestaj osoba iznad 50
godina 8suvremenog dizajna npr.
Hotel , Kaktus Albir®, §panj olska

Virgin
Holidays

Trans atlanske ture, SAD i
Karibi

Zeleni hoteli
Partnerstva i visoka fleksibilnosti
ponude
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Prezentacija ponude:

,, Pasionirani kreiranjem
najboljim odmora *

,, Magicni dodir*

., Usluga klijentima,
vrijednost, pouzdanost,
odgovornost i osjecaj za
zabavu *

“Travelife Sustainability
Scheme”

Carnival Kruzing - turizam svjetske | Masovni (potro$nja $95-$195
razine/profesionalne ponude | /dan), srednji (potro$nja $175—
putovanja $350/dan) i luksuzni trzi$ni

segment (iznad 400%/dan).

Prezentacija ponude:
»The world's most popular Poticajna putovanja, grupna
cruise line putovanja, tematska putovanja,
., The perfect choice for your | dozivljaji za svakoga
next event or incentive
group “

Club Svijet Maksimalna prilagodba klijentu

Mediteranee

Prezentacija ponude:
., Specijalist prema sadrZaju
proizvoda “

koji sudjeluje u prijedlozima
dizajna ponude (izgled hotela i
sl.).

Ponuda klasi¢nih hotela i
bungalova

Npr. Hotel , Kamarina® Italija

Atlas Vode¢i DMC u Hrvatskoj Zeleni paketi ponude, ,,Game of
(dio Adriatica.net grupe) Thrones*, Tailor made putovanja
Prezentacija ponude:
Skupljanje bodova radi
,, Putovanje je uvijek dobra stimulacije putovanja — co
ideja* branding suradnja,
MultiPlusCard, oblasavanje
privatnog smjestaja putem
bannera
Uniline »Incoming turoperator* u Ponuda cjelokupnog turisti¢kog

Hrvatskoj

proizvoda (smjestaj, izleti,
kongresi, GIP: grupne ture, FIT:
slobodne individualne ture,
autobusne ture, tematska
putovanja, transferi, usluge
asistencije i vodica, krstarenja,
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Prezentacija ponude:

., Zvijezda vodilja (vodi do

cilja i ispunjava sve zelje)

tailor made programa, city break
turaidr.

Razvijanje tura, tj.
prepoznatljivosti vlastitog
okruzenja (ronjenje, fizioterapija,
dentalna medicina, parkovi
prirode, ambijentalni gradici,
degustacija vina, biciklizam,
kulturni turizam: tragovima
Rimljana, upoznavanje
arheoloskih lokaliteta, branje,
priprema i degustacija gljiva i
dr.).

Ulaganje u izgled web stranice,
prijevod na 13 jezika; Certifikat
kvalitete ISO 9001:2008

Uvodenje inovacija: razvoj
trazilice za kontinentalni turizam
specijalizacija i visoka kvaliteta
(npr. dacki turizam i privatni
smjestaj)

DMC kompanija
novim eventima prezentira
(razvija) destinaciju

Novasol

Specijalizacija za privatni

smjestaj

dio multinacionalne tvrtke
Wyndham Worldwide

(Europa)

Prezentacija ponude:

Nije posebno definirana

Najveca ponuda vila, apartmana i
kuca u Europi

Vise od 40 godina iskustva
Ljubimci borave besplatno
Besplatni Novasol newsletter
Svi objekti u ponudi kontrolirani
za klijenta (dobitnici priznanja
Danmarks Export Kanon —
vrhunska kvaliteta ponude),
Izvrstan/jasan pregled web
stranice

U ponudi (mini odmori, Tropical
Islands, sportski ribolov, duo
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paketi, dulji gratis odmori, all
inclusive Hrvatska, skijanje, city
break)

Cosmos

Svijet

Prezentacija ponude:

,, Putovanja radi putnika *

., Ne samo vidjeti destinaciju

vec je osjetiti**

,,LThe Travel Foundation”
(donacija novca radi
sponzoriranja projekata i vracanja
zaradenog novca na pravi nacin,
tj. zajednici npr. sadnja palmi u
Maroku i o¢uvanje destinacija za
ronjenje u Crvenom moru i dr.).

Korisnost, sigurnost i pouzdanost
za klijenta

*Npr. poznate ponude takvog tipa na podrucju Republike Hrvatske su Istra Valamar
Terra magica — natjecateljska utrka u tri etape na lokacijama Porestine i dunavska
ruta kao poticaj razvoja ruralnog turizma dunavskih podruc¢ja. Godisnja potro$nja
cikloturista u Europi je od 7-9 mird €.
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Prilog 2. Usporedbe koncepta razvoja turisti¢ke destinacije

«Tradicionalna» «Nova»
destinacija destinacija
Ponuda

Neprepoznatljiva

Masovni paketi turisticke ponude

Prepoznatljiva

Atraktivnost  prostora, vremenska i
prometna dostupnost turistickih atrakcija,
infra i suprastruktura, turisticka promocija,
konzumacija iskustva

Proizvodi i usluge

Velik broja razli¢itih neovisnih | Vanjski ¢imbenici imaju velik utjecaj
usluzivaca, utjecaji pretezito | (Ekonomski, ekoloski, eticki, socio-
ekonomski kulturni, politi¢ki, legislativni, tehnoloski)

Konkurenti

Uglavnom izostanak reakcije

Jaka reakcija ili prijedlozi za akvizicijama®

Tko su? Koje su im strategije? Koji su im
ciljevi? Snage i slabosti? (sekundarni
podaci, osobna iskustva, te primarno s
kupcima, dobavljac¢ima, Kako reagiraju na

promjene?  Konkurencija ili  radije
kooperacija?, Ljudski potencijali,
pokrivenost distribucije, program

oglasavanja i dr.

! Npr. AIR NEW ZEALAND (zrakoplovna tvrtka+turoperator), Promocija putem
brosura i internetskih stranica za posjet seoskim ranc¢evima, spavanje s doruckom,

najam automobila, kamp kucice i dr.
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Kultura

Homogenizacija

Globalizacija

Hibridizacija

Lokalizacija

Geografsko-politi¢ka podrudja

Imenovana geografsko-politicka

podrucja

Mapiranje destinacija, snazna partnerstva i

meduregionalne suradnje

Znanje

Generalizirano

Edukacija opc€enita i dio Sirih
nastavnih programa

Specijalizirano

multidisciplinarna i  interdisciplinarna
edukacija svih dionika zbog percepcije
turizma kao komponente razvoja

Marketing

Samostalna aktivnost

Doba kupovine:

Prihvatljiv i unificiran/stati¢nost
turistickih slika

Snazna  interakcija  (Ljudi,  usluge,
financije, potrosac)

Doba prodaje:

Online marketing, vizualni identitet, slogan
esencija poruke (jednostavna, iskrena,
ljudska, ustrajna, perfektna, harmoni¢na, u
skladu s o¢ekivanjima), Snazna
diferencijacija (brandiranje destinacije),
Provokativan, promotivni filmovi,
smartphone aplikacije

Klijenti

Grupni posjeti,

Fiksni itinerari i osje¢aj kontrole

Pozitivna sumnji¢avost pri posjetu (snazni
interes za lokalno i preispitivanje vlastite
uloge u istome), sudjelovanje u kreiranju
putovanja, Kreativni kulturni turizam,
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Aktivni turizam, Poslovni turizam
(Razgledanje ptica, Kanuing, Geocaching,
Hiking, Ciklizam, Fotosafari, Off road,
Povijesne li¢nosti, Ispitivanje vlastite
proslosti (Genealogija),
Teambuilding/Incentive, i dr.

Lokalno

stanovnistvo

Dio ,,ikonografije turistickog paket
aranzmana, banalizacija i
stereotipizacija kulture

Aktivno sudjelovanje u dozivljajima
turista, zelja za odrzanjem identiteta

Kre

ativnost

Kreativnost ne dominira i ne odrazava
destinaciju/ ponuda upravlja
potraznjom

Sukreacija doZivljaja vs monetizacija
kreativnosti, potraznja upravlja ponudom
umjesto ponuda potraznjom

P

rostor

Unificirani objekti ponude/mastodonti
turizma

Devastacija prostora

Prostor dominantni dio razvojnih vizija
destinacija.

Nove paradigme razvoja:

Prostor+kulturatestetika+nasljede

PotraZnja

Pasivno promatranje, otudenje

Aktivno sudjelovanje, familijarnost
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Prilog 3. Turizam - troskovi i koristi

Troskovi

Koristi

Socijalni

Socijalne

Moze privuéi posjetitelje Ciji su
na¢in zivota i ideje u sukobu
zajednicom

Donosi efekte u obliku podrske u zajednici
kroz sadrzaje i usluge koje ina¢e ne bi mogle
biti razvijene

Moze promijeniti ponasanje
pojedinca i obiteljske odnose

Poti¢e gradanski angazman i ponos

Moze dovesti do povecanja spolno
prenosivih bolesti

Pruza Kulturne razmjene izmedu domacina i
gostiju

Gubitak tradicionalnih vrijednosti i
kulture (imitacija ponasanja
posjetitelja i kulturne difuzije)
uslijed normalne, svakodnevne

Poti¢e ocuvanje i slavlje domacih festivala i
kulturnih dogadanja

interakcije
Moze stvoriti prenapucenosti i | Objekti i infrastruktura razvijena za turizam
zagusenja moze imati koristi stanovnicima

Moze se natjecati sa stanovnicima za
dostupne usluge i objekte

Poti¢e uéenje novih jezika i vjestina

Moze rezultirati uznemiravanjem
posjetitelja vise platezne moéi i
povecanjem kriminala

Turizam doprinosi gradnji Skola u nekim
podrucjima

Moze ukljucivati krSenje ljudskih
prava (raseljavanje, pristup samo
hotelskim gostima)

Doprinosi smanjenju  kulturnog Soka i

eliminira stereotipizacije

OKkoli$ni OKolisne
Prijetnja  specificnim  prirodnim | Poti¢e ocuvanje i o¢uvanje prirodnih,
resursima kulturno-povijesnih resursa

Moze povecati razine smeca, buke i
zagadenja

Poti¢e uljepsavanje i revitalizaciju zajednice

Donosi poveéanu konkurenciju za
ograni¢enim resursima Sto rezultira

zemljiSnom razgradnjom
(rasipanjem),  gubitkom  stanista
divljih ~ zivotinja i  pogorSanje

krajolika (sezonalnost u turizmu)

Moze se smatrati ¢istom industrijom

Izravno pridonosi stvaranju otpadnih
voda i zagadenju putem Kkrutog

Moze pomo¢i podizanju svijesti o zaStiti
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otpada

okoli$a i znacaju odrzivog turizma

Emisije nastale oblicima prijevoza su
jedan od glavnih problema zastite
okoli$a U turizmu

Ekoloski porezi mogu izazvati primjerice

zraCne prijevoznike na odrZivo ponaSanje

Ekonomski

Ekonomske

Razvoj infrastrukture (zracne luke,
ceste, itd) moze iziskivati puno
financijskih izdataka

Pomaze diverzificirati i stabilizirati lokalno
gospodarstvo

Moze znacajno povecati Vvrijednosti
nekretnina i cijene dobara i usluga

Osigurava  dodatne  porezne  prihode
ugostiteljski porezi, pristojbe zra¢nih luka,
porezi na promet, ulaznice u parkove, porez
na dohodak zaposlenika itd ..

Zaposljavanje sezonskog karaktera Stvara lokalna radna mijesta i poslovne
mogucnosti (direktno i indirektno
zaposljavanje)

Ako prevladaju vanjski interesi za
vlastiti razvoj turizma, vecina
ekonomskih koristi ¢e ,,napustiti
zajednicu.

u¢inak multiplikatora
(Turisti¢ki novac je vracen u lokalno
gospodarstvo)

Brojni poslovi u turizmu su slabo

Radno je intenzivan

no¢enja) mMogu negativno utjecati
dogadaji izvan kontrole na odrediste
(npr terorizam, ekonomska recesija).

placeni  (LEDs zemlje  zbog
nedostatka vjestina)
Na turisticke brojke  (dolasci, | Devizne zarade

Turizam slijedi  "zivotni  ciklus
proizvoda”, u  zavr$noj fazi
propadanja, gdje odrediste viSe ne
nudi nove atrakcije za turiste, a
kvaliteta je smanjena s rastom

konkurencije i zasi¢enja trzista

Rebrendiranje  destinacije i
suvremenim trendovima

prilagodba

Izvor: Izrada prema: http://geographyfieldwork.com/TourismProsCons.htm

202



http://geographyfieldwork.com/TourismProsCons.htm

Prilog 4. Opipljiva i neopipljiva kulturna bastina

Opipljiva Neopipljiva Suvremeni Kombinirane forme
kulturna kulturna kulturni kulturnih ponuda
dobra dobra potencijali
Gradovi Tradicija Tradicionalni Prirodna bastina i
(obicaji, obrti etni¢ka zajednica
norme, (tradicijski (npr. Aboridzini;
vrednote, ceremonijalni Australija, Masai
vjerovanja)* artefakti, Mara; Kenija, ,,Riblja
tradicionalni Spilja* motivi
proizvod Zivotinja uklesani u
kozmetike, stijenama; Borrego
medicine i dr.). | Valley, San Diego
Country i
dr.)
Zgrade Prezentacije Rituali i festivali | Kulturne 1 kreativne
(npr.folklorna | (religijske industrije
umjetnost, proslave, (procesiranje znanja,
tradicionalne kulturni knjiga, film, video,
izvedbe) festivali) digitalizacija,  Tate
Modern)
Muzeji i Ekspresije Izvedbena Kulturni ili povijesni
Arheoloska (npr. umjetnost (npr. | tematski parkovi
nalazista umjetnicke) kazalista, sinf. (Minimundus, Mt.
orkestri) Olympus Water and
Theme Park)
Kulturni Znanja Oralna tradicija i | Prirodna bastina i
krajobrazi (Cesto ekspresija opipljiva kulturna
(specijalno interdisciplina- | (narje¢ja, rime, | dobra
dizajnirana rna,edukacijski | legende, mitovi, | (npr. NP Brijuni i dr.)
podrucja) programi) pjesme)
Kulturni Vjestine kao | Znanje Zivuce ljudsko blago
objekti tradicijska (eko muzeji, | (npr. Longanisa
umjetnost ,Novi“ muzeji, | Festival; Filipini)
(Instrumenti, online
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objekti, etnologija,
artefakti i povijesna
agrikultura)
Kolekcije/ Kulturni Tradicijske Kulturni prostori kao
umjetnicke prostori prakse izlozbeni prostori
zbirke povezani s (npr. tradicija opipljivih dobara
grupama, predstavljena (npr. agrikulturni alati
zajednicama, unutar i izvan U povijesnom
individuama turisticke ture, okruzenju)
lokalni povijesni
muzeji i dr.)
Cvrste Interakcija s | Pogodno za
kulturne prirodom | | turisticku Vaznost ljudi i mjesta
vrijednosti povijesti, komodifikaciju
Hardware Softver Intrinzicno, Hibridne
destinacije destinacije autenticno, u ponude destinacije
realnom
vremenu

Izrada prema: Unesco, lcom: 2014, du Cros: 2012.

*Proleksis enciklopedija — hrvatska op¢a i nacionalna online enciklopedija

http://proleksis.lzmk.hr/ [pristup: 18. kolovoza 2015.]
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Prilog 5. Razlikovno poimanje - turoperatori generalisti i specijalisti

OBILJEZJA TUROPERATORA

Turoperatori generalisti Turoperatori specijalisti
e Veliki volumen turista e Relativno mali volumen
e Nude sve veci broj razli¢itih turista
destinacija, sve vise e Cesto nude manje poznate

destinacija zemalja u razvoju
e Marketinski obraduju
destinaciju koju imaju u

ponudi

e Posluju na niskim profitnim
marzama i velikim .
volumenima prodaje
(promjena u potraznji °

eliminira destinacije iz
ponude 1 utjece na imidz
destinaciju)

e Cjenovno orijentirani o

e Kupci cjenovno osjetljivi i
malo troSe

¢ Oslanjaju se na marketinske
sposobnosti usmjeravanja o
tokova potraznje 1 na
destinaciju

e Fokusiraju se uglavnom na
standardizirani i osnovni
proizvod (sunce, plaza,more)-
slab interes za specificnim o
proizvodima same destinacije

e Privlace veliku koli¢inu
turista pa time destinacije
ovise 0 njima

e Trend: ponuda manje
uobicajena i vise o
individuliziranih mogu¢nosti

destinacije brzo rastu¢em
segmentu potraznje koji
zahtijevaju individualni
aranzman i visoko kvalitetne
turisticke proizvode

Koriste sofisticirane
marketing metode
Specijalizirali su se i usvojili
segmentirane proizvode kako
bi se odvojili od jeftinijih
velikih turoperatora

Kupci su im manje cjenovno
osjetljivi 1 vise troSe

( npr.zanima ih eticki
turizam)

Obicno ne koriste Siroko
rasprostranjene turisticke
agencije, nego nezavisne
turisticke agencije i direktnu
prodaju-tehnolosko napredni,
pogotovo internetom

Vrlo ovisni o lokalnim
dobavlja¢ima-nude
kompleksniji proizvod, ne
samo smjestaj 1 prijevoz,
fokusiraju se na
karakteristike destinacije

U cilju im je imati
dugotrajne odnose s
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za odmor

potraznju zbog vertikalne
strukture, ostavljaju¢i malo
utjecaja lokalnim
destinacijama

e Tradicionalno su preferirani
poslovni partneri lokalnim
dobavljac¢ima zbog velikih
volumena popunjenja koje
pruzaju

e Potpuno kontroliraju ponudu i

dobavlja¢ima i ponuditi
partnerski pristup

Izvor: Ashely, C. etal., Pro-poor tourism partnership, DFID, info-sheets:

Sheet No. 10 International tour operators and Dsc, 2004., dostupno na:

www.propoortourism.org.uk (21.5.2015.)
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Prilog 6. Prednosti i nedostaci city break ponuda

Razlozi rasta

Prednosti city break

ponuda

Negativni aspekti razvoja

Deregulacija
zraénog

prijevoza

Kra¢i boravak, mnostvo
dozivljaja, spontanost u
donosenju odluke

Turisti koji dolaze
niskotarifnim prijevozom
(naruSavanje imidza
destinacija, npr. Deauvill u
Normandiji,
neravnomjernost razvoja
npr. Dublin vs ruralna Irska)

Point to point
prometovanje po
niskim cijenama
(LCC)

Posjet dominantnim
(Siroko poznatim)
gradskim atrakcijama

Utjecaj na regionalni i
ruralni turizam (npr. Irska)

Velik broj
gradskih

destinacija

Turoperatorske
inicijative osigurale
ponudu i organizaciju

Zagadenje prometovanjem i
velikom cirkulacijom ljudi

Sira mreze
destinacija u

ponudi

Turoperatori garantiraju
kvalitete zracnog

prijevoza (ATOL)

Nedostatak vremena za
potpuno upoznavanje
destinacije (npr. Rim)

Porast emitivnog
turizma u Europi
(kraca putovanja
ili viSe njih
umjesto jednog

duzeg)

Prilagodba Zeljama
klijenata diferenciranom
ponudom (posebni
pogled, prijevoz
helikopterom, gastro,
eno ponude, blockbuster
izlozbe, suvremeno
dizajnirani muzeji,
hotelijeri i dodane
ponude istih)

Skupoca velikih svjetskih
metropola zbog visokog
zivotnog standarda
(Svedska, Danska) i niske
cijene gradova npr. Praga,
Atene i Budimpeste jaka
konkurencija baltickim
zemljama
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Zelja za

Bespoke ture (luksuzne
city break ponude) i

Opterecenje destinacija
prelaskom selektivnih u

posjetom stimulacija broSurama masovne turisticke oblike
destinacija radi naglaska na (npr. kulturni turizam —
tranzita luksuzm_)_m smjestaju, Firenza)

fotografije

suvremenosti/misti¢nosti

i dr.
Jednostavnost Cjelogodisnje ponude Opasnosti od ulaganja u
putovanja (nisu ovisne o _ _ finqncijski g.ahtjevne

vremenskom periodu i projekte kojima se ne
(prijevoz i prilikama) ostvaruje ponovni posjet
smjestaj)

Smanjen rizik

bukiranja

Zabava,

fleksibilnost,

niZe cijene,

Gradovi muzeji (manji —
Opatija, vec¢i — London)

NaruSavanje imidza
renomiranih destinacija
zbog uljuljanosti ponude
(npr. Be€ u odnosu na
Amsterdam, Kopenhagen ili
Pariz) i visoke
konkurentnosti novih
destinacija
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Prilog 7. Kulturni turizam i paradigme razvoja

Kulturni turizam
Zastarjele forme razvoja

Kulturni turizam
Proaktivne forme razvoja

Skup nestrukturiranih aktivnosti

Partnerstva unutar destinacija

Kreativnost — jednosmjerna,
marginalna, dekorativna

Kreativnost — dvosmjerna, iskustvena,
dozivljajna

Ekskluzivnost

Komplementarnost

Atrakcija — monolitna jedinica
1/ili beskrajna koli¢ina dobara
stimulator razvoja,
monumentalno = prezentacija
moci

Kriti¢na masa atrakcija — stimulator
razvoja i socijalnog partnerstva

Atrakcija — skrivenost politika
planiranja

Atrakcija — planiranje ovisno o
udaljenosti, pristupu, trzistu,
raspoloZzivosti vremena klijenta

Autenti¢nost dostatna ponuda

autenti¢nost, predstavljanje,
komunikacija

Komercijalizacija

Autenti¢nost, afirmativnost,
participirano iskustvo

Zivotni ciklus turistikog
proizvoda

Oblikovanje/identifikacija
turistickog proizvoda

Fizicki vrijednosni elementi
(na lokalitetu/izvan lokaliteta)

Kulturni vrijednosni elementi
(socijalni, povijesni, znanstveni,
edukacijski)

Globalni prioriteti

Lokalni prioriteti

Turizam bez svrhe

Turizam sa svrhom

Turizam kao prijetnja

Turizam kao razvojni potencijal

Ponuda kontrolira trziSne tokove

Kulturni turizam kontrolira ponudu

Obnova i restauracija, renovacija

Prevencija i Cuvanje

Kulturni turisticki proizvod =
tipi¢ni turisti¢ki proizvod

Kulturni turisticki proizvod =
Turizam ,,uskih interesa

Optimizacija prihoda,
racionalizacija troskova

Uzroci, Koristi, rizici, troSkovi,
zadovoljstvo korisnika

Kapacitet nosivosti
= relativna kategorija

Kapacitet nosivosti
= apsolutna kategorija

Glokalizacija = svijest o razvoju

Glokalizacija = svijest 0 razvoju
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kulturnog proizvoda, uz mali
doprinos lokalnoj zajednici

kulturnog turistickog proizvoda, uz
znacajan doprinos lokalnoj zajednici

Regionalni projekti

Transnacionalni projekti

Preporuke nisu vazne

Preporuke su vazne

Mijesto (lokacija)

Ljudi + mjesto (lociranje+mapiranje)+
estetika + turizam + upravljanje
kulturnim atrakcijama = perspektive

Turoperatori poti¢u na videnje
kulturnih objekata (ali
zadrzavanje kratko)

Kulturne rute, kulturni prostori

Konkurentnost

Kooperativnost, kolaboracija,
kompetencija (Turizam — vjera u razvoj
1 duznost prema zajednici)

Pozicioniranje atrakcije unutar
regije, inkompatibilnost s
imidZem destinacije

Pozicioniranje atrakcije u destinaciji i
pozicioniranje destinacije u
medunarodnom turizmu (socio-
povijesni faktori razvoja od utjecaja na
mapiranje), kompatibilnost s imidzem
destinacije

Katalogizacija

Katalogizacija, pragmati¢nost,
operacionalizacija

Direktni dionici

Direktni i indirektni dionici

Regularnost odnosa

Pariteti odnosa

Ekonomska odrZivost prevladala

Ekonomska, socijalna, ekoloska
odrZivost

Neuskladenost rada
menadzmenta, neeti¢nost,
politi¢ka instrumentalizacija

Konzultacije dionika, slojeviti
menadzment za slojevita dobra, teznja
eticnosti 1 izbjegavanje politic¢kog
,lzigravanja‘ procesa

Susretanje drugih kultura

Spoznaja o drugim/drugacijim

Sredi$nji motiv putovanja

Dubina iskustva temeljena na ucenju,
osjecaju, participaciji, posljedi¢noj
aktivnosti

Mitologizacija (igra identiteta i
umjetnog suzivota, ,,ideoloska‘*
mitologizacija)

Bajkovitost, realnost individualne
kulture npr. ,,U Cast heroja® i sl.
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Prilog 8. Prednosti i nedostaci elektroni¢ke distribucije za dionike

Dionici u procesu PREDNOSTI NEDOSTACI
distribucije
POTROSAC Kontrola traZenja Vrijeme potrebno za
traZzenje
Online popusti Pretplata i online
troskovi
Izbjegavanje placanja | Nemoguénost dobivanja
usluga turisticke popusta turisticke
agencije agencije
Nema stru¢nih
misljenja i savjeta
Pretrpanost podacima
TURISTICKA Veca mogucnost rada Gubitak provizije
AGENCIJA na povecanju
vrijednosti proizvoda
DAVATELJ Neplacanje provizije Moguénost gubitka
USLUGE Uginkovito sredstvo posrednickog odnosa
distribucije
Lako azuriranje
podataka

Izvor: Sheldon, P.J., Tourism Information Technology, CAB International,

New York, 1997, str. 105.
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Prilog 9. Trendovi u turizmu — pregled djelovanja

Trendovi

Turisticka potraznja

Zelja za uCenjem

Jaka pregovaracka moc¢

Duboka iskustva

Interaktivna komunikacija

Pozitivan utjecaj na destinaciju

Trendovi

Avanturisticki putnici

Upoznavanje novih mjesta

Prosje¢ni/iznadprosjecni prihodi

Koristenje alternativnih prijevoznika

Interakcije s novim ljudima (odvaZnost)

Flashpacking (putnici s naprtnjacama, korisnici suvremenih tehnologija)

Nisu ljubitelji smjestaja u hotelima i jela u restoranima

Trendovi

Luksuzni putnici

Upoznavanje novih mjesta

Iznadprosjecni prihodi

Kori$tenje alternativnih prijevoznika

Interakcije s novim ljudima

Flashpacking (putnici s naprtnjatama, korisnici suvremenih tehnologija)
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Trendovi

Suvremeni turizam

Lokalne tradicije i obi¢aji

Fleksibilni itinereri

Autenti¢nost iskustva

Procjena proizvoda

Zelja za uCenjem

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP)

Trendovi

Suvremeno posredovanje

Krojeni aranZmani i dodatne vrijednosti za klijenta

Destinacijske menadZment kompanije

Sigurnost i osiguranje

Informativno-savjetodavne uloge

Digitalni marketing

Trendovi

Suvremeno ugostiteljstvo

Operacije (,,Ispred”1i,,iza“ restorana)

Prognoze poslovanja (mikro i makro okruZenje)

Nagradivanja

Sigurnost

Sofisticiranost, tematiziranost, brzo usluzivanje

Svjezina, pouzdanost, ispravnost, fuzija hrane

Oznacavanje hrane

Naglasci na zdravoj ishrani

Promotori hotela (pridonose trzi$noj marki)
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Trendovi

Tematski parkovi

Rekreacija

Stvaranje partnerstava (hotelijeri, dionici destinacija)

Dodane vrijednosti (ponovni posjeti)

Jedna/vise atrakcija (tema)

Spektakl na otvorenom

Jedinstvenost

Trendovi

Organizacija dogadaja

SloZenost (pristup, multimedijske prezentacije, ugostiteljske usluge)

Softverski programi

Kreiranje spektakla

MICE (meetings, conventions, expositions)

DMC

Planeri dogadaja, tipovi sastanaka, upravljanje

Trendovi

MenadZment u turizmu

Upravljanje

Etiénost

Koordinacija aktivnosti (multitasking)

Utjecaj na drustvo

Inovativnost
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Trendovi

Kulturni turizam

Produljenje sezone

Kreativni turizam (pojacana percepcija putnika)

SloZeni turisticki proizvodi

Ekonomija dozivljaja

Razvoj infra i suprastrukture

Trendovi

Promet u turizmu

Deregulacija zranog prometa

Popularizacija Zeljeznice

Povezivanje razli¢itih vrsta transporta u jedno putovanje

Kruzna putovanja

Informacijske i tehnoloske inovacije

Putovanje kao turisticka atrakcija

Trendovi

Turisticke destinacije

Kruzne

Dio ruta

Bazne (mjesta zadrzavanja)

Centralne (za okolne destinacije)

Usputne (atraktivne tijekom proputovanja)
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Trendovi

Novi turizam

Programi lojalnosti

Diverzifikacija ponude (naglasak na kulturu/iskustveni turizam)

Interakcija dionika

Nadmasiti o¢ekivanja

Odrzivi razvoj (medunarodna mobilnost)

Dodane vrijednosti kroz angaziranost

Subspecijalizacije

Edukacijski paketi

Trendovi

Nova znanja

OdrZivi razvoj turizma i eksternalije

Dionika o utjecajima primjenom razlicitih pristupa i modela.

Znanja o znacaju utjecaja prostora i vremena u turizmu
(mikro i makro geografska lokacija, granice, dostupnost)

Prijenos novostvorenog znanja na $iru zajednicu
(kreatori javnog misljenja)

Adekvatne ekonomske politike

Kvantificiranje eksternalija i utjecaja na razli¢ite komponente odrzivog
razvoja turizma

Znanja kako ublaziti negativne u¢inke i maksimizirati koristi od turizma
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Prilog 10. Eksternalije i utjecaji u turizmu — analiza odrZivosti

Razina Utjecaj Ciljevi Metoda
makroekonomska prikupljanje i
razina nekretninski analiza podataka o | model korekcije gresaka

balon kao cijenama stanova i | (ECM),
fenomen turistickih kretanja | strukturalni vremenski
po hrvatskim | model (STM),
regijama model autoregresivnih
pomicnih prosjeka
(ARIMA),
simulacijska procedura
Monte Carlo
istraziti utjecaj
recesije razvoja turizma na | viSerazinska analiza
zemalja vjerojatnost trajanja i generalizirano
ucestalosti recesije | modeliranje
linearnog mijesanog
ucinka (GLMM);
identifikacija
turisticka udjela placa i
specijalizacija | dobiti u objavljeni statisti¢ki
(homogene nacionalnom izvori
skupine dohotku
gospodarstava | Relativne snage
na temelju turisticke
raspodjele industrije, u
dohotka) Hrvatskoj i izvan
nje
stupanj objasniti
urbanizacije, zasi¢enost turizma | panel regresijske analize
stanovniStvoi | sa gledista
njegovo medunarodne
raslojavanja, turisticke
stanovanje, potraznje
zdravstvo,
obrazovanje
preracunavanje | Analizirati Usporedba razli¢itih
raznih indeksa | sezonalnost i modela,
sezonske njegove panel modela s
stope, kovarijable cenzuriranim podacima
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sezonskog
jaza, vr$nog
faktora za
mjerenje
sezonalnosti
na regionalnoj

povezane s
negativnim
eksternalijama
(mikro-kriminala,
privremenog
zaposljavanja,

panel model tipa Tobit,
dinami¢kih modela
regresije,

strukturnih promjena
vremenskih serija,

razini i na masovni turizam i
razini drzave, | sl.)
usporedba s
drugim
zemljama
Mediterana
mikroekonomska
razina
izmedu Istrazivanja 1)EW ucinke,
'odrzivog lokalnog 2) SC ucinke,
turizma' i stanovnistva 3) CO ucinke,
‘eksternalija’, 4) EN ucinke,
njegovih opisati veze 5) turizam i razvoj
uzroka i lokalnih ruralnih
lokalnog zajednica
stanovnistva 6) zeleni
konzumerizam*
Upitnik;
op¢i uvjeti (geografski,
ekonomski,
sociokulturni)
u turizmu (prirodi,
veli¢ini i stupnju
razvoja)
izmedu Istrazivanje turista | 1)ponaSanje turista u
'odrzivog vezi s zelenim
turizma' i konzumerizam,
‘eksternalija’, opisati veze 2)zivotni stil turista u
njegovih kontekstu specificne

uzroka i turista

potrosnje i percepcija
odrzivosti turizma, te
3)percepcija istiskivanja
i evaluacija razine
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istiskivanja.

4)online prikupljanje i
analiza kvalitativnih
podataka koji dolaze iz
servisa drustvenog
umrezavanja
(Tripadvisor, turizam
blogovima itd).
5)Klasifikacija
evidencije recenzija
(pozitivna ili negativna
kontrola)

Ostali dionici izmedu

'odrzivog Istrazivanje podaci dobiveni putem

turizma' i ostalih dionika intervjua i Internet

‘eksternalija’, izvora

njegovih analiza pomoc¢u

uzroka i opisati veze najmanje analizu

ostalih dionika kvadrata
druge vrste modeliranja
strukturnih jednadzbi
(SAM)

*(Frederick 1993; Fritz 1989; Gibson 1993; Luloff et al. 1994)
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Prilog 11. Analiza spoznaja dionika i o¢ekivani doprinosi

Dionici

Ocekivani rezultati

Lokalni rezidenti

Utvrdivanje nacina na koji lokalna
populacija dozivljava eksternalije:

A. ekonomski utjecaj i utjecaj na
blagostanje,

B. Drustveni i kulturni utjecaji,

C. Utjecaj istiskivanja, i

D. okolisni utjecaji.

Utvrdivanje  misljenja 1  stavova
rezidenata naspram  sadaSnjem i
budu¢em turistickom rastu i utjecajima
na ruralne zajednice.

Turisti

Utvrdivanje ponaSanja turista u odnosu
na zeleni konzumerizam.

Utvrdivanje turisticke percepcije
zakrcenosti i procjena  razine
zakréenosti.

Utvrdivanje utjecaja turistickih zivotnih
stilova povezanih s potrosnjom na
percepciju odrzivog turizma

Ostali dionici

Identifikacija ostalih znacajnih dionika
u kontekstu odrzivog turizma i
eksternalija,

Utvrdivanje stavova prema pitanjima/
izazovima negativnih i pozitivnih
eksternalija u kontekstu odrZivog
turizma.
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Prilog 12. Prikaz povijesno dogadajnog modela viSestruke recesije

Prostorna razina

. Prostorni
Prostorna razina
Eksplanatorna et dEl
varijabla
Razina zemlje Razina zemlje
rezidual
Eksplanatorna
varijabla zemlje
Vrijeme Vremenska razina Ishod
Duljina recesije II Recesija Ii Bez
recesije

Izvor: Sergo, Z., Grzini¢, J., Su¢i¢ Cevra (2017), ,,Tourism & Travel
industry and its effect on the Great Recession: An multilevel survival

analysis®, Proceedings of Rijeka Faculty of Economics: Journal of
Economics and Business, 35(2):437.
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O AUTORU

Dr.sc. Jasmina Grzini¢ redovita je profesorica na Katedri za
turizam Fakulteta ekonomije 1 turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢*,
Sveucilista Jurja Dobrile u Puli. Posebice su joj znanstveni interesi
usmjereni na izucavanje trendova i kretanja u medunarodnom
turizmu, turistiCkom posredovanju 1 utjecajima koje turizam stvara
u okruzenju. Autorica je vise od 80 znanstvenih radova.
Sudjelovala je u izradi brojnih znanstvenih i stru¢nih projekata.
Objavila je dva sveucilisna udzbenika i urednik je tri znanstvene
monografije. Clanica je uredivackih odbora sedam medunarodnih
znanstvenih Casopisa. Predsjednica je 1 c¢lanica brojnih
povjerenstava za izbore u znanstveno-nastavna zvanja, te
mentorica na poslijediplomskim doktorskim studijima. Clanica je
European Association of University Professors (EuAUP),
AASCIT-a (American Association for Science and Technology),
Udruge hrvatskih putnickih agencija (UHPA). Bila je voditeljem
studijskog programa Kultura i turizam, te Katedre za turizam
(Sveuciliste u Puli), te clanica Senata SveuciliSta. Sav Svoj
dosadas$nji znanstveno-istrazivacki rad posvetila je istrazivanjima
u podrucju druStvenih znanosti, polje ekonomija, grana Turizam i
trgovina.
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Iz recenzija:

,»U radu se vodi rasprava o S§tetnim utjecajima masovne globalne koncentracije
turizma kao posljedica turisticke hipermobilnosti. (...) Autorica knjige imala je
namjeru objasniti §iroj javnosti Sto znaci ,.turizam novog doba“. Raspravama i
preporukama postupanja ukazuje kako se pripremiti za vrijeme koje dolazi, kako bi
se §to bolje prevladali rizici, opasni za kulturu i okruzenje, $to potvrduje originalnost
istrazivanja.*

Prof.dr.sc. Daniela Gracan

Sveuciliste u Rijeci

»Autorica je svojim istrazivanjem znacajno prosirila znanstvena saznanja i literaturu
iz podrucja turizma, koja promatrano sa aspekata globalnih ekonomija i promisljanja
0 utjecajima nedostaje. Ona je zanimljiva, kako znanstvenicima koji se bave
turizmom tako 1 turistiCkim menadZerima. Takoder, moze biti korisna studentima
zbog specificnosti znanja (eruditskog sakupljanja Cinjenica i rasprava koje autorica
vodi).

Prof.dr.sc. Goranka KneZevic

Singidunum University

,»Knjiga je primjer ,,Globalnog foruma za turizam* zbog preporuka redefiniranja
ekonomskih (turisti¢kih politika) i prakti¢nih »know-how« izvora. U knjizi se kroz
medunarodni i interdisciplinarni pristup istrazivanju ($to je posebna vrijednost
izdanja) problem predstavlja kao putokaz zainteresiranim dionicima u turizmu
(dionicima destinacijskog menadZmenta) kao i budu¢im akademskim gradanima
(studentima Turizma kao i onih interdisciplinarnih studija).*

Prof.dr.sc. Moira Kosti¢-Bobanovic

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
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