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PREDGOVOR

Rast turizma diljem svijeta omogulio je putovanja veceg broja
Jjudi. S druge strane, destinacije konkuriraju ali i kooperiraju s ciljem
privlacenja trziSnih segmenata, spoznaje turistickih motiva i potreba,
stavova posjetitelja boravkom u destinacijama, razvoja istih i unaprjedenja
standarda Zivota lokalnog stanovniStva. Stvaranje dodane vrijednosti i
poticaj zaposljavanju cilj je navedenih aktivnosti. S druge strane, ranjivost
sektora uslijed pojave kriza (ratovi, terorizam, pandemija, elementarne
nepogode i dr.) ukazuje koliko isti moZe biti poticatelj razvoja ekonomija,
ali i uzrok nestabilnosti.

Znanstvena monografija je urednicka inicijativa ¢lanica dvaju katedri,
redovitih profesorica (Katedre za turizam i Katedre za matematiku,
statistiku i informatiku) ¢ija je suradnja zapocela 2014. godine objavom
znanstvene monografije na hrvatskom jeziku pod nazivom ,,Suvremeni
trendovi u turizmu®. Sedam godina kasnije pripremljena je ova, druga
knjiga naslova ,,Turisticki razvoj 1 utjecaji na destinaciju®. Na Citateljima je
prosudba jesu li u meduvremenu nastupile promjene u medunarodnom i
nacionalnom turizmu.

Monografija je rezultat rada skupine znanstvenika koji ulazu napore
u izucavanje turizma s razliitih razvojnih aspekata 1 utjecaja. Radovi su
rezultat druge godine rada ¢lanova Katedre za turizam, Fakulteta ekonomije
1 turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“ Pula na internom znanstvenom projektu.
Zajedno u suradnji s brojnim vanjskim suradnicima, istrazivacima drugih
znanstvenih institucijaidionicima okruZenja nastala je ova knjiga. Autorisu
svojim ,,turistickim pogledom® doprinijeli analizi problematike i proSirenju
videnja o tome koliko je turizam heterogena i kompleksna pojava.

Znanstveni rezultati (spoznaje) podijeljene su u dvije cjeline. Prvi
dio rukopisa pod nazivom ,Turisticki razvoj i konkurentnost” vecim je
dijelom fokusiran na izucavanje Sireg konteksta turistickog razvoja kroz
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konceptualizaciju pojmova konkurentnosti i komparativnih prednosti u
medunarodnom turizmu, razvojnih inicijativa, strateSkog menadZmenta
1 pozicioniranja destinacija obuhvacajuc¢i makro aspekt problematike, tj.
globalni turizam. Autori temeljeno na dosadasnjim teorijskim spoznajama
iznose kriticki stav o vezi turistickih utjecaja i tehnika planiranja i
menadZzmenta. Ovaj dio knjige kroz dva rada predstavlja empirijske
rezultate kojima se doslo do spoznaja o uspjesnosti hrvatskih destinacija
i napretka marketin§ke komunikacije (s vremenskom distancom od §
1 12 godina). IstraZivanja u prvom ciklusu prikupljenih radova pomaZzu
razumijevanjudrugogdijelakrozupoznavanjes turistickom terminologijom
i shvacanje kompleksnosti i heterogenosti turisti¢kog sustava. Tako, Sergo
izucava teorijsku osnovu komparativne prednosti u izvozu turistickih
usluga (turizam). Rezultatima sugerira da mediteranske zemlje imaju
konkurentske prednosti u turizmu, ali se stupanj specijalizacije razlikuje
medu zemljama. Nestoroska i Prenc analiziraju i objasnjavaju europske
direktive u turizmu i daju prijedlog prioritetnih ciljeva buduce europske
turisticke politike. Svrha rada je poticanje inovativnosti a vezano uz
infrastrukturu i resurse, aktivnosti i procese, odnose rezidenta i turista,
ekonomske, socioloske i okoliSne pokazatelje. Bogunovic kriticki evaluira
koncepte konkurentnosti i uspjeSnosti u turizmu te na primjeru Hrvatske
injenih destinacija pokazujuci usporedne procese kretanja konkurentnosti
i uspjesnosti u razdoblju od 2007. do 2019. godine. Rezultati istraZivanja
ukazuju na vezu trendova kretanja konkurentnosti Hrvatske u turizmu i
uspjesnosti njenih destinacija. Rahimi¢ smatra da su u turizmu neophodni
novi modeli strateSkog upravljanja kao i novi nacini strateskog promisljanja,
te zakljucuje da u dinamicnom, turbulentnom i nadasve nepredvidivom
okruZenju dugotrajnu odrZivu konkurentsku prednost mogu izgraditi samo
one turisticke destinacije koje su sposobne inovirati svoje poslovne modele.
Vitasovi¢ 1 Dujmovic istraZivanjem teZe afirmirati shvacanje turizma kao
druStvenog fenomena gdje je proizvodna osnova doZivljaj, a glavni proizvod
turisticko iskustvo $to izravno utjeCe na stvaranje dodane vrijednosti.
Rezultatima izvrSene analize teorije i pozicioniranja destinacije zakljucuju
dajeneophodnouvazavanje imidZa destinacije kroz komunikacijski atribut,
motiv putovanja i doZivljaja istog, afirmirajuci princip diferencijacije po
kvaliteti. Slivar istraZuje marketinske komunikacije putem Facebooka na
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nacionalnoj razini za odabrane DMO-e u periodu od 2016. do 2021. godine
sve kako bi se spoznale uobicajene i najbolje prakse, ali i ucilo iz neuspjesnih
primjera. Pritom zakljuCuje da je od objavljenih sadrZaja najceSca
kombinacija teksta i slike, a nerijetko uz to bude objavljena i poveznica za
dodatne informacije.

Drugi dio rukopisa naziva ,,Utjecaji na dionike i zadovoljstvo korisnika“
pruza analizu 1 pregled utjecaja turizma na dionike destinacije nacionalne
i regionalne razine, kao i zadovoljstvo korisnika uslugama u hrvatskom
turizmu, pomocu metoda dubinskog intervjua, anketiranja, analize
recenzija klijenata, metode komparacije i sinteze kao i longitudinalne
studije (istraZivanjem promjena u vremenskom razmaku od 5 godina).
Prvim radom, GrZini¢i Suci¢-Cevra ukazuju na promjenu turistickog razvoja
1utjecaja dionika na destinacije uslijed globalne pandemije, s naglaskom na
hrvatski turizam. Metodom dubinskog intervjua ukazuju na nedovoljnu
spremnost javnih politika kao odgovor na krizu uzrokovanu globalnom
pandemijom kao i nedovoljnu podrska javnog sektora. Ratz, Sverko-Grdic i
Rotim analiziraju postojece spoznaje o meduodnosu i uzajamnom utjecaju
klimatskih promjenaiturizma, posebice turistickograzvojau cjeliniirazvoja
pojedinih specificnih destinacija, a koje su najosjetljivije na klimatske
promjene.Stimciljemobavljenojeistrazivanjeuvjerenjaistavovamenadzera
u turizmu na uzorku od 283 ispitanika na cijelom podrucju Republike
Hrvatske. Na temelju rezultata autori su predlozili konkretne mjere
prevencije rizika u turizmu iz sfere politike prilagodbe, ali i iz sfere politike
ublazavanja doprinosa klimatskim promjenama iz sektora turizma. Kostic-
Bobanovi¢ i Dolenec rezultatima provedenog longitudinalnog istraZivanja
metodom anketiranja u [jetnim mjesecima 2015. 1 2020. godine u Istarskoj
Zupaniji upucuju na zakljucak da se 2020. godine izbor destinacije u vecoj
mjeri temelji na percepciji osobne sigurnosti, gostoljubivosti i poznavanju
jezika. Ovim istraZivanjem pomazu kreiranju razvojnih smjernica turizma
destinacije. Florici¢ u radu predstavlja eko certifikate kamping turizma
te analizira ponuda certificiranih kampova u Istri, s fokusom na website
promociju i koriStenje ostvarenog certifikata u promotivne svrhe. Rezultati
ukazuju da od ukupno 605 rezultata, malih i velikih kampova, kamping
resorta, kampiraliSta i glampinga njih svega 25 ima certifikat Eco camping,
EU Ecolabel 1 Ecobnb. Rad doprinosi razvoju novih spoznaja koje mogu
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utjecati na razvojne trendove i nalaze prostor za aplikaciju i inovacije u
specificnom obliku marketinga suvremenog camping proizvoda. Zanketic
1 Vrban istraZivanjem doprinose koristima za hotelijerstvo 1 destinaciju
temeljeno na usporedbi parametara arhitektonskog oblikovanja (plana)
planinskih i obalnih hotela i ukazivanjem na nedostatke koji proizlaze iz
hrvatskih primjera obuhvacenim uzorkom. Bertosa i Staraj istraZivanjem
daju doprinos razvoju atrakcijske osnove jugozapadnog dijela Opatijske
rivijere, radi odmaka od tradicionalne turisticke ponude, sunca i mora
1 poticanja turisticke pokretljivosti u okolna podrucja. Prijedlozima
unaprjedenja interpretacije atrakcija destinacije stvaraju preduvjete za
ostvarenje specijaliziranih potreba kulturnih turista.

Opisani radovi mogu biti od interesa za znanstvenike, turisticke
profesionalce i izborna literatura za studente preddiplomskih i diplomskih
studija. Nakon pojasnjenja znanstvene terminologije turizma slijedi
razumijevanje istih kroz mnostvo aplikativnih primjera mikrorazine. Autori
su svojim istrazivackim inicijativama ukazali na potrebu implementacije
odrzivih politika u turizmu, podizanja razine kvalitete, edukacije i
primjene standarda, regulacije, planiranja i integriranja radi ne samo
razvoja destinacija ve¢ i poticanja inovativnosti, razvoja kreativnih timova
i otklanjanja barijera internog i eksternog okruzenja. Ujedno ukazuje se na
potrebu za eti¢nim praksama, od europskih direktiva u turizmu do zastite i
interpretacije prirodnih i kulturnih resursa.

Priprema radova za potrebe ove objave pokazala se izuzetno izazovnom
sobzirom na to da su pisaniiizdaniu vrijeme globalne pandemije, zatvaranja
ekonomija i poteSkoca s kojima su se gotovo svi susretali, od moguénosti
prikupljanja podataka, provedbe istrazivanja do nepredvidivih zdravstvenih
stanja njih ili njima bliZnjih. Time je zadovoljstvo urednica objavom ove
monografije jos vece.

Dva poglavlja u knjizi pisana su u suradnji sveuciliSnih (redovitih)
profesora sa studentima preddiplomskog i diplomskog studija, Sto je takoder
dodana vrijednost ove knjige. Rad je nadopunjen pojmovnikom, popisom
kraticaiilustracija, indeksom autora citiranih u radovima, kaoi Zivotopisom
istraZivaca.

Ujedno, svi suradnici su svojim interesom i velikim entuzijazmom
omogucili ovo izdanje. Hvala im na tome. Bilo je iznimno zadovoljstvo
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okupitiikoordiniratirad autoraizistih, aliirazlicitih a opet povezanih grana,
profesija i gradova diljem Hrvatske i regije, koji svojim radovima adresiraju
vazne teme u turizmu, danas i za buducnost. Posebno se zahvaljujemo
recenzenticama koje su svojom ekspertizom i konstruktivnim prijedlozima
poboljsale i poduprle ovo izdanje.

Pula, Hrvatska,
ozujak, 2021.
Urednice
Prof. dr. sc. Jasmina Grzini¢
Prof. dr. sc. Vanja Bevanda, trajno zvanje
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KOMPARATIVNA PREDNOST U
MEDUNARODNOM TURIZMU
— PREGLED I OGLEDI

Zdravko Sergo,’ Florijan Celi¢>

Ovaj rad se bavi teorijskom osnovom komparativne prednosti u izvozu
turistickih usluga (turizam). Slijedom toga, rad nastoji identificirati izvore
ove komparativne prednosti. U radu se daje pregled mjerenja standardnih
eksplanatornih varijabla za razne teorije konkurentske prednosti (Ricardova,
neoklasicna Heckscher-Ohlin, i nove Krugmanove teorija trgovine). Fokus
interesa teorija konkurentske prednosti je na prakticnoj razini objasnjenje
dinamike komparativne prednosti izvoza turistickih usluga koja se mjeri
Balassinim koeficijentima, tj. RCA indeksima (skraenica od Revealed
Comparative Advantage, tj. otkrivene komparativne prednosti). Dobiveni
odnos naziva se koeficijentom “otkrivenih komparativnih prednosti” jer se
pretpostavlja da je taj odnos rezultat iskoriStenja komparativnih prednosti
s obzirom na to da zemlje izvoze relativho mnogo turistickih usluga kod
kojih imaju komparativne prednosti, a uvoze proizvode ili usluge kod kojih
takve prednosti ne postoje. Na tom tragu, izvisit Ce se inventura empirijskih
doprinosa i evaluacija u predvidanju otkrivene komparativne prednosti na
primjeru turistickih kretanja u Europi.

Kljucne rijeci: komparativne prednosti, medunarodni turizam, indeks ot-
krivene komparativne prednosti, EU-28

1 Dr.sc, Znanstveni savjetnik, Institut za poljoprivredu i turizam Porec, e-mail: zdravko@iptpo.hr
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1. UVOD

Kretanje u suvremenom svjetskom turizmu se empirijski tumaci
prevagom blagotvornih faktora na strani potraznje, poput ubrzanog rasta
dohotka u razvijenim gospodarstvima ili promjene u preferencijama
posjetitelja, mode ili promidzbe. Iako su ovi modeli prikladni za
kratkorofne prognoze, malo je teoretskog opravdanja da se objasni zaSto
neke zemlje imaju bolji uc¢inak od drugih. Odnosno, zasto je nacionalna
turisticka ponuda u poziciji komparativne prednosti koja privlaci turisticku
potraznju. Tijekom posljednjih desetljeca medunarodni turizam dozivio
je kontinuiranu ekspanziju, postajuci jedan od najvecih 1 najbrze rastucih
gospodarskih sektora u svijetu. Unato¢ neizvjesnim globalnim ekonomskim
izgledima: rizicima od terorizma, i recentne posasti uslijed COVID-19 krize,
broj medunarodnih turista neprekidno raste. Od svega 25 milijuna dolazaka
1950-te, oni eksplodiraju na 1.5 milijardu 2019-te (UNWTO, 2017; UNWTO,
2020). Globalni turizam je, tako, u 68 godina veci za ¢ak 56 puta. U poretku
prema ukupnim dolascima u turisticke smjestajne objekte Europa predvodi
rast u apsolutnom iznosu, a mediteranske zemlje, s obiljem komparativnih
prednosti, u cjelini pokrivaju najveci udio europskog trzista.

Cilj i predmet ove pregledne studije je u sveobuhvatnoj analizi
konkurentskih prednosti i odrednica u turizmu, na teorijskoj razini, s jedne
strane, i prikaza rezultata komparativnih prednosti pojedinih destinacija
zemalja EU-28 u hijerarhijskom slijedu, s druge strane. Buduci da je rijec o
preglednoj studiji na temu, koriStena je u prvom redu deskriptivna metoda
i kompilacijskim prikazom doprinosa drugih autora. Ova studija na razlicite
nacine doprinosi postojecoj literature obogacujuci postojeci fundus znanja iz
istrazivackogprogramakonkurentske prednosti;naime, nekiistrazivadi, isticu
deficite na tom polju: znanstveni doprinosi vecine empirijskih istraZivanja
turizma usredotoceni su na turisticke tokove, perspektivu okolisa ili odrZivog
turizma, dok je malo studija usmjereno na konkurentske prednosti u turizmu
(Webster, Fletcher, Hardwick & Morakabati, 2007). Ovaj znanstveni rad, a
time istiCemo vaznost ovog istraZivanja, doprinosi literaturi baveci se posebno
prirodom i pokretacima konkurentskih prednosti u zemljama EU-28.

Ovaj znanstven rad je zamiSljen i realiziran kao kompozicija koja
se sastoji od sljedecih poglavlja: uvoda, krace rasprave o razlici izmedu
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vitalnih koncepata analize (konkurentske i komparativhe prednosti),
pregleda literature, povijesne evaluacije teorije konkurentske prednosti,
determinante komparativne prednosti na primjeru EU-28 zemalja glavnog
dijela, i zakljucka.

2.RAZLIKA IZMEDU KONKURENTSKE I
KOMPARATIVNE PREDNOSTI

Komparativna i konkurentska prednost slicne su jedna drugoj, no
razilaze se na konceptualnoj razini po tome $to je komparativna prednost
pod komponenta konkurentske prednosti, iako oba koncepta prednosti
igraju vaznu ulogu u alociranju resursa u turistickom izvozu.

Zemlja ima konkurentsku prednost u turistickim uslugama kada ih je
u stanju proizvesti po niZim oportunitetnim troSkovima od drugih zemalja.
Ova prednost u razli¢itim zemljama moZe biti posljedica relativnog obilja ili
kako se to kaZe u neoklasicnom zargonu ekonomske teorije ,,obdarenosti“
faktora destinacija (prirodnih, povijesnih i kulturnih resursa), razlicitog
nivoa produktivnosti, uspjesnosti tehnologija, ili ¢ak tijekom vremena
kolektivne sposobnosti turistickog sektora za eliminacijom rizika i
neizvjesnosti u ostvarivanju ucinaka u odnosu na kljucne konkurentske
tijjekom vremena.

Suptilna je razlika izmedu komparativne i konkurentske prednosti.
Vazni autori ukazuju da konkurentske prednosti ovise o efikasnosti
alokacije resursa na duZzi rok (Porter 1990a, 1990b; Crouch & Ritchie, 1999).
Destinacije ¢iji su faktori u komparativno nepovoljnom rasporedu cesto su
primorane “identificirati ostale faktore. Prisutnost konkurentske prednosti
daje zemlji mogucnost prodaje turistickih usluga na medunarodnim
trziStima po nizoj cijeni od konkurencije i ostvarivanje vecih prihoda. Kada
se zemlje specijaliziraju prema svojim konkurentskim prednostima, mogu
se uspjeSno natjecati na medunarodnim izvoznim trziStima, povecavati
profit i podrZavati otvaranje novih radnih mjesta. Razumijevanje
odrednica konkurentskih prednosti u turizmu stoga je od kljucne vaznosti
kako za napredna gospodarstva, tako i za gospodarstva u razvoju, jer
omogucuju pregled onih izvora koji doprinose uspjehu, a kreatorima
politike osmiSljavanje bolje strategije u cilju poboljSanja konkurentnosti.
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S menadZerskog gledista, to razumijevanje omogucuje pracenje napretka
turizma kroz inovativni nacin kao i prevladavanje komparativne slabosti
razvojem konkurentske snage“ (Porter, 1990a, 1990b, str. 83). Stoga je ,...
destinacija konkurentska ako moZe privuciizadovoljiti potencijalne turiste,
... konkurentnost odreduju turisticki specifi¢ni ¢imbenici kao i mnostvo
Sirih ¢imbenika koji utjecu na pruZatelje turistickih usluga“ (Enright,
Newton, 2004., str. 778).

Komparativne prednosti potencijalne su prednosti, tj. zemlja je npr.
potencijalno pogodnija za proizvodnju jednog dobra ili usluge od druge,
no treba iskoristiti svoje prednosti da bi postala konkurentska. Ako se
zemlje specijaliziraju prema svojim konkurentskim prednostima, impulse
gospodarskog rasta izazivaju povecani profiti trgovine s inozemstvom.
Komparativne i konkurentske prednosti stoga se podudaraju samo kada se
konkurentske prednosti u potpunosti iskoriste. Suprotno tome, moguce
je da drZzava ima potencijalne komparativne prednosti, ali nedostaci
infrastrukture, deficiti radnih vjeStina nepoticajniza sektorskirazvoj, utjecu
na neiskoriStene potencijale. Analogno tome, konkurentske prednosti
mogu se kreirati ili, u najmanju ruku, znacajno povecati, a da destinacija
nema neke znacajne komparativne prednosti. Las Vegas je recimo prevladao
prirodne i okoliSne prepreke pustinje (nedostataka prirodnih ljepota) i
svrstao se u vodece turisticko odrediSte kockarskog turizma u Americi.

3. PREGLED LITERATURE

Teorija komparativnih prednosti jedna je od najvaznijih teorija
za objasnjenje medunarodne specijalizacije u robama i uslugama, no
analiticki prilozi u turizmu su prilicno oskudni (kako je ve¢ istaknuto).
Glavnina konceptualizacije seZe do klasicnog ekonomiste Davida Ricarda
(1817) 1 njegova temeljnog djela ‘O nacelima politicke ekonomije i
oporezivanja’. Prema Ricardu, komparativne prednosti i nedostaci proizlaze
iz medunarodnih razlika u oportunitetnim troSkovima koje proizvod
utjelovljuje. Ako se svaka zemlja u razmjeni specijalizira za robu i usluge
S niZim oportunitetnim troSkovima, razmjena takvih dobara dovodi do
povecanja globalne ekonomske dobrobiti. Komparativne prednosti nikada
ne izostaju, ¢ak i ako je jedna zemlja ucinkovitija u proizvodnji svih roba
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od druge, sve dok postoje medunarodne razlike u efikasnosti proizvodnje
odredene robe.

ViSe od jednog stoljeca nakon Ricarda, dva Svedska ekonomista, Eli
Heckscher i Bertil Ohlin naglasili su da komparativne prednosti mogu
biti potaknute razliCitim relativhim obdarenostima faktora u zemljama
u kombinaciji s razli¢itim relativnim intenzitetom koriStenja faktora u
proizvodnji razlicitih proizvoda. Cak i kada zemlje dijele istu tehnologiju,
moguce je da imaju koristi od medunarodne specijalizacije. Eksplicitno,
neka zemlja Ce izvoziti robu Cija proizvodnja zahtijeva relativno intenzivnije
koriStenje ¢imbenika s kojim je bogatije obdarena, a uvoziti robu cija
proizvodnja zahtijeva relativno intenzivnije koriStenje relativno oskudnog
¢imbenika proizvodnje. Relativna brojnost faktora i relativni intenzitet
koriStenjafaktorauproizvodnjipokrecumehanizam komparativne prednosti
imedunarodnu specijalizaciju. S obzirom na opcenitost nacela komparativne
prednosti, u literaturi se mogu razlikovati dva glediSta s tim u vezi (Siggel,
2007). Prvo glediste je da su izvori komparativnih prednosti ograniceni na
trgovinu tipa Ricardo 1 Heckscher-Ohlin i kao takvi nisu povezani s drugim
¢imbenicima. Drugo glediSte je opCenitija interpretacija ovog nacela. Ono
sugerira da zemlja ima konkurentske prednosti u proizvodu ako su njezini
proizvodni troSkovi niZi od troSkova medunarodnog konkurenta, bez
obzira na izvore troSkovne prednosti. Izvor ove prednosti mogu biti razlicite
tehnologije (Ricardo), relativno obilje nekih ¢imbenika (Heckscher-Ohlin).
Deardorff (2005), s druge strane saZima pregled ograni¢enja komparativne
analize prednosti s obzirom na tradicionalne teorije. Pronalazeci nedovoljnu
empirijsku potporu tim teorijjama postuliran je Leontiefov paradoks
(Leontiev, 1952), glavne teze ovoga opovrgavaju da zemlje razmjenjuju
proizvode s relativno obilnim udjelom proizvodnih faktora; Linder (1961)
sugeriradadomace preferencije determinirajuuvozzemlje,Cimesesignalizira
komparativni nedostatak u proizvodnji neke robe. Nove teorije trgovine, koje
zatim slijede, pruZaju alternativna objasnjenja za rast trgovine, one isticu
ekonomsku geografiju i ljubav prema raznolikosti (variety love theorem),
ukljucujuci sve vece prinose na povecanje opsega izvozne proizvodnje kao
iutjecaj troskova prijevoza, te propituju ulogu multinacionalnih korporacija
1 industrijskih klastera u objaSnjavanju komparativne prednosti zemlje
(Krugman, 1979). Uz to, sugerira se da domace preferencije odreduju
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strukturu uvoza (Linder, 1961). Primjerice, s povecanjem povrata ulaganja
koriStenjem ekonomije opsega, doci ¢e do specijalizacije ¢ak i izmedu
zemalja s jednakim ukusom, tehnologijom i obdarenoscu faktora (Helpman,
1981; Krugman, 1979; Lancaster, 1980). Slicno tome, prisutnost industrijskih
klastera moZe biti generator dugorotne konkurentnosti zbog pozitivnih
eksternalija koje transmitira zajednicko uenja kompanija, blizina trZiSta
potrebnih proizvodnih faktora, infrastrukturno poboljSanje koje provodi
drzava, difuzija sve boljih tehnologija (Ottaviano & Puga, 1998; Porter,
1990a,1990Db).

No, koja je od ovih teorija relevantna za industriju turistickih usluga i
putnicki promet? Kako inkorporirati pokretace konkurentske prednosti
identificirane novom teorijom trgovine, poput inovacija (Posner, 1961;
Vernon, 1966), ekonomije razmjera u kompanijama (Krugman, 1979),
ekonomije vanjskog opsega koje proizlaze iz aglomeracije industrijskih
klastera (Ottaviano & Puga, 1998) ili uloge multinacionalnih kompanija
(Ethier, 1986; Markusen, 1995), u tradicionalnu teoriju komparativne
prednosti turistickih zemalja.

Postoji obilje literature, gdje se komparativne ili konkurentske
prednosti analizira s obzirom na proizvodnu specijalizaciju i izvoz, no malo
je istrazivanja, kako je ve¢ reCeno, posveceno analizi turistickog sektora
(Algieri, 2006; Jackman, Lorde, Lowe & Alleyne, 2011; Zhang & Jensen,
2007).

Prvagruparadovakoje opcenitoispituju komparativne ili konkurentske
prednosti u turizmu usredotoCuju se samo na male zemlje ili zemlje u
razvoju, a vecina se sastoji od deskriptivne statisticke analize. Uglavnom
je ta pionirska grana literature usredotofena na izucavanje turisticke
specijalizacije na temelju otkrivenih indeksa komparativnih prednosti.
Pokazuje se da ‘male’ zemlje obdarene visokokvalitetnim prirodnim
atrakcijama uglavnom specijaliziraju za proizvodnju usluga u turizmu
(Algieri, 2006). Potonji autor postulira da male ekonomije mogu stabilno
rasti i promicati odrZivi gospodarski razvoj, u slucaju ako je elasti¢nost
supstitucije izmedu turizma i industrijske proizvodnje manja od 1.

Drugi autor Kkoristi otkrivene indekse komparativne prednosti
za mjerenje zemalja u razvoju analiziraju¢i komparativne prednosti
u usluznoj proizvodnji za razdoblje 1998-2003, i navodi da u brojnim
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zemljama u razvoju postoje jake komparativne prednosti u prijevozu i
putnickimuslugama, dok suslabostiregistriraneufinancijskimiposlovnim
uslugama (Seyoum, 2007). Po prvi put autori analiziraju medunarodni
turizam Kkoriste¢i indekse komparativne prednosti i obrasce unutar-
industrijske trgovine (Webster et al., 2007). Rezultati studije sugeriraju
da se mnoge zemlje specijaliziraju za ,izvoznike®, ali i za ,uvoznike®
turistickog proizvoda, istovremeno. Takvi obrasci specijalizacije nalaze
potporu u teoriji medunarodne trgovine, koja ukazuje da zemlja A moze
reciprocitetno izvoziti odnosno uvoziti isti proizvod u (odnosno iz) zemlju
B.Ovateorijatumaciprekogranicne turisticke dolaske, unutar-industrijske
naravi u biti, razli¢itim ukusima potroSaca (primjer turista na skijama iz
Hrvatske u Austriji i kupaca na plazi iz Austrije u Hrvatskoj). Grupa autora
analizira konkurentnost 18 malih oto¢nih drZava u razvoju koristeci dvije
mjere komparativne prednosti: Balassin indeks i Vollrath indikator (1991);
nalazi otkrivaju da je vecina zemlja iz skupine u prosjeku imala slabe
komparativne prednosti u turizmu (Jackman, Lorde, Lowe & Alleyne,
2011). Rezultati dalje ukazuju da se konkurentnost u turistickim uslugama
u vecini istih zemalja povecala tijekom razdoblja analize. IstraZivanje
koje se Kkoristi metodologijom otkrivenih komparativnih prednosti
za procjenu strukture trgovine putnickih usluga EU-a, utvrduje da su
najsnaznije otkrivene usporedne prednosti otkrivene u zemljama JuZne
i Istocne Europe, a te su prednosti s viemenom ostale relativno stabilne
(Bento Cerdeira, 2014). Ovaj autor, medutim, razmatra samo uske mjere
komparativnih prednosti bez istrazivanja njihovih faktora pokretaca.
Druga, ponesto oskudnija grana literature istrazuje cimbenike koji utjecu
na konkurentske prednosti u turizmu i njihovu prirodu. Ispituje se je li
obilje i perspektiva ponude kako objaSnjava teorija medunarodne trgovine
primjenjiva na isticanje konkurentskih prednosti u medunarodnom
turizmu (Zhang & Jensen, 2007). Rezultati staticke analize panel
podataka (ukrStenih zemalja i viemenskih serija) pruZaju snaznu potporu
validnosti stanja ponude (obdarenost prirodnim ljepotama, materijalna
imovina udruZena s tehnologijom, infrastrukturom, asimilirano znanje)
kojom se objasnjava medunarodna specijalizacija u turizmu. Drugi autori
istraZzuju komparativne prednosti u izvozu putnickih usluga, nastojeci
identificirati izvore prednosti (Du Toit, Fourie & Trew, 2010). Njihovi
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rezultati pokazuju da, osim prirodnog okoliSa, prometna povezanosti 1
varijabla ,,blizine“ (tipi¢na za gravitacijske modele trgovine u empirijskoj
literaturi) utjee na pojavu regionalnog turistickog klastera. Relativna
blizina, kako tumace ovi autori, ima velik pozitivan i znacajan utjecaj
na otkrivene komparativne prednosti zemlje. Tre¢i ogranak literature
razmatra perspektivu strateSkog upravljanja i istraZuje kako hipoteticke
zemlje 1 kompanije postizu i odrZavaju konkurentske prednosti. Razvija
se dinamicki model koji analizira sposobnost kreiranja bogatstva od strane
privatnih poduzeca koja djeluju u okruZenju brzih tehnoloskih promjena
(Teece, Pisano & Shuen, 1997). Pokusava se prepoznati cimbenike za koje
vjerujuda odreduju konkurentnostiuspjeh turistickih destinacija (Ritchie
& Crouch, 2003). Iznose se argumente o tome kako se konceptualno
odrZive konkurentske prednosti moZe posticiu turizmu u pet faza modela
(Evans, 2016). Neki autori ispituju vaznost koncepta lojalnosti posjetitelja
za odrzive konkurentske prednosti kao i sposobnosti ruralnog turizma
kao selektivnog oblika turizma da generira neku vrst lojalnosti turiste
(Campon-Cerro, Hernandez Mogollon & Alves, 2017). Koristei statisticku
tehniku, potonji autori, djelomic¢nih najmanjih kvadrata, otkrivaju da su
imidz, kvaliteta i zadovoljstvo osobinama destinacije faktori koji izravno
utjecu na odanost ruralnim destinacijama u Spanjolskoj.

4.POVIJESNA EVALUACIJA TEORIJA KONKURENTSKE
PREDNOSTI

Teorija vanjske trgovine se obicno dijeli na “pozitivhu” teoriju i
“normativna” pitanja iste teorije. Pitanja koja se ticu ucinaka egzogenih
makroekonomskih promjena, tj. utjecaja date politike na strukturu
outputa, relativnih cijena, tokova medunarodne trgovine, te kompleksa
domace distribucije realnog dohotka spadaju u korpus podrucja koje se
naziva, pozitivna teorija konkurentskih prednosti. Ovisno o odgovorima
pojedinog pristupa pozitivne teorije konkurentske prednosti, dobivaju
se razli¢iti ucinci pojedinih ekonomskih politika koje su usmjerene
na rast agregatnog realnog dohotka. Pitanja koja doticu instrumente
alternativne politike spadajuudomenunormativne teorije konkurentske
prednosti.
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Pozitivna teorija konkurentske prednosti, unutar Sireg korpusa teorije
vanjske trgovine je zacijelojedna od najstarijih poddisciplina ekonomije. Bila
jeucentru paznje Adama Smitha (1776) 1 Davida Ricarda (1817). Anticipaciju
modernog stanja pozitivne teorije konkurentske prednosti, prikazana je u
istrazivanjima Mundella (1960), Bhagwatia (1964), 1 Chipmana (1971).

Cista teorija vanjske trgovine proizasla je iz 7. poglavlja Ricardovog
zivotnog djela ,Nacela“ (eng. On the Principles of Political Economy and
Taxation, 1817). Ta istraZivanja su nastavak prvih relevantnih analitickih
studija konkurentske prednosti. Svakako, iza ranijih Smithovih razmiSljanja
o prirodi konkurentske prednosti Engleske. Nevjerojatno jednostavan
primjer koji problematizira razmjenu platna 1 vina izmedu Engleske i
Portugala postaje bit koncepta komparativnih prednosti, a kasniji razvoj
istrazivanja ovog predmeta ostaje unutar datih granica koje je prvotno
postavio Ricardo. Zahvaljujudi razvijenom analitickom instrumentariju na
podrudjukrivuljaponude,astojebiodoprinos Milla (1844), Marshalla (1890)
iEdgewortha (1881), sjeciSte odnosa domacih tro§kova Engleske i Portugala,
kao klju¢na tocka, transformira se u konstantu kasnijeg ekonomskog
izucavanja samog predmeta (kroz dihotomiju centar - periferija).

Cak i prije stvaranja jedinstvene svjetske ekonomije, s danaSnjim
globalizacijskim procesima (barem prije COVID-19 pandemije), a $to je bila
posljedica europskih prekooceanskih istraZivaca u XV. i XVLI. stoljecu te
industrijske revolucije u XVIII. stoljecu doslo je do podvojenosti izmedu
naprednog “ekonomskog centra”, kojije bio generator poticaja akumulacije
i inovacija u sustavu kao cjelini, te nazadne “periferije” koja je odgovarala
viSe ili manje pasivno na i najslabije parametre ekonomskog ponasanja
postavljene od strane centra. Taj obrazac meduzavisnosti, razvijenog centra
1 periferije postaje lajtmotiv teoreticara konkurentske prednosti (koji se
mozZe saZeti u pojmu “zavisnosti”), ali i drugih aktera radikalnih ucenja koji
pocivaju na ideologijskim premisama eksplanacije.

Klasicne teorije konkurentske prednosti proizasle iz Ciste teorije
vanjske trgovine, unaprijedene suptilnijom i estetiziraju¢om analizom kroz
neoklasicno matematicko modeliranje (Samuelson, 1948, 1980; Krugman,
1983), 1 dalje poticu ucenja o fundamentalnoj asimetri¢nosti, s centrom i
periferijom, povezane s “neravnopravnim” partnerstvom impliciranom
trgovinom. No, ove teorije svoju poziciju u povijesti ekonomske analize
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grade na nad-ideologijskom konceptu. Otuda i neologizam pure theory (tj.
Cista teorija). Sezdesetih i sedamdesetih je godina, medutim, teorijskirad na
modelima asimetricne meduzavisnosti ili modelima “Sjevera i Juga” i dalje
intenzivan.

Teorija konkurentske prednosti koristi analiticki aparat teorije opce
ravnoteZe, koncentrira se na eksplikaciju interakcija izmedu konkurentske
ekonomija. Klju¢no dostignuce te teorije je identifikacija temeljne istine da
nisusvadobraiproizvodni faktori ukljuc¢eniu proizvodnjuroba, kao predmet
razmjene, mobilni u identi¢nim proporcijjama. Fenomen nejednake
mobilnosti moze imati puno oblika. S Ricardovog stajaliSta, glavnina teorije
komparativne konkurentske prednosti, respektira klasicne pretpostavke
o mobilnosti: sva su finalna dobra namijenjena trgovini izmedu danih
zemalja, medutim primarnim inputima zemlje (rad, kapital, i zemlja) ne
trguju, premda postoji puna mobilnost primarnih faktora izmedu razlicitih
sektora domace ekonomije.

Sljedece vazno dostignuce teorije konkurentske sposobnosti je
fokusiranje na aplikativna pitanja. S tim u vezi, postaje prirodno da se
analiza konkurentske prednosti provede u kontekstu modela relativno
malih razmjera. No, to ne znaci da je teorija vanjske trgovine kao Siri korpus
spoznaja o prirodi trgovinskih tokova izmedu zemalja, analogan bilo
kojem partikularnom modelu, koji Ce se kasnije razviti, polazeci od strogo
definiranih analitickih propozicija. Upravo suprotno, partikularna teorija
konkurentskih prednosti (i dati model) ciljaju objasniti opcenitiju teoriju
vanjske trgovine.

Treba reci da ni jedan od kasnije objaSnjenih modela ne nosi auru
superiorne “teorije” koja daje konacan odgovor na zamrSeno pitanje
konkurentske prednosti. Naime, unato¢ dominaciji tijekom 1960-tih,
Heckscher-Ohlin model nije uspio potisnuti Ricardov model, niti je
recentno oZivljavanje interesa za modelom specificnih faktora uspjelo
potamniti zaslugu velikog ekonomista Ricarda. PokuSaj pruzanja velike
sinteze konkurentske prednosti nacije inaugurirane poglavljem pod
simbolickim naslovom “Potreba za novom paradigmom”, u svom ucenju
baziranom na hvalevrijednim, socioloskim, povijesnim, kulturoloskim,
i marketinSkim istrazivanjima, a izloZenom u knjizi ,Konkurentska
prednost nacije” (Porter, 1990) uopce se ne smatra relevantnim u krugu
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ozbiljnih (valja reci teoreticarima koji upotrebljavaju matematiku kao alat
analize) ekonomista.

Tako, pozitivna teorija konkurentske prednosti koristi razne varijante
modela, svaki model sluZi razabiranju ogranicenih, ali jo$ uvijek, vaznih
nijansi pitanja konkurentske prednosti jedne zemlje. Taj je eklekticki
pristup, ponekad predmet kritike, jer nije teSko dokazati da propozicije koje
se slijevaju iz jednog modela u drugi nisu nuzno dovoljno jake kako bi model
oslobodile danih pretpostavki i utrle put jednom uspjeSnijem modernom
nacinu, koji bi elaborirao korisne uvide, a time i sugerirali hipotezu koju bi
bilo moguce empirijski testirati, a ¢ime bi se naime konstruirao opcenitiji
model koji bi ukljucivao u sebi sve specijalne slucajeve.

5. DETERMINANTE KOMPARATIVNE PREDNOSTI NA
PRIMJERU EU-28 ZEMALJA

Razumijevanje komparativnih prednosti u turizmu od kljucne je
vaznosti s obzirom na njegovu vaznost za promicanje gospodarskog rasta
(rasta BDP-a i zaposlenosti). Doprinosi u analizi Sire se na ekonomije EU-
28 pruZajuci obuhvatni pokazatelj komparativnih prednosti i njihovih
pokretaca (Algieri, Aquino & Succurro, 2016). Konkretno, potonji autori
istrazuju odrednice komparativnih prednosti u turizmu crpeci analiticki
instrumentarij iz tradicionalne i nove teorije trgovine. Da bi izmjerili ove
prednosti, modificiraju izvorni Balassa indeks (1965) tako da ukljucuje izvoz
i uvoz turizma, respektirano po odredenoj zemlji. Formula za prosirenu
verziju Balassinog indeksa (PBI) je:

expy; impy;

N N .

PBL..— Ty=1¢*Pyi Ty=1iMmPyi
M M

4 Sy=1*Pyi Yy=1""Pyi

N M N M

- expyi _ lmpyi
Zy=1zy'1 Zy=1zy‘1 (1)

Xyl 1 myi oznacavaju izvoz i-te zemlje i uvoz turistickih usluga y, iz i =
1..Mzemaljaiy =1.. N vrsta usluga. Brojnik predstavlja udio turistickih
usluga u ukupnom izvozu zemlje i normalizirano udjelom turistickih
usluga u ukupnom izvozu svijeta. Nazivnik predstavlja isti omjer za uvoz.
Tako tradicionalni Balassin indeks uzima u obzir samo brojnik u izracun, u
analizu ukljucuje se i tijek uvoza (Algieri, Aquino & Succurro, 2016). Ovo se
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prosirenje smatra poZeljnos teorijskog gledista, s obzirom na to da Ricardova
teorija kaZe da zemlja izvozi robu i usluge u kojima ima komparativne
prednosti, a uvozi robu i usluge u kojima ima komparativni nedostatak.
Ovo prosirenje nadalje podupire studije drugih autora (Aquina, 1999;
Greenawaya & Milnera, 1993). Donja granica prosirenog Balassa indeks je
nula, a gornja granica nije definirana. Ako je normalizirani udio turizma u
ukupnom izvozu zemlje veci od normaliziranog udjela turizma u ukupnom
uvozu, tada je EB veci od 1 i drzava ima u nacelu komparativne prednosti.
Sto je indeks vedi, to su komparativne prednosti u turizmu vise. I obratno,
zemlja ima komparativni nedostatak kada je proSireni Balassa indeks nalazi
izmeduoil.

Rezultati druge studije (Algieri, Aquino & Succurro, 2018) pokazuju da
sjeverne i srediSnje zemlje EU imaju komparativni nedostatak u turizmu,
dok se komparativne prednosti otkriva za veéinu juznih zemalja EU, a
posebno za dvije mediteranske zemlje, Hrvatsku i Grcku.

Tabela 1 Komparativhe prednosti prema proSirenom tradicionalnom Balassinom
indeksu - PBI. Srednje vrijednosti, 2000-2013.

Zemlja PBI Zemlja PBI

Hrvatska 6.916 Madarska 1.099
Cipar 5.402 Ceska Republika 1.079
Grcka 4.742 Litvanija 0.998
Malta 2.866 Velika Britanija 0.933
Spanjolska 2.852 Latvija 0.906
Portugal 2.631 Danska 0.801
Bugarska 2.574 Svedska 0775
Austrija 1.802 Slovacka 0.633
Slovenija 1.496 Belgija 0.601
Estonija 1.486 Finska 0.557
Italija 1.426 Irska 0.474
Francuska 1.403 Rumunjska 0.466
Poljska 1139 Njemacka 0.456
Luksemburg 113 Nizozemska 0.443

Izvor: Algieri et al (2018); temeljem obrade podataka UNCTAD-a, 2016. http://
unctadstat.unctad.org/EN/Index. html.
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Spanjolska, Malta i Portugal imaju srednje komparativne prednosti;
Italjja, Francuska i Slovenija imaju vrlo slabe komparativne prednosti u
turizmu. Snazni komparativni nedostaci u turizmu nalaze se u Njemackoj,
skandinavskimzemljama, IrskojiVelikoj Britaniji. Komparativninedostatak
Njemacke u turizmu proizlazi iz uspjeha u industrijskoj proizvodnji.
Nedostatak Velike Britanije ima nadopunu zbog snaZne konkurentnosti u
financijskim uslugama.

Kako bi istrazili odrednice komparativnih prednosti u turizmu,
Algieri et al. (2006) su procijenili osnovu podatke Eurostata pomocu
panel regresije za krug zemalja EU-28 tijekom razdoblje 2000.-2013.; u
toj analizi ovisna varijabla je bila proSireni Balassa indeks, a objasnjavajuce
varijable koje su anticipirale teorijska objasnjenja komparativnih
prednosti, ukljucivale su ukupnu relativhu ucinkovitost zemalja -
prikazanom relativnom produktivno$¢u rada po satu, zatim druge
naslijedene varijable prirodne bastine, povezane s Heckscher-Ohlinovom
teorijom relativne obdarenosti faktorima (npr. prirodni okoli§ poput
»sunca, mora i pjescanih plaza®). Naime, za to je aplicirana zamjenska
varijabla broja atrakcija definirane UNESCU-ove svjetske baStine na
1.000.000 stanovnika kao pokazatelj kulturne i povijesna atraktivnost
turistickih odrediSta; zatim upotrebljen je omjer obalne linije (duljina
obalne linije u ukupnoj povrsini kopna) kao pokazatelj atraktivnosti
fizicke geografije; prva dummy varijabla koja je oznacila mediteranske
zemlje kao zamjensku varijablu za klimatski i prirodni okolis; i druga
dummy varijabla koja pokriva prostor s drevnim povijesnim nasljedem
(Grcku i Italiju).

U prosirenu verziju modela ugradene su determinante prema novoj
teoriji vanjske trgovine koji posebnu pozornost posvecuje ulozi ekonomija
razmjera, multinacionalnih korporacija (Helpman, 1981; Helpman, Melitz
i Yeaple, 2004; Krugman, 1983) i socijalnom okoliSu. Snagu dodanih
pokretaca komparativne prednosti, utjelovile su sljedece varijable:
prosjecna veli¢ina hotela (kreveta po hotelu) koja uzima u obzir ekonomiju
razmjere; integracija trziSta (intenzitet izravnih stranih ulaganja kao
postotak BDP-a) koji odrazava multinacionalnu komponentu; stopa
kriminaliteta (broj kaznenih djela na 100 000 stanovnika) kao zamjensku
varijabla drustvene uredenosti.
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Rezultati pokazuju da su i prirodno okruZenje i kulturno-povijesna
bastina znacajni u obja$njavanju komparativnih prednosti u turizmu,
tako da ova evidencija dokazuje validnost Heckscher-Ohlin teorije. Uz
to, oni ukazuju na to da su, ceteris paribus, komparativne prednosti u
turizmu negativno povezane s ukupnom efikasnoscu zemlje. Povecanjem
produktivnosti smanjuje se utjecaj na komparativne prednosti u turistickim
destinacijama. Negativan odnos izmedu produktivnosti i komparativnih
prednosti sugerira da je specijalizacija u turizmu “specijalizacija
siromasnih”, tipicna za zemlje koje nisu uspjele potaknuti razvoj u
proizvodnim djelatnostima ili uslugama lukrativnije vrijednosti, kao $to
su IT i financije. Turisticki klasteri (aglomeracija) su ¢cimbenici koji pokrecu
komparativne prednosti “specijalizacije siromasnih” u industriji putnickih
usluga. Cini se da varijabla duljina obalne linije ima zanemarivu ulogu u
objasnjavanju komparativnih prednosti u turizmu, dok je zemljopisni
poloZaj vazniji. Doista, prostor Mediterana kao, uostalom, i druga dummy
varijabla povijest pozitivno utjecu na turisticku specijalizaciju. Kulturno
naslijede, predstavljeno UNESCO-ovom stopom, takoder stimulira porast
komparativne prednosti u turizmu.

Sto se ti¢e ostalih kovarijacija — varijabla stope kaznenih djela,
recimo, negativho utjeCe na proSiren Belassini indeks. Prosjecna
veli¢ina hotela, i integracija trziSta, medutim, pozitivno utjecu na rast
komparativne prednosti. Pri tome prisutnost medunarodnog lanca hotela
(multinacionalne korporacije), utjecaj ekonomije razmjera, vodenje
sofisticirane cjenovne politike, minimizacija oportunitetnog troska
povezanog s potencijalno praznim sobama i brojem slobodnih mjesta za
spavanje (Boffa & Succurro, 2012), sve to doprinosi da veci hoteli podiZu
konkurentske prednosti, a $to je u skladu s predvidanjima teorije trgovine
(Krugman, 1983).

Rezultati Algieri et al (2006) ukazuju da sjeverne zemlje EU-28 skupine
otkrivaju snazne komparativhe nedostatke u turizmu, mediteranske
zemlje, naprotiv, zauzimaju vodecu poziciju u turizmu. No, stupanj
komparativnih prednosti razlikuje se i medu ekonomijama Sredozemlja,
pri tome, Hrvatska i Gr¢ka izrazava snazne komparativne prednosti, Malta,
Portugal i Spanjolska ima srednje komparativne prednosti; dok Francuska,
Italija, Cipar i Slovenija imaju niske komparativne prednosti. Ranija
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interpretacija Heckscher-Ohlinovog modela nedvosmisleno objasnjava
komparativne prednosti u turizmu.

Ukupna efikasnost drZave negativno je povezana s komparativhim
prednostima, Sto upucuje na to da je specijalizacija u turizmu “specijalizacija
siromasnih”, tipi¢na za zemlje koje nisu promovirale proizvodne i usluzne
djelatnosti visoke dodane vrijednosti, a sofisticiranijeg sadrZaja.

6. ZAKLJUCAK

Znanstveni doprinos u sklopu ovog poglavlja ogleda se u formuliranju
analitickih premisa, i teorijskih postavki istraZzenih teorija konkurentske
prednosti, s naglaskom na komparativne prednosti receptivnih turistickih
destinacija koje pripadaju prostoru zemalja EU-28. Moderni koncept
komparativne prednosti je izloZen i definiran kao eklekticna sinteza u
datom povijesnom slijedu, odnosno kroz evoluciju teorija konkurentske
prednosti.

Nakon uspona ekonomije znanja i posljedi¢nog rasta izvoza roba
koje utjelovljuju primjenu znanja u odnosu na izvoz prirodnih resursa,
Heckscher-Ohlin teorija je naizgled izgubila svoju empirijsku vaznost,
u tumacenju uzroka izvoza materijalnih roba. Cini se da ova inovirana i
redizajnirana Ricardova teorija komparativhe konkurentske prednosti
ustupa mjesto modernijim pristupima. No sa stajaliSte ponude medunarodni
turizam je inherentno po definiciji industrija kompleksne strukture
usluga. Ovaj rad pronalazi dokaze da hipoteza Heckscher-Ohlin jo$ uvijek
vrijedi u medunarodnom turizmu, buduci da ,,rijedak resurs“ kojeg zemlja
razmjenjuje ukljucuje prirodni okolis$ i naslijedenu kulturnu umjetnicku
bastinu kao dodatni faktor proizvodnje.

U analiticko ekonometrijskom diskursu govoreci, dokazano je da
varijabla prirodnog okoliSa, naslijedena kulturno-umjetnicka baStina,
mediteranski krajobraz i ugodne plaze, ¢ine supstrat dodatnog faktora
proizvodnje, koji je rijedak i jedinstven. Akt razmjene u turizmu pociva
na iskustvu i emocijama. Tako, obdarenost prirodnim resursima povecava
relativnu ili komparativne prednosti zemlje u izvozu turistickih usluga.
Intuicija je pri tome jednostavna: slijedeci zakon komparativne prednosti,
zemlja s povoljnim prirodnim okoliSem specijalizira se za izvoz turistickih
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usluga, anezaizvoz drugerobeiliusluga. Empirijskirezultatikoji pokuSavaju
protumaciti indeks otkrivene komparativne prednosti u turizmu zemalja
EU-28 potkrepljuju ovaj zakljucak.

Rezultati sugeriraju da mediteranske zemlje imaju konkurentske
prednosti u turizmu, ali stupanj specijalizacije razlikuje se medu zemljama:
Hrvatska i Grcka ostvaruju snazne komparativne prednosti; Malta, Portugal
i Spanjolska posjeduju srednje konkurentske prednosti; Francuska, Italija,
Cipar i Slovenija imaju niske konkurentske prednosti. Sjeverne i istone
zemlje Europe pokazuju sloZenije obrasce. Dok Madarska i Austrija imaju
najjaCe konkurentske prednosti u turizmu izvan mediteranske skupine,
ostale zemlje osim Bugarske zaostaju. Buduca istrazivanja koja ce se
baviti slicnom problematikom mogla bi imati polaziSte u analizi otkrivene
konkurentske prednosti homogenih oblika smjeStaja (auto-kampovi,
hoteli, privatni pansion i dr.) kako bi se dobila uniformna i objektivna ocjena
na mikro razinama procjene izmedu skupine zemalja Europske unije.
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Turizam je skup djelatnosti koje trebaju jamciti siguran odmor, u
odrzivom okruzenju. Radi zadrzavanja ove premise razvoja potrebno je
apelirati na javnost i svakog pojedinca na sudjelovanje u aktivnostima odrzivog
i sigurnog turizma. Predmet ovog istraZzivanja su ,Europske direktive i
razvojne inicijative“. Medunarodni turizam je u rapidnom rastu, pa je potrebno
biti fokusiran na njegovu odrzivost, zaStitu okoliSa, te zastitu i sigurnost
potroSaca, kako u okvirima europske integracije tako i na globalnoj razini. Cilj
rada je analizirati i objasniti europske direktive i dati prijedlog prioritetnih
ciljeva buduce europske turisticke politike. Svrha rada je bolje razumijevanje
i doprinos zakonske regulative od koristi za hrvatski turizam kao i poticanje
inovativnosti. Doprinos istrazivanja ogleda se u detaljnoj analizi postojecih
Direktivairazvojnih inicijativa. Dodana vrijednost rada je u prijedlogu buducih
prioritetnih ciljeva u europskom turizmu.

Kljucne rijeci: turizam, pravni okvir, razvoj, direktive EU, odrzivost.
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1. UVOD

Europska unija (EU) je razvijena u turistickom pogledu, cemu
pridonosi definirana pravna osnova razvoja turizma. Europske direktive i
inicijative su vaZne za definiranje pravne osnove za razvoj turizma. Turizam
kroz razvojne i odrZive inicijative potice rast konkurentnosti destinacija,
turistickog prometa, te sigurnosti. O navedenom svjedoce primjeri dobre
prakse, u kojima se isti¢u brojne europske inicijative za rast turizma u koje
su implementirane Direktive EU. Ovim radom Zeli se nadopuniti praznina
u znanjima o koristima europskih direktiva za hrvatski turizam i nuznosti
prilagodbe radi bolje prilagodbe trziSnim trendovima.

Nakon uvodnog dijela, analizira se stanje medunarodnog turizma i
turizma u Europskoj uniji. Potom se pojasnjava pravna osnova turizma
integracije. U trecem dijelu rada fokus je na definiranju i objasnjavanju
europskih direktiva i razvojnih turistickih inicijativa, s naglaskom na
promjene kojima je izlozen medunarodni turizam.

Danas na turistickom trZistu vlada oStra konkurencija, pa je fokus na
zadovoljavanju potroSacevih potreba i na pruzanju kvalitetnih usluga.
Nadalje, analizirana je dostignuta pripremljenost tvrtki za trZiSne izazove
(u vrijeme globalne pandemije) s aspekta inovativnosti. Brojne razvojne
turisticke inicijative temelje se na Direktivama Europske unije. Diskusijom
na analizirano iskazana je kriti¢nost autora na postojeCe stanje i dani
prijedloziprioritetnihciljevazabuducadjelovanja,Stopredstavljaznanstveni
doprinos istraZivanja. Za potrebe rada koriStene su metode analize i sinteze,
povijesna metoda, deskriptivna metoda i metoda komparacije.

2.PRAVNA OSNOVA TURIZMA EUROPSKE UNIJE

Medunarodno turisticko trZiSte prolazi kroz razvojne promjene i
izloZeno je izazovima kao nikada prije (Rusu, Badulescu, 2009). Radi
prilagodbe izazovima razvijaju se javno-privatne koordinacije u turizmu
s ciljem razvoja sektora u skladu s izazovima okruZenja i to globalne
pandemije, financijske krize, zagadenja, devastacije prostora, narusavanja
prirodne ambijentalnosti i druge pratece eksternalije (Miiller, 2004.).

Pravna osnova Europske unije temelji se na zakonodavstvu Unije,
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a dokumenti koji definiraju zakonodavstvo pojavljuju se u obliku akata,
ugovora, uredbi, Direktiva za turiste na putovanju ili na odmoru, odluka,
preporuka i misljenja, te posebnih mjera (u obliku razvojnih inicijativa, u
koje su implementirane Direktive), komunikacija za razvoj turistickog
sektora i dr. (Coito, Wilhelm Blaser, 2020).

Razvojne turisticke inicijative pojavljuju se u zakonodavnom okviru
kao posebne mjere u obliku programa, kojima je svrha razvoj turizma.
Europske direktive u turizmu su zakonodavni akti koji definiraju regulaciju
turistickog trzista. Cilj direktiva je sprecavanje negativnih utjecaja na oba
turisticka pola (Weston, et.al., 2019).

Direktive poput (EU) 2015/2302 o putovanjima u paket aranZmanima
i povezanim putnim aranZmanima, Direktive o pticama i Direktive o
staniStima, bit ¢e posebno vazne za turizam ubuducnostijer se bave zastitom
potrosaca, odnosno zastitom prirode, $to je prioritetno za odrZivi turizam.
Uredbe vaZne za turizam pojasnjene su u nastavku: (Coito, Wilhelm Blaser,
2020)

® Uredba o pravima putnika tijekom putovanja u EU,

s Uredba (EZ) o pravi¢nosti u odnosima izmedu platformi i poslovanja,

® Uredba (EZ) br. 66/2010 o znaku EU za okoli$ s kriterijima turistickog
smjestaja koja je jedini znak kvalitete okoliSa, certificiran od strane
neovisne organizacije i valjan u cijeloj Europi.

Za pravni sustav Europske unije moZe se reci da je specifican jer nema
znacajke pravnih sustavadrzava ¢lanica, nitiznacajke sustavamedunarodnih
organizacija, pa se najcesce predstavlja kao pravni sustav koji se razvijao 1
prilagodavao potrebama i specificnostima europske integracije. Europska
unija je ovlastena u svojoj nadleznosti donositi odluke umjesto drZava
¢lanica, a ovlasti ostvaruje putem svojih institucija, koje donose politicke
odluke (Europski parlament, Europsko vijece, Vijece ministara). Pracenje
stanja irazvoja turizma na nivou Europske unije vrlo je sloZeno, pa Odjel za
turizam pri Europskoj uniji spada u nadleznost Europske komisije i nalazi
se pod opom upravom za poduzetnistvo. Osnovan je s ciljem osiguravanja
interesa za turisticki sektor, pruzanja informacija svim aktivnima u ovom
sektoru te zbog poticanja prekogranicne suradnje. Jedna od glavnih zadaca
Odjela za turizam je koordinacija uloga unutar Europske komisije kako bi
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se osiguralo da se interesi turizma u potpunosti uzimaju u obzir u pripremi
zakonodavstva te pri provedbi programa i politika koje same po sebi nisu
koncipirane u terminima turistickih ciljeva (Alkier, Radni¢, 2009;37-8).

Kako bi povecala doprinos turizma regionalnom razvoju i zaposlenosti,
Unija nudi niz izvora financiranja, kao Sto su: (Bux, 2020;3-4).

s Europski fond za regionalni razvoj (EFRR) za financiranje odrZivih

turistickih projekata,
® Strucni projekt/inicijativa Interreg,

s Kohezijski fond za financiranje infrastrukture u podrucju okolisa i
prijevoza,

s Europski socijalni fond (ESF) za zaposljavanje,
s Program Leonardo da Vinci za strukovno obrazovanje,

®» Europski poljoprivredni fond za ruralni razvoj (EPFRR) za diversifikaciju
ruralne ekonomije,

®» Europski fond za ribarstvo (EFR) za preusmjeravanje u ekoloski turizam,

® Okvirni program za konkurentnost i inovacije za mala i srednja poduzeca
(CIP),

s Sedmi okvirni program za istrazivanja (FP7),

s u viSegodiSnjem financijskom okviru za razdoblje 2014. - 2020. godine
program COSME preuzima djelokrug programa za konkurentnost
i inovacije (CIP), a program Obzor 2020. djelokrug programa za
istrazivanja (FP7).

Medu zakonskim aktima najvazniji su propisi, direktive i odluke o
prihvacanju razvojnih inicijativa, programa, projekata te drugog. Do tocno
odredenog datuma zemlje EU moraju Komisiji poslati tekst nacionalnih
provedbenih mjera, putem kojih ukljucuju odredbe direktive u svoje
zakonodavstvo. Ako se zemlje ne pridrZzavaju odredenih rokova, tada
Komisija otvara postupak za povredu prava zbog neprijavljivanja. Nakon
provedbe mjera, Komisija objavljuje godiSnje izvjeSce o ucinku zemalja
prema aspektima primjene zakona EU-a. DrZave Clanice imaju odredenu
slobodu u prenoSenju direktiva ¢ime im se omogucuje uvazavanje
nacionalnih posebnosti. PrenoSenje se mora izvrsiti u roku utvrdenom
direktivom (Bux, 2020;3-4). Provedbu Direktiva u zemljama ¢lanicama
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prati Komisija, s ciljem sprecavanja negativnog utjecaja na funkcioniranje
unutarnjeg trzista EU-a.

Temeljem dosadasnjih teorijskih spoznaja o problemu istraZivanja
i postojecih propisa zakljucuje se da se radi o kompleksnom nizu mjera.
Europsko zakonodavstvo kroz Europsku komisiju utjece na sve gradane i
poduzeca, a trendove namece turisticka potraznja. Stoga je vazno poznavati
europski zakonodavni okvir, odnosno vrste zakona vezanih za turisticko
trziSte s ciljem udovoljavanja izazovima okruZenja. IstraZivacka pitanja
koja se postavljaju u radu jesu: Kakva je uloga Europe u medunarodnom
turizmu? Koja je pravna osnova turizma Europske unije? Jesu li razvojne
inicijative u vezi s europskim direktivama?

3.STATISTICKI POKAZATELJI MEDUNARODNOG
TURIZMA 1 ULOGA EUROPSKOG KONTINENTA

Statisticki pokazatelji medunarodnog turizma se mogu promatrati
kroz broj medunarodnih dolazaka, te kroz prihode od medunarodnog
turizma. Za potrebe ovoga rada analizirao se broj medunarodnih dolazaka
po svjetskim regijama.

Medunarodni broj turistickih dolazaka od 1950. godine je u
konstantnom rastu do 2008. godine, kada je cijeli svijet zahvatila globalna
recesija, pa su dolasci turista bili u padu, u svim regijama svijeta. Ovaj trend
svjedoci osjetljivosti turizma na ekonomske promjene u drustvu. Medutim,
turisticko trziSte brzo doZivljava rast, jer turizam je Zilava djelatnost, koja se
brzo oporavlja, pa su medunarodni dolasci od 2010. godine opet u rastu, sve
do 2018. godine.

Regija koja je u navedenom razdoblju imala najveci broj medunarodnih
dolazaka je Europa, koja je i 1950-ih bila najvaznija turisticka regija, kao §to
je i danas. Medutim, iako je vodeca turisticka regija prisutna je tendencija
umjerenog opadanja udjela Europe u usporedbi s ostalim regijama, narocito
se pritom misli na podrucje Azije, Pacifika i Bliskog Istoka (Nestoroska,
2013; 80). Nakon Europe po broju medunarodnih dolazaka slijedi regija
Azije i Pacifika, pa Amerika, Bliski Istok i na posljednjem mjestu je Afrika.

Analiza dosadaSnjeg razvoja, uvjeta i tendencija turizma u Europi
pokazuje da postoji vrlo uska veza izmedu istih iz viSe razloga, ali smatra
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se da su tri najvaznija: (1) turizam se prvi put pojavio u Europi, tocnije u
Velikoj Britaniji, diferencirao se kao zasebna aktivnost i kao takav razvio, (2)
u svjetskom turizmu Europa dominira s oko polovine turistickog prometa,
(3) joS s usvojenjem jedinstvenog europskog akta 1992. godine naglasava
se integracija turizma u Europi i postavlja okvir za osiguravanje slobode
kretanja i zaStite turista, slobode kretanja radne snage i medusobnog
priznavanja kvalifikacija. Turizam je sustavni dio ekonomije EU.

Ukupan broj medunarodnih dolazaka u 2018. godini dosegnuo je razinu
od 1.4 milijarde dolazaka. U 2019. godini rast medunarodnih dolazaka je
nastavljen u svim regijama svijeta, Europa je i dalje bila vodeca. U 2019.
godini je zabiljeZeno ,,1,5 milijardi medunarodnih turistickih dolazaka na
globalnoj razini. Porast je to od 4 % u odnosu na prethodnu 2018. godinu, a
isti se predvidao i za 2020. godinu“ (Justament, 2020).

Na grafikonu 1. prikazan je broj medunarodnih dolazaka po regijama
(Europa, Amerika, Azija i Pacifik, Bliski istok i Afrika) u razdoblju od 1950.
-2018. godine.

Grafikon 1 Medunarodni dolasci po svjetskim regijama od 1950. - 2020. godine (u mil./
mlrd. dolazaka)
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Izvor: Our World in Data, International arrivals by world region, 2019., dostupno na:
https://ourworldindata.org/tourism#international-arrivals-by-world-region (18.12.2020.)
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Dogadaji na globalnoj razini, uzrokovani pojavom zdravstvene krize
krajem 2019. godine i u 2020. godini, utjecali su na nagli pad putovanja i
medunarodnih turistickih dolazaka. Turizam je zbog svoje dinamicnosti
pogodan za Sirenje bolesti, stoga su brojne drZave uvele ogranicena kretanja
ili ipak potpunu zabranu prelaska preko granice, s ciljem suzbijanja Sirenja
zaraze. U prvih deset mjeseci 2020. godine, medunarodni dolasci pali su
za 72 % (UNWTO 2020). Rezultat je gubitak od 935 milijardi americkih
dolara u prihodima od medunarodnog turizma.3 Regionalnom analizom
provedenom u 2020. godini najveci gubitak turistickih dolazaka vezuje se
uz Aziju i Pacifik

(-82 %), zatim kontinent Amerike i Europe (-69 %) te Afriku (-68 %).*
Razvoj turizma u svijetu varira i brojne su ga zemlje prihvatile kao izvor
spasa (npr. Madagaskar, Kuba, Kiribati, SejSeli). Vrijeme pandemije je zbog
usporavanja primoralo zemlje na promisljanje o budu¢em razvoju. Udio
BDP-a se na Kiribatima krece od 2 % do ¢ak 73 % na Kubi.

Madagaskar i Kuba svoj razvoj temelje na uslugama i turizmu. Sejseli
uz udio od 30 % turizma u BDP-u slove za zemlju visokih 1 visih srednjih
prihoda (prema Klasifikaciji Svjetske banke i HDI indeksu od 0,801) i osnova
razvoja je odrZivi turizam i produktivnost.

Turizam moZe egzistirati kao svojevrsna monokultura (Kuba,
Hrvatska), medutim, to je vrlo rizican razvojni odabir. S druge strane,
medunarodni turizam ukazuje na primjere razvoja turizma zemalja
unatoc¢ nedovoljnom bogatstvu resursne osnove u odnosu na neke druge
zemlje koje u tome imaju komparativnu prednost (npr. Madagaskar vs.
Turska).

Turizam je u 2020. godini pogoden velikim gubicima, te je trenutno
na razini 1990. godine, medutim, smatra se da ¢e u buduc¢nosti, nakon
pandemije, dozivjeti brzi oporavak. Jedan od razloga je velika Zelja ljudi
diljem svijeta za odmakom od svakodnevice koja je svima teSko pala, pa ce
se odvaziti na putovanja i na kretanja prema Zeljenim destinacijama koje
¢e im omoguciti nadoknadu propustene zabave i stjecanje nezaboravnih
iskustava.

3 Hrturizam.hr, 18.12.2020.
4 UNWTO, studeni 2020.
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Na Grafikonu 2. prikazane su zemlje Europske unije prema broju
nocenja stranih turista (Ekonomski institut Zagreb, 2019). Analizom se
moZe utvrditi da su po broju nocenja u 2018. godini na prvom mjestu bila
Spanjolska (301 milijun nocenja), zatim slijede Ujedinjeno Kraljevstvo i
Italija (s podjednakim brojem od gotovo 220 milijuna nocenja), Francuska (s
141 milijun nocenja), Gr¢ka (100 milijuna noéenja), te Njemacka i Austrija
(urasponu od 85-90 milijuna nocenja). Hrvatska zauzima 8. mjesto prema
broju nocenja stranih turista.

Prema dostupnim statistickim podacima EU u hrvatskom je turizmu
ostvareno 83 milijuna nocenja, te isti zauzima 5, 2 % udjela u turizmu
Europske unije.5

Turisticka motivacija zasnovana na prirodnom resursu prisutna je u
nekim Europskim zemljama/regijama. Isto doprinosi razvoju odredenih
vrsta turizma gdje se posebno izdvajaju zemlje uzZne Europe i Mediterana
koje karakterizira klasicna ljetna turisticka sezona (Nestoroska, 2006:81).
Druga skupina zemalja su oni Ciji se turizam temelji na dvije turisticke
sezone: zimi/skijanju 1 ljeti/planinarenju i rekreaciji, medu kojima se
izdvajaju zemlje iz regije Zapadne Europe ili skupina zemalja sjeverne
Europe s klasicnom zimskom turistickom sezonom. Trecu skupinu ¢ine
zemlje koje uspjesno razvijaju kulturni turizam, gdje pritom neke sa
skromnim sudjelovanjem u medunarodnom turizmu teZe odrzivosti u
razvoju turizma.

Grafikon ukazuje na to koje su zemlje na podrucju EU-28 u 2018.
godini ostvarile najmanji broj nocenja. Redom to su Litva, Latvija, Estonija,
Rumunjska, Slovacka, Finska, Malta, Danska, Madarska, Svedska, Cipar,
Poljska, Bugarska, Belgija i Ceska. Zemlje koje imaju bolje rezultate od
navedenih zemalja su Portugal i Nizozemska. Iako dijele 9. i 10. mjesto
ljestvice, odmah iza Hrvatske, biljeZe znatno manji broj nocenja u odnosu
na Hrvatsku, odnosno pribliZavaju se brojci od 50 milijuna nocenja.

S obzirom na to da se najveci broj dolazaka uobicajeno evidentira
tijekom ljetne sezone treba pristupiti osmisljavanju atraktivnijeg sadrZaja
turisticke ponude kako bi se rasteretila postojeca sezonska koncentracija

5 Eurostat, EU 28, 2018, statistika turizma, https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/
index.php/Tourism_statistics/hr.
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posjeta, tj. osigurala distribucija turistickog prometa ka planinskim i
kontinentalnim prostorima s potencijalom turistickog razvoja.

Grafikon 2 Broj nocenja stranih turista u EU-28, u 2018. godini (u milijunima)
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Izvor: Ekonomski institut Zagreb, Sektorske analize, 8(72); 26. studeni 2019, https://
www.eizg.hr/userdocsimages/publikacije/serijske-publikacije/sektorske-analize/
sa_turizam_2019.pdf

Turizam na podrucju Europske unije ima svoju pravnu osnovu, koja
je nuZna za sigurno, nesmetano i odgovorno odvijanje turizma. O pravnoj
osnovi turizma u Europskoj uniji i razvojnim inicijativama bit Ce vise govora
u sljedecem poglavlju.
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4.EUROPSKE DIREKTIVE I RAZVOJNE INICIJATIVE

Direktive su jedan od zakonodavnih akata Europske unije putem kojih
se uspostavlja cilj kojeg se moraju pridrzavati sve zemlje EU-a, ali svaka
zemlja pojedinacno odlucuje o nacinu njegove uspostave. Zakonodavac
pojedine drzave mora donijeti akt o prijenosu (koji se naziva i ,,nacionalna
provedbena mjera”) u domace zakonodavstvo ¢ime se nacionalno
zakonodavstvo uskladuje s ciljevima utvrdenima u direktivi.

Direktive i razvojne inicijative u turizmu imaju vaZan doprinos ne samo
u procesima usuglasavanja zakonodavstva Hrvatske s europskim, ve¢ puno
viSe - omogucuju razvoj turizma koji se zasniva na uskladenim aktivnostima
sa svrhom postizanja dugorocnih ciljeva i pozicioniranja hrvatskog turizma
na visu razinu u globalnom turizmu. Ujedno, primjena ovih mehanizama
preduvjet je postizanja kvalitete u turistickom sektoru i razvoja inovacija
Sto je ujedno znacajan razvojni aspekt turizma.

4.1. EUROPSKE DIREKTIVE U TURIZMU

Europske direktive u turizmu definiraju regulaciju turistickog trzista.
Cilj direktiva je spreCavanje negativnih utjecaja na turisticke potroSace
1 turisticke ponudace, koji se susrecu na turistiCkom trZistu, na kojem
predstavljaju dva turisticka pola. Kada ne bi postojale direktive tada bi
turizam ostao uskracen i usporen te izazvao niz problema ponudi i potraznji
prije, tijekom i nakon realizacije putovanja (Grzini¢, 2014; 152). Danas na
turistickom trZistu vlada oStra konkurencija pa je fokus na zadovoljavanju
potrosacevih potreba i na pruzanju kvalitetnih usluga. Medutim, nerijetko
se deSava da su potrosaci ili ponudaci povrijedeni oduzimanjem njihovih
prava, pa se tu pojavljuju direktive i pozivanje na njihove sastavne dijelove
koji definiraju ponaSanja na turistickom trzistu.

Europske direktive u turizmu su brojne, a neke od najvaznijih su: (EC,
2020)

® Direktiva (EU) 2015/2302 o putovanjima u paket aranZmanima i
povezanim putnim aranZzmanima,

® Direktiva 2006/123 / EZ Europskog parlamenta i Vijeca od 12. prosinca
2006. 0 uslugama na unutarnjem trzistu,

52



Ivanka Nestoroska, Irina Prenc
EUROPSKE DIREKTIVE I RAZVOJNE INICIJATIVE (43-64)

® Direktiva 2011/24 / EU Europskog parlamenta i Vijeca od 9. oZujka 2011.
o primjeni prava pacijenata u prekogranicnoj zdravstvenoj zastiti (skrbi),

® Direktiva 2011/83 / EU Europskog parlamenta i Vijeca od 25. listopada
2011. 0 pravima potroSaca s obzirom na sklapanje ugovora na daljinu,

® Direktiva 2005/29 / EU Europskog parlamenta i Vijeca od 11. svibnja
2011. 0 nepostenoj poslovnoj praksi poslovnog subjekta u odnosu prema
potrosacu na unutrasnjem trziStu unutarnjem trzistu.

Direktive su izazov za dionike u turizmu. ,Direktiva o paket
aranZmanima je u smislu upravljanja kvalitetom kod organizacije paket-
aranZmana potencijalno stavila male poduzetnike i mikro poduzetnike u
razmjerno neravnopravan polozaj zbog rizika od isplata visokih naknada
za Stete” (Trezner, 2017, 314). Direktiva (EU) 2011/24 je joS viSe dobila na
vaznosti u uvjetima globalne nesigurnosti u vrijeme zdravstvene krize
(Covid-19) uz koju Ce se usko vezati i eticnost poslovnih praksi u turizmu.
Nadalje, direktiva (EU) 2015/2302 posebno je aktualizirana 2020. godine
kada europska komisija poziva sve zemlje ¢lanice da zaStite potroSace i
putnike s aspekta zastite njihovih prava. Naime, upucuje zemlje koje to nisu
ucinile da nacionalne propise usklade s ovom direktivom i ponudu vaucera
kao spas putnickih agencija i turizma opcenito. Stoga, uocava se znacajna
povezanost navedenih direktiva, tj. njihova meduovisnost djelovanja u
praksi kao i poloZaj dionika pri primjeni istih.

4.2. RAZVOJNE INICIJATIVE EU TURIZMA

Osim Direktiva za razvoj turizma EU znacajne su i razvojne turisticke
inicijative. Razvojne turisticke inicijative se pojavljuju u zakonodavnom
okvirukao posebne mjere u obliku programa, kojima je svrharazvoj turizma.

Komisija EU kao najvaznije razvojne turisticke inicijative navodi
sljedece: (Europski parlament, 2020)

® Inicijativa ,,Eden” - fokusinicijative je na promidzbi europskih destinacija

izvrsnosti, koje su nove i neistrazene, a odlikuje ih poStovanje nacela
odrZivosti; inicijativa programa je trajala do 2011. godine, ali je njena
provedba nastavljena u okviru Programa za konkurentnost poduzeca te
malih i srednjih poduzeca (COSME). ,,COSME program stvara dodatnu
vrijednost promicanjem mjera koriStenja i implementacije najboljih
politika i poslovnih praksi kao $to su primjerice, koriStenje financijskih
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instrumenata, Enterprise Europe mreZe (Enterprise Europe network),
mreZu izaslanika za MSP-a (network of SME Envoys), Europski tjedan
malog i srednjeg poduzetniStva (European SME Week) te razmjenu
najboljih praksi na nacionalnoj i regionalnoj razini. COSME za cilj ima
jacanje konkurentnostiiodrzivosti poduzeca Europske unije, ukljucujuci
sektor turizma, poticanje poduzetnicke kulture te promicanje stvaranja
i rasta malih i srednjih poduzetnika.“ (COSME, 2020) Ocuvanjem
poduzetnika, bit ¢e ocuvana i radna mjesta u turizmu.

s Inicijativa ,,Calypso” - fokus je na promicanju socijalnog turizma koji

je usmjerena na pomo¢ starijim osobama, mladima u teskoj situaciji,
osobama u invalidnom stanju ili obiteljima koje nemaju dovoljno
financijskih sredstava, s ciljem omogucavanja odmoraistima; programom
su sufinancirana transnacionalna partnerstva koja su ukljucena u
socijalni turizam, te osnivanje platforme e-Calypso, preko koje se nudi i
potrazuje socijalno ukljuciv odmor;

Program ,,OdrZivi turizam” - ukljucuje i inicijativu ,,Zeleni pojas® (6
800 km staza izmedu Barentsovog i Crnog mora), €iji je cilj potaknuti
preobrazbu bivSe Zeljezne zavjese u prekogranicnu mrezu biciklistickih
i pjesackih staza.

Osim navedenih programa za turizam je vaZan program Natura 2020.,
za upravljanje podrud¢jima ekoloske mreZe ugroZenih vrsta i staniSta
na podrucju EU. ,Njezin cilj je oCuvati ili ponovno uspostaviti povoljno
stanje viSe od tisucu ugroZenih 1 rijetkih vrsta te oko 230 prirodnih
1 poluprirodnih staniSnih tipova. Dosad je u ovu ekoloSku mreZu
ukljuceno oko 27.500 podrugja na gotovo 20% teritorija EU, Sto je ¢ini
najvedim sustavom ocuvanih podrudja u svijetu. Natura 2000 temelji
se na EU direktivama, podrucja se biraju znanstvenim mjerilima, a kod
upravljanja tim podrucjima u obzir se uzima i interes i dobrobit ljudi koji
u njima zive“ (Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja RH, 2000).
Suvremenost ekologije je obiljeZena posljedicama ljudskog djelovanja
na istu. Covjek je svojim aktivnostima utjecao na ugrozavanje prirode,
Suma, livada, zraka, pasnjaka, voda, biljnog i Zivotinjskog svijeta, koji
je na podrucju Europe veoma raznolik i bogat, ali izloZen narusavanju
ravnoteZe u njemu. Putem programa Natura 2000 nastoji se zaustaviti
Stetne utjecaje djelovanja Covjeka na prirodu, odnosno na stanista
biljnog i Zivotinjskog svijeta. U program Natura 2000 ukljucene su brojne
zemlje Europske unije, pa tako i Republika Hrvatska, koja program
implementira s Direktiva EU. Vie o implementaciji razvojnih turistickih
inicijativa u Direktive EU bit ¢e u sljedecem poglavlju, u kojemu se u
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jednom primjeru prikazuje implementacija Natura 2000 u Direktive o
pticama i Direktive o staniStima.

4.3. INOVACIJE U VRIJEME GLOBALNE ZDRAVSTVENE KRIZE

Razvojne inicijative u turizmu Europe od kraja 2019. godine do danas,
odnose se ponajprije na primjenu digitalne tehnologije u poslovanje
turoperatora 1 hotelijera, a vezano na digitalne ture, putne asistencije i
mobilne aplikacije, odrZive prakse, personaliziran i sigurni pristup. Pojedine
zemlje svoje specificnosti (npr. Tajvan gastronomiju) koriste kao oblik
vlastite promocije i time prizivaju buduci posjet. Europske inicijative u
pogledu inovacija manje su intenzivirane s obzirom na proaktivni pristup
zemalja Azije, Amerike i Pacifika (tablica 1.).

Iako su brojne zemlje dospjele u duboku krizu u svim sferama kao
posljedica Covid-19 krize, Njemacka je primjer europske zemlje koja je
znacajno napredovala u pogledu implementacije inovacija u hotelske
objekte, ali i razine inovativnosti uopce.® Kreativnost u podrudcju digitalnih
tehnologijaiakceptiranja dostignuca za potrebe razvoja turizmaiprilagodbe
klijentu su Kanada i Dominikanska Republika.

Tablica 1 Inovacije u vrijeme globalne pandemije i zemlje podrijetla.

Tehnicke i tehnoloSke

Inovacije transformacije

Aeroguest Beskontaktno iskustvo u hotelima Njemacka

Eddy Travels Osobna putna asistencija LitvanijaiKanada

Green passport Promocija odrzivih praksi Argentina

CovidRD Mobilna aplikacija Ministarstva Dominikanska
turizma za pracenje Covida Republika

(}}l%léi SI){otels (rooms as gli\c(i]];rll]}é(;ggll; hotelske sobe za Srednji istok i Afrika

Kkday (Taste of Taiwan) Online dostava hrane diljem svijeta Tajvan

Luks resorts Plutajudi solarni paneli Maldivi

Izvor: The phocuswright online conference, Key conclusions, 11-12. november,
https://www.phocuswrightconference.com

6 Shaping Europe’s digital future, EU commision, https://ec.europa.eu/digital-single-market/
en/news/germany-world-leader-technology-engineering-and-innovation, 2020.
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One zemlje koje su pokazale inovativnost u vrijeme mirovanja
globalnog turizma zbog ogranicenja putovanja zadrZale su i dalje poziciju u
planovima putovanja potrosaca (danas virtualno, sutra realno).

5.DISKUSIJA

Ovim radom ukazalo se na vaznost provodenja Direktiva i inicijativa u
turizmu Europske unije. Direktive ¢e biti vazne i u buducnosti za definiranje
ponasanja dionika na turistickom trziStu. U praksi je njihovo postojanje
nuzno s ciljem razvoja odrzivog i odgovornog turizma. Smatra se da ce
u buducnosti biti potrebno razviti nove Direktive i inicijative u turizmu
Europske unije, jer je okruZenje izloZeno stalnim promjenama, koje utjecu
na poslovanje turistickih dionika, na potroSace, te na okolis. Direktive ce
u buducnosti i dalje biti vazni zakonodavni akti ¢ijih e se ciljeva morati
pridrzavati sve zemlje EU-a, u suprotnom bi moglo do¢i do negativnih
utjecaja na funkcioniranje unutarnjeg trzista.

Putem slobode prenoSenja direktiva svaka zemlja ¢e imati mogucnost
naglasavanja svojih nacionalnih posebnosti, ¢ime Ce se pridonijeti razvoju
konkurentnosti. Za buducnost europskog turizma vazno je postizanje
ravnoteZe izmedu kvantitete i profitabilnosti, fokusiranost na odrzivost, koja
je temelj za odrZavanje konkurentnostiijacanjaimidZa europskih turistickih
destinacija. Izazovi odrzivog turizma Europe uklju¢uju ocuvanje prirodnih
resursa, kulturnog bogatstva, ograni¢enja negativnih utjecaja otpada te
prometa na iste, promicanje dobrobiti lokalnih zajednica, produljenje
sezone, zapoSljavanje u turizmu te da turizam bude dostupan svima.

Medu zakonskim aktima najvazniji su propisi, direktive i odluke o
prihvacanju razvojnih inicijativa, programa, projekata te drugog. Potrosaci
kao sukreatori turistickih iskustava, znacajno utjecu na razvoj lokalnih
sredina i transformacije zajednica. Stoga naglasak treba biti na pruZanju
kvalitetnih proizvodaiusluga, koji ¢e podrzati poslovanje turistickih dionika.

Osim navedenog, ve¢ danas je potrebno usmjeriti sve snage na oCuvanje
okolisa, koji je temelj za odvijanje turistickih aktivnosti. Ovdje se posebno
naglasava vaznost formiranja direktiva koje ¢e utjecati na odrzivost buduceg
odvijanja turizma, obiljeZenog zakonskim regulatornim okvirom, koji je u
turizmu neophodan.
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U praksi programi i turisticka politika imaju znacajan utjecaj na
aktivnosti vezane uz turizam. Provodenjem politike EU u podrucju turizma
utjece se na konkurentnost destinacija, razvoj turizma, zaposlenost kadrova
(direktno/indirektno) i pomaze Europi u zadrzZavanju vodece pozicije na
medunarodnom turistickom trziStu. PredloZeni prioritetni ciljevi mogu
usmjeriti europski turizam kroz provedbu aktivnosti i procesa temeljeno na

indikatorima uspjeha, ka o€ekivanim rezultatima.

Tablicom 2. ukazuje se na prioritetne ciljeve europskog turizma
buducnosti. Postavljanje i postizanje ciljeva kako bi se omogucio razvoj
turizma treba biti u skladu s odrZivos¢u destinacija.

Tablica 2 Prijedlog prioritetnih ciljeva u europskom turizmu

INDIKATORI USPJEHA
AKTIVNOST OCEKIVANI
CIJEVL IPROCESI  REZULTATI EKONOM-  SOCIO- — oxorssnr
o KoriStenje
Investiciie Politike i pla- Sr?lz-géctl;-ogg SmjeStajna  objekataod ~ Oblik tran-
) novi Stl‘l]ﬂ(tu% o struktura strane lokal-  sformacije
nih rezidenata
I . . Stvaranje
Aplikacije, Analiza koris- N TS
Informati- umjetna Optimiza- tiitroskova lr)rilleiygcz)lr)% gg;]agl;'setgbu
zacijasustava  inteligencijai  cijaposlovnih Konkurent- er]n o égn osti O]drEz’)iV e] ino-
(SMART) digitalni mar-  procesa nost EU tur- t B Y
keting izma putovanja, vacije
povezanost
Upravljanje  Standardi %)l;c;ig]elﬁi . Regionalni  Standard Upravljanje
atrakcijama  kvalitete jative 1azvoj stanovniStva  posjetima
P Odrzivost Partnerstva/  Turisticka . Zelene po-
Legislativa resursa primjena potrosnja Eticnost nude
Razvoj 1nfra_ 6A desti- Uskladenost ~ Utjecaj se- Sudjelovanjeu  OdrZivost
1suprastruk - Kti : Inosti Kti
ture nacije aktivnosti zonalnosti projektima resursa
Motivacija ﬁDgg]ZJI
klijenata » _ Lokalniiden- Odgovorni
dodanim vri- DMO/DMK | Inovacije Eg?gurrgg titet tungst
jednostima vod ap

Izvor: Nadopunjeno i inovirano prema Caiiizares Ruiz, M. (2013)
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Temeljem provedenog istraZivanja zakljucuje se da je turizam Europe i
dalje intenziviran prema broju turistickih dolazaka i da je destinacija visoke
atraktivnosti, no struktura utjecaja drugih regija znacajno se mijenja.
Stoga, pravna osnova turizma Europske unije moZe kanaliziranjem utjecaja
europskih direktiva na razvojne inicijative pomo¢i turizmu destinacije u
savladavanju izazova okruzZenja i brzim prilagodbama. Destinacije Azije,
Amerike i Pacifika to €ine poticanjem inovacija i djelovanjem kroz jaka
partnerstva. Pri tome e digitalna transformacija znacajno pomoci.

6. ZAKLJUCAK

Trenutna globalna situacija, koju obiljeZzava pandemija virusa Covid-19
zahtijevat ¢e bolju organizaciju sigurnosti putnika, ali i potaknuti brojne
dionike na promisljanja o utjecajima Stetnih praksi u turizmu. Doprinos
rada je u pojasnjenju stanja europskog turizma u globalnom kontekstu,
analizieuropskih direktiva, pregleda inovativnih turistickih praksiu vrijeme
globalne krize 1 prijedlogu prioritetnih ciljeva buduce europske turisticke
politike. Spoznaja o koristima europskih direktiva za hrvatski turizam
povecat e prilagodbu dionika, koja je nuzna zbog sve ces¢ih, nepredvidenih
utjecaja okruzenja.

Balansirani razvoj preostaje kao osnova implementacije plana razvoja
u medunarodnom turizmu. Sve dok prevladava danasnje nesigurno
stanje na trziStu mogu se ocekivati trendovi poput odabira putovanja
u destinacije koje su blize mjestu stanovanja, posjecivanje rodbine i
prijatelja, ponovljeni posjeti, posjeti posebnih interesa, sve veci broj
kasnih i individualnih rezervacija, razmisljanja poduzeca o obuzdavanju
troSkova kako bi zadrZala konkurentnost, te drugi. Direktive su poticaj za
postavljanje buducih razvojnih ciljeva svih zemalja, pa je potrebno u iste
ugraditi stavke koje e nalagati zemljama ¢lanicama preuzimanje novih
mjera zastite prirode i Covjeka.

Ogranicenje istraZivanja je u nedostatku detaljnije analize primjene
mjera u hrvatskom turizmu, no isto moZze biti putokaz u formiranju
strateSkih ciljeva. Prijedlozi prioritetnih ciljeva u europskom turizmu
zastupljeni u ovom radu su prijedlog ciljeva buduce europske turisticke
politike u kontekstu razvojnih inicijativa. Buduca istraZivanja trebala bi
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analizirati provodenje prioritetnih ciljeva kroz vrijeme (longitudinalne
studije) radi nadogradnje postojecih strategija i formiranja novih. Iako je
pravna osnova turizma Europske unije egzaktna i nedvosmislena, s obzirom
na vaznost turizma Europe u medunarodnom turizmu, dionici bi trebali
pokazati vecu spremnost za kontinuirano provodenje poboljSanja u skladu
sizazovima okruZenja.

59



Jasmina Grzini¢ | Vanja Bevanda
TURISTICKI RAZVOJ I UTJECAJI NA DESTINACIJU

LITERATURA:

Alkier Radnic, R. (2009). Turizam u Europskoj uniji, SveuciliSte u Rijeci, Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija.

Bux, U. (2020). Izvoriipodrucje primjene prava Europske unije, Kratki vodic o Europskoj
uniji- 2020, Europski parlament, dostupno na: https://www.europarl.europa.eu/

ftu/pdf/hr/FTU_1.2.1.pdf (18.12.2020).

Canizares Ruiz, M. (2013). Sosteniblidad y Turismo: de la documetacion internacional
alaplanificacion en Espana ,,Horizonte 2020, Boletin de la Asociacion de Gedgrafos

Espan, 61: 67-92.

Coito, E., Wilhelm Blaser, B. K. (2020). Kohezija: Prometna politika i politika turizma:
Turizam: Pravna osnova, Europski parlament, https://www.europarl.europa.eu/
factsheets/hr/sheet/126/tourism (18.12.2020.)

Ekonomskl institut Zagreb, Sektorske anahze Zagreb studeni 2019, 8(72) ttps:/

nahze[sa turizam 2019.pdf (18.12.2020.)

Europski parlament i Vijece Europske unije, Direktiva 2011/83/EU Europskog
parlamenta i Vijeca od 25. listopada 2011. o pravima potrosaca, Sluzbeni list

Europske unije, 2011., dostupno na: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/hr/
TXT/?2uri=CELEX%3A320111.0083 (22.12.2020.)

Europski parlament i Vijece Europske unije, Direktiva (EU) 2015/2302 i Direktiva
2011/83/EU, Sluzbeni list Europske unije, 2015., https:/eur-lex.europa.eu/legal-
content/HR/TXT/PDF/?uri=CELEX:320151.2302&from=MT.

Europski parlament i VijeCe Europske unije, Direktiva 2006/123/EZ Europskog
parlamenta, Sluzbeni list Europske unije 2006., dostupno na: https:/eur-lex.

europa.eu/legal-content/HR/TXT/?uri=celex%3A32006L.0123 (22.12.2020.)

European Commission, Internal Market, Industry, Entrepreneurship and SMEs; Sectors;
Tourism; Tourism; Business Portal; Understanding legislation; European tourism

legislation, 2020., dostupno na: https:/ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/
business-portal/understanding-legislation/european-tourism-legislation_en
Europska komisija, Regionalni i urbani razvoj EU-a; Regionalna politika; Politika;

Turizam, 2020., dostupno na: https:/ec.europa.eu/regional policy/hr/policy/
themes/tourism

Europska komisija, Sustainable tourism; Internal Market, Industry, Entrepreneurship

and SMEs, 2020., dostupno na: https://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/
offer/sustainable en

Europski parlament, Kohezija; Prometna politika i politika turizma; Turizam, 2020.,
https://www.europarl.europa.eu/factsheets/hr/sheet/126/tourism

60



Ivanka Nestoroska, Irina Prenc
EUROPSKE DIREKTIVE I RAZVOJNE INICIJATIVE (43-64)

Europski strukturni i investicijski fondovi, Program za konkurentnost poduzetnistva
1 MSP-a (COSME Programme for the competitiveness of enterprises & SMES), 2020.,

dostupno  na:  https:/strukturnifondovi.hr/program-za-konkurentnost-
poduzetnistva-i-msp-a-cosme-programme-for-the-competitiveness-of-
enterprises-smes

Eurostat, EU 28, 2018, Statistika turizma, https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/Tourism_statistics/hr (pristup, 20.04.2021).

Grzini¢, J. (2014). Medunarodni turizam, SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,,dr. Mijo Mirkovic®, Pula.

Hrturizam.hr, Turizam se po broju dolazaka vratio na razinu iz 1990. godine, 2020.,

dostupno na: https:/hrturizam.hr/turizam-se-po-broju-dolazaka-vratio-na-
razinu-iz-1990-godine/ (18.12.2020.)

Interreg Central Europe CEETO, Priruchik o uspjesnim i inovativnim praksama za
odrzivi turizam u zasticenim podrucjima, dostupno na: https:/www.interreg-
central.eu/Content.Node/Handbook-Sustainable-Tourism-HR-CEETO-

Interreg.pdf (23.12.2020.)

Justament D. (2020). Svjetski turisticki barometar (STB): U 2019. zabiljeZen Cvrst porast
medunarodnih dolazaka za 4 posto, hrturizam.hr, https:/hrturizam.hr/svjetski-
turisticki-barometar-u-2019-zabiljezen-cvrst-porast-medunarodnih-dolazaka-
0d-4-posto/ (18.12.2020).

Ministarstvo gospodarstvaiodrzivog razvoja Republike Hrvatske, Natura 2000, Zavod
za zastitu okoliSa i prirode, 2018., dostupno na:http:/www.haop.hr/hr/tematska-

podrucja/odrzivo-koristenje-prirodnih-dobara-i-ekoloska-mreza/ekoloska-mreza/
natura-2000.

Ministarstvo gospodarstva i odrzZivog razvoja Republike Hrvatske, Zavod za zastitu
okoli$a i prirode, OdrzZivo koristenje prirodnih dobara i ekoloska mreZa; Ekoloska
mreZa; EU direktive - temelj mreZe Natura 2000, 2018., dostupno na: http:/

www.haop.hr/hr/tematska-podrucja/odrzivo-koristenje-prirodnih-dobara-i-
ekoloska-mreza/ekoloska-mreza/eu-direktive.

Ministarstvo gospodarstva i odrZivog razvoja Republike Hrvatske, Ekoloska mreZa
Natura 2000 u Republici Hrvatskoj, 2020., dostupno na: https./mzoe.gov.hr/o-
ministarstou-1065/djelokrug-4.925/zastita-prirode/ekoloska-mreza-natura-2000/
ekoloska-mreza-natura-2000-u-republici-hrvatskoj/1211.

Megabooker, Adria Day ISO 9oo01 certifikat potvrda kvalitete pruzatelja usluga, 2020.,

dostupno  na:  https://megabooker.hr/adriaday-dobio-iso-goo1-certifikat-
potvrda-kvalitete-pruzatelja-usluga.

Miiller, H. (2004). Turizam i ekologija, Masmedia, Zagreb.Natura Histrica, Ekoloska
mreZa, 2020., http://www.natura-histrica.hr/ekoloska-mreza (23.12.2020.)

61



Jasmina Grzini¢ | Vanja Bevanda
TURISTICKI RAZVOJ I UTJECAJI NA DESTINACIJU

Nestoroska, 1. (2013). Medunarodni putnicki promet, Centar za naucno istrazivacki
rad, Fakultet za turizam i ugostiteljstvo, Ohrid.

Odrzivi turizam Hrvatska, EOS CODE, 2020., dostupno na: http:/www.odrzivi.
turizam.hr/default.aspx?id=75

Our World in Data, International arrivals by world region, 2019., https://
ourworldindata.org/tourism#international-arrivals-by-world-region.

Rusu, S., Badulescu, A. (2009). The Dynamics of The International Tourism Market.
Recent Development and Challenges, GeoJournal of Tourism and Geosites, 2(4):
145-152, https:/www.researchgate.net/publication/268521635.

Shaping Europe’s digital future, EU commision, https:/ec.europa.eu/digital-
single-market/en/news/germany-world-leader-technology-engineering-and-
innovation, 2020.

Svjetska banka, klasifikacija razvijenosti po zemljama, https://data.worldbank.org/
country.

Turisticki obrt Adria Day, O agenciji, dostupno na: http://www.uhpa.hr/agencija/584,
pristup

UHPA, EOS CODE Principi odrzivog poslovanja u turizmu, dostupno na: http:/www.
uhpa.hr. (20.01.2021.)

UN Development programme: indeks HDI; http:/hdr.undp.org/en/content/
human-development-index-hdi

The phocuswright online conference, Key conclusions, 11-12. november, https:/
www.phocuswrightconference.com.

Trezner, Z. (2017). Primjena direktive (EU) 2015/2302 0 putovanjima u +paket-
aranZzmanimaipovezanim putnim aranzmanima, Zbornik sveucilista Libertas, 1-2;
307-318, www.hrcak.srce.hr.

Weston, R. et al. (2019). European tourism: recent developments and future challenges,
European Parliament, https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/
publication/aof56387-6285-11ea-b735-01aa75ed71a1/language-en.

62



Ivanka Nestoroska, Irina Prenc
EUROPSKE DIREKTIVE I RAZVOJNE INICIJATIVE (43-64)

EUROPEAN DIRECTIVES AND DEVELOPMENT INITIATIVES

Ivanka Nestoroska*, Irina Prenc**

Tourism is a set of activities that should guarantee a safe and carefree
vacation, in a clean environment. In order to maintain this premise of
development, it is necessary to appeal to the public and each individual to
participate in the activities of sustainable and safe tourism. The subject of
this research is “European directives and development initiatives”. Today,
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sustainability, environmental protection, and consumer protection and safety,
both globally and within the framework of European integration. The aim of
this paper is to analyse and explain European directives and to propose priority
objectives of future European tourism policy. The purpose of this paper is a
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KONKURENTNOST I USPJESNOST
DESTINACIJA HRVATSKOG TURIZMA
URAZDOBLJU OD 2007. - 2019.

Branko Bogunovic¢!

Cilj rada je kriticki evaluirati koncepte konkurentnosti i uspjesnosti u
turizmu te na primjeru Hrvatske i njenih destinacija pokazati usporedne
procese kretanja konkurentnosti i uspjesnosti u razdoblju od 2007. do 2019.
godine. Pristup radu temelji se na suvremenim znanstvenim spoznajama u
odredenju i razgranic¢enju koncepata konkurentnosti i uspjesnosti turistickih
destinacija, pri ¢emu pristup ukljucuje postivanje koncepta odrzivog razvoja.
Metodologija ukljucuje analizu kretanja indeksa konkurentnosti turizma
Svjetskog ekonomskog foruma za Hrvatsku u razdoblju izmedu 2007. i
2019, te s druge strane odabranih elemenata uspjeSnosti turizma Hrvatske i
njenih destinacija u istom razdoblju na temelju modela mjerenja uspjesnosti
turistickih destinacija kreiranom za potrebe rada. Rezultati potvrduju
vezu izmedu kretanja konkurentnosti i uspjesnosti na primjeru hrvatskih
destinacija, ali i da su i jedna i druga kategorija bile dominantno poticane
napretkom neekonomskih indikatora. Prakti¢ni doprinos rada je u kreiranju
modela mjerenja uspjeSnosti u turizmu koji su na razini mikro destinacija
manje zastupljeni, te u novim spoznajama veze konkurentnosti i uspjesnosti
turistickih mikro destinacija

Kljucne rijeci: konkurentnost, uspjesnost, indikatori, turisticka destinacija

1 Drsc., Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma “Dr. Mijo Mirkovic”,
e-mail bbogunovic@unipu.hr
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1. UVOD

Povijest mjerenja uspjeSnosti poslovnih subjekata i sustava vjerojatno je
duga kolikoipovijest poslovanjauopcée. Medutim, sve do gotovo osamdesetih
godina proslog stoljeca (Barber, 2008), modeli mjerenja uspjesSnosti bili
su vedinom ograni¢eni na ra¢unovodstveni pristup, bez sagledavanja
Sirih aspekata utjecaja poduzeca na drustvo, odrZivost i ljudski kapital. U
posljednjih se 35 godina u teorijii praksi razvio itav niz sofisticiranih modela
poput balansirane tablice rezultata (Kaplan, Norton, 1992) i modela lanca
dodane vrijednosti (Porter, 2011). Zbog sloZene prirode turizma i turistickog
proizvoda koji uz ostalo kombiniraju razlicite gospodarske sektore, primjena
ovih modela na turizam iziskivala je posebne prilagodbe.

U novom mileniju pojavio se model konkurentnosti turistickih
destinacija (Ritchie i Crouch, 2003) koji je na sveobuhvatan nacin definirao
pojam konkurentnostiu turizmu, ¢imbenika iz kojih ona proizlaziinjihovih
meduodnosa. Medutim, ovaj model, a kako naglasavaju i sami autori, nije
okrenut mjerenju uspjesnosti (eng. performance) samih destinacija, te se
u samom pocetku modela naglaSava razlika izmedu pojmova uspjesnosti i
konkurentnosti turisti¢kih destinacija.

Svjetski ekonomski forum (World Economic Forum, 2007. — 2019.)
2007. godine uvodi indeks turisticke konkurentnosti kojima se drzave
svijeta koriStenjem viSe desetaka indikatora rangira prema turistickoj
konkurentnosti. Medutim, ovaj indeks prilagoden je makro destinacijama
(drzavama). Ovaj je rad usmjeren na kreiranje modela mjerenja uspjeSnosti
u turizmu koji su bitno manje zastupljeni i univerzalno prihvaceni, a
osobito na razini mikro destinacija, te na istraZivanje veze konkurentnosti i
uspjesnosti turistickih mikro destinacija.
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2. DOSADAgN]E TEORIJSKE SPOZNAJE
TURISTICKA KONKURENTNOST I TURISTICKA USPJESNOST

Pojam konkurentnosti se u znanstvenoj literaturi prvi put pojavljuje
u posljednje dvije dekade 20. stoljeca, ali se tek od 1990. godine
intenziviraju napori u razumijevanju samog pojma kao i modeli mjerenja
konkurentnosti (Crouch, 2007). Ritchie i Crouch (2003:2) iznose stav da
turisticku destinaciju konkurentnom ¢ine sposobnosti podizanja potrosnje
posjetitelja i privlacenja visSe posjetitelja kojima se na profitabilan nacin
pruZaju zadovoljavajuca i pamtljiva iskustva, dok se podiZe boljitak lokalnog
stanovniStva i ¢uva prirodni kapital destinacije za nove generacije. Isti
autori (Ritchie i Crouch, 2003;60) naglaSavaju da je model konkurentnosti
konceptualni model, odnosno ,alat koji pruza koristan nacin razmisljanja o
kompleksnom fenomenu®. U tom smislu njegova namjera nije da sluzi kao
eksplicitni mjerni model, ve¢ da sadrZi niz atributa koji sluZe kao indikacija
mogucih mjera. Konacno, autori u istom djelu (stranica 26) naglasavaju
kako ,konkurentnost nije garancija uspjeSnosti“. Drugim rijeima,
konkurentnost je nuZan, ali ne i dovoljan, preduvjet uspjesnosti. Porter
(2011) naglasava kako treba razluciti pojmove konkurentske prednosti i
konkurentnosti, pri ¢emu potonja mora ukljucivati stvarnu (izmjerenu)
uspjesnost destinacije. Povijesni pregled modela konkurentnosti i mjerenja
uspjesnosti turistickih destinacija prikazan je u tablici 1.

Tablica 1 Povijesni pregled modela konkurentnosti i mjerenja uspjesnosti turistickih
destinacija

Autori Model Opis
P Konkurentnost Konceptualni model koji identificira 36 atributa
ggghl)e 1Crouch turistickih konkurentnosti destinacije te ih klasificirau 5
3 destinacija ¢imbenika (skupova) konkurentnosti
DwveriKim Konkurentnost Razrada modela koji su ustanovili Ritchie i Crouch
(z‘gg ) turistickih prema specificnim indikatorima te identifikacija
3 destinacija novih ¢imbenika (potraZnja i situacijski uvjeti)
Model za strateskiiodrzivirazvoj,te
Konkurentnost konkurentnost destinacije na makro razini,
Heath (2003) turistickih koji naglasava vaznost strateskog planiranja za
destinacija konkurentnost destinacije i koristi analogiju s
gradnjom kuce
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Model temeljen na monitoru konkurentnosti
Gooroochurn Konkurentnost WTTC koji ukljucuje 8 kvantitativno mjerljivih
1Sugtyarto turistickih varijabli: cijena, drustveno-ekonomski utjecaji,
2005 destinacija ljudski resursi, infrastruktura, okolis, tehnologija,
) ) I : ¢ gy
otvorenost i drustveni razvoj
Usbiesnost Model u kojem su kao mjere koriSteni trziSni udio
Mazanec et al. tur}";;ti ¢kih mikro baziran na medunarodnim dolascima, rast turizma
2007 AT itrzisni udjel ponderiran prema udaljenosti
destinacija PO je.p p )
) emitivnog trzista
. Cx Sustav rangiranja destinacija koriste¢i dinamicku
Croes1 Uspjesnost Py - D
A P uspjesnost mjerenu stopama rasta turistickog
gl(l)lilc)kova Ellérsggglé:}; mikro prihoda, dodanu vrijednost i kvalitetu Zivotnog
3 ) standarda
Usbiesnost Model temeljen na modelu konkurentnosti
Hannafiah et al. turkl);ti &kih mikro ivarijablama zadovoljstva posjetitelja,
(2016) destinaciia produktivnosti sektora i kvalitete Zivota
) stanovnika
. Usbiesnost Kombinacija indikatora osnovnih resursa,
Hannafiahi turkl);ti &kih mikro komplementarnih uvjeta, upravljanja
Zulfikly (2019) destinaciia destinacijom, upravljanja okoliSom 1 cijene/
) globalizacije

Izvori: Ritchie i Crouch (2003), Dwyer i Kim (2003), Heath (2003), Gooroochurn i
Sugiyarto (2005), Mazanec et al. (2007), Croes i Kubickova (2013), Hannafiah et al.

(2016), Hannafiah i Zulfikly (2019)

U svrhu razlikovanja pojmova konkurentnosti i uspjeSnosti, a time i
samih modela, Hanafiah et al. (2016) i Li et al. (2013) sugeriraju da je razlika
Sto uspjeSnost podrazumijeva sposobnost destinacija da efektuiraju svoje
prednosti, i to primarno povec¢anim prihodima od turisticke aktivnosti.

PokusSaji gradnje modela mjerenja uspjeSnosti turistickih mikro
destinacija manje su zastupljeni, metodoloski raznolikiji i ¢esto temeljeni
na modelima turisticke konkurentnosti. Mazanec et al. (2007) uspjeSnost
promatraju primarno iz kuta potraznje i trziSnih performansi, bez
ukljucivanja internih elemenata destinacije. Croes i Kubickova (2013)
daju sazet model koji kombinira interne i eksterne elemente destinacije.
Hannafiah et al. (2016) koriste model temeljen na modelu konkurentnosti
koncentrirajudi se na interne elemente destinacije, a pristupom je slican, ali
ponesto proSiren, i model koji predlazu Hannafiah i Zulfikly (2019).
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METODOLOSKE OSNOVE INDEKSA KONKURENTNOSTI
TURIZMA 1 PUTOVANJA

Indeks svjetske konkurentnosti turizma i putovanja ustanovljen je
2007. od strane Svjetskog ekonomskog foruma (World Economic Forum,
2007. - 2010.) te se indeks u razdoblju od 2007. do 2009. ra¢unao svake
godine, a od 2011. bijenalno, svake neparne godine. Indeks je kontinuirano
metodoloskiunaprjedivan s poboljSanjem opée metodologije te povecanjem
broja indikatora i broja drzava za koje se izracun vrsi. Klju¢na metodoloska
promjena dosad uvedena je 2015. godine kada je poveéan broj podindeksa s
3na4.Do 2015. godine, indikatori su bili organizirani prema podindeksima:

- Regulatorni okvir (eng. Regulatory framework);

- Poslovno okruZenje i infrastruktura (eng. Business environment and
infrastructure);

= Ljudski, prirodni i kulturni resursi (eng. Human, natural and cultural
resources).

Od 2015. godine dolazi do promjene podindeksa uz dodatno povecanje
broja indikatora:
- Omogucujuce okruZenje (eng. Enabling environment);
= Turisticka politika i omogucujuci uvjeti (eng. T&T policy and enabling
conditions);
- Infrastruktura (eng. Infrastructure);

- Prirodni i kulturni resursi (eng. Natural and cultural resources).

Promjena metodologije donekle oteZava vremensko pracenje indeksa
zapojedinu drZavu, a osobitousporedbe zarazdoblje doinakon 2015. godine,
Sto se mora uzeti u obzir u analizama. Dodatno je potrebno razmotriti i
aspekt primjene ovakvog modela na mikro destinacije unutar pojedine
drzave. Ovisno o pravhom okviru pojedine drzave i njenom ustroju (prije
svega razini regionalizacije), indikatori su u znacajnoj mjeri determinirani
na drzavnoj razini. U slucaju Republike Hrvatske i njenih destinacija, ovo je
osobito slucaj s obzirom na razmjerno visok stupanj centralizacije.

Usprkos razmjerno Sirokoj primijeni, indeks je predmet znacajnih
kritika koje se odnose na prilagodenost za napredne ekonomije, nejasnu
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metodu ponderiranje indikatora te validnost i pouzdanost primijenjenih
statistickih metoda (Hanafiah, et al., 2016; Wu et al., 2012; Mendola i Volo,
2017).

3.EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
METODOLOGIJA

Metodologija rada ukljucuje:

- Analizu sekundarnih podataka o kretanju konkurentnosti turizma
Hrvatske u razdoblju izmedu 2007. i 2019. godine na temelju
Svjetskog indeksa konkurentnosti turizma i putovanja Svjetskog
ekonomskog foruma;

- Uspostavu modela mjerenja uspjeSnosti turistickih destinacija na
temelju prethodnih metodoloskih spoznaja i preporukama krovnih
svjetskih organizacija. Indeks je izracunat na uzorku od 30 hrvatskih
destinacija za 2011.12019. godinu;

- Usporedbu kretanja Svjetskog indeksa turisticke konkurentnosti za
Hrvatsku i uspjeSnosti turistickih destinacija.

USPOSTAVA MODELA USPJESNOSTI TURISTICKIH
DESTINACIJA

Model mjerenja uspjesnosti turistickih destinacija slijedi preporuke
Svjetske turisticke organizacije (UNWTO, 2004) o mogucim indikatorima
uspjesnosti turistickih destinacija. Iste preporuke uklju¢uju nacelo odrZivog
razvoja turizma, te moguce indikatore svrstavaju u kategorije ekonomske,
drusStvene i okoliSne uspjeSnosti.

Sinteza modela kao kompozitnog indeksa koji agregira vise indikatora
nuzno ukljucuje sljedece korake Nardo et al., 2005; Cherchye et al., 2008;
Hudrlikova, 2013):

= Izbor podatak /indikatora;

- Zamjena nedostajucih podataka;
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- Multivarijatna analiza;
- Normiranje indikatora;
- Agregiranje u model.

Na temelju modela turisticke konkurentnosti 1 mjerenja uspjesnosti
turistickih destinacija koji su dani u pregledu literature, kao osnova modela
odabrani su indikatori uspjesnosti prema podrucjima uspjeSnosti prikazani
u tablici 2.

Za razliku od sinteznog modela Svjetskog indeksa konkurentnosti
turizmaiputovanjau kojem se kona¢niindeksa dobiva sumom ponderiranih
indikatora, za sintezu modela uspjesnosti turistickih destinacija odabran
je n-ti korijen produkta n indikatora po uzoru na indeks humanog razvoja
(Deb, 2015), ili indeks turisticke lojalnosti (Cossio-Silva et al., 2019).

Tako je:

DP="_/E'PxS'Px0'P, EP=_ E"1xE'2xE'3, SP=" S'1xS'2, OP=_/0"1x0"2x0'3

DP=, EP=, SP=, OP=

gdje su:

DP - indeks uspjeSnosti destinacija

EP - ukupna ekonomska uspjesnost destinacije
SP - ukupna drustvena uspjesnost destinacije
OP - ukupna okolina uspjeSnost destinacije

E’1, E’2....0’3 - normirane vrijednosti baznih indikatora prikazanih u tablici 1.
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Tablica 2 Indikatori uspjesnosti turistickih destinacija uklju¢eni u model

Tip Oznaka  Indikator Izracun
1 Turisticki prihod po Godisnji turisticki prihod u
stanovniku destinaciji / broj stanovnika
P Godi8nja zauzetost krevetau
Ekonomski E2 Zauzetost smjestaja destinaciji
Udio zaposlenih u ukupnom
E3 Zaposlenost radnom kontingentu (1 - stopa
nezaposlenosti)
Udio najintenzivnijeg kvartalau
S1 Sezonalnost %v ini (noenja) - (1/ (udio vodeceg
Drustveni artala u nocenjima) / 0.25)
S Stopa promjene % promjene stanovnistva u
stanovnistva destinaciji izmedu dva popisa
o1 Povrsina destinacijepo  PovrSina destinacije / broj krevetau
krevetu u smjeStaju smjestaju
Udio kucanstava
e Broj prikljucaka na sustav odvodnje
Okolisni 02 ?)%(\)/]cfcrllrll?ena sustav /broj svih gradevina
o Udio oporabljenog u Udio otpada koji ulazi u proces
3 ukupnom otpadu oporabe u odnosu na ukupni otpad

Izvor: Vlastiti

Kao uzorak destinacija odabrane su obalne destinacije s viSe od

milijun ostvarenih nocenja u 2011. godini, pri ¢emu su otocne i poluotocne
destinacije agregirane u jednu destinaciju, te su u uzorak ukljucene i dvije
kontinentalne destinacije - Varazdin i Zagreb.

3.1. HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

IstraZivanje je usmjereno na vezu izmedu turisticke konkurentnosti
i uspjesnosti turistickih destinacija, pa su s njime povezane i hipoteze
istrazivanja:
Ho Trend kretanja uspjesnosti odabranih turistickih destinacija pratio je
trend kretanja turisticke konkurentnosti Hrvatske prema Svjetskom indeksu
turizma i putovanja u razdoblju izmedu 2011.12019.

Hi Kretanje uspjesnosti turistickih destinacija u razdoblju izmedu 2011. 1
2019. u najvecoj je mjeri rezultat kretanja ekonomske uspjesnosti destinacija.
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3.2. KRETANJE INDEKSA SVJETSKE KONKURENTNOSTI
TURIZMA I PUTOVANJA ZA HRVATSKU OD 2007. DO 2019.

Prema publikacijama Svjetskog ekonomskog foruma (World Economic
Forum, 2007. - 2019.), Hrvatska je bila ukljucena otpocetka i u svakoj godini
mjerenja. Rezultati indeksa za Hrvatsku po godinama i trendovi u odnosu
na prethodno istrazivanje prikazani su u tablici 3.

Tablica 3 Kretanja indeksa Svjetske konkurentnosti turizma i putovanja za Hrvatsku od
2007.do 2019.

rang trend ocjena trend
2007. 38 - 4,66 -
2008. 34 0 4,59 1
2009. 34 - 4,54 {
2011. 34 - 4,61 T
2013. 35 1 4,59 1

novi metodoloski okvir izracuna

2015, 33 0 4,3 {
2017. 32 T 44 0
2019. 27 T 4,5 T

Izvor: Svjetski ekonomski forum (World Economic Forum 2007. - 2019.)

Tablica 3 pokazuje opCenito rastuci trend rangiranja Hrvatske prema
konkurentnosti turizma i putovanja od 2007. $to je svakako pozitivan
trend, osobito uzimajuci u obzir sve veci broj drZava koje su s viemenom
ulazile u izracun. Hrvatska je prema rangiranju stagnirala ili rasla u odnosu
na prethodne izvjeStaje, osim u 2013. kada se u odnosu na prethodni
izvjestaj spustila za jedno mjesto. Trend ocjene je manje pozitivan, ali
1 manje meritoran s obzirom na Ceste promjene metodologije koje su
ukljucivale dodavanje indikatora i promjene metoda njihovog ponderiranja
Sto je svakako utjecalo na rezultat. Valja napomenuti da je od uvodenja
bitnih metodoloskih promjena u izracunu indeksa (od 2015. godine) rastuci
trend i prema rangiranju i prema ocjeni konkurentnosti turizma i putovanja
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Hrvatske. Kretanje pojedinih podindeksa Svjetskogindeksa konkurentnosti
turizma i putovanja za Hrvatsku prikazano je u tablici 4.

Tablica 4 Kretanje podindeksa indeksa Svjetske konkurentnosti turizma i putovanja za
Hrvatsku od 2007. do 2019.

regulatorni gﬁi{%vgg i ljudski, prirodni_

okvir infrastruktura 1 kulturni resursi

rang ocjena  rang ocjena  rang ocjena
2007. 58 4,37 40 4,06 1 5,55
2008. 39 5,02 38 4,32 32 443
20009. 43 5,02 37 4,32 43 4,28
2011. 42 5,02 36 4,58 43 4,23
2013. 42 4,99 39 443 42 4,37

_ tuisticka e
ckgeme . bmoménjua  mfastktma  PUOTC
uvjeti

rang ocjena  rang ocjena  rang ocjena rang  ocjena
2015. 52 5,08 39 4,33 38 4,54 30 3,23
2017. 48 5,20 40 4,50 36 4,40 21 3,60
2019. 62 5,10 22 4,80 31 4,70 23 3,60

Izvor: Svjetski ekonomski forum (World Economic Forum 2007. - 2019.)

U razdoblju do 2013. godine, dolazi do blagog rasta ranga i ocjene
podindeksa regulatornog okvira i poslovnog okruzenja i infrastrukture, dok
podindeks ljudskih, prirodnih i kulturnih resursa prati suprotan trend.

Razdoblje nakon 2015. godine u kojem se indeks racuna po izmijenjenoj
metodologiji karakterizira stagnacija ocjene i pad u rangiranju podindeksa
omogucujuceg okruZenja te rast ostalih podindeksa i po pitanju ocjene i
rangiranja.

Gledajuci glavne stupove (eng. pillar) konkurentnosti hrvatskog
turizma prema indeksu, glavne barijere i dalje se nalaze u elementima opce
konkurentnosti koji utjecu na turizam, a ulaze u podindeks omogucujuceg
okruZenja. Tako je po izvjeStaju za 2019. Hrvatska prema stupu poslovnog
okruZenja 123. na svijetu, a prema stupu ljudskih resursa i trziSta rada
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103. na svijetu, pri Cemu oba stupa imaju padajucu tendenciju. Prema
stupu cjenovne konkurentnosti koji spada u podindeks turisticke politike
1 omogucujucih uvjeta Hrvatska je 93. na svijetu, ali je stup u rastucoj
tendenciji.

3.3.KRETANJE USPJESNOSTI HRVATSKIH DESTINACIJA
IZMEDU 2011.12019. GODINE

U tablici 5 prikazani su rezultati indeksa uspjeSnosti, te njegovih
podindeksa, za 2011. 1 2019. godinu (destinacije prikazane prema padajucoj
vrijednostiindeksa za 2019. godinu). Prema predloZenom modelu (indeksu)
mjerenja uspjeSnosti turistickih destinacija, najuspjeSnije hrvatske
destinacije (vrijednost indeksa veca od 5) u 2019. godini su Porec, Rovinj,
Dubrovnik, Zagreb, Krk i Opatija.

U razdoblju izmedu 2011. i 2019. godine poredak vodecih destinacija
se ponesto promijenio. U 2011. godini vodeca Opatija pala je na 6. mjesto,
prije svega zbog stagnantnih ekonomskih u¢inaka turizma, dok je Varazdin
ispao, a Rovinj usao medu vodece hrvatske destinacije.

Tablica 5 Kretanje indeksa uspjeSnosti i podindeksa za odabrane hrvatske destinacije u
razdoblju izmedu 2011.12019.

S g c S g c
Porec 10,0 3,1 1,9 3,9 8,8 4,7 6,7 6,8
Rovinj 7,9 2,5 1,8 3,3 85 5,0 5,2 6,2
Zagreb 1,2 8,9 7,9 4.4 53 7,9 58 6,1
Dubrovnik 83 4,7 1,7 4,0 7,6 5,4 3,6 5,3
Krk 3,7 2,6 1,6 2,5 5,6 5,7 4,5 5,1
Opatija 8,8 4,7 3,3 5,2 6,2 4,9 4,1 5,0
Rab 3,5 1,2 L1 1,7 54 4,6 3,7 4,5
Varazdin 1,1 7,3 7,0 3,9 2,2 7,0 6,3 4.4
Cres 5,6 1,8 1,8 2,6 5,9 4,3 3.4 4.4

75



Jasmina Grzini¢ | Vanja Bevanda
TURISTICKI RAZVOJ I UTJECAJI NA DESTINACIJU

Umag 6,3 3,5 1,3 31 6,3 55 2,5 4,3
Pula 2,7 2,5 L5 2,2 43 4,9 4,0 4,3
Losinj 5,6 2,2 1,1 2,4 7,3 4.4 2,5 4,3
Crikvenica 2,6 1,8 1,1 1,7 4,9 4,7 3,4 4,2
Zadar 2,5 3,9 2,1 2,7 4,1 55 2,9 3,9
Labin 4,0 3.4 1,0 2,4 6,0 4.4 23 3,8
Pag 2.4 1,1 1,7 1,6 4,9 4,4 2,6 3,8
Brat 54 2,3 24 31 4,7 5.1 2,1 3,5
Vrsar 2,5 0,7 0,9 1,2 5,0 1,9 3,4 3,4
Sibenik 2,6 1,9 3,8 2,7 3,7 3,7 3,0 3.4
Split 1,3 3,5 2,7 2,3 3,7 4,5 2,4 33
Hvar 3,6 L5 1,3 19 4,5 4,7 2,0 33
Podgora 6,2 1,3 1,4 2,3 4,3 3,3 1,8 2,9
Peljesac 2,7 1,6 1,6 1,9 2,9 4,3 2,1 2,9
Korcula 2,3 1,8 1,6 1,9 2,8 4.4 2,1 2,8
Medulin 2,0 2,4 0,3 1,1 4,2 5,6 1,0 2,6
Rijeka 1,7 4,1 2,5 2,6 1,9 4,3 2,6 2,6
Makarska 3,8 2,1 0,8 1,9 3.4 4,9 1,3 2,6
Biograd naMoru 4,3 2,1 0,7 1,9 2,7 5,4 1,5 2,5
Vodice 2,9 1,3 1,7 1,9 2,5 3,9 1,7 2,4
Murter 0,7 1,0 0,7 0,8 1,0 4,2 1,0 1,4
prosjek 3,9 2,8 2,0 2,5 4,7 4,8 3,0 3,9

Izvor: Vlastiti

Mjesto najmanje uspjeSne destinacije prema modelu u obje mjerne
godine ¢vrsto drZi Murter, destinacija male povisine s brojnim smjestajem
koji ne donosi osobite ekonomske ucinke, a joS nije adekvatno rijeSila
infrastrukturne probleme vezane uz otpad i odvodnju.

3.4. TESTIRANJE HIPOTEZA
Ho Trend kretanja uspjesnosti odabranih turistickih destinacija pratio je

trend kretanja turisticke Ronkurentnosti Hrvatske prema Svjetskom indeksu
turizma i putovanja u razdoblju izmedu 2011. 12019.
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S obzirom na to da je u razdoblju izmedu 2011. 1 2019. godine Hrvatska
popravila rang na svjetskoj ljestvici konkurentnosti turizma i putovanja za
7 mjesta, te da je u istom razdoblju prosjecni indeks uspjeSnosti hrvatskih
destinacija iz uzorka u Hrvatskoj povecan za 55%, hipoteza Ho se prihvaca.

H1 Kretanje uspjesnosti turistickih destinacija u razdoblju izmedu 2011. 1
2019. u najvecoj je mjeri rezultat Rretanja ekonomske uspjesnosti destinacija.

Ukupan porast prosjecnog indeksa uspjeSnosti destinacija iz uzorka u
razdobljuizmedu 2011.12019. godine od 55% prije svega je potican porastom
drustvenog podindeksa (73,8%), potom okoliSnog podindeksa (51,3%) i
tek potom ekonomskog podindeksa (18,6%). U tom smislu, odbacuje se
hipoteza Hi.

4.DISKUSIJA

Prema svjetskom ekonomskom forumu (World Economic Forum,
2007. - 2019.) turisticka konkurentnost Hrvatske godinama je znacajno
iznad opce konkurentnosti, te je Hrvatska u 2019. 63. po opcoj, a 27. po
turistickoj konkurentnosti. Relevantni elementi op¢e konkurentnosti koji
ulaze u metodologiju turisticke konkurentnosti upravo su i najlosiji stupovi
turisticke konkurentnosti. Za razliku od indeksa turisticke konkurentnosti
koji je od pocetka mjerenja u opcenito uzlaznom trendu, indeks opce
konkurentnosti je u 2007. krenuo s 56. mjesta, da bi u godinama posljednje
ekonomske krize i prve polovine prethodne dekade dozivio snazan pad
(na cak 81. mjesto u 2013.), dok je odonda u uzlaznom trendu. Razloge
vjerojatno treba traZiti u visokoj ovisnosti Hrvatske o turizmu i, osobito,
nekretninskom poslovanju ¢iji je pad bio glavni generator prethodne
krize. Relativno veliki i ujedno neucinkoviti javni sektor te promasenost
ekonomskih politika kojima se inicijalno pokusalo odgovoriti na krizu su
takoder znacajni generatori barijera opce konkurentnosti, a o cemu u velikoj
mjeri postoji konsenzus u domacoj javnosti i izvjeStajima medunarodnih
institucija.

PredloZzeni model (indeks) uspjeSnosti turistickih destinacija
formuliran je tako da ukljucuje relevantne indikatore turisticke uspjesnosti
destinacija u kontekstu turisti¢kog razvoja Hrvatske. Uspjesnost turistickih
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destinacija ocito je rasla u promatranom razdoblju, ali usprkos jednom od
razdoblja najveceg porasta turizma u povijesti (na svijetu, a osobito na
Mediteranu i u Hrvatskoj), rast uspjesnosti ponajmanje je bio generiran
povecanjem ekonomskih ucinaka turisticke aktivnosti. U rastu drustvenih
ucinaka dominira znacajno smanjenje sezonalnosti u vecini destinacija, te
u manjoj mjeri demografski trendovi. Hrvatska je u cjelini u negativnom
demografskom trendu (na temelju podataka popisa stanovniStva 2001.
i 2011.,, odnosno procjena za 2019. tamo gdje postoje podaci). U tom
smislu moZe se zakljuciti da odabrane destinacije zapravo ukljucuju sva
najpoZeljnija mjesta za zivot u Republici Hrvatskoj (ukljucujudi i Grad
Zagreb).

Hrvatska i dalje zaostaje za europskim prosjekom po pitanju uvodenja
sustava odvodnje i, osobito, tretmana krutog otpada (od 7 primorskih
Zupanija, samo su dvije zavrsile projekte Zupanijskog centra za gospodarenje
otpadom, a od ta dva jedan je i dalje bez uporabne dozvole). Ipak, u ovom
su segmentu u razdoblju izmedu 2011. i 2019. napravljeni znacajni pomaci.
Medutim, okoliSni podindeks obara indikator raspoloZive povrSine po
turistickom krevetu, koji je daljnjim intenzivnim i nekontroliranim rastom
privatnog smjestaja dalje smanjen u svim destinacijama (uz marginalan rast
ekonomskih u¢inaka na drugoj strani).

Rezultati istraZivanja potvrduju vezu konkurentnosti i uspjesnosti
turistickih destinacija. Kod razmatranja konkurentnosti turistickih mikro
destinacijatrebauzetiuobzirdajenjenvelikidiodeterminirannanacionalnoj
razini i1 time jednak za sve mikro destinacije. Hrvatska je razmjerno
centralizirana drZava te je u njoj takav princip stvaranja konkurentnosti
posebno izraZen. Ovo se osobito odnosi na indikatore unutar podindeksa
omogucujuceg okruZenja (u kojem i jesu najproblematicniji aspekti
nacionalne turisticke i opce konkurentnosti), odnosno turistickih politika
i omogucujucih uvjeta. Istovjetan se trend primjecuje kod uspjeSnosti
turistickih destinacija 1 povecanja konkurentnosti turizma Republike
Hrvatske u prethodnom desetljecu. Tice se okoliSne uspjesnosti, odnosno
infrastrukture (u slu¢aju konkurentnosti), a odnosi se na infrastrukturna
unaprjedenja u segmentu tretmana otpada, i osobito, odvodnje. Trendovi
proizlaze iz kapitalnih infrastrukturnih projekata povezanih s boljom
alokacijom 1 iskoriStenjem sredstava iz EU fondova. U tom je smislu
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unaprjedenje konkurentnosti i uspjeSnosti ocita posljedica konkretnih
aktivnosti drzave i destinacija.

5. ZAKLJUCAK

IstraZivanje je usmjereno na razgranicenje pojmova konkurentnosti
1 uspjeSnosti turistickih destinacija, odnosno istraZivanja njihove veze na
primjeru Hrvatske i njenih vodecih destinacija. Metodoloski se oslanja na
analizu kretanja Svjetskog indeksa konkurentnosti turizma i putovanja za
Hrvatsku u razdoblju izmedu 2007. i 2019. godine, te na model mjerenja
uspjesnosti turistickih destinacijakojije kreiran za potrebe ovogistraZivanja.

Rezultati istraZivanja na primjeru Hrvatske i destinacija iz uzorka
ukazuju na vezu trendova kretanja konkurentnosti Hrvatske u turizmu i
uspjesnosti njenih destinacija. Uz opceniti trend kretanja ukupnih indeksa
konkurentnosti Hrvatske i uspjesnosti destinacija, podudaraju se i kretanja
podindeksa unutar konkurentnosti i uspjesnosti. Temeljem rezultata moze
se uociti da se pozitivne promjene u proteklom razdoblju najvise odnose na
unaprjedenje komunalne infrastrukture vezane uz otpad i odvodnju.

Originalan doprinos istraZivanja sastoji se u kreiranju modela
mjerenja uspjeSnosti mikro destinacija, odnosno u istraZivanju veze
izmedu konkurentnosti makro destinacije (Hrvatska) 1 uspjeSnosti njenih
mikro destinacija. Ogranicenja istrazivanja su u razmjerno malom uzorku
destinacija, njihovom pripadanju jednoj makro destinaciji, kao i razmjerno
homogenoj proizvodnoj strukturi destinacija (osim Zagreba i Varazdina, u
ostalim destinacijama visoko dominira proizvod sunca i mora). Svi navedeni
¢imbenici mogu, ali ne moraju, imati potencijalan ucinak na rezultate
ovakvog istraZivanja.

Preporuke za buduca istrazivanja odnose se na daljnju metodolosku
evaluaciju i razradu modela mjerenja uspjeSnosti turistickih destinacija,
njegovu primjenu 1 testiranje na turistickim destinacijama u drugim
drzavama. Od posebne je vaZznosti model testirati na destinacijama
s drugacijom strukturom turistickih proizvoda. Dodatno podrucje
daljih istraZivanja proizlazi i iz potrebe boljeg razumijevanja, odnosno
razgraniCenje elemenata konkurentnosti turistickih destinacija koji su
determinirani s nacionalne razine, u odnosu na one koji su rezultat lokalnog
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upravljanja. Model mjerenja uspjeSnosti turistickih mikro destinacija
kreiran je na dovoljno jednostavan nacin kako bi omogucio prakticnu
primjenu od strane destinacijskih menadZera, kao alat evaluacije lokalnih
upravljackih politika i aktivnosti u turizmu.
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COMPETITIVENESS AND SUCCESS OF CROATIAN TOURISM
DESTINATIONS IN THE PERIOD FROM 2007. - 2019.

Branko Bogunovic*

The aim of this paper is to critically evaluate concepts of competitiveness
and performance in tourism, and to analyse parallel trends in competitiveness
and performance on the case of Croatia and its destinations in 2007 - 2019
period. Research is based on the contemporary approaches on definitions and
differentiations between the concepts of competitiveness and performance,
taking in consideration the principles of sustainable development.
Methodology includes analysis of the World Economic Forum’s Travel and
Tourism Competitiveness Index reports for Croatia in 2007 - 2019 period,
and analysis of the various elements of tourism performance of Croatia and
its destinations based on the tourist destination performance model that is
created for the research purposes. Results show positive correlation between
competitiveness and performance trends among Croatian destinations, also
implying that positive results in both categories have been dominantly driven
by non-economic indicators in the observed period. Practical contribution of
the paper is in the proposition of the model and key indicators for measuring
tourist destination performance, that may be used in destination management.
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DOPRINOS STRATESKOG MENADZMENTA
ODRZIVOJ KONKURENTSKOJ PREDNOSTI
TURISTICKE DESTINACIJE

Zijada Rahimic¢

Uspjesno upravljanje turistickom destinacijom ogleda se u izgradnji
dugorocno odrzivih konkurentskih prednosti, Sto predstavlja i osnovni zadatak
strateSkog menadZmenta u turizmu. Upravljanje turistickom destinacijom
postaje sve kompleksniji zadatak zbog rastuce dinamike, turbulentnosti i
nepredvidivosti promjena u okruZenju. Cilj rada je predstaviti i analizirati
razliCite pristupe, tj. koncepte strateSkog menadzmenta iz ugla njihove
opravdanosti primjene i doprinosa postizanju i ocuvanju konkurentskih
prednosti turistickih destinacija u danaSnjem poslovhom okruZenju.
Metodologija ukljucuje analizu klju¢nih faktora konkurentnosti opce
poznatih, generickih pristupa strateSkog menadzmenta u svjetlu specifi¢nosti
turisticke industrije i karakteristika poslovnog okruZenja, s posebnim
fokusom na komparativnu analizu njihovih prednosti i ogranicenja. Rezultati
istrazivanja pokazuju da promatrani koncepti ne mogu biti alternativna
rjeSenja, te se za uspjes$no upravljanje turistickim destinacijama preporucuje
njihova zajednicka primjena. Poseban doprinos rada ogleda se u naglasavanju
potrebe kontinuiranog inoviranja poslovnih modela turisticke destinacije.

Kljucne rijeci: turisticka destinacija, strateSki menadzment, odrzive
konkurentske prednosti.
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85



Jasmina Grzini¢ | Vanja Bevanda
TURISTICKI RAZVOJ I UTJECAJI NA DESTINACIJU

1. UVOD

Izgradnja i dugorocno ocuvanje konkurentskih prednosti trebalo bi biti
osnovni cilji svrha strateskog upravljanja svakom turistickom destinacijom.
Rastuciznacaj turisticke djelatnosti kao kreatora radnih mjestaipokretacke
snage odrzivog regionalnog razvoja, doprinosi sve vecoj zastupljenosti
teme konkurentskih sposobnosti i prednosti turistickih destinacija kako
u znanstvenim tako i u stru¢nim krugovima. Opstanak i razvoj svake
organizacije, generalno promatrano, odreden je njenom strategijom,
odnosno strateSkim usmjerenjem kao rezultatom procesa strateSkog
planiranja. Stoga, turisticke destinacije trebaju posvetiti znacajnu paznju
procesu formuliranja kao i procesu implementacije strategije u funkciji
postizanja i ocuvanja konkurentskih prednosti.

Dinamicnije i teSko predvidive promjene u okruZenju uvjetovale su
naglaSenu povezanost uspjeha turisticke destinacije za njeno stratesko
usmjerenje, odnosno za modele strateSkog upravljanja. Upravo strateski
menadzment ima zadatak omoguciti organizaciji da na najbolji moguci
nacin, fleksibilnoibrzo odgovorina zahtjeveipotrebe promjenaiz okruzenja
u kojem obavlja svoju djelatnost. U tom smislu svrha ovog rada je ukazati
na znacaj i mogucnosti strateSkog menadzmenta u izgradnji konkurentske
prednosti turisticke destinacije. Predmet istraZivanja su pristupi, odnosno
koncepti strateSkog menadzmenta i njihova primjena u procesu kreiranja
strateSkog opredjeljenja turisticke destinacije. Cilj rada je usmjeren na
predstavljanjeianalizurazliCitih pristupa strateSkog upravljanja promatrano
iz ugla specificnosti turisticke destinacije i karakteristika poslovnog
okruZenja, te predlaganje primjene onog(ih) pristupa ¢ijom je primjenom
moguce postic¢i dugorocno odrzivu konkurentsku prednost.

Slijedom definiranog predmeta i postavljenog cilja istrazivanja rad je
strukturiran tako da se nakon predstavljanja uloge strateSkog menadZmenta
u izgradnji konkurentskih prednosti i prikaza najpoznatijih modela
konkurentnosti turisticke destinacije, detaljno analiziraju karakteristike
opCepoznatih, generickih koncepata i njihova uloga u identificiranju
klju¢nih faktora odnosno temelja za izgradnju i dugorocno ocuvanje
konkurentskih prednosti poduzeca. Potom se navedeni koncepti analiziraju
iz ugla specificnosti primjene i mogucnosti njihovog doprinosa jacanju
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konkurentske pozicije turisticke destinacije, tj. postizanjuiocuvanju njenog
uspjeha. IstraZivanje se bazira na suvremenim znanstvenim spoznajama
u odredenju i razgranienju osnovnih koncepata, odnosno pristupa
konkurentskog pozicioniranja, te analizi rezultata provedenih brojnih
studija i objavljenih publikacija o konkurentskoj sposobnosti i strateSkom
menadzmentu turistickih destinacija. Rezultati teorijskog istraZivanja
potkrijepljeni su primjerima iz prakse, a temelje se na desk metodi
istrazivanja i sekundarnim izvorima podataka. S tim u vezi, te uzimajuci
u obzir aktualnost situacije razmatraju se 1 nacini strateskog promisljanja
u ophodenju s dinami¢nim promjenama u okruZenju. U zavr$Snom dijelu
rada dani su zakljucci do kojih se doslo na temelju teorijskih istraZivanja,
kao i preporuke za strateSko upravljanje turistickom destinacijom u svrhu
postizanja dugorocno odrZive konkurentske prednosti.

2. ULOGA STRATESKOG MENADZMENTA U IZGRADN]I
KONKURENTSKIH PREDNOSTI

Izgradnja i kontinuirano, dugorocno osiguranje konkurentske
prednosti smatra se glavnim ciljem strateSkog menadzmenta turisticke
destinacije (Pechlaner, 2019).

Konkurentnost turisticke destinacije ogleda se u sposobnosti stvaranja
vece dodane vrijednosti od ostalih destinacija prodajom paketa usluga
na trzistu (Schwartz, 2015). Upravo se uspjeSne destinacije razlikuju po
sposobnosti da posjetiteljima ponude nezaboravna iskustva na efikasan i
efektivan nacin, uz istovremeno ocuvanje prirodnog bogatstva destinacije
i kvalitete Zivota njenih stanovnika. Prethodno objasnjenje konkurentskih
prednosti destinacije obuhvaca pored ekonomske, drustvenu i prostornu
perspektivu, ¢ime se potvrduje kompleksnost konstrukta turisticke
destinacije.

Pored kompleksnosti, dodatni izazov za poslovanje i postizanje
uspjeha turisticke destinacije predstavljaju karakteristike poslovnog
okruZenja, odnosno karakteristike turistickog trziSta. TrziSta danasnjice
opcéenito promatrano, pa tako i turisticka trZiSta karakterizira dinamika,
neizvjesnost i rastuca brzina promjena uzrokovana posebno procesom
globalizacije, intenzivnim tehnicko-tehnoloskim razvojem, te brzim
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1 jeftinjjim transportom. U globalnoj konkurentskoj areni akteri su
suoCeni sa skracenim Zivotnim ciklusima proizvoda, te mobilnijim i
zahtjevnijim gostima. Nasuprot postojanju sve zahtjevnije potraznje, sve
je ostrija konkurencija obiljeZzena iznenadnim i kontinuiranim ulascima
novih pruZatelja usluga. Megatrendovi poput digitalnog umreZavanja,
individualizacije i ekologizacije drustva trajno mijenjaju trziSne strukture
1 potrebe putovanja. Istovremeno je rije¢ o grani iznimno osjetljivoj na
promjene u okruzenju, pri ¢emu treba posebno istaknuti osjetljivost
turisticke industrije na krize i katastrofe (Peri¢, Drami¢anin, Conic, 2021).
Diskusije o konceptu konkurentnosti na nivou kompanije pokrenuo je
Porter sedamdesetih godina proslog stoljeca. Od 1990-ih su se intenzivirala
istrazivanja koja u fokus stavljaju konkurentske sposobnosti turisticke
destinacije. Kao rezultat toga, o konkurentskoj sposobnosti turistickih
destinacija provedene su brojne studije i objavljen je znacajan broj
publikacija. Zbog velikog obima relevantne literature, brojni su autori ve¢
predlozili sistematsko strukturiranje na modele koji:
- pokuSavaju identificirati 1 kvantificirati najvaznije faktore
konkurentnosti destinacije i predstaviti njihov ponderirani znacaj za
konkurentsku sposobnost (March, 2004) i

- ispituju pojedinacne faktore i njihov utjecaj na konkurentsku
sposobnost destinacija (Crouch, 2011; Herntrei, 2014).

Cilj prve grupe modela (npr. IzvjeStaj o konkurentnosti putovanja i
turizma, The Travel & Tourism Competitiveness Report, World Economic Forum)
je na temelju baze podataka i skupova pokazatelja usporediti konkurentsku
sposobnost turistickih destinacija na nacionalnom nivou. Pored znacajne
vrijednosti 1 upotrebe, ova rangiranja su izloZena kritikama. Jedna od
kritika je da skale (rangiranja) nisu jednako primjenjive na sve turisticke
destinacije 1 da se ne uzimaju u obzir posebnosti malih nacionalnih drzava
(Croes, 2011). Takoder se kritizira ¢injenica da ovakva rangiranja nemaju
za cilj objasniti konkurentsku sposobnost turisticke destinacije, niti daju
prijedloge za poboljsanja (Mazanec, 2009).

Medu najpoznatijim modelima iz druge grupe smatra se model
konkurentnosti turisticke destinacije koji surazvili Ritiche i Crouch (2003),
potom integrirani model konkurentnosti turisticke destinacije od Dwyer/
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Kima (2003) 1 model od Heatha (2003). RijeC je o viSedimenzionalnim
modelima za objaSnjenje konkurentskih sposobnosti turistickih destinacija.
Ne smiju se zanemariti ni jednodimenzionalni pristupi objaSnjavanja
konkurentskih sposobnosti turistickih destinacija, koji predstavljaju vazne
komponente viSedimenzionalnih pristupa. Posebno bitnim smatraju se
cijena, atraktivnost, resursi kao komparativne konkurentske prednosti
(klima, prirodni resursi) i inovacije.

Navedeni modeli baziraju se na opcepoznatim, generickim pristupima
strateSkog menadZmenta kao Sto su trZiSno orjentirani i resursno
orijentirani pristup, te iz njega izvedeni pristupi bazirani na klju¢nim
kompetencijama, znanju ili relacijama. U biti svih modela i nacina
strateSkog upravljanja poduzecem teZnja je ka postizanju i dugotrajnom
ocuvanju konkurentskih prednosti (Rahimi¢, 2006). Razlike izmedu Skola
strateSkog menadZmenta pocivaju na temeljima i uzrocima konkurentskih
prednosti. Stoga u nastavku poglavlja slijedi detaljan prikaz i analiza
karakteristika trzi$no i resursno orijentiranog pristupa, koncepta klju¢nih
kompetencija, kao i pristupa baziranog na znanju i relacijama povezana
s analizom karakteristika poslovnog okruzenja, u kojem su nastajali i
analizom njihovog doprinosa izgradnji konkurentskih prednosti poduzeca.
Komparativhom analizom navedenih koncepata, na temelju prednosti i
kritika, u konacnici se nastoji predloZiti koncept koji je najprihvatljiviji za
poslovno okruZenje u 21. stoljecu.

2.1. TRZISNO ORIJENTIRANI PRISTUP

TrziSno orijentirani pristup (Market-based View) pokusava objasniti
uzroke dugotrajnih konkurentskih prednostiprekoeksternih trzisnihuvjeta
i ponasanja poduzeca u tom okruZenju. Kao najznacajniji predstavnik ove
Skole smatra se Porter (1999), koji je razvio model analize strukture grane i
model pozicioniranja poduzeca u toj grani. Porterova istrazivanja pokazuju
u kojoj mjeri struktura jedne grane odreduje pravila igre u konkurentskoj
utakmici i ukazuje na potencijalne strategije, koje jednom poduzecu stoje
na raspolaganju. Pri tome Porter istiCe da poduzece moZe ocekivati trajne
profite ako je aktivno u atraktivnoj grani i ako je svaka poslovna jedinica,
zahvaljujuci troSkovnom vodstvu ili diferenciranju, zauzela dugotrajno
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odrZivu poziciju u grani odnosno strateSkoj grupi. Centralni elemenat
strateSkog usmjerenja trebao bi biti zauzimanje izuzetne pozicije u odnosu
na konkurenciju. Pozicioniranjem na trzistu nastoji se izbjeci direktna
konkurencija $to je viSe moguce (Triger 2008), s obzirom na to da poslovna
podru¢ja u granama u kojima vlada intenzivna konkurencija pokazuju
neznatan profitni potencijal i od njih bi se trebalo odustati ako se s nekim
drugim faktorima ne mogu izgraditi dugotrajne konkurentske prednosti.

Konkurentska prednost je ovisna i 0 nacionalnim uvjetima u kojima se
industrije razvijaju. U svom poznatom ,modelu dijamanta®“ Porter (1993)
istice ulogu drzave u izgradnji konkurentskih prednosti, ali i moguénosti
1 nacine utjecaja poduzeca na strukturu ukupne industrije, na njeno
okruZenje, u kojem se nalazi. Poduzeca, koja su u stanju aktivno uobliciti
svoje okruZenje, mogu izgraditi konkurentske prednosti, koje konkurencija
ne moZe pristici. Navedene konkurentske prednosti su rezultat kombinacije
strategije poduzeca i povoljnih uvjeta iz okruZenja.

Iako je trziSno bazirani pogled dominirao znanstvenim diskusijama
u 1980-ima, zbog svojih pojednostavljenih pretpostavki o trZiSnom
usmjerenju, koje su pristup ponekad upravo ¢inile tako uspjesnim, izloZen je
sve ve¢im kritikama. Isticanje pripadnosti grani, te vaznost strukture grane
kao determinante profitabilnosti poduzeca smatra se glavnom kritikom
trziSno orijentiranog koncepta. Kritici je izloZena i pretpostavka trziSno
utemeljenog pogleda da su resursi homogeno rasporedeni i sveprisutni, tako
da poduzeca nisu u stanju trajno braniti svoju trzZiSnu poziciju izgradenu
na takvim resursima. Krueger i Homp (1997) smatraju da su prednosti,
koje poduzece postiZe na temelju povoljnih okvirnih uvjeta kratkorocne,
s obzirom na to da iste mozZe koristiti i konkurencija. Autorima trzisno
orijentiranog pogleda prigovoreno je zapostavljanje potencijala u poduzecu
radi Ciste eksterne orijentacije.
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2.2. RESURSNO ORIJENTIRANI PRISTUP

Kritike upucene trzisno orijentiranom pogledu, te Porterovom modelu
od strane Wernerfelta (1984), Barneya (1991) i Granta (1991) doprinijele
su aktualizaciji resursno baziranog pogleda (Resource-based View), koji
pokuSava uspjeh jednog poduzeca u konkurentskoj utakmici objasniti
raspolaganjem i efikasnim koriStenjem specifi¢nih, posebnih resursa.

Da bijedno poduzecée moglo ostvariti dugorocno odrzive konkurentske
prednosti, prema postavkama resursno usmjerenog koncepta ono mora
raspolagati specificnim sklopom resursa, koji ga diferenciraju u odnosu na
konkurente. Drugim rije¢ima, temeljiza izgradnju konkurentskih prednosti
su specifi¢ni resursi i sposobnosti, zahvaljujuci kojima je poduzece u stanju
ostvariti za kupca povoljnu proizvod/cijena kombinaciju. Kategorije
resursa ukljucuju materijalnu i nematerijalnu imovinu kao i organizacijske
sposobnosti. Organizacijske sposobnosti osiguravaju poduzecu u potpunosti
iskoriStavanje drugih resursa, materijalnih i nematerijalnih.

Resursi koji ¢e najvjerojatnije poticati konkurentsku superiornost
(nazvani strateSkim resursima) su nematerijalna imovina i organizacijske
sposobnosti jer su rijetki i teSko ih je kopirati. Prema malo drugacijoj
perspektivi, resursno orijentirani pogled predlaze da su ljudski,
organizacijski i fizicki resursi potrebni, ali nedovoljni za poduzeca u svrhu
postizanja visoke performanse jer ih je lako kopirati (Barney 1991).

Resursno orijentirani pogled takoder je izloZen kritikama, jer nije bez
nedostataka. Prva primjedba odnosi se na pojam i razgranienje resursa i
to posebno neopipljivih. Sljedeca primjedba odnosi se na transferabilnost i
mogucnost odredivanja trziSne vrijednosti, s obzirom na to da za odredene
resurse ne postoje trziSta. Na kraju, snaZna usmjerenost na interne resurse
moZe doprinijeti stati¢nosti poduzeca. Pri povrSnom promatranju resursno
orijentiranog koncepta moZe se nametnuti dojam, da se poduzece jos samo
treba koncentrirati na svoje sposobnosti i ne promatrati okruZenje. Inace,
to se i navodi kao slabost ranijih radova u ovom podrudju (Thiele, 1997),
jer su ovaj pristup smatrali alternativom, a ne nadopunom tradicionalno
dominirajuem trZiSno usmjerenom konceptu. Ipak, u novijim radovima
zagovaratelji resursno usmjerenog upravljanja poduzecem isticu da je
nerealno ignoriranje trziSnih uvjeta pri formuliranju strategije.
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2.2.1. KONCEPT KLJUCNIH KOMPETENCIJA

Prema konceptu klju¢nih kompetentnosti (Competence-based View)
poduzece moZe ostvariti bolju konkurentsku poziciju i veci povrat na
investicije ako je u stanju ranije se fokusirati na specificne kompetentnosti
i iste tako izgraditi da moZe svoje sposobnosti efikasnije iskoristiti i
stvoriti vecu vrijednost za kupce u odnosu na najjace konkurente. Sirenju
ideje i snaznoj orijentaciji ka kljunim kompetentnostima u upravljanju
poduzecem doprinijeli su posebno Hamel i Prahalad (1995). U principu
oni argumentiraju, da prije svega politika poduzeca usmjerena prema
klju¢nim kompetentnostima vodi ka osiguranju konkurentske sposobnosti
i povecanju trziSnih udjela, koji su znatno iznad prosjeka grane. Resursi
mogu predstavljati temelj za klju¢nu kompetentnost samo ako su:

- vrijedni, tj. kupci moraju biti spremni platiti dodatnu vrijednost, koja
se bazira na tim resursima,

- ograniceni,

- teSko se supstituiraju, tj. ne postoje sli¢ni resursi koji bi omogucili
poduzecu isti ucinak,

- teSko se kopiraju, resursi se ne mogu kopirati od strane drugog
poduzecai

- prenosivi su na inovativne proizvode ili trZiSta (Osterloh, Frost,
2000).

Prema zahtjevima VRIO okvira (Value, Rareness, Imitability,
Organisation) resursi trebaju biti vrijedni, rijetki, teSki za kopiranje i
organizacijski specificni, odnosno da se resursi u poduzecu mogu koristiti
na optimalan nacin (Barney, 1996). U osnovi svih navedenih kriterija
je trajnost, jer od vremena odrzivosti odredene karakteristike zavisi i
odrzivost konkurentskih prednosti poduzeca. Formuliranje strateSkih
opredjeljenja na kompetencijama omogucava poduzecu vrhunsku
efikasnost, kvalitetu, inovativnost ili senzibilitet na Zelje i zahtjeve kupaca.
UspjesSna implementacija tako temeljene strategije dovodi do konkurentske
prednosti i superiornih performansi (Rahimic, 2006).

Pored prakticne usmjerenosti i upecatljivih izjava po kojima je
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prepoznatljiv, koncept ipak nije ostao bez kritika. Kritizira se nacin
izrazZavanja, retorika bestselera, te navodenje prakti¢nih anegdota kao
nadopunu znanstvenim argumentacijama (Huemmer, 2001). Kritizira se 1
naknadno objaSnjenje poznatih uspjesnih primjera na osnovu perspektive
klju¢nih kompetentnosti. Odlucujuce pitanje u okviru strateSkog
menadZmenta treba biti usmjereno na razloge zasto su se poduzeca prije
viSe godina opredijelila za odredeni pravac. Koncept klju¢nih kompetencija
treba imati za cilj omoguciti ex ante identifikaciju, razvoj i ocuvanje
kompetentnosti, koje e voditi ka budu¢im konkurentskim prednostima i
natprosjecnim dobicima.

2.2.2. PRISTUP BAZIRAN NA ZNANJU

Pristup baziran na znanju (Knowledge-based View) predstavlja
nadogradnjuiproSirenje pogleda baziranog na resursima i pogleda baziranog
na klju¢nim kompetencijama (Conner i Prahalad 1996; Grant, 1996). Iako
pogled zasnovan na resursima prepoznaje vaznu ulogu znanja u firmama
koje postizu konkurentsku prednost, ipak znanje tretira kao genericki
resurs, te ne radi razliku izmedu razlicitih vrsta sposobnosti zasnovanih na
znanju. S druge strane, koncept klju¢nih kompetencija znanje prihvaca kao
centralni resursiizvor konkurentskih prednosti. Prema pogledu baziranom
na znanju zaposlenici jednog poduzeca su izvor generiranja i memoriranja
znanja, te se naglasak stavlja na aktivnosti menadZmenta ljudskih resursa i
menadzmenta ljudskog kapitala (Barney, 1991; Fischer 2009).

Teorija temeljena na znanju smatra znanje strateski najznacajnijim
resursom firme, isticuéi da je znanje obicno teSko kopirati posebno ako
je rije¢ o implicithom znanju. Heterogene baze znanja i sposobnosti
predstavljajuglavne odrednice odrzive konkurentske prednostiisuperiornih
korporativnih performansi. Ovoznanje se gradiiprenosi kroz organizacijsku
kulturu, politike, rutine, dokumente, sustave i zaposlenike. Ukratko,
pristup baziran na znanju ilustrira da se firme mogu razlikovati na osnovu
svojih strategija upravljanja znanjem. Firme koje postizu konkurentsku
prednost primjenom ovog pristupa takoder su naucile kombinirati svoja
znanja, pored Cinjenice da je znanje kompleksno i da se teSko moze
kopirati. Da bi utvrdile koje znanje treba steci, razviti, podijeliti, zadrZati ili
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koristiti, organizacije bi prvo trebale ustanoviti kojim znanjem raspolazu,
to je njihovo interno znanje (Mumbi Njagi, Gachunga, 2017). Organizacije
moraju znati Sto su ili gdje su njihovi izvori znanja i kakvo znanje uopce
posjeduju. Samo identifikacijom internog znanja i dobrim menadZmentom
znanjamoguce je primijeniti pravo znanje, u pravom obliku, u pravo vrijeme.
U protivnom, duplicirat ¢e se aktivnosti i rasipati resursi na stjecanje znanja,
koje ve¢ postojiu organizaciji. Pored toga, potrebno je poticati kontinuirano
stjecanje novih znanja i dijeljenje postojecih izmedu suradnika. Znadi,
strateSki menadzment treba promatrati kao proces kolektivnog ucenja,
povezujuciizgradnju konkurentskih prednosti sa sposobnoscu organizacije
kojauci (Hamel, Prahalad, 1995; Mintzbergetal.,1999). Bolju konkurentsku
pozicijuizgraduju tzv. ucece organizacije, tj. organizacije kod kojih su u¢enje
i promjene sastavni dio interne kulture (Rahimi¢, 2006, 2016).

2.2.3. PRISTUP BAZIRAN NA RELACIJAMA

Pristup baziran na relacijama, odnosima (Relational View) smatra se
najnovijim razvojem i trendom kojeg zagovaraju predstavnici pristupa
baziranog na kompetencijama i pristupa baziranog na znanju. Isto, kao 1
kod pogleda baziranog na kompetencijama, polazi se od pretpostavke da
se konkurentske prednosti mogu generirati povezivanjem jedinstvenih,
specificnih resursa (Fischer, 2009). Novo u relacijskom pristupu jest
fokus na mreZi i suradnji (Dyer, Singh, 1998), odnosno na sposobnostima
poduzeca da suraduje s drugim organizacijama. U skladu s tim, resursi i
kompetencije trebaju se grupirati i generirati ne samo unutar vec i izvan
poduzeca, unutar mreza ili kooperacija poduzeca. Jedan od oblika mreznog
povezivanja poduzeca, posebno malih i srednjih, jesu klasteri. Prednosti
nastaju kada sve ukljucene organizacije sustavno ulazu u zajednicku
mreZznu strukturu, generiraju znanje, dijele ga s kooperacijskim partnerima
1 proizvode zajedno u mreZi (Fischer 2009), te postiZu sinergijske efekte.
Preciznije reCeno, ovakvim vidom suradnje moguce je posti¢i povecanje
produktivnosti, inovativne sposobnosti, lakSe eliminiranje trZiSnih barijera,
uspjesnije pokretanje poslovnih pothvata, te brZe ostvarenje konkurentskih
prednosti. Suprotno ovome, pristup orijentiran na resurse uvijek naglasava
dainterniresursi poduzeca morajubitizasticeniipodisklju¢ivom kontrolom
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poduzeca kako bi se mogle postici konkurentske prednosti. U diskusijama o
konkurentskoj sposobnosti, koju oblikuju razliciti, ponekad kontradiktorni
1 djelomi¢no komplementarni pristupi razli¢itih Skola u polju ekonomije i
drugim disciplinama, ovaj razvoj djeluje revolucionarnoidoprinosikreiranju
smjernica za izgradnju dugorocno odrZive konkurentske prednosti.

3. DISKUSIJA O MOGUCNOSTIMA PRIMJENE  _
PRISTUPA STRATESKOG UPRAVLJANJA TURISTICKOM
DESTINACIJOM

Kontinuirani razvoj razli¢itih Skola i pristupa strateSkog menadZzmenta
obiljeZen je nastojanjima boljeg razumijevanja konkurentskih sposobnosti
odnosno konkurentskih prednosti organizacija. Znacajne promjene u
istrazivanjima konkurentskih sposobnosti karakterizira odmak od ciste
trziSne orijentacije, koja se fokusira na proizvod 1 njegovo pozicioniranje
na trzistu i prelazak na resursno orijentirani pristup, koji u fokus stavlja
resurse i kompetencije umjesto proizvoda. Pored toga, poduzeca viSe ne
moraju reagirati samo na promjenjive konkurentske uvjete, ve¢ proaktivno
djelovati u svom okruZenju 1 stjecati relevantne vjestine i resurse kako
bi mogli izgraditi konkurentske prednosti (Triger, 2008). Vazan iskorak
predstavlja razvoj relacijskog pristupa, koji izvore konkurentskih prednosti
vidi izvan poduzeca u regionalnim suradnjama i mrezama poduzeéa. U
narednoj tablici dat je prikaz glavnih pristupa strateSkog menadZmenta.

Obrada je izvrSena s aspekta klju¢nih faktora (izvora) za izgradnju
konkurentskih prednostiopenitopromatrano,glavnih predstavnikaibitnih
faktora za postizanje uspjeha turistickih destinacija. Temelj predstavljenih
pristupa strateSkog menadZmenta je nastojanje da se identificiraju klju¢ni
faktori za izgradnju konkurentskih prednosti organizacije.

Imajuci u vidu specificnosti turisticke industrije i karakteristike
danasnjeg poslovnog okruzenja, promatrano s aspekta strateSkog
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menadzmenta poseban izazov predstavlja postizanje dugorocno odrZive
konkurentske prednosti turisticke destinacije (Tablica 1).

Tablica 1 Izvori konkurentskih sposobnosti i njihov znacaj za turizam.

Pristupi
Temelji
Trzisno Resursno Elolr;ccg?lf Baziranna Baziranna
orijentiran  orijentiran gmp etencija znanju relacijama
Kompe-
Snizavanje ggfz?\l/‘g[eljle tencu% se
 fome specifbaim | Fompetendia  znamjeise- SRR
Izvori M proaktivnim radnici kao )
efikasnosti resursima je okviru mreza
snage/ odnosno odlucuiu¢i | 1inovativnim centralni odnosno
strategije Povecac{ufe z7a konfmre— %;ﬁggﬁ, g}l] o §Ie<;11111][csn1) kogpergcija
anjem O meursaspote e ntemo u
bama trzista. poduzecu
Penrose Prahalad/ Conner/Pra-
T Porter %de%?grfelt ggglg)l halad ( Dyer/Sing
Nositelji (1979,1980, (1984) Teece/Pisano/ 1996)Grant (1998)
1985) Barney ( Shuen 1996)
1997) (1997)
MreZa des-
tinacija kao
g;(;?;lclirna]g]e Gostikao Tematski Upravljanje ;elf)ngﬂ]cf ?az—
Faktori marke), pozi- hf)ebslu;s& na ?ig;?gg A l)udskljrn VOj resursa,
cioniranje na 7na c]a]Ju k\I; alit gt or]n resursima koji nadilazi
trzistu zajednicko
pruzanje
usluga

Izvor: izrada autorice prema Herntrei, M. (2014) Wettbewerbsfihigkeit von

Tourismusdestinationen Biirgerbeteiligung als Erfolgsfaktor, str. 26.
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U nastavku ¢e se razmatrati mogucnosti 1 opravdanost primjene
razlicitih pristupa strateSkog upravljanja destinacijom.

3.1. TRZISNO ORIJENTIRANI PRISTUP TURISTICKIH
DESTINACIJA

U strateSkom menadZzmentu turistickih destinacija 1990-tih godina
bila je izraZena dominacija trZiSno orijentiranog pristupa. Konkurentske
prednostisuse nastojale posti¢i snaznim marketinskim nastupom na trzistu
(pozicioniranjem, izgradnjom brenda, imidZa) i poboljSanjem vrijednosti za
kupca, pruzanjem kvalitetnije usluge (Matzler, Pechlaner 1999). Pri tome,
za izgradnju konkurentske pozicije turisticke destinacije slijede strategiju
niskotroskovnog vodstva ili strategiju diferenciranja.

Strategiju troSkovnog vodstva turisticke destinacije temelje
prvenstveno na efikasnosti i cijeni, koja se dugo vremena smatrala
odlucujuéim faktorom konkurentske borbe. Prema rezultatima odredenih
istrazivanja turisti su sve osjetljiviji na cijene (Steinecke, 2013). Kao primjer
utjecaja cijene na konkurentnost turisticke destinacije mozZe se navesti
Svicarska koja je kao turisticka destinacija postala manje atraktivna za
putnike iz zemalja EU zbog nepovoljnog tecaja $vicarskog franka prema
euru (Abrahamsen, Y. et al, 2019) ili Turska gdje je pad turske lire u odnosu
na euro i dolar 2018. utjecao na znacajan porast broja inozemnih turista.
Promatrano iz ugla turisticke destinacije, tesko je utjecati na konkurentsku
sposobnost uvjetovanu cijenom, posebno ako je ista usko povezana s
valutnim tecajem, op¢im troskovima Zivota i sl. S obzirom na to da su
povoljni uvjeti u okruzenju dostupni i konkurenciji, takve prednosti mogu
biti osnova samo za postizanje kratkoro¢nih uspjeha. Stoga je razmatranje
konkurentskih sposobnosti turistickih destinacija temeljeno na niZim
troSkovima samo djelomicno prikladno kao osnova za postizanje i o¢uvanje
njene konkurentske prednosti.

Strategija diferenciranja turisticke destinacije pociva na atrakcijama
kao Sto su klima, prirodne ljepote i sl. S obzirom na to da je atraktivnost
turisticke destinacije usko povezana s idejama i misljenjima potencijalnih
posjetitelja, diskusije o atraktivnosti turisticke destinacije rezultirale su
1 pitanjima o brendiranju i imidZu. ImidZ turisticke destinacije pozitivno
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utjece nanjenu konkurentsku sposobnost (Zehrer, Pechlaner, Raich, 2007).

Medutim, s danas$njeg glediSta snazno prodajno orijentirani,
marketin3ki pristup imao je za posljedicu zanemarivanje razvoja proizvoda.
Znacajniresursi, ljudski i financijski bili su angazirani u prodajno orijentirani
marketing, posebno u proizvodnju brosura i informativnog materijala, kao
i prisutnost na sajmovima turizma (Waibl, 2007). RjeSenje za efikasnije i
efektivnije koriStenje raspoloZivih resursa ogleda se u kreiranju krovnog
brenda (npr. Siidtirol ili Dalmacija: Krajnovi¢, Bosna, Jasi¢, 2012). Regionalne
krovne marke doprinose povecanju vidljivosti destinacije na trziStu, tj.
utjecu na percepciju destinacije od strane gosta. Pored toga, zajednickim
nastupom na sajmovima omogucava se postizanje sinergijskih efekata i
oslobadanje resursa koji se mogu Koristiti za poboljSanje i intenziviranje
razvoja proizvoda.

Konkurentske prednosti prema trziSno orijentiranom pristupu
temeljene na regionalno specificnim atrakcijama lako se mogu prepoznati
i kopirati od strane konkurencije. Izgradnja umjetnih atrakcija, poput
dvorane za skijanje u Dubaiju moZe se navesti kao primjer (Fischer,
2009). Kao rezultat toga, danasnje destinacije suocavaju se s opadaju¢om
potraznjom i velikom cjenovnom konkurencijom uglavhom zamjenjivih
ponuda na globalnoj razini. Pored toga, izraZenom trziSnom orijentacijom
mogu se previdjeti i ostati neiskoriSteni dragocjeni resursni potencijali, tj.
klju¢ne kompetencije. Prema kritiCarima, trziSno utemeljeni pristup ne
daje poseban doprinos razumijevanju faktora konkurencije koji su presudni
zauspjeh (Moog, 2009).

3.2. PRIMJENA RESURSNO ORIJENTIRANOG PRISTUPA U
DESTINACIJAMA

Klasicniresursno orijentirani pristup je snazno orijentiran na specificne
resurse destinacije. Imajuciu vidu kritike i ogranicenja trzisno orijentiranog
pristupa, brojni autori u svojim radovima pridaju veliku vaZnost resursima
kao komparativnoj konkurentskoj prednosti destinacije (Dwyer, Kim,
2003;, Ritchie, Crouch, 2003; Heath, 2003). Kao posebno bitni, specificni
resursi za konkurentsku sposobnost turisticke destinacije navode se:

= Kklima,
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- prirodni resursi opéenito,
- regionalna kultura i gostoljubivost,
- nematerijalna i materijalna kulturna bastina i

- turisticka infrastruktura i atrakcije: prirodne i izgradene (Herntrei,
2014).

Navedeni prirodni i kulturni resursi, kao determinante atraktivnosti
destinacije smatraju se nedovoljnima za postizanje trajne konkurentske
prednosti, ve¢ predstavljaju osnovu za razvoj kompetitivnih konkurentskih
prednosti. Doprinos ovih resursa izgradnji konkurentskih prednosti ovisi o
efektivnosti i efikasnosti njihove upotrebe kao i o upotrebi kompetitivnih
konkurentskih prednosti (npr. tehnologije, know-how, procesi). Kao
primjer, moZe se navesti npr. wellness i toplicki turizam, gdje je prednosti
diferenciranja moguce postici koriStenjem specifi¢nih i rijetkih resursa.
Ritchie i Crouch (2003) u svom modelu komparativne i kompetitivne
konkurentske prednosti promatraju kao zajednicki okvir koji podrzava
razlicite razine konkurentskih sposobnosti turistickih destinacija.

U turistickoj znanstvenoj literaturi postoje razlicite klasifikacije resursa
i faktora potrebnih za proizvodnju destinacijskog proizvoda, odnosno
usluge, npr. podjela na opipljive i neopipljive resurse ili na kategorije kljucnih
elemenata, atrakcija i podrZavajucih faktora (Fischer, 2009). Bez obzira na
nacin i kriterije klasifikacije, u smislu resursno orijentiranog pogleda bitno
je identificirati strateSke resurse na kojima bi destinacije mogle graditi i
jacati svoju konkurentsku poziciju na turistickom trzistu.

3.2.1. PRISTUP ORIJENTIRAN NA KLJUCNE KOMPETENCIJE U
DESTINACIJAMA

U proslosti su prirodni resursi poput krajolika, planina, jezera i
mora bili garancija popunjenosti turistickih kapaciteta, izraZeno brojem
nocenja, popunjenih kreveta i sl., odnosno kljucni faktori konkurentnosti
destinacije. Danas na turistickom trziStu nisu pobjednici oni koji
posjeduju najbolje inpute (resurse), nego oni koji imaju kompetencije za
uspjesno kombiniranje i koriStenje raspoloZivih resursa i koji su sposobni
brzo se prilagoditi promjenama u okruZenju. To znaci da orijentacija na
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kompetencije postaje sve vaZnija za strateSko upravljanje destinacijama.

Primjena pristupa usmjerenog prema klju¢nim kompetencijama
u turistickim destinacijama ogleda se u strateSkom razvoju atraktivnih
proizvoda temeljenih na specificnim resursima i kompetencijama
(Pechlaner, Dopfer 2009), u kreiranju novih paketa usluga na razini
destinacije, odnosno u inovacijama duZ cjelokupnog lanca usluga.
Poznato je da inovacije predstavljaju u danaSnjem poslovnom okruZenju
pokretacku snagu razvoja i rasta turizma, odnosno najvazniji temeljni
oslonac za izgradnju konkurentskih prednosti turisticke destinacije. Pored
inovativnosti, brojne destinacije slijede koncept kontinuiranog poboljSanja
kvalitete. Kvaliteta usluga i infrastrukture ima velik utjecaj na cjelokupno
iskustvo odmora, na zadovoljstvo gostiju i posljedicno na konkurentsku
sposobnost destinacije (Ritchie, Crouch 2003; Fischer, Pechlaner, 2006).
Treba imati u vidu da se inicijative za kvalitetu temelje na jasnoj definiciji
standarda kvalitete, $to je u suprotnosti sa sve izraZenijim Zeljama gostiju
za autenti¢nom i individualiziranom uslugom. Turisticke destinacije koje
dosljedno primjenjuju ovaj pristup koncentriraju svoje aktivnosti na one
klju¢ne kompetencije ili na ona podrucja koja uspijevaju nadvladati bolje
od svojih konkurenata i koja ih cine privlacnim potencijalnim gostima.
Koncentracija na neka podrucja i kompetencije dovodi do tzv. tematskog
marketinga. Teme koje nudi turisticka destinacija ¢ine njihove posebne
sposobnosti vidljivim stanovnicima i gostima te daju jasne smjernice
za razvoj proizvoda i ponuda pruZateljima turistickih usluga. Detaljnim
promatranjem karakteristika tematskog marketinga, moZze se zakljuciti da
isti doprinosi kompatibilnosti prethodno predstavljenih pristupa strateSkog
menadZmenta, tj. pristupa orijentiranog resursima, kompetencijama i
trzisno orijentiranog pristupa.

3.2.2. PRISTUP BAZIRAN NA ZNANJU I EKSPERTIZI U TURIZMU

Iz perspektive pristupa temeljenog na znanju prirodni resursi ne
shvacaju se kao izvori konkurentske prednosti turistickih destinacija
(Fischer, Pechlaner, 2011). Da bi se iskoristili specifi¢ni resursi destinacije
u procesu stvaranja vrijednosti, potrebna su znanja i kompetencije. Stoga
je znanje prepoznato kao prilicno vaZan resurs za izgradnju i ofuvanje
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konkurentskih prednosti turisticke destinacije.

Na transformaciju znanja u klju¢ne kompetencije i konkurentsku
prednost u turistickim organizacijama utjece prije svega prijenosirazmjena
znanja unutar organizacije i sa suradnickim poduzecima (Barisi¢, Rybacka
Barisi¢,MiloloZa, 2020). Upravljanje znanjem predstavljaklju¢niinstrument
organizacijama u suocavanju s kriticnim izazovima u dinami¢nom i
neizvjesnom poslovnom okruZenju. Kljucni procesi menadZmenta znanja
ukljucuju, izmedu ostalog, prepoznavanje, prikupljanje, pohranjivanje,
prijenos, razmjenu i primjenu znanja, osiguravajuci optimiziran i u¢inkovit
protok informacija i upravljanje organizacijskim procesima. Menadzment
znanja zajedno s informacijskim menadZmentom predstavlja kompleksan
podsistem strateSkog menadzmenta. Efektivan menadZment znanja
ogleda se u pomodi i podrsci organizacijama da poboljSaju interne procese,
unaprijede proizvode i usluge (Mumbi Njagi, Gachunga, 2017).

KoriStenje pristupa baziranog na znanju moZe pomoci organizacijamau
zadrzavanju radne snage i povecanju zadovoljstva gostiju. Znanje u turizmu
bitno ovisi o radnoj snazi, a zaposlenici, znajuci preferencije gostiju, to
znanje koriste u pruzanju najbolje usluge jer su zadovoljstvo gostijuinjihova
odanost jedan od klju¢nih faktora uspjeha u turistickom poslovanju. Stoga
je bitan razvoj ljudskih potencijala, kojeg Dwyer i Kim (2003) u velikoj
mjeri temelje na pristupu baziranom na znanju. Autori isticu da su ljudski
resursi centralni faktor postizanja konkurentnosti, ali u slucaju kada su
visoko kvalificirani, pouzdani i obrazovani.

Koncepti znanja i perspektive trebaju se razviti i ugraditi u Siri poslovni
plan destinacije, Sto omogucava izgradnju tzv. uceCe destinacije. Za
turisticku destinaciju koja uci posebno se naglasava vaznost implicitnog
znanja turista, €ija se znanja i potrebe trebaju ispitati i koristiti (Herntrei,
2014), ali je istovremeno bitno naglasiti 1 implicitno znanje zaposlenih,
ljudskih resursa. Jednostavno receno, kolektivno znanje, razvoj kolektivnog
znanja i sposobnost kolektivnog ucenja izuzetno su vazni za postizanje 1
ocuvanje konkurentskih prednosti turisticke destinacije.
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3.2.3. PRISTUP BAZIRAN NA INTEGRACIJI RESURSA
DESTINACIJE I STVARAN]JU VRIJEDNOSTI

Za turisticke destinacije pristup baziran na relacijama je od posebnog
znacaja. TuristiCke destinacije mogu se shvatiti kao mreZe pruZatelja
turistickih usluga, koje trebaju kombinirati svoje resurse i kompetencije
kako bi stvorile sveukupno iskustvo odmora. Integracija resursa i
zajednicko stvaranje vrijednosti predstavljaju temeljni element u razvoju
turisticke destinacije. Na vaznost suradnje ukazuju autori u studiji slucaja
»South Destination Network®, koja je rezultirala izgradnjom jedinstvene
destinacijske marke za cjelokupnu ponudu proizvoda turistickog sektora
u juznoj Italiji. Kako bi se nacionalnom i medunarodnom trziStu prenijele
snage, kultura, ljepota, gastronomija 1 profesionalnost ugostiteljskih
kompanija stvorena je serija web destinacijskih portala, Sto predstavlja
zanimljiv slucaj turisticke destinacije zasnovane na digitalnoj tehnologiji
(Pellicano, 2018).

Fischer i Pechlaner (2011) vide centralni izvor konkurentskih prednosti
turisticke destinacije u strateSkom razvoju i koriStenju kooperativnih
klju¢nih kompetencija specificnih za destinaciju. Autori opisuju ,,razvoj
kooperativih klju¢nih kompetencija“, kao kooperativhu specijalizaciju
koja se temelji na relacijskom pristupu. Razvoj ima za cilj povezati kljucne
kompetencije pojedinih pruzatelja usluga duz usluznog lanca destinacije
1 razviti kolektivhe kompetencije na nivou mreZe, koje su strateSki
vrijedne i dovode do natprosjecno odrzivog uspjeha u usporedbi s drugim
destinacijama. Razvoj kooperativnih klju¢nih kompetencija takoder ima
pozitivan ucinak na spajanje destinacijskih usluga promatrano s aspekta
gosta i na razvoj “zajednickog identiteta turisticke regije” (Freiling,
2011). Efekti suradnje u mreZi ogledaju se i u mogucnostima daljnjeg
osposobljavanja ¢lanova, razvoja zajednickih strategija ljudskih resursa
1 sl. Primjena relacijskog pristupa posebno je prepoznatljiva u procesima
strateSkog udruzivanja i klasterizacije u turizmu i ugostiteljstvu (KrZelj
Colovi¢, Radi¢, 2020). Polazeéi od (injenice da u usluznom sektoru
dominiraju mala i srednja poduzeca, ista mogu efektivnije i efikasnije
odgovoriti izazovima poslovnog okruZenja ako se udruZuju u klastere.
Prema rezultatima istraZivanja klasterizacija predstavlja najvazniji faktor
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poslovanja malih i srednjih hotelskih poduzeca, utjece na kvalitetu usluge,
kvalitetu poslovanja i doprinosi povec¢anoj konkurentnosti na turistickom
trzistu (Krzelj Colovié, 2014). Povezivanje i umreZavanje razliCitih
interesnih grupa, postizanje sinergetskih efekata, dijeljenje informacija u
stvarnom vremenu, pruZanje personalizirane usluge te stvaranje iskustva
s dodanom vrijedno3¢u za turiste moguce je inovativhom i intenzivnom
primjenom suvremenih informacijskih i komunikacijskih tehnologija, na
kojima se temelji razvoj tzv. smartness koncepta. Prema ovom konceptu
pametne turisticke destinacije (Buhalis i Amaranggana, 2015), kao i
pametni (smart) gradovi i regije (Gretzel, 2018) smatraju se inovativnim
prostorima, uspostavljenim na vrhunskoj tehnoloskoj infrastrukturi s
ciljem postizanja ekonomske, socijalne i ekoloske ucinkovitosti i odrZivosti.
Upravo predstavljeni oblici suradnje izmedu razliitih pruZatelja usluga
omogucavaju kreiranje atraktivnih turistickih proizvoda, te ispunjavanje
Zeljaiocekivanja posjetitelja turistickih destinacijau danasnjem, globalnom
konkurentskom okruZenju.

3.3. REZIME PRISTUPA STRATESKOG MENADZMENTA I
NACINI STRATESKOG PROMISLJANJA U TURISTICKIM
DESTINACIJAMA

Na temelju analize karakteristika prethodno predstavljenih pristupa
(koncepata) moZe se uociti da svinastojeiimaju za cilj postizanje i dugorocno
ocuvanje konkurentskih prednosti turisticke destinacije. Medutim, razlike
se ogledaju u temeljima i uzrocima konkurentskih prednosti. Temeljni
oslonci za izgradnju konkurentskih prednosti uvjetovani su promjenama u
okruZenju i specifinostima turisticke destinacije.

Uslijed globalizacije dramaticno su se promijenili okvirni uvjeti
konkurencije za aktere u ekonomiji, tako da konkurentska utakmica
poprima novu dimenziju koju D’Aveni (1995) naziva hiperkonkurencijom.
Dodatni izazov za turisticku industriju predstavlja pandemija COVID-19,
koji se ogleda kako u turisti¢koj potraznji tako i u ponudi (Matiza, 2020).
S druge strane, uspjeh turisticke destinacije tradicionalno je vezan za
odredeno mjesto, tj. za geografski polozaj, klimu, krajolik i infrastrukturu.
Regionalno specificne atrakcije lako se mogu prepoznati i kopirati od
strane konkurencije, a na neke uvjete u okruZenju je teSko, odnosno
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nemoguce utjecati (valutni tecaj, troskovi Zivotaisl.), Sto znaci da iskljucivo
slijedenje trziSno orijentiranog pristupa za izgradnju konkurentskih
prednosti turisticke destinacije nije opravdano. Stoga zagovornici resursno
usmjerenog koncepta, te koncepta klju¢nih kompetencija smatraju da se
uspjeh turisticke destinacije temelji na specificnim, vrijednim i rijetkim
resursima, koji su teski za kopiranje i na kompetencijama za koristenje tih
resursa. U cilju dugorocnijeg postizanja konkurentskih prednosti turisticka
destinacija treba analizu klju¢nih kompetencija promatrati u svijetlu
dinamike promjena u okruzenju. Kontinuirani razvoj i transfer klju¢nih
kompetencija na nova poslovna podrucja, nove proizvode i goste, korisnike
usluga doprinosi postizanju sinergijskih efekata. Da bi se navedeno postiglo
potrebno je kontinuirano ucenje, transfer znanja i uspostavljanje suradnje,
odnosno razvijanje mreZe odnosa u destinaciji, tj. potrebna je primjena
pristupa baziranog na znanju i relacijskog pristupa. Znaci da iskljucivo
pracenje samo jednog od predstavljenih pristupa ne moZe biti garancijada ce
turisticka destinacija izgraditi dugoro¢no odrzive konkurentske prednosti.
Snazniju konkurentsku poziciju mogu ocekivati samo one destinacije
koje svoja strateSka odredenja temelje na specificnim resursima, klju¢nim
kompetentnostima i kontinuiranom stjecanju znanja, uspostavljajuci pri
tome razne oblike poslovne suradnje i stalno vodeci racuna o aktualnim i
oCekivanim promjenama u okruZenju.

Osnovna pretpostavka za izgradnju dugoro¢no odrzivih konkurentskih
prednosti turisticke destinacije je da se ne smiju zanemariti dinamicne
promjene u okruZenju. Nacin ophodenja prema promjenama u okruZenju
direktno utjece na konkurentsku poziciju, kako na sadasnjim trziStima
tako 1 na trziStima buducnosti. Prema vrsti (re)akcije razlikuju se sljedece
generiCke strategije: strategija negacije, savladavanja, prilagodavanja i
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forsiranja. Negiranje promjena u okruZenju, svjesno ili nesvjesno, povezano
je s visokim rizikom. Strategije savladavanja, kojima se nastoji zadrZati
status quo, mogu biti uspjeSne samo u ograni¢enom vremenskom periodu.
Primjenom strategije prilagodavanja dinami¢nim promjenama okruZenja
nastoji se optimalno iskoristiti situacija, dok se strategijom forsiranja
stvaraju i poti¢u promjene, te definiraju nova ,,pravila igre” u okruZenju.

Tablica 2 Prijedlozi mjera i aktivnosti tijekom i nakon pandemije.

Ocekivanja turista
(gostiju, klijenata)

Neophodne mjere i aktivnosti

+ Tedizajn zdravstvenih i sigurnosnih protokola kako bi se
smanjila vjerojatnost Sirenja virusa,

rad sa smanjenim kapacitetom, kako bi se osiguralo
fizicko distanciranje medu gostima i zaposlenima,

promjena nacina pruzanja usluge (fizicki udaljena

+ pandemija mijenja ponaSanje .
turista,

« Kklijent osjetljiv na zdravstvene .

1sigurnosne standarde,

- ve(inaglasak na sigurnost u
destinacij,

« personalizirani pristup,
« dostupnost usluge
« odnos kvalitete i cijene

usluga usluga od strane zaposlenika, mjeSoviti sustav
usluzivanja)

« usvajanje tehnoloskih inovacija,

« zbog potencijala obogacivanja iskustva gosta,

« pandemija kao pokretac automatizacije i robotizacije,
« prepoznavanje strateSke uloge informacijskih i

(vrijednost za novac),
« iskustvo, dozivljaj .

komunikacijskih tehnologija,

poticanje inovativnostiu osmlsljavan]u nezaboravnog
1skustva (koncept »Sigurnost” postaje ,,sigurnost +
iskustvo®)

Izvor: izrada autorice prema Seyitoglu F., Ivanov, S. (2020). ,,A conceptual framework
of the service delivery system design for hospitality firms in the (post-) viral world: The
role of service robots”, International Journal of Hospitality Management, 91:1-10.

Imajudi u vidu karakteristike danasnjeg poslovnog okruZenja i jo$
uvijek aktualnu pandemiju, destinacije treba Sto je moguce brZe prilagoditi
novonastaloj situaciji i promjenama obrazaca ponasanja turista, te krenuti
s implementacijom inovacija. Kao inovativni primjeri mogu se navesti: Visit
Estonia’s Stress Buster (,,Let Estonia’s pure nature relieve your stress”) gdje
se koriStenjem tehnologije prepoznaju ljudi pod stresom, te im se slanjem
zvukova estonske prirode nastoji pomoci u opustanju ili Puerto Rico koji
svoje pratioce i buduce goste poziva na virtualne tecajeve salse, koktel
druZenjairadionice kuhanja (Golja, 2020). Znaci da ostvarivanje dugorocno
odrzivog uspjeha ovisi o sposobnosti destinacije da svoje poslovne modele
stalno inovira u skladu s promjenama okruzenja.
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4.ZAKLJUCAK

Osnovni zadatak strateSkog menadZzmenta turisticke destinacije
ogleda se u izgradnji dugoro¢no odrZive konkurentske prednosti. Rastu¢em
interesu za ovaj zadatak, odnosno temu doprinosi ¢injenica da je turizam
izuzetno vaZan sektor vecine ekonomija u svijetu, s jedne strane te sve
dinamicnije i neizvjesnije poslovno okruZenje, s druge strane. U takvim
okolnostima i imaju¢i u vidu kompleksnost konstrukta turisticke
destinacije posebno izazovnim se smatra strateSko upravljanje i uspjesno
pozicioniranje destinacije na postojedim trziStima. S tim u vezi razvijeni
su razliciti pristupi 1 modeli, s ciljem identificiranja faktora koji utjecu na
postizanje konkurentske prednosti destinacije. Iako u teoriji postoje modeli
(Jednodimenzionalni i viSedimenzionalni) koji su iskljucivo fokusirani na
konkurentnost turisticke destinacije, fokus ovog rada bio je na analizi
generickih pristupa iz ugla njihove primjenjivosti u podrudju turizma, a isti
se nalaze u temelju novokreiranih viSedimenzionalnih modela.

Naosnovu analize znanstvene istrucne literature iz podrucja strateskog
menadzmenta moZe se zakljuciti da sve pristupe karakterizira teznja ka
postizanju dugoro¢no odrZive konkurentske prednosti destinacije, dok se
razlike ogledaju u temeljima i uzrocima konkurentskih prednosti.

Dok trziSno orijentirani pristup temelje izgradnje konkurentskih
prednosti vidi u povoljnim eksternim uvjetima i pozicioniranju destinacije
na trziStu izgradnjom snazZnog brenda, resursno orijentirani pristup
ukazuje na znacaj specificnih resursa. Za postizanje i dugorocno ocuvanje
konkurentskih prednosti potrebno je posjedovati neopipljive resurse i
sposobnosti. Isti trebaju biti specifi¢ni, vrijedni, rijetki i teski za kopiranje,
jednostavno refeno potrebno je posjedovati kljuéne kompetencije.
Resursi 1 sposobnosti, koji zadovoljavaju kriterije klju¢nih kompetencija
predstavljaju dugotrajnu i prenosivu bazu za izgradnju konkurentskih
prednosti destinacije. Naglasak je na dugotrajnosti, poSto se konkurentske
prednosti mogu postizati i na bazi povoljnih uvjeta u okruZenju bez
posjedovanja klju¢nih kompetentnosti. Medutim, takve prednosti mogu
biti osnova samo za postizanje kratkoro¢nog uspjeha.

Iskljucivo slijedenje samo jednog od predstavljenih koncepata ne
moZe biti garancija izgradnje dugorocno odrZive konkurentske prednosti
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destinacije. Znaci da promatrani koncepti nisu alternativna rjeSenja, nego
su komplementarni, a jedino njihovom zajednickom primjenom moguce
je uspjesno upravljati i usmjeravati destinacije ka trZistima buducnosti.
Pri tome je bitno poticati kontinuirano stjecanje i razmjenu znanja, te
graditi mreZu odnosa u okviru destinacije i izmedu istih. Izgradnjom
ucece destinacije, tj. primjenom pristupa baziranog na znanju kao i
pristupa baziranog na relacijama, turisticka destinacija ¢e moci brZe i bolje
odgovoriti na sve promjene u okruZenju, bilo da se prilagodi promjenama ili
sama pokrene promjene. Stav destinacije prema promjenama, kao novim
mogucnostima direktno ¢e utjecati na njenu strateSku orijentaciju i nacin
strateSkog promisljanja. Na kraju moze se zakljuciti da u dinamicnom,
turbulentnom i nadasve nepredvidivom okruzenju dugotrajno odrZivu
konkurentsku prednost mogu izgraditi samo one turisticke destinacije koje
su sposobne inovirati svoje poslovne modele.
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Successful management of a tourist destination is reflected in the
establishment of long-term sustainable competitive advantages, which is the
basic task of strategic management in tourism. Managing a tourist destination
is becoming an increasingly complex task due to the growing dynamics,
turbulence and unpredictable changes in the environment. It is considered
that in such a situation, new models of strategic management are necessary,
as well as new ways of strategic thinking. The aim of the paper is to present
and analyse different approaches, i.e. concepts of tourist destination strategic
management in order to arrive at an answer as to which approach is appropriate
in today’s business environment. The results of the research show that the
observed concepts cannot be alternative solutions, and that only their joint
application can successfully manage tourist destinations in existing markets
and direct them to the markets of the future.
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Turisticki trendovi namecu zadovoljstvo doZzivljenim kao jednim od
vaznijih ¢initelja diferencijacije turisti¢kog proizvoda. U viemenu postmoderne
turisti za vrijeme boravka u odredenoj destinaciji zahtijevaju sve veci stupanj
kvalitete. Odnosno, sagledavajuci motiv putovanja i glavni proizvod turisticke
destinacije primjecuje se da je mjera izvrsnosti turisticke destinacije ostvareni
dozZivljaj,a glavni proizvod turisticke destinacije predstavlja turisticko iskustvo.
Stoga odgovor na takve zahtjeve pronalazimo u unaprijedenom pristupu
pozicioniranju turisticke destinacije putem prijedloga modela pozicioniranja
turisticke destinacije, a na osnovi konkurentnostii ekonomije doZivljaja. Ovim
radom se Zeli afirmirati shvadanje turizma kao interdisciplinarne pojave gdje
je proizvodna osnova doZivljaj. Pozicioniranje turisticke destinacije na osnovi
konkurentnosti i ekonomije doZivljaja ostvaruje prepoznatljivost turisticke
destinacije u odnosu na konkurente, izvrSava diferencijaciju turisticke
destinacije putem kvalitete sadrZaja.

Kljucne rijeci: turisticka destinacija, turisticki dozivljaj, turisticko
iskustvo, konkurentnost, turisti¢ki proizvod.
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1. UVOD

Poimanje turizma kao skupa odnosaipojava zahtijeva teorijske pristupe
razlicitih druStvenih disciplina. Turisticke kulture bivaju kontradiktorne i
mnogostruke, konstruirane i rekonstruirane posredovanjem iskustva koje
se odvija u kontekstu turistickog prostora. Kulture vise nisu jednostruke,
razgranicene i homogene pojavnosti koje se izjednacavaju s partikularnim
nacinima zivota (Clifford, 1992., Welsch, 1999). Sve kulture podloZne
su promjenama i preinakama kao rezultat protoka ljudi, stvari i slika
izvan granica nacionalnih drzava (Rojek i Urry, 1997). Ovim radom Zeli
se ukazati na potrebu za neprestanim istraZivanjima u podrucju turizma,
a vezanih uz drustvenu ulogu turista i nestanak ¢vrstih spona i podjela u
pojavnim oblicima turizma uz integraciju razlicitih oblika Sto zahtijeva i
propituje postojece definicije ne samo turizma vec i turista te trazi njihovu
nadgradnju uz proSirena tumacenja. Ovim radom se ne ulazi u uvjete i
razlog koji su doveli do promjena, ve¢ se pokusava dati prijedlog modela
koji uvazava novonastale zahtjeve. Rad je podijeljen u tri dijela. U prvom
dijelu se uz uvodne napomene definira potreba promatranja turizma kao
interdisciplinarne pojave te je dan pregled dosadasnjih istraZivanja koja
su vezana uz stvaranje dodane vrijednosti kao rezultat primjene modela
pozicioniranja turisticke destinacije. Nakon cega slijedi pojasnjavanje
i definiranje ekonomije dozivljaja Ciji elementi predstavljaju polaziSnu
osnovu treceg dijela rada u formiranju prijedloga pozicioniranja turisticke
destinacije na osnovi konkurentnosti.

U kontekstu problematike definira se problem istraZivanja, a to je da je
joSuvijek nedovoljno teorijskiistraZzen i implementiran koncept ekonomije
doZivljaja. Implementacija ekonomije doZivljaja u konkurentsko
pozicioniranje za reperkusiju ima progresiju dodane vrijednosti. Izostanak
implementacije Cinitelja ekonomije doZivljaja u kreiranju suvremenog
turistickog proizvoda uzrokuje izostanak u ostvarenju vise razine
dodane vrijednosti. Stoga je potrebno analizirati i ponuditi alternativna
rjeSenja u pozicioniranju turisticke destinacije. Ovim radom se takoder
Zeli afirmirati shvacanje turizma kao druStvenog fenomena gdje je
proizvodna osnova turistickog proizvoda dozivljaj. Povijesno gledano,
kategorija konkurentnosti potisnula je, nekada dominantnu, kategoriju
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komparativnih prednosti, analogno uocenoiu promatranjima turizma, gdje
sedodana vrijednost progresivno povecavakada se konkurentnost temeljina
ekonomiji doZivljaja. Cilj ovog rada je dati teorijski prijedlog pozicioniranje
destinacije uvaZavajuéi Cinitelje konkurentnosti i ukljucujuci postavke
ekonomije doZivljaja.

2. TEORIJSKE POSTAVKE

Nesuglasje oko znacenja pojma turizam jos uvijek postoji. Taj prijepor
oko znaCenja je najvidljiviji u istovremenom razvoju oblika masovne
potro$nje turizma s jedne strane i alternativnih/selektivnih oblika
turizma s druge strane (Meethan, 2001). Turizam danas obuhvaca ne samo
nacionalno ve¢ i medunarodno trZiSte. Proucavanje turizma predmetom
je velikog broja znanstvenih disciplina. Ta su istraZivanja fokusirana na
pojavnost turistickog poslovanja, ukljucujuci ekonomsko usmjerenje, a
Cija je svrha utvrdivanje i mjerenje ekonomskih koristi i multiplikativhog
efekta turizma.

Teorijski pristupi koji proucavaju turizam samo u kontekstu iskljucive
ekonomske aktivnosti ne identificiraju turizam kao vaznu drustvenu i
kulturnu praksu sa znacajnim pozitivnim i negativnim eksternalijama
na ljude i destinacije. PolaziSna osnova istih Cesto kvalitativnih studija
je prihvacanje ekonomske analize koja pruza presudne informacije za
razumijevanje fenomena turizma, ali i dokazuju da je to znanje nedovoljno
i limitirajue jer ne govori nista ili vrlo malo o razli¢itim kvalitetama
turistickog iskustva (Rojek 1 Urry, 1997) stoga je potrebno ukljuciti kriticko
razumijevanje turizma kao drustvenog fenomena.

Cesta upotreba pojma turisticke destinacije, dovodi do ponekad
krivih zakljucaka i shvacanja samog pojma. Pojmovno tumacenje nije
nimalo jednostavno i ovisi o polaznim to¢kama. Povezuje li se turistickom
destinacijom cjelokupan turisticki dozivljaj ili se tumacenje turisticke
destinacije promatra iskljucivo s prostornog okvira. Turisticka destinacija bi
trebala biti bazna osnova za formiranje konkurentnosti, odnosno percepcije
konkurentnosti od strane turista. Destinacija objedinjuje atraktivnost,
pristupacnost 1 mogucnost turisticke odnosno ekonomske eksploatacije.
Ista se moZe okarakterizirati ,,kao dobro koje se konzumira u turizmu, a
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obuhvaca sve sadrZaje i aktivnosti koje svojom povezanoScu zadovoljava
potrebe turista“ (Vukonié, 1998:40).

Zadovoljenje samih potreba unutar destinacije ostvaruje se kroz
optimalan miks proizvoda i usluga. Zbog stalnog rasta turistickih potreba
zadovoljenje treba pronaci u nekom Sirem prostoru. Taj prostor mora biti
u ovisnosti s cjelokupnim ostvarenim doZivljajem i aktivnostima koje
turist provodi u turistickoj destinaciji. Prema tome, turisticka destinacija
ne predstavlja cilj putovanja ve¢ sadrZaj i dozivljaj koji je na turistickom
trziStu plasiran kao gotov proizvod. Atraktivni elementi destinacije moraju
biti nadopunjeni dodatnim aktivnostima, a izvrsnost turisticke destinacije
mjerena ocekivanjima 1 iskustvima odnosno, ostvarenim doZivljajem.
Upravo takva diverzifikacija potreba i motiva zbog kojih osobe izabiru
posjet 1 boravak u nekoj turistickoj destinaciji dovode do kvalitativnog
odmaka od standardne turisticke ponude. Dakle, naglasak je na kvaliteti
turistickog proizvoda, ostvarujuci time kvalitativni razlikovni cinitelj u
konkurentskom pozicioniranju turisticke destinacije.

Suvremeni turisticki proizvod koji je prilagoden potrebama novih
turista ne podrazumijeva viSe partnersku ulogu turista ve¢ individualizaciju
i personifikaciju samog doZivljaja. Upravo takvo shvacanje dovodi do
pomaka u mjeri izvrsnosti turisticke destinacije, gdje izvrsnost mjerimo
razinom ostvarenog doZivljaja, a kao glavni proizvod izdvaja se turisticko
iskustvo.

Turisticke tipologije i kategorizacije podloZne su izmjenama i
pretvorene su u fleksibilnije kategorije. Suvremeni svijet karakteriziraju
nebrojene vrste mobilnosti, fizicke, imaginativne i virtualne, dobrovoljne i
prisilne i stoga je veoma tesko definirati vrste turistickih doZivljaja i tipove
turista. Mediji masovne komunikacije utjecu na potrosacku psihologiju
koja pak sve vise utjeCe na manifestaciju i poimanje same pojave turizma u
korist kritickog promatranja odrZivih turistickih struktura utemeljenih na
razvoju komunikacijskih odnosa putem grupa i pojedinaca koji imaju sve
raznovrsnije potrebe.
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2.1. DISCIPLINARNOST ILI INDISCIPLINARNOST TURIZMA

IstraZivanja turizma u pocetku bila su sastavni dio drugih istrazivanja
te nisu bila izdvojena kao samostalna (Jamsen-Verbeke, 2009). Turisticke
studije bile su usmjerene na ostvarene koristi od turizma i koriStene u
okviru termina studija, discipline ili promi$ljanja akademske zajednice
(Tribe,1997.,Jamsen-Verbeke, 2009). Definiranje turizma kao priviemenog
putovanja u turisticku destinaciju izvan poznatog okruZenja i koriStenje
usluga radi zadovoljenje turistickih potreba (Mathieson i Wall, 1982), nisu
dostatna zbog usmjerenosti na fizicku aktivnost turista. Usmjerenost
istrazivanja turizma na turistiCko ponasanje (Ryan, 1991) prosiruje se
utjecajima na domicilnu zajednicu (Tribe, 1997). IstraZivanja turizma
kao dio ili predmet istraZivanja poimaju multidisciplinarnost turizma
odnosno transdisciplinarnost turizma. Stoga se postavlja pitanje turizma
kao discipline ili indiscipline (Hall, 2005). Da bi se neSto smatralo znano$cu
moraju biti ispunjeni neki neophodni uvjeti, metode moraju biti posve
specificne, tj. mogu biti upotrebljive samo unutar odredene znanosti, ali
mogu biti i opéeprihvacene znanstvene metode. Najcesce je slucaj da se
veliki broj znanosti koristi opéeprihvacenim znanstvenim metodama ¢ija je
upotreba primjenjiva u razli¢itim znanostima.

U tumacenju i definiranju turizma u odnosu na razliita podrucja
promatranja kao zajednicke poveznice izvodi se da je turizam karakteriziran
priviemenom prostornomivremenskom kompresijom. Odnosno, promatra
se putovanje izvan mjesta stanovanja u kojem se provodi odredeno vrijeme.
Za interpretaciju turistickih studija potrebno je odrediti disciplinu turizma
te interpretirati turizam u odnosu na mobilnost i vrijeme provedeno u
turistickim tijekovima.

Istrazivanjima u turizmu pridonose razliCita istraZivanja drugih
disciplina te se iste upotrebljavaju za promatranja turizma (Meethan, 2001).
U odnosu na multidisciplinarni pristup istraZivanjima turizma, dolazi do
pojave i prijedloga shvacanja turizma kao jedinstvene discipline (Lepier,
predstavlja to da su istraZivanja turizma najceSce rezultat aplikacija drugih
disciplina, buduci da ne postoje uvjeti i okvir za definiranje turizma kao
discipline (Bodewes, 1981:37 u Hall, 2005). Unato¢ takvom shvacanju, a
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porastom broja istrazivanja turizma dolazi do institucionalizacije od strane
akademske zajednice.

Stoga turizam moZe biti opisan kao orijentacija Zivotnogstilausmjerena
rekreaciji i opuStanju diferenciranih kroz dobrovoljna putovanja ili
privremenu odsutnost iz mjesta boravka (Hall, 2005). Odnosno, mobilnost
unutar prostora i viemena razlikuje se i oblikom i sadrZajem.

Privremena mobilnost promatra se kroz dimenzije vremena, prostora
i broja putovanja. Odnosno promatra se broj provedenih putovanja u
odredenom vremenu, u odnosu na emitivnu zemlju te svrha provedenih
putovanja.

Promatranjem mobilnosti kao razlikovnog cinitelja, turizam moze
biti shvaen kao moguci razliciti oblici kretanja kroz prostor i vrijeme.
Objasnjenje takvog shvacanja moguce je primjenom teorije analogije. To
je teorija koja omogucava selektivni odabir pojedinih elemenata stvarne
domene i njihovo repozicioniranje u pojednostavljeni prikaz koji je
reprezentativan za cijeli sustav (Chorley, 1964. u Hall, 2005:25). Turizam
iucinci turizma mogu se promatrati kroz istrazivanja turistickog proizvoda
i potro$nje ili istraZivanjima turizma koje turizam promatraju na razini
vremensko prostorne kompresije. Odnosno, atraktivnost prostora turisticke
destinacije postaje konkurentska prednost, a na osnovu koje se stvaraju
slike i imidZ. Konkurentnost prostora, odnosno podrucja uvjetovana je
dostupnoscu i znacenju koje isti ima za potencijalnog ili postojeceg turista.
Komunikacijski atribut ostvaruje se putem komunikacije izmedu turista
1 potencijalnih turista, ili turista i turista ili putem promocije turisticke
destinacije. Uloga javne turisticke politike predstavlja regulatorni okvir
za ostvarenje uvjeta i djelovanje svih sudionika na turistickom trzistu.
Odnosno, regulatorna uloga javne turisticke politike i dalje je znacajna i
potrebna (Hall, 2005.:156). Upravljanje turistickom destinacijom takoder
je dio proucavanja te se promatra takoder s aspekta vremensko-prostorne
kompresije i utjecaja na prostor idomicilnu zajednicu na prostoru turisticke
destinacije.

Proucavanje turizma ne treba ogranicavati samo na socioloski pristup
vec treba proucavati i nacin primjene teorije turizma. Stoga se turizam
promatra i istraZzuje kroz turisticku potroSnju, proizvodnju turistickih
usluga, stvaranje identiteta i interakcija izmedu svih dionika. Turizam danas
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ostvaruje globalne razmjere 1 analogno s time njegov utjecaj na drustvo i
okolis, ali i poslovne procese koji postaju relevantni. Stvaranje turisticke
ponude utemeljena je na ljudskoj interakciji s prirodnim okruZenjem.
Mobilnost kao viSeznacna kategorija podrazumijeva isprepletenost i
oteZano razgranicavanje pojma (Hall, 2005:355). Potonje zakljucuje da
svaka od ovih znacajki nije samostalna, ve¢ su medusobno isprepletene u
djelovanju te ih kao takve treba i promatrati, Sto znaci da turizam nije samo
aplicirana aktivnost poslovnog procesa.

2.2. OCJENA DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

Prihvati li se interdisciplinarnost u tumacenju turizma kao drustvene
pojave, primjenu ekonomskih metoda za njegovu valorizaciju, u danom
podrudju nailazi se na znanstvenu i stru¢nu literaturu koja sagledava
predmet istrazivanja turizma isklju¢ivo kao ekonomsku kategoriju.
Konkurentnost turizma i njegov utjecaj na kategoriju gospodarskog rasta
obradena je u cijelom nizu znanstvenih i stru¢nih djela, ali ogranicavajucise
iskljucivo na kriterije konkurentnosti u turizmu, uz izostanak alternativnih
rjeSenja. Tako Dwyer et al. (1999) promatra uzrocno-posljedicnu vezu
cjenovne konkurentnosti u turizmu i svrhe putovanja. Bueno, A. P. (1999)
razinu konkurentnosti u turizmu promatra kroz intenzitet utjecaja drzave
na sektor turizma. U domicilnoj znanosti Horvat, D. i Kovacevic, V. (2004)
povecanje razine konkurentnosti vide u formiranju klastera. Analogno
tome, ni ekonomija doZivljaja nije bila sustavno praena unutar novih
poimanja turista, njihove uloge i naravi turizma na makro i mikro razini.
Odnosno, konkurentsko pozicioniranje i ekonomija doZivljaja promatrane
su kao dvije odvojene pojave, bez meduveza. Ekonomiju doZivljaja kao
koncept ponajbolje su definirali Pine, B.J. i Gilmore, J.H. (1998) ukazujucina
razinu dodane vrijednosti, koja je viSa u odnosu na standardnu razmjensku
vrijednost usluga. Tek devet godina kasnije, Haemoon Oh et al. (2007)
ekonomiji doZivljaja pridruZuju metode mjerenja s aplikacijom na turizam.
Boswijk,A.,Thijssen, T.,iPeelen, E. (2005) snovom perspektivom ekonomije
doZivljaja uvode i pojam ,,co-creation®, koji biva utemeljen na takozvanom
DART principu koji ponajbolje objasnjavaju Prahalad, C.K. 1 Ramaswamy
V. (2004). Istrazivanja unutar podrucja ekonomije doZivljaja primijenjena
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na turizam bivaju tek rijetka te su preteZno usmjerena na selektivne
oblike turizma ili usko unutar hotelijerstva. Tako Hosany, S., i Witham, M.
(2008) istrazuju dimenzije doZivljaja u nautickom turizmu, a Oh, H. et al.
usmjeravaju istraZivanje u sektor hotelijerstva. Ostala istraZivanja unutar
podrudja usmjeravaju paznju na istraZivanja vezana uz implementaciju
Cinitelja ekonomije doZivljaja ili prema konceptualnim pristupima
ekonomiji doZivljaja. Kao najrecentnija istraZivanja, izdvajaju se kako
slijedi. Fernando, N., i Long, W. (2012) s predstavljanjem ,,nove paradigme
turizma®. Lyck, L. (2010) promatra ekonomiju dozivljaja kao instrument
za ostvarenje ekonomske dobiti. Lorentzen, A. (2008) promatra fizicko
okruzenje kao neodvojivi element u stvaranju dozivljaja. Van Doren, M.
(2006) svojim istrazivanjem objedinjuje vizualizaciju proizvoda ili usluge u
stvaranju doZivljaja, a godinu dana nakon Andersson, T. D. (2007) objavljuje
istrazivanje koje promatra ulogu turista u ekonomiji doZivljaja. Autori
unutar Republike Hrvatske koji su u svoja istrazivanja ukljucivali koncept
ekonomije dozivljaja jesu Poljanec-Bori, S. i Kunst, I. (2008) koji koncept
ekonomije doZivljaja prepoznaju kao razlikovni ¢initelj u konkurentskom
pozicioniranju turisticke destinacije.

Percepcija konkurentnosti turisticke destinacije u izravnom je
odnosu s ostvarenim dozivljajem (Ritchi i Crouch, 2003). Odnosno,
turisticki proizvod destinacije integrira ostvareni doZivljaj (Buhalis,
2000). Istrazivanja provedena sa svrhom utvrdivanje znacajnosti veze
izmedu ostvarenog doZivljaja i percepcije turisticke destinacije jesu
malobrojna. Unutar literature doZivljaj i ostvarenje doZivljaja promatra se
kao izdvojeni dio koji ovisi o osobnim preferencijama turista (Jennings,
2006). Najznacajnija istraZivanja, a koja su i polaziSne osnove za provodenje
istraZivanja utvrdivanje znacajnosti veze izmedu ostvarenog doZivljaja i
percepcije konkurentnosti destinacije od strane turista jesu istrazivanja
provedena od strane Clawsona, M. i Knetscha, J.L. (1966) i Killona, G.L.
(1992). PotonjaistraZivanja zastupaju faznipristup u ostvarenju doZivljaja po
pojedinim fazama te predstavljaju konceptualni okvir predloZenog modela
pozicioniranja. Iz potonjeg se zakljucuje da u dosadasnjim znanstvenim
istrazivanjima, u inozemstvu i unutar Republike Hrvatske, problematika
ovoga rada nije cjelovito, a ¢ak ni djelomicno obradena, te da postoji
teorijski razlog za dodatnu obradu teme. Upotreba ekonomije doZivljaja kao
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osnovu u konkurentskom pozicioniranju utjece na znacajnost veze izmedu
ostvarenog dozivljaja i percepcije konkurentnosti turisticke destinacije,
dok nadgradnja u obliku turistickog iskustva postaje jedan od elemenata
za izradu prijedloga modela konkurentskog pozicioniranja turisticke
destinacije.

3. EKONOMIJA DOZIVLJAJA

Drustveno uredenje i stupanj tehnoloskog razvoja drustva uvjetuju
prioritete i oblike razmjene vrijednosti. Drustva razli¢ite razine razvoja
uvjetuju pojedincu potrebe razlicitog ranga (prema Maslowljevoj hijerarhiji
potreba). Nadalje, drustvena uloga, stupanj obrazovanja, motivi, o¢ekivanja
1iskustva uvelike se razlikuju od osobe do osobe. Osobe koje se ukljucuju u
turisticke tijekove danas su sve iskusnije i iskazuju veci broj potreba koje su
sofisticiranije i sloZenije. Iste su rezultat drustvenog napretka i ostvarenja
uvjeta za dostupnost istih. Drustveno uredenje, odnosno drustvo kao
cjelina definira opce priznate potrebe, a pojedinac, tj. osoba stvara Zelju
za diferencijaciju od ostatka drustva i ostvarenje neceg nezaboravnog.
Odnosno potrebno je teoretski rasclaniti sustav 1 kategoriju doZivljaja koji
Cine integrirani dio proizvoda odnosno, iskustva, a temeljeni su na motivu
kao bazicnom odabiru pojedine destinacije.

Pine i Gilmore (1999) navode da ekonomija dozivljaja predstavlja
Cetvrtu razinu u razvoju ekonomije. Ostvaruje se maksimizacija
vrijednosti za novac $to implicira i ve¢u razinu zadovoljstva. Aplicirano
na turizam, razvoj turistickih proizvoda zasnovanih na doZivljaju kao
klju¢noj razmjenskoj vrijednosti zahtijeva interdisciplinarni pristup.
Daljnjom se analizom namece distinkcija izmedu shvacanja doZivljaja kao
izdvojenog proizvoda i agregiranog skupa ekonomije dozivljaja. Povijesno
gledano kategorija konkurentnosti nacionalne ekonomije potisnula je
nekada dominantnu kategoriju komparativnih prednosti. Isto se uocava u
promatranjima turizma, gdje se dodana vrijednost progresivno povecava
kada se konkurentnost temelji na ekonomiji dozivljaja.

Deregulirani rast turisticke ponude nepovratno umanjuje razmjensku
vrijednost resursne osnove, a analogno s time i prihode od turizma.
Koncipiranjeturisticke ponude nanacelimaekonomije doZivljajapredstavlja
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iregulacijsku pojavu kojane samoda Stitiresursnu osnovu ve¢ smanjivanjem
negativnih eksternalija utjece i na kvalitetu Zivota domicilne populacije
istraZen i implementiran koncept ekonomije doZivljaja. Kompleksnost u
definiranju utjecaja, proizlazi iz pristupa, odnosno percepcije pojedinca i
intenziteta involviranosti pojedinca, tj. osobe na svim razinama.

Osnova za izvodenje ekonomije doZivljaja je doZivljaj kao kompleksna
kategorija. Ostvareni doZivljaj u turistickim tijekovima individualan je i
subjektivan za svakog turista. Ostvarenje doZivljaja 1 kvalifikacija ovisi o
motivaciji, percepciji, vrijednosti, znacenju, zadovoljstvu i Zivotnom stilu.
Dozivljaj predstavlja psiholosku kategoriju, te je predmet proucavanja
psihologije. Shvacanje dozivljaja vezuje se uz objaSnjenje percepcije.

DoZivljaj kao psiholoski proces, moguce je povezati uz proces
percipiranja stimulansa. Dakle, percepcija je aktivan proces organiziranja,
integriranja i interpretiranja osjetnih informacija, a koji omogucuje
upoznavanjeiprepoznavanje znacenja predmeta, pojavaidogadajau okolini.
Osobe nemaju cCistih osjeta, nego percepte - jer osjeti su samo elementi od
kojih se sastoji cjeloviti dozivljaj (lat. percipere = usvojiti). Percepcija nije
samo zbroj elemenata, ve¢ struktura tih elemenata, aktivno preradivanje
svih primljenih i ve¢ postojecih informacija, njihova interpretacija koja
se temelji na prethodnom znanju, paméenju, ocekivanjima, stavovima,
motivima, emocijamaiosobinamali¢nosti (Petz, 2010). Percepcija pojedinih
osoba u vezi s istim stvarima se ne mora slagati, jer objektivnu stvarnost
drukdije percipiraju. Pod utjecajem subjektivnosti percepcije su manje jasne
iopipljive ¢injenice. U svakodnevnom Zivotu dolazi do sukoba stavova jer na
ponasanje ne djeluje objektivna situacija, nego percepcija te situacije.

Dakle kategorija doZivljaja moZe se promatrati putem razliitih
pristupa. IstraZivanjem doZzivljaja, odnosno ostvarenje doZivljaja smatra se
proces i reakcija turista na ukljucenosti istih u razli¢itim fazama putovanja.
Ostvareni doZivljaj predstavljen je kao viSefazna kategorija ostvarena
unutar faze planiranja putovanja, faze putovanja, faze boravka u turistickoj
destinaciji 1 faze povratka u emitivhu zemlju. Percepcija ostvarenja i
kvalifikacije doZivljaja vezana je uz proizvode i usluge konzumirane unutar
razlicitih faza putovanja (Jennings i Nickerson, 2006). Predmet istrazivanja
doZivljaj promatra u teorijskom dijelu vezanog uz turisticki proizvod,
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turisticku potrosnju, kvalifikaciju doZivljaja te utjecaj na percepciju
konkurentnosti turisticke destinacije.

Turisticki proizvod unutar turistickog sustava predstavlja kompleksan
pojam, koji ukljucuje usluge, osobe, organizacije i ideje s ciljem ostvarenja
putovanja, boravka i djelovanja turista izvan poznatog okruZenja (Smith,
1994). Konzumacija turistickog proizvoda utjece na ostvarenje doZivljaja.
Stoga doZivljaj ovisi o vrsti turistickog proizvoda. Turisticki proizvod i
ostvarenje promatra se na vise razina, i u odnosu na vrstu turistickog
proizvoda kao (Smith, 1994): Formalni turisticki proizvod predstavlja onaj
proizvod za koji turisti percipiraju da su kupili. Genericki turisticki proizvod
jeubitistvarniproizvodkojije konzumiran, dok prosireni turisticki proizvod
predstavlja kombinaciju generickog proizvoda proSirenim za bilo koju
drugu dodanu vrijednost. Turisticki proizvod predstavlja rezultat procesa u
kojem turisti u razliitim fazama putovanja koriste razliCite usluge s ciljem
dolaska, boravka i odlaska iz destinacije (informacije, prijevozna sredstava,
smjestaj i atrakcije) (Gunn, 1994).

Turisticki proizvod, a prema prirodi proizvoda mozZe se smatrati fazom
u ostvarenju dozivljaja, ili ¢ak dozivljaj u ukupnom ostvarenju istog.
Uspjeh turistickog proizvoda ovisi o dizajniranju i percipiranju turistickog
proizvoda od strane turista (Smith, 1994). Dakle, turisticki proizvod
predstavlja ukupnost usluga i proizvoda koje turisti percipiraju atraktivhim
i povezanim s ostvarenjem ocekivanja.

Turizam i potro$nja tijekom turistickih tijekova, promatra turizam
kao oblik potrosnje. Dakle, turizam se moZze promatrati kao specifi¢ni oblik
potro$nje u kojemu dolazi do promjene strukture potrosnje (Laws, 1995).
Na potrosnju tijekom turistickih tijekova utjeCe poimanje autenticnosti,
odnosno autenti¢nosti sadrZaja (proizvoda i usluga) koje se kupuju. Dakle,
turisti oCekuju autenticnost u destinaciji (MacCanell, 1992) u odnosu na
pseudo dogadaje (Boorstin, 1964). Potraga za autenticnosti u turistickoj
destinaciji moZe ostvariti i negativne efekte i pritisak na odrZivost i Zivot
domicilne zajednice. Dakle turisticka potroS$nja vezana uz autenticnost
promatra se u odnosu na modernu i postmodernu. U moderni turisti su u
potrazi za autenti¢nosti koja je percipirana kroz autenti¢nost prezentiranog
sadrZaja, dok su turisti u fazi postmoderne usmjereni na aktivnosti, zabavu
iuZitke i ne mare za autenticnosti sadrZaja (MacCannell, 1976., Urry, 1990.,

125



Jasmina Grzini¢ | Vanja Bevanda
TURISTICKI RAZVOJ I UTJECAJI NA DESTINACIJU

Choen, 1995). Sto pretpostavlja da turisti konzumiraju turisticki proizvod u
odnosu na prethodna znanja, iskustava i oCekivanja, $to kasnije u turistickoj
destinaciji dovodi do potrosnje vodene emocijama i potrosnjom u afektu
traze(i dozivljaje i zabavu (MacCannell, 1976., Urry, 1990., Choen, 1995).

Turistiocekuju privremeniodmak od svakodnevnih Zivota putem neceg
neponovljivog, spektakularnog i jedinstvenog. Zakljucuje se da aktivnosti
za usmjerenje strukture turisticke potrosnje unutar turisticke destinacije
treba biti usmjereno ofekivanjima i ostvarenju Zeljenih dozivljaja turista.

DoZivljaj i ostvarenje doZivljaja kao subjektivne kategorije pojedinca
uvjetuje i njegovu kvalifikaciju. Kvalifikacija doZivljaja ovisi o turistu kao
pojedincu i o njegovim koriStenim uslugama, percepciji i ocekivanjima.
Odnosno kvalifikacija ovisi o zahtjevima, potrebama i Zeljama turista
u odnosu na ostvarene koristi (ostvarenje doZivljaja) (Jennings, 2006).
Turisti ostvaruju doZivljaje razliitog intenziteta, koji imaju razlicito
znaCenje (Choen, 1979). Odnosno oni ovise o motivaciji turista koja utjece
na stvaranje sadrzaja. Stoga se za kvalifikacija doZivljaja primjenjuje fazni
pristup. Isti obuhvaca fazu predputovanja, fazu boravka u destinaciji i
fazu povratka iz destinacije (Vitterso et al., 2000). Takoder, isti se moze
kvalificirati kroz anticipacijsku fazu, fazu putovanja, fazu aktivnosti u
destinaciji, fazu povratka i fazu prikupljanja utisaka (Clawson i Knetsch,
1966, Vitterso et al., 2000). Takav fazni pristup primijenjen je i prilagoden
za potrebe utvrdivanja veze izmedu ostvarenog doZivljaja i percepcije
konkurentnosti turisticke destinacije.

Sustinsko  objaSnjenje  koncepta ekonomije doZivljaja nije
jednodimenzionalna veli¢ina te je ipak najprikladnije objaSnjenje koncepta
sagledano u radu Pinea i Gilmorea gdje se ekonomija doZivljaja definira
kao Cetvrta faza razvoja gospodarskog sustava pri tome je osnova razmjene
dozivljaj. UvaZavajuci nastale promjene, ekonomija doZivljaja predstavlja
nadogradnju ekonomije usluga.

Ekonomija doZivljaja predstavlja stvaranje nove vrijednosti
(ekonomske isocijalne) gdje je doZivljaj sastavni i polazis$ni dio proizvoda ili
usluge, a ne samo njihova nadogradnja ili dodana korist. Uvazavajuci glavni
dominantni motiv za putovanje kao zahtjev za stjecanjem neponovljivog,
jedinstvenog iskustva, a usporedno s povecanjem putovanja nailazi se na
ekspanziju sve veceg broja turistickih proizvoda baziranih na ekonomiji
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dozivljaja. Prateci socio-ekonomske trendove, odnosno evidentiranih
promjena u obliku demografske slike drustva, boljeg obrazovanja i
viSeg Zivotnog standarda, uoCava se i promjena u strukturi potraZnje
za proizvodima i uslugama. Dolazi do prijelaza iz ekonomije usluga u
ekonomiju doZivljaja te sve ucestalije kupovine stvari i usluga zamjenjuje
kupovina doZivljaja. Dakle, sustavno djelovanje elemenata ponude mora
omoguciti stvaranje sjecanja, a tada to sjecanje postaje doZivljaj odnosno,
dozivljaj u biti postaje proizvod, tj. usluga. Takva shvacanja proizlaze
iz istrazivanja ponasanja samih kupaca ili korisnika proizvoda 1 usluga.
Odnosno proizvodi imaju dvije osnovne funkcije te je potrebna njihova
nedjeljiva cjelovitost uz definiranje uporabne i hedonisticke funkcije
proizvoda. Uporabne funkcije predstavljaju ono za §to su proizvod ili usluga
doslovno namijenjen, a hedonisticke bivaju ono Sto Kkorisnici opisuju
zabavnim, fantasticnim, ugodnim za percepciju. Dakle hedonisticka
funkcija prikazuje subjektivnost i individualizaciju kako proizvoda tako
i usluga. Dhar i Wertnbroch, 2000. godine dokazuju da ljudi uporabnom
funkcijom u samoj konzumaciji dobara zadrZavaju neutralnu poziciju u
konzumaciji iskustva, dok hedonisticki aspekti predstavljaju nacin za
poboljsanje u iskustvenoj komponenti same potrosnje. Unato¢ navedenim
naporima, akademska literatura utvrduje nedostatak sustavnom pristupu
promatranja ostvarenog doZivljaja (Gentle et al., 2007).

Konzumacijom turisticke usluge u odnosu na iskustvo, ocekivanja
i ostvareni doZivljaj. PrimijeCena je vaZnost intenziteta individualne
percepcije danog doZivljaja 1 funkcije upotrebe. Zakljucno, ekonomija
doZivljaja stoga nije genericko stvaranje doZivljaja, ve¢ se temelji na
individualizaciji osobnog doZivljaja pojedinca u svom socijalnom okruZenju.

Ekonomija doZivljaja je pojam kojim se Zeli konceptualizirati novi trend
u ekonomskom razvoju, gdje se naglasak stavlja na osobu. Ljudi traZe svoj
polozaj i vlastiti identitet u suvremenom druStvu putem maksimizacije
svojih oCekivanja, a koja su pak proizasla iz motiva, podrucja interesa,
stupnja obrazovanja i pripadnosti razli¢itim socijalnim grupama. Dakle
pojam ekonomije doZivljaja je mnogo Siri koncept od iskljucivih trZista
zabave, kulture i turizma, iako su ukljuceni u isti.

Pine i Gilmore (1998) identificiraju Cetiri dimenzije iskustva,
diferencirano na dvije razine. Prvarazina definira razinu involvacije (aktivno
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nasuprot pasivnog), a druga Zelju pojedinca za sudjelovanjem (prihvacanje
nasuprot odbacivanju).

Iskustva, odnosno percepcija i znaenje iskustva je izrazito osobno i
nisu moguce opcenitije generalizacije osim u slucaju viSedimenzionalnih
promatranja. Razine i intenziteti involvacije pojedinca razlikuju se u istim
dogadajima poput smrti rodaka, ugode, rodenja djeteta i razlicito utjecu na
ostvarenje doZivljaja. Unutar takvih promatranja mozemo ih podijeliti na
ona koja su osobna, personalizirana i ona koja bivaju unutar Sireg socijalnog
konteksta.3 Nadalje, shvacanja se mogu prosiriti 1 na ona iskustva za koje
je pruZena odredena Zrtva u zamjenu za ocekivanje, poput odredene
konzumacije proizvoda ili usluga. Dakle, sva iskustva su osobna, neka
su manje ili viSe unutar socijalnog konstrukta ili kulturalna. Zajednicka
poveznica svim kategorijama je da su izrazito podloZna emocionalnom
utjecaju te da utjeCu na ostvarenje nazovimo nove osobe, otkrivanje novosti,
istrazivanje neistrazenog. Dakle, glavni proizvod u destinaciji je iskustvo.

Stoga se smatra da turistiCko iskustvo predstavlja jedinstvenu
nedjeljivu cjelinu izrazito ispunjenu emocionalnim ¢imbenikom te sadrzi
gotovo nemjerljivu osobnu vrijednost. Turizam omogucava ostvarenje
jednog alternativnog doZzivljaja vremena. Vremena koje se provodi
daleko od svakodnevice, ustaljenih rutina i poznate ustaljene okoline
(Wang, 2000:216). Turisti Zele 1 ocekuju jedinstveno autenticno iskustvo
(MacCanell, 1976). Prema Sternbergu su turisti turisti zato Sto Zele
nadomjestiti, kompenzirati svoje svakodnevne Zivote sa spektakularnim,
stranim ili drevnim (Sternberg, 1997:954). Turist Zeli u svoj Zivot unijeti
nesto ekskluzivno, neponovljivo. U konacnici Zeli se osjecati posebnim i
odabranim. Navedenu potrebu turisticki sektor zadovoljava putem ponude
turistickih proizvoda. Bududi da su ipak turisticka putovanja prvenstveno
konzumirana radi hedonizma pojedinca (Otto, 1996).

LiteraturaiistraZivanja koja promatraju ili istraZuju aplikaciju koncepta
u turizmu, mogu se svrstati u dvije skupine. Prva skupina istrazivanja
usmjerena je na osobne i afektivne osobine turistickog iskustva, odnosno
dogadaja koji ih ostvaruje (Hull i Harvey, 1989., Beeho i Prentice, 1997.,
McIntosh i Prentice, 1999., Schanzel i McIntosh, 2000). Druga skupina

3 Karakteristicna za grupu ili op¢i sustav vrijednosti.
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izucavaaktivnostiudokoliciiaktivnostiod visokogrizika, poput ekstremnih
sportova (Arnould i Price,1993., Celci et al., 1993).

Sagledavajucikompleksnost dimenzija ustvaranjuiskustvaiostvarenju
dozZivljaja, primjeCuje se da ostvareno turisticko iskustvo i ostvareni
dozZivljaj predstavljaju viSedimenzionalnu kategoriju i da su sastavljeni od
veceg broja kompleksnih interakcija izmedu svih dionika u turizmu. Turisti
imaju slobodu za sukreacijom vlastitog, individualnog i neponovljivog
dozivljaja (Prahalad, Ramaswamy, 2004). Unutar kojeg turisticka ponuda
omogucava, pruza uvjete i ostvaruje kontekst kojim turisti mogu oblikovati
vlastito iskustvo, odnosno dozivjeti dozivljaj.

4.PRIJEDLOG MODELA POZICIONIRANJA

Turisticke destinacije danas moraju uvazavati model razvoja i
pozicioniranja koji ostvaruje konkurentske prednosti. Zadovoljstvo,
odnosno doZivljeno utjee na percepciju konkurentnosti te optimizira
upotrebu modela integralnog upravljanja. Suvremena turisticka praksa i
trendovi namecu zadovoljstvo doZivljenim kao jednim od bitnijih Cinitelja
diferencijacije turistickog proizvoda.

Ovakav je pristup u teoriji prisutan pod nazivom Integrated Quality
Management c¢ime se zadovoljava potreba kontinuiranog poboljSanja
kvalitete uz integralni pristup, a temelji se na polaziStima zadovoljstva
turista.

IQM-u kombinira Cetiri Cinitelja zadovoljstvo turista, zadovoljstvo
dionika turisticke ponude, zatim zadovoljstvo domicilne zajednice, te razinu
kvalitete okoliSa. Svaki optimalni sustav mora zadovoljiti i uvjet povratne
veze koji omogucava promptno djelovanje na korekciju i unaprjedenje
procesa.

PredloZenim modelom ukazano je na koncept konkurentnosti na
osnovi ekonomije dozivljaja (slika 1). Svi elementi modela prikazuju
uzajamnu povezanost i zavisnost. Konkurentnost je identificirana kao
kategorija percepcije od strane turista. Planiranje, razvoj i javna turisticka
politika nisu predstavljene izdvojenim elementima ve¢ su integrirane u
sustavu upravljanja turistickom destinacijom.
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Slika 1 Model konkurentskog pozicioniranja

4 ™

RESURSNA OSNOVA

Izvor: Izrada autora

Pozicioniranje turistiCke destinacije predstavlja sustavni proces
analiziranjaidonosenjaodlukakojivodiupravljanjeturistickomdestinacijom
prema pronalaZenju najpogodnijeg i najprofitabilnijeg poloZaja destinacije u
svijesti potrosaca u odnosu na konkurente. Proces pozicioniranja zasniva se
na ostvarenju kompatibilnosti izmedu karakteristika destinacije i turisticke
potraznje s jednog ili viSe trZiSnih segmenata. Takoder i odgovarajuce
ciljane promocije takve pozicije, tj. imidZa (Horwath Consulting, 2005).
Pozicioniranjem turisticke destinacije istovremeno je analiza i konkurenta
i elemenata turisticke potraznje. Dakle, zadaca analize je saznavanje
potrebnih informacija od strane turisticke potraznje radi formiranja imidza
destinacije koji ¢eje diferencirati, odnosno uciniti prepoznatljivom u odnosu
na konkurente. Pozicija destinacije smatra se i razlogom zbog kojeg ciljni
segment turistickog trziSta postaje motiviran za izbor konkretne turisticke
destinacije, odnosno pozicioniranje postaje osnova konkurentske prednosti
(Blanke, 2007).

Na osnovi ve¢ prihvacenog modela konkurentnosti u nadgradnji, a
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uvazavajudi teorijski okvir predlaZze se model pozicioniranja turisticke
destinacije.

Prema slici 2. prikazan je model pozicioniranja turisticke destinacije.
PredloZeni model prikazuje odnos ostvarenja ocekivanja turista i obiljeZja
turisticke destinacije u odnosu na konkurente. Pomaze i olakSava
prepoznavanje slobodnih trZi$nih nisa i novih potreba.

Nadalje, ostvaruje interakciju i partnerski odnos u sukreiranju
turistickog proizvoda destinacije, te komunicira s ciljnim trziStima
putem izravnog kontakta s potencijalnim turistima prenoseci pri tome
poruku o ostvarenom doZivljaju i ponudi destinacije kao privlacnijom i
konkurentnijom od ponude ostalih destinacija.

Konkurentska prednost turisticke destinacije predstavlja atraktivnost
turisticke destinacije i njezin domacinski mentaliteta. ImidZ i inducirani
imidZ predstavlja komunikacijski atribut destinacije s turistima i
potencijalnim turistima.

Slika 2 Model pozicioniranja turisti¢ke destinacije

Izvor: Izrada autora
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Na percepciju utjece razina ocekivanja, odnosno ostvarenje ocekivanog
dozivljaja boravkom u destinaciji. Nadalje ofekivani doZivljaj, percepcija,
motivacija, turisticki kontekst, prethodne posjete i demografski cimbenici
turista formiraju iskustvo. Iskustvo u medudjelovanju s odlucujué¢im
¢imbenicima ostvaruje ili ne ostvaruje Zelju za ostvarenjem doZivljaja
koja je izravno povezana s atraktivnosti destinacije kao konkurentskom
prednosti. Konkurentska prednost uvjetovana je razlikovnim ciniteljem
ekonomije dozivljaja, gdje se diferencijacija ostvaruje putem kvalitete.
Model pozicioniranja turisticke destinacije na osnovi konkurentnosti i
ekonomije dozivljaja, a uvazavajuci percepciju kao osnovu za identificiranje
konkurentnosti turisticke destinacije ostvaruje prepoznatljivost turisticke
destinacije u odnosu na konkurente, izvrSava repozicioniranje turisticke
destinacije putem kvalitete sadrzaja (uporaba ekonomije doZivljaja) Sto
u konacnici omogucava proSirenje ciljnog trziSta destinacije i umanjenje
rizika ovisnosti o malom broju emitivnih trZista.

5. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Turisticka iskustva ne mogu biti kupljena, ona mogu biti samo
usmjerena ili prilagodena. Nitko osim samog turista nema izravnu kontrolu
na snagu percepcije i motiva te u konacnici vlastitu skalu vrijednosti
dozZivljenog. Turisti samostalno kombiniraju elemente, poput vremena i
vjestina u predpotroSacki set za stvaranje iskustva. Kada se turist ukljuci
u turisticki tijek nitko unaprijed ne zna rezultat ostvarenog ocekivanja
niti intenzitet doZivljenog. Stoga turisticka ponuda mora biti usmjerena
na stvaranje doZivljaja koji zadovoljavaju trenutne potrebe turista.
Komponente turistickog proizvoda, turisticki proizvod i turisticka usluga
moraju biti koncipirani tako da povecavaju razinu ostvarenog doZivljaja.
Odnosno vrijednost doZivljenog predstavlja funkcionalno opredjeljenje
pojedinca i njegovih elementarnih, socijalnih i intelektualnih potreba s
ciljem ostvarenja uzbudenja u destinaciji.

Nastavno na navedeno iz predloZenog modela vidimo da unaprjedenje
modela odgovara novim zahtjevimaipotrebama suvremenog turista buduci
da vjestine i kreativnost pojedinca predstavljaju znacajni resurs ostvarenja
samog doZivljaja, odnosno uvecanja intenziteta interakcija i percepcije
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dostupnog. Agregirano turisticko iskustvo i ostvareni doZivljaj predstavljaju
vrijednost koja utjece na zadovoljstvo i percepciju rasta vrijednosti boravka
unutar same destinacije. Stoga razvoj turistickih proizvoda zasnovanih na
dozivljaju kao klju¢noj razmjenskoj vrijednosti zahtjeva interdisciplinaran
pristup uz konkurentsko pozicioniranje turisticke destinacije. Upravo zbog
same naravi resursne osnove, iskustvena dimenzija cjelokupne turisticke
ponude trebalabi predstavljatidominantan pravac u konsolidaciji elemenata
turisticke ponude.

Pozicioniranje turisticke destinacije trebalo bi izviSiti uz uvaZavanje
imidZa destinacije kroz komunikacijski atribut, motiv putovanja i dozivljaja
istog, afirmirajuci princip diferencijacije po kvaliteti. Ocekivani doprinos se
moze izraziti kroz primjenu novih modela analize razli¢itih konkurentnosti
turistickog gospodarstva i formiranju strukturno diferenciranih turistickih
proizvoda. Pritom se misli na modeliranje i testiranje utjecaja vanjskih i
unutarnjih ¢imbenika te na konacnu uspjeSnost turizma u situacijama
povecanja ponude u odnosu na potraznju. Najznacajnije ogranicenje
primjene je nedostatak sustavnog pracenja pojedinih utjecaja na pojavu
turizma pregled usporedivih vremenske serija podataka Sto je vrijedno
istraziti u buducim istraZivanjima. Stoga ovakav nacin promisljanja moze
predstavljati polaziSnu osnovu za buduca istrazivanja. Sugerira se da se
ista fokusiraju unutar istraZivanja stavova, procesa odabira destinacije te
procesu stvaranja doZivljaja unutar destinacija. Potonji pristup, omogucio
bi sagledavanje cjelokupnog procesa u stvaranju dodane vrijednosti i
predvidanju buducih trendova u turizmu.
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THEORETICAL FRAMEWORK TO DESTINATION
POSITIONING BASED ON TOURISM
PRODUCT AND EXPERIENCE

Aljosa Vitasovi¢,* Mauro Dujmovic**

Tourist trends impose satisfaction experienced as one of the most
important factors in the differentiation of a tourist product. In postmodern
times, tourists requires an ever-increasing degree of quality during their stay
in a particular destination Considering the motive and the main product of the
tourist destination, it is noticed that the measure of excellence of the tourist
destination today is the realized experience, and the main product of the tourist
destination is the tourist experience. The answer to such requirements can be
found in the improved approach to positioning tourist destination through
the proposal of a positioning model which is based on competitiveness and
experience economy. This paper seeks to affirm the understanding of tourism
as an interdisciplinary phenomenon where the production basis is experience.
Positioning a tourist destination on the basis of competitiveness and the
experience economy achieves the recognition of the tourist destination and
performs the differentiation by quality.
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DMO-a NA FACEBOOKU: PRACENJE
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Iva Slivar!

Pojava drustvenih medija obiljezila je razvoj WWW-a (World Wide Weba)
ka suradnji i kolektivnoj inteligenciji, poznat pod krovnim pojmom Web 2.0.
Drustvene mreZe, koje karakteriziraju koncepti poput - viralno, konverzacija,
zajednice, interakcija i dr. najocitiji su predstavnici Web 2.0. Cilj ovoga rada
je istraziti kljucne znacajke marketinSke komunikacije putem Facebooka na
nacionalnoj razini za odabrane DMO-e (Destination Marketing/Management
Organisation) sve kako bi se spoznale uobicajene i najbolje prakse te
neuspjeSni primjeri, Sto predstavlja svrhu ovog empirijskog istraZivanja.
Metodom opservacije i analize prikupljeni su podaci o prisustvu i aktivnosti
NTO-a (National Tourism Organisation) deset najposjeenijih drzava svijeta
(sukladno podacima za 2015. godinu) na Facebooku gdje je utvrdeno prisustvo
sluzbene stranice i evidentirana je primjena. Dodatna vrijednost ovoga rada
odnosi se na sagledavanje evolucijske dimenzije primjene Facebooka - naime,
rad donosi usporedbu stanja 2016. godine vs. 2021.

Kljucne rijeci: DMO, NTO, Facebook, komunikacijska strategija, turizam.

1 Dr.sc., Docentica, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, E-mail: iva.slivar@unipu.hr
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1. UVOD

Pojam Web 2.0. nastao je 2004. u O'Reilly Media, misleci na ono Sto
se smatra “drugom generacijom web zajednica i hostiranom usluge koje
omogucuju suradnju i dijeljenje sadrZaja medu korisnicima web usluga. “
(Carnet, 2019).

Moguce je osporiti Web 2.0. kao novu fazu razvoja WWW-a, s obzirom
na to da su odredene Web 2.0 aplikacije postojale i ranije. Iako izraz sugerira
daje rije o novoj verziji weba, valja napomenuti da su brojne aplikacije web
2.0. postojale i ranije, no novina se ne odnosi na tehnologiju, ve¢ na nac¢in
primjene istih, pri cemu Web 2.0. odlikuju sljedece glavne karakteristike
(Carnet, 2019): a) web kao platforma - korisnici mogu u potpunosti
koristiti programe putem web preglednika, b) korisnici su vlasnici podataka
odredene stranice i imaju nadzor nad njima, c) web arhitektura potice
korisnike da daju svoj doprinos web sadrZaju ili aplikaciji, nasuprot jakoj
hijerarhiji i kontroli pristupa za tipi¢ne aplikacije u kojima su bili korisnici
kategorizirani prema razli¢itim razinama pristupa, a time i funkcionalnosti,
d) neki aspekti drustvenog umreZavanja, te e) poboljsano graficko sucelje.

Pojava Web 2.0. jako je utjecala na online turisticko trZiSte i doprinijela
je ruSenju monopola nad informacijama koje su tradicionalno drzali
posrednici, prvenstveno turoperatori (Badrinathan, Cannizzaro, 2007).
Naime, istrazivanja pokazuju da je znacaj druStvenih mreZa poprilicno
visok u raznim fazama kupovnog ponasanja turista: u inicijalnoj fazi
inspiracije pri odabiru turisticke destinacije za provodenje odmora, procjene
alternativa (Think with Google 2018, studija Facebooka 2018., Booking.com
2020.), tijekom samog boravka u destinaciji (Fotis et al., 2012, Slivar, Aleric,
Dolenec 2018,) i poslije, kupovnoj fazi (Dedi¢, 2017).

Rad nastoji odgonetnuti prosjecnu primjenu Facebooka od strane
deset najposjeCenijih drZava svijeta (selekcija drzava preuzeta je
sukladno podacima iz 2015.g.) te odredene efekte navedene marketinske
komunikacije. Stoga, odgovorit Ce na sljedeca pitanja o djelovanju DMO-a
putem Facebooka:

- Kojije najcesci format objava?

- Nude li opciju recenziranja stranice (Modul ocjene)?
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- Kojaje frekvencija objavljivanja?

= Koliko su brzi pri odgovaranju na upite korisnika?
- Nude li mogucnost rezervacija putem Facebooka?
- Koliko pratitelja stranica broje pojedini DMO-i?

- Koliko je interakcija polucio najpopularniji status?

- Koliko se statusa u prosjeku dijeli dalje?

Rad se sastoji od Sest poglavlja. U teorijskom dijelu detaljnije se obraduju
pojmovi drustvenih mreZa, posebice Facebooka, zatim mobilnih aplikacija
u turizmu te DMO-a kao nositelja marketinSke komunikacije turistickih
destinacija putem te druStvene mreZe. Slijedi metodologija istraZivanja pri
¢emu je ponovljeno isto istraZivanje u razmaku od pet godina. Nadalje, dani
su podaci koji se odnose na utvrdivanje postignute interakcije. Diskusija
sublimira klju¢ne trendove primjenom komparacije provedenih istraZivanja
u petogodisnjem razdoblju. Sljjede zaklju¢na razmatranja.

2. TEORIJSKI PREGLED
2.1. DMO-I E-MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

1z svoje klasi¢ne uloge prvenstveno promotora turisticke destinacije,
DMO-i prolaze kroz tranziciju u organizacije koje se primarno bave
marketingom, prodajom i do odredene mjere i upravljanjem. (Slivar, 2015).
Glavni izazovi u upravljanju destinacijskim marketinskim organizacijama,
uz one vezane uz internet i tehnologiju, te prate¢im implikacijama tu
su ujedno komunikacija i suradnja s nositeljima ponude i partnerima,
balansiranje rasta turistickih atrakcija, opravdanje vlastite uloge (Schetzina,
20009).

Faza akvizicije gosta je teorijski pomno istraZena, a u zadnjih nekoliko
godina pocinje se intenzivnije istrazivati faze boravka gostiju u destinaciji te
posebice poslije kupovno ponaSanje online. Ciljevi komunikacije s trZiStem
razlikuju se s obzirom na mjesto provodenja marketinskih aktivnosti: izvan
destinacije cilj je ponajprije informirati i istaknuti prednosti i specifi¢nosti.
Na putu, ali i u destinaciji, cilj je pruzati dodatne informacije i poticati
na potrosnju, dok je za vrijeme boravka u destinaciji najvaznije uvjeriti
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posjetitelja u pravi izbor destinacije te promovirati ostale izvansezonske
mogucnosti destinacije (Slivar, 2012). Primjer spektra mogucih alata i
tehnika e-marketinSke komunikacije DMO-a s (potencijalnim) gostima,
zavisno o fazi kupovnog procesa, dan je u sljedecoj tablici.

Tablica 1 Pregled razli¢itih alata i tehnika e-marketinga DMO-a ovisno o fazi potrosackog
putovanja (engl . consumer journey).

Komunikacijski
Faza Zivotni ciklus
potrosackog Gifgon . . : .
putovanja DMO-ana E-marketing aktivnost usmjerena kupcima
potrebe
kupaca)
Prkol/"ekvci]:a trzi$ne marke i motivacijski sadrzaji
Osviestavati ukljucujuci video na webu i interaktivnu televiziju.
preklapatis os E-posta/viralna promocija o
aspiracijama Distribucija informacija putem renomiranih partnera
sanjanjei poticati ’ polput Expedije, Travelocityja, Conciergea, Rough Guidea
. L . 18
odabir 161?8 grcelglgggé eviti | SEO: promocija kljucnih vrijednosti, doZivljaja
specifi Znim imotivacija, ne samo sintagmi s destinacijskim
SPe imenima.
1dejama CRM usmjeren medijima i turistickim sajmovima s
ciljem generiranja pricaiimidza.
Informacije o primjerice prijevoznim moguc¢nostima,
dogadanjima, smjeStaju.
e Alatikoji omogucuju planiranje na webu ukljucujuci
Planiranje gg)zrz;gacc\iz;este itinerar]i plan ;gllllte.] ] T
) Omoguciti druStveno umreZavanje za razmjenu
sadrzaja.
Posebne ponude i promocije putem e-poste.
Trazilica za pretraZivanje proizvoda na stranicama.
. Omoguditi Mogucnost rezervacija putem DMO internetskih
Rezervacija rezervaciie stranica ili usmjeravanje na rezervacijskisustav
) ukljucujuci komparatore koji dostavljaju informacije
o cijenama i dostupnosti.
Interaktivan planer itinerara u destinaciji.
Upotrebanovih medija za pricanje prica -
Pruzati interpretacija, rekreacija. ) )
. razne ushuge Pravodobne ponude odaslane na mobilne uredaje
Posjet posjetit el'lgm a posjetitelja, putem SMS-ailie-postom.
destina ci)Je Informacije ialati za upotrebu u informacijskim
centrima.
Distribucija informacija u smjeStajnim objektima,
trgovackim centrima i sl. putem TV-a i info kioska.

142



Tva Slivar
MARKETINSKA KOMUNIKACIJA DMO-a NA FACEBOOKU (139-164)

Online istraZivanje vezano uz posjetu, zadovoljstvo
imogucnosti povratka u destinaciju (prema
segmentima).

Omoguciti stvaranje zajednice posjetitelja (C2C -
Consumer to Consumer), s UGC sadrzajima ili pak
Odrzavati odnose = ostvariti suradnju sa specijaliziranim stranicama, npr.
kroz istrazivanje, = IgoUgo.

g?:;ggg’lfeta ! prikupljanje E-posta u svrhu poticanja preporuka prijateljima i
1povratne generiranja novih posjeta. Neki od nacina koji to
informacije mogu omoguciti su poticanje prikupljanja (npr.

kupovina knjiga, suvenira i dr. stvari), zadovoljavanje
Zelje gostiju da svoj dojam podijele (objava fotografija,
pisanje recenzija); te pruzanje poticaja za preporuke i
ponovne posjete (sekcija novosti, dogadanja, posebne
ponude, natjecanja, igre i viralni sadrzaji).

Izvor: WTO: «Handbook on E-marketing - a Practical Guide for Tourism Destinations»,
WTO Madrid, Spain, 2008., str. 140. - 200.

U svojoj komunikaciji s trziStem, DMO-i najceSce primjenjuju alate i
tehnike oglasavanja, zatim odnosa sjavnoscu (Slivar, 2013, Jakovljevi¢, 2010,
Buhalis 2000). Rijetko provode prodaju (manje od 1/3) 1 viSe su orijentirani
na tradicionalnu, offline komunikaciju, ¢ak i u slucaju kad primjenjuju
e-trgovinu (Slivar, 2013).

S obzirom na to da web, u odnosu na tradicionalne kanale distribucije
informacija, povecava mo¢ kupaca i umanjuje mo¢ poslovnih subjekata,
komunikacijski bi napori trebali staviti teZiSte na suradnju s kupcima i
personaliziranu komunikaciju, radije nego na pojedinacne akcije” (Everett
& Pease, 1994 u: Hoffman, Novak, 1997).

Analogno pojmu Web 2.0. gdje je tehnologija bila ve¢ zadana
komponenta, a novina se odnosi na primjenu iste, isto tako uspjeh DMO-a
je viSe stvar pristupa nego same tehnologije, Sto su, generalno, o uspjehu
u digitalnom svijetu zakljucili i brojni drugi autori (Christian, 2001;
Demetriades, Baltas, 2003 u: Soteriades, Avgeli).

2.2. DRUSTVENI MEDIJI I FACEBOOK
Web 2.0. stranice koriste drustveni software (Carnet, 2019) kojiukljucuje
velik broj alata koji se koriste za internetsku komunikaciju poput chata, web

dnevnika, wikijia, usluga druStvenih mreza, druStvenih knjiznih oznaka,
aplikacijaidr. (Warr, 2008, Slivar, 2009).
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Drustveni mediji su internetske aplikacije izvedene iz Weba 2.0. koji
omogucuju stvaranje i Sirenje UGC-a (User Generated Content) — sadrZaja
koji generiraju korisnici ili CGM (Consumer Generated Media) - PotroSacki
generirani mediji (Kaplan, Haenlein, 2010).

Drustvene mreZe (SNS) poput Facebooka, Twittera ili LinkedIna su web
usluge koje omogucuju pojedincima da (1) izgrade javni ili polujavni profil
unutar ogranicenog sustava, (2) artikuliraju popis drugih korisnika s kojima
dijele vezu i (3) pregledavaju vlastiti popis veza i, generalno takoder popis
onih s kojima su uspostavili vezu (ako to pojedini korisnik ne onemoguci).
Priroda i nomenklatura ovih veza mogu se razlikovati od mjesta do mjesta.
Iako su njihove kljucne tehnoloske znacajke prilicno dosljedne, kulture
koje nastaju oko SNS-a su razliCite (Boyd, Ellison, 2007).

Facebook je najpopularnija drustvena mreZa u Hrvatskoj i u svijetu, a
sukladno podacima Alexe (2021), sedma najposjecenija stranica globalno
(prva je Google, a druga YouTube). Osnovao ju je student Harvarda, Mark
Zuckerberg 4. veljace 2004. godine i u pocetku je sluzila iskljucivo za
komunikaciju studenata te ustanove (Lalicic, Gindl, 2018). No, 11. rujna
2006. godine ova je mreZa postala dostupna svima. Sukladno podacima
Statiste (2021), Facebook broji 2,7 milijardi aktivnih korisnika pri emu se
takvima smatraju oni koji stranice posjecuju barem jednom mjesecno.
Prosjecan korisnik obi¢no provodi dnevno na Facebooku oko 18:42 minute
(Alexa, 2021) §to je smanjenje od 1:18minuta u odnosu na 2007 (Ellison, et
al. 2007).

Marketing na druStvenim medijima omogucuje tvrtkama izravnu
komunikacijuskupcimakoristecivisokodostupne tehnologije objavljivanja.
Iako poduzeca nemaju kontrolu nad porukama od kupca do kupca, ipak
mogu utjecati na tijek razgovora (Mangold et al., 2009).

Istrazivanja su ukazala da su objave na Facebooku koje su generirale
viSe interakcije odnosno nacina kako su korisnici pokazali svoje reakcije
na objavljene statuse, bile one s fotografijama, iduci po redu bili su video
sadrZaji zatim linkovi, a najmanju interakciju imale su iskljucivo tekstualne
objave (Roque, Raposo, 2015). Interakcija s korisnicima racuna se koristeci
formulu: ukupan broj lajkova + ukupan broj komentara + ukupan broj
dijeljenja / broj objava (Stankov, Lazi¢, Dragicevi¢, 2010; Zouganeli, Trihas,
Antonaki, 2011).
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Navedena formula je koriStena i u ovome istrazivanju, a cjelokupni
metodoloski okvir, dan je u idu¢em poglavlju.

3.METODOLOGIJA

Uzorak za istraZivanje preuzet je s popisa najposjecenijih zemalja
u 2015. godini sukladno tada dostupnim podacima UNWTO-a iz travnja
2016. godine, iako posljednje objavljena verzija i jedina trenutno dostupna
Tourism Highlights iz 2016 g.> navodi Meksiko, a ne Tajland kao desetu
najposjeceniju drzavu.

TadaSnji polozaj Tajlanda na desetom myjestu ljestvice popularnosti
turistickih destinacija potvrduje clanak prof. Beirmana iz oZujka 2016
godine.3

Uzorak najposjecenijih zemalja koje su uzete u analizu je sveden na
devet zemalja s obzirom na to da SAD nema sluZzbenog NTO-a, a u 2021. g.
broj analiziranih Facebook stranica bio je samo osam zato $to je Kina prestala
biti aktivna na Facebooku od 2018.g. Uvidom u Tablicu 1. vidljivo je da samo
NTO Francuske i Njemacke nemaju Facebookov vanity URL.

Cijeli popis istraZzenih NTO-a dan je u Tablici 2.

Tablica 2 Uzorak istraZzenih NTO-a.

Naziv
Najposjecenije sluzbene : . .
drzave svijeta 2015.  Faceb 0ok Link na Facebook stranicu ~ Web stranica
stranice
https://www.facebook.
Francuska France.fr com/FR.France.fr/?brand http:/ee.france.fr/
redir=308021655947
-Nema adekvatne
SAD - - web stranice za
posjetitelje*

2 ViSe na: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418145)
Vie na: https://www.policyforum.net/challenging-times-for-thai-tourism/

S W

Najsrodnije su joj: https:/travel.trade.gov/ (bavi se statistikom i predstavnik je drzave u
medunarodnim tijelima za pitanje turizma) i https://www.thebrandusa.com/ (korporacija za
promociju putovanja tzv. CTP djeluje pod imenom Brand USA - neprofitna je organizacija koja
nastoji poboljsati uvjete ulaska u drzavu za medunarodne posjetitelje)
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S s . https://www.facebook.com/  https:/www.spain.
Spanjolska Spain.Info spain info info/en
https://www.facebook.com/
Kina Visit China  visitchina (zadnji put aktivna = http:/cnto.org.uk
2018.8.)
. - https:/www.facebook.com/  http:/www.italia.it/
Italija Italia it italia.it en/home.html
. https://www.facebook.com/  https:./www.
Turska GoTurkiye GoTurkiye goturkiye.com
German: https:/www.facebook.com/  https:/www.
Njemacka Tourismy germanytourism/?brand germany.travel/en/
redir=17082972082 home.html
s https:/www.
Ujedinjeno - os o https:/www.facebook.com/ ALLPS: iy,
Kraljevstvo Visit Britain loveoreatbritain Z:}sltbntaln.com/gb/
Rusiia Russia https:/www.facebook.com/  https:/eng.russia.
) Travel russia.travel.official travel
. https:/www.
: Amazing https://www.facebook.com/ = DS WWW.
Tajland Thailand AmazingThailand —H(g;ggmthaﬂand.or /

Izvor: obrada autorice

IstraZivanje je zapocCeto pretragom na sluzbenih web stranica DMO-a
na Google-u, odakle se slijedilo poveznice na Facebook. Sluzbene web
stranice NTO-a pronadene su pretragom naziva drZave na engleskom
jeziku uz dodavanje ,,+official tourism®. IstraZivanje na sluZbenim Facebook
stranicama provedeno je metodom promatranja tijekom dva dana, od 22-26.
travnja 2016. godine te od 9-12. oZujka 2021. godine.

U obzir je uzeto zadnjih 15 statusa odabranih zemalja. Pritom,
istrazivanje razlikuje nekoliko vrsta statusa: tekstualni, slika, video,
poveznica te kombinacije s vizualnim sadrzajima (npr. tekst i fotografija,
hashtagovi 1 video). Konceptualni okvir istraZivanja je samostalno
konstruiran.

Ono po ¢emu se razlikuju prikupljeni podatci iz 2016. g. vs. 2021. g.
odnosi se na:

- godina pokretanja Facebook stranice (podatak je, s obzirom na svoju
neizmijenjenu narav, dostupan u samo Tablici 3. odnosno za 2016.g.)

= broj pratitelja (podataka je dostupan samo u Tablici 4. s obzirom na to
da ranije nije postojala ova distinkcija)
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- prosjecan broj svidanja statusa (podatak je dostupan samo u Tablici 4.
odnosno za 2021.g.)

Nadalje, koriste¢i formulu za izraun interakcije definiranu u
teorijskom pregledu izradena je rang lista najuspjesnijih NTO-a po tom
pitanju u 2021. godini. Sli¢na istrazivanja DMO-a proveli su primjerice
Stankov, Lazi¢, Dragicevi¢, (2010) i Zouganeli, Trihas, Antonaki (2011) pri
¢emu su biljezili slicne elemente marketinSke komunikacija i izracunali
interakciju s korisnicima.

4.REZULTATI

RezultatiistraZivanja na Facebook stranicama prikazani su kronoloskim
redoslijedom u Prilogu 1. (za 2016. g.) i Prilogu 2. (za 2021. g.).

Vecina sluzbenih Facebook stranica kreirana je 2009. godine (Prilog 1.),
dokje Francuska prisutnana toj druStvenoj mreziod 2008.g.,aItalijai Rusija
od 2012. g., KinaiTajland od 2013. godine odnosno 2014. g., a Njemacka tek
od 2015.g. (taj podatak za Njemacku nije bio javno dostupan, stoga im je
upucenupit putem Facebook Messangera). Recenzije na Facebook stranicama
su aktivirala samo Cetiri DMO-a: Francuska, Ujedinjeno Kraljevstvo, Rusija
iTajland.

Tijekom 2016. godine, Turska broji najveci broj svidanja/fanova stranice
(gotovo 5 milijuna), a slijedi ju Ujedinjeno Kraljevstvo s gotov milijun i pol
fanova manje. Prosjecan broj fanova iznosio je 1.361.901, a iznad toga broja,
uz Tursku i Ujedinjeno Kraljevstvo, tu se nasla jos samo Spanjolska.

NajceSCe svoje statuse objavljuje Francuska (triput dnevno), zatim
prosjecno dvaput dnevno objavljuju Spanjolska, Italija i Turska, slijede Kina
i Tajland (jednom dnevno), a najrjede objavljuje Rusija (jednom tjedno
odnosno 4 puta mjesecno).

Sto se tiCe vrste objavljenih sadrZaja, dominirale su kombinacije
teksta s vizualnim sadrZajem (najceSce u kombinaciji s fotografijom, rjede
poveznicom ili videom), uz iznimku Turske koja je objavljivala gotovo
iskljuCivo fotografije. Samo tri DMO-a su objavila isklju¢ivo tekstualnu
objavu u promatranom razdoblju. Najveci broj fotogalerija ima Italija (205),
zatim Turska (141), Ujedinjeno Kraljevstvo (20) 1 Njemacka (10). Ostali u
zanemarivoj mjeri koriste ovu mogucnost ili ju ne koriste.
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Prosjecan broj komentara po postu iznosi 31,4 u emu prednjace
Spanjolska (s 90 komentara prosjecno) i Turska (s 80 komentara prosjecno
po postu). Prosjecan broj dijeljenja statusa za odabrani skup iznosio je 424
i to najviSe zbog Turske Cije su se fotografije puno dijelile (prosje¢no 3000
dijeljenja, max. 32.000). Tijekom travnja 2016. g. pet DMO-a podijelilo je
tude objave ukupno 47 puta.

Vecina DMO-a odmah odgovara na poruke putem Facebooka (vrijeme
Cekanja na odgovor je 0). Svi daju poveznicu na sluzbenu web stranicu, dok
je mogucnost rezervacija u obliku aplikacije u zasebnom tabu nudila samo
Spanjolska.

U Prilogu 2. dana je analiza marketinSke komunikacije putem Facebooka
u ozujku 2021. godine. Sukladno podacima u Prilogu 2. najveci broj fanova/
svidanja Facebook stranice ima Turska zatim Ujedinjeno Kraljevstvo pa
Tajland. Prosjecan broj fanova iznosio je 2021.g.1.875.786, a iznad tog broja
svidanja, uz navedenu trojku, tu su Njemacka te neznatno iznad prosjeka
jos Spanjolska i Francuska. Broj pratitelja je tek za nekoliko tisuca veci
od broja fanova odnosno onih koji su oznacili da im se pojedina Facebook
stranica DMO-a svida, Sto vrijedi za cijeli uzorak.

Samo tri NTO-a aktivirala su recenzije i sva tri biljeZe najvisu ocjenu
(pet zvjezdica): Francuska, Spanjolska i Italija.

Najaktivnije u svojim objavama su Rusija (jednom do ¢ak pet puta dnevno),
zatim Turska, Italija i Spanjolska s jednom do tri objave dnevno. Zanimljivo
je primijetiti kako ve¢ina NTO-a objavljuje statuse u odredenom rasponu s
minimalnim i maksimalnim rasponom, dok kod Njemacke je to uvijek bilo, u
promatranom razdoblju, u istom jednolicnom ritmu - jednom dnevno.

Ocekivano, najpopularnija vrsta objavljenih sadrZaja ostale su
kombinacije teksta s vizualnim sadrZajima, s neprikosnovenom
dominantnom ulogom fotografija. Sto se tiCe fotogalerija, najvise ih broje
Tajland (246) Turska (243), Italija (229) zatim Spanjolska (185), a najmanje
ih primjenjuje Rusija (6). Tehnikom dijeljenja tudih objava koristio se samo
Tajland te to ucinio dvaput u promatranom razdoblju.

Italija je imala najvedi broj svidanja statusa odnosno prosjecno (1494) i
apsolutno (5700), slijedi ju Turska (prosjecno 1106, najvise 2100) pa Ujedinjeno
Kraljevstvo (prosjecno 412, najvise 1300). Prosjecan broj svidanja po statusu za
promatrani uzorak iznosi visokih 448,35, prvenstveno zbog Italije.
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Korisnici su najviSe komentirali objave Italije (55 komentara po postu
prosjecno, dok je najkomentiraniji post dosegao 213 komentara), zatim
Turske (35,2 komentara po postu prosjecno, dok je najkomentiraniji post
dosegao 80 komentara) pa Francuske (26,5 komentara po postu prosjecno,
dok je najkomentiraniji post dosegao 363 komentara Sto ovu objavu ¢ini
najkomentiranijom od svih promatranih). Najmanji broj komentara po
postu ima Rusija, prosjecno 1,33, no valja uzeti u obzir da isto tako ima
najmanji broj pratitelja.

Prosjecno su korisnici dijelili objave DMO-a 57,6 puta. Ova brojka je
poprili¢no visoka prvenstveno zbog Italije (prosjecan broj dijeljenja statusa
iznosi 247) i zatim Turske (prosjecan broj dijeljenja statusa iznosi 110),
ostale drzave su ispod ovog prosjeka.

Nije bilo moguce utvrditi koliko je vremena potrebno da NTO-i
odgovore na upite poslane putem Facebook Messangera. Pritom, neki NTO-i
sunudili svoju pozdravnu poruku (Ujedinjeno Kraljevstvo i Spanjolska), dok
je Francuska svojim upucivanjem korisnika na druge kanale komunikacije
— vlastiti web i e-mail - ponovno pokazala da ne pridaje toliko znacaj ovoj
drustvenoj mrezi kao ranije.

Niti jedan NTO ne nudi mogucnost rezervacije online putem Facebook
stranice. U nastavku je dana analiza interakcije izraZena takoder u
relativnim brojkama pri ¢emu se uzima u obzir broj pratitelja pojedine
Facebook stranice.

Tablica 3 Rang interakcije i relativna interakcija odabranih NTO-a u 2021.g.

DrZava Interakcija Broj pratitelja ~ Relativna interakcija (u %)
Rusija 41,87 60.156 0,07
Francuska 46,60 2.000.821 0,00
Spanjolska 108,53 1.925.350 0,01
Tajland 154,93 2.656.159 0,01
Njemacka 240,87 2.792.972 0,01
%i%g;’&% 468,73 3.327.201 0,01
Turska 1251,53 5.304.446 0,02
Italija 1986,52 570.612 0,35

Izvor: izrada autorice
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Na temelju izracuna u Tablici 3., ,kraljica“ Facebook statusa NTO-a je
Italija koja je uspjela animirati 0,35% svojih pratitelja da reagiraju na njezine
objave (bilo oznacavanjem jedne od opcija svidanja bilo komentiranjem ili
dijeljenjem objava).

Rusija, od gubitnika u apsolutnim vrijednostima, pozicionirala se na
drugo mjesto u relativnim vrijednostima interakcije, a slijedi ju Turska.
Kada se uzme u obzir odnos broja polucenih interakcija vs. broj pratitelja,
najgori rezultat ostvaruje Francuska.

5.DISKUSIJA

Ovaj dio rada posvecen je komparaciji rezultata provedenih istraZivanja
12016.g.12021.

Popularnost pojedinih Facebook stranica odabranih NTO-a izraZena
kroz broj svidanja odnosno fanova ostao je postojan tijekom petogodisnjeg
razdoblja, pa takoi dalje na prva tri mjesta su Turska, Ujedinjeno Kraljevstvo
pa Tajland. Prosjecan broj fanova/svidanja iznosio je 2021.g. 1.875.786, Sto
je prosjecno povecanje od 37.2% u odnosu na 2016. godinu. S obzirom na
to da broj fanova i pratitelja (opcija nije postojala 2016.g.) ne ukazuju na
znacajne razlike, moguce je pretpostaviti da korisnici ove drustvene mreze
ne primjenjuju Cesto ovu funkcionalnost koja im omogucava da detaljnije
definiraju svoj interes prema odredenoj stranici odnosno Zele liistu aktivnije
pratiti.

Sto se recenzija tice, jedina drzava koja ih je u 2016. i 2021. godini
zadrzala je Francuska, dok su Ujedinjeno Kraljevstvo, Rusija i Tajland
ukinuli moguénost recenziranja vlastitih Facebook stranica. S druge pak
strane, Spanjolska i Italija su aktivirale tu moguénost. S obzirom na to da
Facebook ne nudi mogucnost rangiranja poduzeca sukladno prikupljenim
recenzijama te uzevsi u obzir da druge platforme prednjace u tome poput
Google Reviews, TripAdvisor i Booking.com, aktivacija ove funkcionalnosti
nije presudna, posebice s obzirom na to da se vrednuje Facebook stranica, a
ne turisticka destinacija.

U odnosu na 2016.godinu najznacajniji je napredak Rusije koja od
izuzetno niske frekvencije objavljivanja (4 putamjesecno) sad objavljuje cak
ido pet puta dnevno! Spanjolska, Italija i Turska su ostale na prosjecnih dvije
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objave dnevno, Tajland je takoder postojan na prosjecno jednom dnevno.
Francuska je pak smanjila svoj ritam objavljivanja na jednu objavu dnevno
ili svaki drugi dan, Sto je isti ritam publiciranja Ujedinjenog Kraljevstva.
Prosjecno gledano, svakodnevna aktivnost na ovoj drustvenoj platformi
postala je standard medu NTO-ima.

Ocekivano, po pitanju vrste objavljenih sadrZaja, DMO-i se gotovo
pravilno odlucuju za kombinaciju teksta s vizualnim sadrzajem (najcesce je
rije o slici) te eventualno i poveznicom, a rjede videom. Primjetan je trend
produkcije vlastitih sadrZaja, s obzirom na to da su zaista rijetke objave koje
se odnose na puko dijeljenje tudih statusa (dvije u 2021.g. vs. 47 1 2016.g.),
uz iznimku fotografija korisnika iz raznih izvora (Instagram, natjecaji i
sl.). U odnosu na 2016.g. najznacajniji je napredak Tajlanda u primjeni
fotografija kao sredstva komunikacije putem drustvenih mreZa pri cemu
od zanemarive jedne fotogalerije tada, danas broji najviSe od promatranog
skupa, tj. ¢ak 246. Iako to nije sustavno promatrano za cijeli uzorak, Turska
ima visok broj fotogalerija, a taktika koju pritom koristi je jednostavna i
dosjetljiva — uz vlastitu produkciju, prikuplja najljepSe fotografije korisnika
s Instagrama te takve albume naziva istim imenom - Fan album. Sli¢cnu
taktiku primjenjuju Tajland i Rusija: s obzirom na znacaj fotografija u
marketinskoj komunikaciji, a posebice onih autenti¢nih koje su slikali drugi
turisti. Preporucuje se kopiranje ove jednostavne prakse.

Broj dijeljenja sadrzaja NTO-a od strane pratitelja dramaticno je pao - s
424 12016.g.na 57,6 dijeljenja prosjeno u 2021. godini. S druge pak strane,
prosjecan broj komentara po objavi je pomalo narastao s 21,01 komentara po
objaviu 2016.g., na prosjecno 27,06 u 2021. godini. Italija je preuzela vodstvo
po pitanju najkomentiranijih objava. Iako je u Turskoj pao prosjecan broj
komentara po postu, zadrZala je drugo mjesto po tom kriteriju, uz slican
prosjecan ritam objavljivanja te uz dodatak teksta u odnosu na prvotne
objave (gotovo isklju¢ivo objavljivali su fotografija). Nemoguce je ne
primijetiti drastian pad komentara objava Spanjolske koja je s prvog mjesta
pala na peto mjesto.

Nadalje, Spanjolska, jedina koja je nudila moguénost rezervacije putem
Facebooka, istu je ukinula u meduvremenu pa je moguce pretpostaviti da
vjerojatno nije bilo isplativo odrZavanje takve platforme na ovoj drustvenoj
mreZi, $to je u skladu s dosad provedenim istraZivanjima prema kojima je
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ova stranica izvrsna za marketinske funkcije poput istraZivanje trZista,
jacanje trziSne marke i odrzavanja odnosa s kupcima. (Slivar, Aleri¢, 2012).

Relativna interakcija, dakle ona kada se ista stavi u kontekst broja
pratitelja pojedine stranice, ukazuje na to da ve¢ina NTO-a ima jo§ puno
prostora za poboljSanje. Najvisa relativna interakcija je ona postignuta
od NTO-a Italije (0,35%) Sto je konzistentno s rezultatima poduzeca Cije
kampanje drustvenih medija ne vodi osoblje koje je u direktnom kontaktu
sa svojim kupcima (Slivar, Aleri¢, 2012). Vrste objava koje postizu najvecu
interakciju pratitelja DMO-a su u prvom redu objave s vizualnim sadrZajem.
Dakle, klju¢ dobre interakcije DMO-a s publikom je u kvalitetnom,
relevantnom sadrZaju, kojeg valja objavljivati svakodnevno.

6.ZAKLJUCAK

Pojava Web 2.0. donijela je novo okruZenje u kojem se odvija
komunikacija, stoga zahtijeva promiSljanje adekvatne marketinske
strategije prilagodene tome. Web 2.0. daje korisnicima novu, aktivnu
ulogu, za razliku od tradicionalne uloge primatelja marketinske poruke.
Korisnici tako imaju vecu kontrolu nad procesom pretraZivanja, odabira,
objave i dijeljenja informacija, a u Web 2.0. okruZenju, njihovo misljenje o
proizvodima i uslugama utjece na stavove i ponasanja drugih potencijalnih
turista (Slivar Tiganj, 2012).

Ovo poglavlje donosi okvir istrazivanja koje ¢e teoreticari moci
primijeniti u budu¢im studijama ove teme (implikacije za teoriju).
Originalno konstruiran instrument istrazivanja moguce je primijeniti i
Sire, ne samo na DMO-e. Dosadasnja istrazivanja uglavnhom daju pregled
i usporedbu izmedu razli¢itih DMO-a ili se osvr¢u na sli¢nosti i razlike u
komunikacijskim praksama na razliitih druStvenim mrezama, no redovno
se uglavhom odnose na jednokratno istraZivanje, uz iznimku nekoliko
rijetkih longitudinalnih studija. Ovaj rad jedan je od prvih koji donosi
komparativni pregled primjene Facebooka od strane NTO-a te ih sagledava
kroz vremenskiodmak od pet godina. Implikacije za marketinske stru¢njake
DMO-a proizlaze iz detekcije prosjecnih performansi promatranog uzorka
DMO na ovoj drustvenoj mrezi u 2021. godini. Primjerice, od objavljenih
sadrZaja najcesca je kombinacija teksta i slike, a nerijetko uz to bude
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objavljena 1 poveznica za dodatne informacije. S obzirom na provedeno
istrazivanje, vidljivo je da trend objava NTO-a ide u tom smjeru te je moguce
tvrditi da glavnu ulogu prenositelja informacija putem Facebooka imaju
fotografije, pri Cemu tekst uglavnom prati prikazani vizualni sadrZaj. Takva
praksauskladu je s prethodno provedenim istraZivanjima o vrsti objava koje
poticu najviSe interakcija korisnika. Dodatni su trendovi uoceni prilikom
komparacije praksi DMO-a u 2021. godini u odnosu na 2016. godinu.

Ogranicenja istrazivanja odnose se na Cinjenicu da je promatranje
1 kodiranje vrsila samo autorica, a najznacajnije ogranicenje je obuhvat
istrazivanih statusa NTO-a od tek 15 zadnjih objava. Stoga, za konzistentnije
zakljucke, preporucuje se prilikom ponavljanja ove studije da se vremenski
okvir promatranih objava poveca.

Valja istaknuti da rezultate istrazivanja provedenog u 2021. g. valja
uzet s rezervom s obzirom na to da aktualna pandemija Covid-19 oteZava
putovanje iz odredenih zemalja i u odredene zemlje zbog epidemioloske
situacije, mjera na snazi, geo-prometnog poloZaju i broju prometnih
veza itd. Stoga se preporucuje da se ovo istraZivanje ponovi kada dode do
normalizacije medunarodnog turizma. Primjerice, iako se dosta povecao
broj svidanja Facebook stranica NTO-a u odnosu na 2016. godinu (oko 37%),
drasti¢no je pao broj redistribuiranja njihovih objava od strane korisnika (sa
424 na 57,6 prosjecno za promatrani uzorak), Sto je moguce vrlo izgledna
posljedica pandemije. Istovremeno biljeZi se povecanje komentiranja, za
Cije se detaljnije razumijevanje preporucuje primjena semanticke analize u
buducim istraZivanjima.
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Prilog 1a Analiza komunikacije DMO-a najposjecenijih zemalja u svijetu (u 2015.g.)
putem Facebooka, stanje u travnju 2016 .g.
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Prilog 1b Analiza komunikacije DMO-a najposjecenijih zemalja u svijetu (u 2015.g.)
putem Facebooka, stanje u travnju 2016 .g.
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Prilog 2a Analiza komunikacije DMO-a najposjecenijih zemalja u svijetu (u 2015.g.)
putem Facebooka, stanje u ozujku 2021 .g.
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Tablica 2b Analiza komunikacije DMO-a najposjeenijih zemalja u svijetu (u 2015.g.)
putem Facebooka, stanje u ozujku 2021 .g.
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5 Facebook vrsi aproksimaciju stotina kad brojke iznose vise od tisucu.
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MARKETING COMMUNICATION OF DMOS ON
FACEBOOK: PROGRESS TRACKING 2016.Y VS. 2021.

Iva Slivar*

The advent of social media has marked the WWW (World Wide Web)’s
move towards collaborationand collectiveintelligence, knownasWeb2.0.Social
networks, which are characterized by concepts such as - viral, conversation,
community, interaction, etc. are the most obvious representatives of Web 2.0.
The aim of this paperisto explore the key features of marketing communication
via Facebook for the tourism market at the national level for selected DMOs in
order to learn common and best practices as well as unsuccessful examples,
which is the purpose of this empirical research. The method of observation and
analysis was used to collect data on the presence and activities of NTOs of the
ten most visited countries in the world (according to data available in 2015) on
Facebook, where the presence of the official Facebook page was determined
and the application was recorded. The additional value of this paper is related
to the understanding of the evolutionary dimension of Facebook application -
namely, the paper presents a comparison of use in 2016 vs. 2021.

Key words: DMO, NTO, Facebook, communication strategy, tourism.

* Ph.D., Assistant professor, Juraj Dobrila university of Pula, E-mail: iva.slivar@unipu.hr
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GLOBALNA PANDEMIJA ITURIZAM -
STAVOVI TURISTICKIH POSREDNIKA

Jasmina Grzini¢', Mirela Suci¢ Cevra?

Svrha ovog istrazivanja je ukazati na promjenu turistickog razvoja i
utjecaja dionika na destinacije uslijed globalne pandemije. Cilj je analizirati
razinu pripremljenosti poslovanja turoperatora u izmijenjenim trziSnim
okolnostima. Autorice polaze od hipoteze da turoperatori kroz operativnu
pripremljenost osoblja, selektivne oblike turizma i izgradnju povjerenja mogu
zadrzati klijente i odgovoriti na trziSne izazove. U radu se koristi metoda
dubinskog intervjua. Rezultati istraZivanja ukazuju na nedovoljnu spremnost
javnih politika kao odgovor na krizu uzrokovanu globalnom pandemijom kao
i nedovoljnu podrska javnog sektora. Zakljucci istrazivanja dionika odabranih
destinacija upucuju na povratak putnika tradicionalnim oblicima turizma
$to ide u prilog turoperatorima. Doprinos ovog istrazivanja su preporuke
postupanja za turisticke posrednike u cilju prilagodbe poslovanja klijentima i
razvoja novih (fleksibilnijih) poslovnih modela.

Kljucne rijeci: turoperatori, globalno okruzenje, dionici, prilagodbe.
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1. UVOD

IstraZivanje predstavlja transfer tradicionalnih obiljeZja poslovanja
koja su obiljeZila proSlost agencijskog poslovanja (ekspertiza, sigurnost,
briga o putniku) na nove uvjete globalnog turistickog trzista. Promjena
afiniteta putnika zahtjeva prilagodbe od strane posrednika i dionika u lancu
distribucije. Globalna pandemija je joS viSe istaknula privilegiju koriStenja
online sustava za potrebe putovanja ili planiranja istih za buducnost.
Turoperatori su se nasli pred izazovom pripremljenosti za nove trZiSne
izazove s aspekta sigurnosnih protokola kao odgovor na krizu, te izgradnju
povjerenja kroz transparentnost poslovanja i komunikaciju s klijentima.

Rad je podijeljen u dva dijela. Prvi dio je prikaz obiljezZja turisticke
potraznje i analiza uloga svjetskih 1 regionalnih organizacija u turizmu u
uvjetima pandemije. Drugi dio rada je kvalitativno istraZivanje stavova
dionika o turoperatorskom poslovanju u vrijeme pandemije i analiza
prilagodbe dionika u skladu s globalnim trendovima turistickog trZista.

KorisStene istrazivacke metode u ovom radu su metoda analize, sinteze
i dubinskog intervjua. Rezultati dubinskog intervjua ukazuju na nekoliko
barijera. Prvo ograniCenje je teSkoca prilagodbe zbog velikog utjecaja
globalne zdravstvene krize na eti¢nost u turizmu, usmislu razvoja nelojalnih
aktivnosti radi trZiSnog opstanka. Drugo ograniCenje je nedostatak
transparentnosti i sveobuhvatnosti mjera od strane javnog sektora. Tako
su se turoperatori nasli u situaciji nepripremljenosti zbog naglog dolaska
krize i trziSne orijentacije poglavito na inozemna trzista. TreCe ogranicenje
je smanjenje raznovrsnosti ponude Sto predstavlja veliku barijeru razvoju
lokalnih zajednica.

Buduca istraZivanja ove problematike trebala bi biti fokusirana na
unaprjedenje kvalitete i izvrsnosti u lancu distribucije kao i na inovacije.
Rezultati istraZivanja ukazuju na potrebu unificiranja pravila postupanja u
uvjetima kriza (prihvacanja sigurnosnih i drugih protokolaiosposobljavanja
zaposlenika za iste).
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2.TEORIJSKE SPOZNAJE O PROBLEMU ISTRAZIVANJA

Iako je tema trZiSno iznimno aktualna problematika turoperatorskog
poslovanja nije dovoljno istraZzena u hrvatskoj znanstvenoj literaturi.
Rijetka su istrazivanja vezana uz krizu turoperatorskog poslovanja (Cavlek,
2002, Perl, Israeli, 2011, Rdikkonen, 2014, Tuclea et al., 2014). Turisticko
posredovanje se uglavnom smjeSta u Siri kontekst promatranja prilagodbi
tvrtki u turizmu.

Brojni autori svojim istraZivanjima ukazuju na potrebu analize kriznih
stanja u proslom, a posebice teku¢em razdoblju (McKercher, Chon, 2004,
Reisinger, Mavondo 2005, Yang, Chen, Zhang, 2020, Gretzel et al. 2020,
Folinas, Metaxas, 2020, Kumar, Nafi, 2020, Korinth, Ranasinghe, 2020),
dok su posebice zastupljena istrazivanja o utjecajima pandemije u zemljama
visoko ovisnima o turizmu (Nair, Sinha, 2020), Wachyuni, Kusumaningrum
(2020), Baum, Thi Thanh Hai (2020). Pojedini autori ukazuju na ¢injenicu
da neke segmente poslovanja u vrijeme kriza treba detaljnije analizirati dok
druge manje, tj.dase postupanjane moguunificiratizasve dijelove ekonomije
(Zenker, Kock, 2020). Pri tome, Mair, Ritchie i Walters (2014) istraZivanjem
dokazuju da u vrijeme kriza dolaze do izraZaja nedostaci u poslovanju s
aspekta partnerskih odnosa dionika zbog nedostatka komunikacije istih.
Perl i Israeli (2011) isticu da je potrebno krizni menadZment buduc¢nosti
prilagoditi kroz Cetiri kategorije postupanja: marketing, zadrzavanje, ljudski
resursi, drzavna pomo¢, te dokazuju jaz izmedu koje menadZeri pridaju
razlicitim praksama i intenziteta upotrebe. Nadalje, brojni autori isticu da
zanemarivanje proaktivnog i holistickog pristupa u planiranju turistickih
tvrtki dovodi ne samo do nedostatka povjerenja klijenta nego i do izostanka
ekonomskih koristi u slucaju globalnih kriza (Kavousy, Royaei, Ebrahimpour,
2009). Cavlek (2002) povezanost turoperatora s imidZom destinacije
potvrdujudi vaznost utjecaja istih na medunarodne turisticke tijekove. Kriza
(ekonomska, financijska i bilo koja druga) izaziva menadZere na ponovno
otkrivanje uloga strategija, pronalaZenje novih nacina stvaranja vrijednosti
za kupce 1 preispitivanje konkurentske prednosti (Tuclea et al., 2014).

Suci¢ i Grzini¢ (2020) opisuju moguce propuste u primjeni protokola
sigurnosti turistickog posredniStva saspekta transparentnostiikontinuiteta
provodenja kao i nedovoljnog fokusa nacionalne politike i promocije
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na zadrZavanje klijenata, dok Burini (2020) te utjecaje analizira i kroz
Siri obuhvat posljedica nesnalaZenja tijekom krize na teritorije i lokalne
zajednice. Prema Skare, Riberio Soriano i Porada Rochon (2020) podrska
privatnog i javnog sektora mora biti koordinirana kako bi se osigurala
izgradnja kapaciteta i operativna odrZivost turizma tijekom 2020.-2021.

Druga skupina istraZivanja u turistickom posredovanju odnosi se
na povezivanje ponuda s dozivljajnim iskustvima Kklijenata (svjesnost o
definiranju izbora klijenata) kao moguci oblik izlaska iz kriznih stanja
(Olivia et al., 2011, Rdikkénen, 2014, Ryan, 2015, Nair, Sinha, 2020,
Romagosa, 2020). DjuraSevic (2014) zakljucuje rezultatima istraZivanja da
turoperatori svoje strategije moraju prilagoditi novim trziSnim uvjetima,
koriste¢i prednosti informacijske tehnologije u dizajniranju tematskih
programa koji ¢e turistima omoguciti da uoce lokalne vrijednosti i izraze
individualnost u potrazi za autenti¢nim iskustvima.

Sugeriraju se brojni nacini prilagodbe turoperatora i turistickih agencija
u vremenima neizvjesnosti kroz razvoj specijalizacija u selektivhim
oblicima turizma, posebice avanturistickom, kulturnomiodrzivom turizmu
kao pokretacima turizma u regiji (Gunn 1972, Fyall et.al., 2008, Sand, Gross,
2019). Prilagodbe se od strane istraZivaca sugeriraju i kroz pojacane uloge
destinacijskih menadZzment kompanija (DMC-a) u regionalnoj promociji
(Magas, Basan, 2007, Pearce, 2015, Fedyk, 2018).

Temeljem istrazenih teorijskih doprinosa moze se zakljuciti da su se
istrazivanja mijenjala kroz navedena vremenska razdoblja. Prvotno su bila
fokusirana na krizna stanja u turizmu s opfenitim uputama za postupanje
svih da bi zbog ucestalosti kriza i promjena okruZenja bila sve viSe
usredotocena na specijalizirane ponude, doZivljaje klijenta i partnerstva
dionika. Takoder, sugerira se holisticki pristup planiranju u cilju povecanja
povjerenja klijenta i ostvarenja ekonomskih koristi za tvrtke.

U 2020. godini dostupno je viSe istraZivanja fokusirano na ponasanje u
vrijeme krize poregionalnom principu. Isto ukazuje na promjenu paradigme
planiranja vezano uz krizne situacije. Analizom dosada3njih istraZivanja
takoder se uocava nedostatak javnih politika u turizmu i koordinacije javnog
i privatnog sektora.

Udaljnjem se tekstu opisuju promjene u ponasanju turisticke potraznje,
te analiziraju aktivnosti i stavovi ponude tijekom globalne pandemije.
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3.TRZISNI TRENDOVI U UVJETIMA GLOBALNE
PANDEMIJE

Turizam koji izaziva prenapucenost destinacija postaje podcijenjeni
turizam gradova i zemalja u medunarodnom turizmu. Destinacije u kojima
su se turisticki tijekovi intenzivirali do razine odrZivosti ili preko nje
(Venecija, Amsterdam, Berlin, Barcelona) pocinju razmisljati o strategijama
upravljanja u novom vremenu kako bi izbjegli probleme buduceg unistenja
resursa zbog prenapucenosti prostora.

Tehnologija je donijela nova iskustva za klijenta, ali i potaknula dionike
ponude na djelovanje (proaktivni pristup 1 inovacije). Pri tome se i dalje
koriste usluge eksperata unutar sustava (turisticki profesionalci, start-up
inicijative) kako bi se stvorila konkurentska prednost u odnosu na druge
modele usluzivanja diljem interneta. Amazon je razvio brand virtualnih
tura (Amazon Explore) i time pridobio dio turisticke potraZnje u vrijeme
pandemije za buduca razdoblja. Medunarodna organizacija festivala i
dogadaja (IFEA) propisala je da je u pripremi i odrZavanju dogadaja kroz
naredni period vazno osigurati tri koraka: higijena, upravljanje hitnim
situacijama i traZenje kontakata te socijalna distanca.

ViSe nije samo bitno organizirati fizicki dogadaj vec i onaj hibridni
i virtualni. Kupci cijene ugodu, te im je kroz ponude potrebno vratiti
samopouzdanje kroz sigurnost i pristup. Turoperatori vrSe trziSnu
multisegmentaciju i istraZuju trZiSta kako bi bili sigurni u prave sklonosti i
ponasanja klijenta. Pracenje pokazatelja postupanja klijenata u odredenim
situacijama, osim samo preferencija znacajno umanjuje jaz izmedu
oCekivanog i realiziranog doZivljaja. Nadalje, cijena nije vise dominantni
faktor utjecaja na turisticku potraznju. Potonje opisani trendovi izazivaju
turoperatore na unaprjedenje planova i strategija (Tablica 1).
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Tablica 1 Razlicite perspektive turistickih ponuda u vrijeme krize

Obiljezja ponuda

Odmorisni turizam Poslovni turizam

Smanjenje zarada zrakoplova, turoperatorai
hotelskih tvrtki (spor oporavak unato¢ pomoci
drzava).

Prilagodba ponudama koje nude vecu
mogucnost slobode i distance.

Rast preferencije posjeta rodbini i

prijateljima Sporiji trZiSni oporavak (preferencija rada od kuce).

Popularizacija blizine regije i dolaska Oporavak ovisan o blizini odredista, razlozima
osobnim vozilom. putovanja i stanju sektora.

Razvoj ponuda (aktivnosti, obilasci,

avanture). Poslovna putovanja B2B prolaze spori oporavak.

Prilagodba kracem vremenu planiranja

(podetna pretraga - putovanje). Putovanja unutar zemlje se teZe oporavljaju.

Cijena nije dominantna trZi$na Potrosnja je joS uvijek niska i neizvjesna za ovaj tip
strategija. turizma.

Izvor: Vlastita izrada prema https://www.mckinsey.com/industries/travel-logistics-and-
transport-infrastructure/our-insights

Turoperatori koji su se brzo prilagodili (npr. JTB Corp.) preuzeli su
WTTC certifikat SafeTravel, uskladili svoje aktivnosti i time jamce sigurnost
putovanja kroz standardizaciju usluge. Implementacija sigurnosnih
protokola promovira se i provjerava kod dobavljaca i partnera. Primjerice,
vezano za sigurnost placanje usluga. Digitalna placanja danasnjice su Apple
Pay, Google Pay, Paypal, WeChat Pay, AliPay i ostale platforme. Promjenjivost
okoline moze biti izazov za buduca bolje pripremljena stanja. Turoperatori
pronalaze ,fini balans“ izmedu ljudskog kontakta (koji ih povijesno
odreduje) itehnoloskogutjecaja. Naime, svjesnisu da se ponasanje potrosaca
nece trajno promijeniti, u smislu navika, afiniteta i Zelja, a na ovaj je nacin
moguce zadrZati preferenciju marke i u nepredvidivim okolnostima vezano
za mobilnost.
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Tablica 2 Turoperatorske inicijative

Trzi$ni trendovi Strategije posrednika
Odrzivi turizam Odrzive turisticke inicijative (zeleni paketi ponuda).
PT . Analiza sklonosti i ponaSanja klijenta radi prilagodbe ovoj rastucoj
Digitalni nomadi trzisnoj skupini.
. P Razvoj partnerstava u lancu distribucije i zajednickih ponuda s
Reglonalni turizam dionicima destinacija.
Ponuda objekata i prostora za obavljanje poslovnih aktivnosti.
T . Povezivanje korisnike online1ioffline.
Digitalni nomadi Mogucnost dolaska vlastitim automobilom i rekreacija na
otvorenom.
) Online ponude putovanja prema Zeljama klijenata, Razvoj online
Virtualne ponude turistickih iskustava, samoposluzni kiosci, razvoj virtualnih tura, au
skladu s protokolima sigurnosti i razvijanja povjerenja.
Sigurnost i osjecaj Certifikat SafeTravel, promocija i provjera implementacije protokola,
ugode osiguranje informacije o zdravlju, sigurnost u trziSnu marku.

o Upravljanje ljudskim resursima; koriste ekspertizu, iskustvo vjestine
Specyjalizirane ~ 1sposobnosti kadrova koje su godinama predstavljale komparativnu
ponude (turoperatori  prednost radi odrzavanja trziSne pozicije. ) B
specijalisti) Kvaliteta bazirana na stru¢nosti, povjerenju, sigurnosti, odanosti i

tradiciji.

Izvor: izrada prema The phocuswright online conference, Key conclusions, 11-12.
november, 2020, https://www.phocuswrightconference.com

Premaistrazivanjimaazijskog trziSta gotovo 82 % ispitanih turoperatora
se tek privikava na hibridno poslovanje svjesni toga da sustav stalno trazi
unaprjedenje (STB, 2020). Ipak, brzo su prihvatili trend pretvaranja kratkih
u dulja putovanja motivirana posljedicama pandemije (posao na daljinu,
bijeg iz grada, izolirana mjesta, povratak prirodi).

Besplatni Wi-Fi ili neometani postupak prijave, sigurno bi mogao
utjecati na ponasanje rezervacija u buducnosti. Ipak, istraZivanja ukazuju
da su cijena, lokacija i trziSna marka, uvijek vazniji adut nad bilo kojim
drugim (Skift research, 2020). Web stranica (prezentacija) razvija se s
obzirom na posebne trZiSne uvjete (transparentnost, aZuriranost i korisnost
informacija) §to moze biti puno korisnije od samog ulaganja u tehnoloske
inovacije. Turoperatori prate djelovanja konkurenata (Airbnb, Expedia),
dakle turistickih servisa i online agenata (OTA-e). Brza reakcija na trziSne
promjene, te predlaganje inicijativa ili njihovo brzo prihvacanje povecava
osjecaj zaStite gosta i domacina, te mogucnosti koriStenja trziSnih prilika
prije drugih. Turoperatori ¢e morati razvoj usmjeriti vodeci racuna o ovim
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izazovima, te suradivati s hotelijerima i sudionicima u lancu distribucije koji
zadovoljavaju potrebe danasnjih potroSaca.

4.GLOBALNI PROTOKOLI POSTUPANJA

UvidomuraspoloZive informacije znanostiistruke uocavase dapoovom
pitanju znacajno doprinose djelovanja svjetskih i regionalnih organizacija
u turizmu (WTTC, IAAPA, ATTA, UHPA i dr.). Svjetska organizacija za
turisticke atrakcije (IAAPA) i Svjetsko turisticko vijece (WTTC) formirali
su protokol kao okvir za razvoj turizma u specificnim uvjetima. Nacionalna
udruga putnickih agencija (UHPA) daje priopfenja o postupanju u vrijeme
COVID-19stanja. Noviniz prilagodenih mjera predstavlja obnovu povjerenja
potroSaca, smanjenje rizika i povratak na sigurna putovanja promovirajuci
atrakcije i avanturisticki turizam (WTTC: 2020). U daljnjem su tekstu
prikazani globalni protokoli postupanja vezano za dionike avanturistickog
turizma i turistickih atrakcija s kojima su posrednici partneri.
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Tablica 3 Globalni protokoli postupanja (1-4)

Opce upute za dionike

1. Pripremljenost operacija i osoblja

Atrakcije.

Dobivena licenca od lokalne uprave.

Akcijski plan / kontrolni popis za
kontrolu infekcije COVID-19.

Suradnja samo s dobavljacem i
partnerima s istim protokolima.

Upotreba nove tehnologije kako bi se
omogucila automatizacija.

Odrzavanje fizicke udaljenosti
tijekom rada.

Osiguranje opreme za osobnu zastitu
osoblja.

PoboljSanje protokola Cistocei
dezinfekcije te istrazivanje razlicitih
mogucnosti operacionalizacije.

Procijenjene mogucnosti dostave rubljai obroka za
osoblje.

Vizualni tlocrti i raspored.

Stvorene i implementirane smjernice za osoblje (opéa
spremnost).

Avanturisticki turizam.

Procjena rizika svake avanture.

Aktivnosti za utvrdivanje potrebnih mjera.

Zacrtana podrucja s visokim prometom i promocija.

Lakse fizicko distanciranje.

Zdravstvene projekcije za osoblje i goste.

Osiguranje informacija osoblju o ogranicenjima
putovanja i
postupcima.

Predstavljen plan za hitne slucajeve COVID-19.

2. Omoguciti sigurnost iskustva (avanturisticki turizam i atrakcije)

Avanturisticki turizam.

Turisticke atrakcije.

Provedeni kupcevi procesi ukljucujuci

informacije o gostima i smanjujuci fizicki kontakt.

KoriStenje opreme.

Osigurana razina teZine aktivnosti
koja ne prelazi sposobnost i vjestina
gosta.

Zdravstvene provjere, smanjen kontakt licem u lice.
Digitalne transakcije 1ulaznice..

3.Izgradnja povjerenja (transparentnost i komunikacija)

Avanturisticki turizam.

Turisticke atrakcije.

Integrirati tehnologiju.

Rjesavati izazove poput otkrivanja novih slucajeva .

Upotreba vremenskih intervala radi
smanjenja guzvi.

Reagirati u situacijama u kojima se gosti ne
pridrZavaju pravila.

Medicinske sluzbe.

Dijeliti protokolei/ili ]
razvijati aktivnosti za smirivanje situacija u slucaju
potrebe.

4. Provedba naprednih politika (poticaji sektoru i stimuliranje potraznje).

Izvor: WTTC protocol, Safe Travels: Global Protocols & Stamp for the New Normal, https://
wttc.org/COVID-19/Safe-Travels-Global-Protocols-Stamp.
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Globalna udruZenja turoperatora kao i ona Europe (ETOA, ECTAA)
podrzala su odgovorno (zdravo i sigurno) postupanje pri realizaciji
turistickih ponuda diljem svijeta. Zemlje prisvajaju ST model poslovanja
(Safe travel) kao oznaku WTTC-a koja jamci sigurnost. Istu nadograduju na
nacionalnoj razini. PodrZale su protokole i kroz brojne druge aktivnosti npr.
ETOA kroz Corona hub. Isto se provodi radi optimizacije kvalitete isporuke
1 obucenosti osoblja za nove uvjete u poslovanju. Novi uvjeti bi ih trebali
pripremiti za istovjetno postupanje u izvrSenju zadataka kroz podrSku
informacijama i alatima u cijelom lancu opskrbe, uz pracenje dobrobiti
osoblja u cijelom procesu. Radi osiguranja dozivljajnog iskustva (izostanak
osjeCaja nesigurnosti, izigranosti, nelagode i dr.) potrebno je ustaliti praksu
saniranja, dezinfekcije i CiSCenja, kao i smanjiti ograniCenja kapaciteta
sudionika za aktivnosti. Klijentima je potrebno pruZiti jasnu, dosljednu
i aZurnu komunikaciju o novom zdravlju i higijeni, te o protokolima
postupanja. Stoga je o istima potrebno informirati prije i tijekom putovanja.
Protokolarni stupovi WTTC-a razvijeni u suradnji s brojnim organizacijama
(WHO, ECDC i CDC) prikazani su Tablicom 4.
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Tablica 4 Globalni protokoli u vrijeme pandemije — Turoperatori (detaljni prikaz uputa

WTTC-a)

Naziv mjere Postupanja

Dozvola za ponovno otvaranje, plan prevencije COVID-19 (informiranje),
rimijenjeni protokoli i smjernice za zdravlje osoblja (ukljucujuci
Pripremljenost 1suradnike npr. turisticke vodice), fizicka udaljenost, integrirane
operacijai osoblja tehnologije (beskontaktno placanje, napredne ulaznice, vremenski
ograniCeni unos, manje grupe), istovjetni zdravstveni i higijenski
protokoli s dobavljacima, partnerima i prema gostima, redovito pracenje
dobrobiti ¢lanova tima (smjernice UNWTO i lokalnog zakonodavstva).
Informacije o gostima i minimiziranje fizickog kontakta, suradnja s
dobavlja¢ima (pojacana sanitarna sigurnost, dezinfekcija i dubinsko
Sigurnostiskustva = CiScenje), najbolje prakse za prijevoznike i vozila koja se Koriste, partnere
idobavljace, ukljucujudi trgovine, izlozbene prostore, restorane, rr(lfesta
za degustaciju i muzeje, predstave, kazalista, koncertne dvorane i dr
Izgradnja Pruzanje kupcima jasne, dosljedne i azurne komunikacije, smjernice za
povjerenja . goste prije putovanja, obavijest gostima o dostupnoj podrsci, suradnjas
(transparentnosti medicinskim/putnickim osiguravaju¢im drustvima, promocija aplikacije
komunikacije) za traZenje kontakata (ako to zahtijeva lokalno zakonodavstvo).
Suradnja s industrijom i drugim vladama (razvoj i najava novih pravila
Provedba za prekogranicno putovanje), pruzanje financijskog olakSanja sektoru
naprednih putem bespovratnih sredstava i smanjenjem poreza, naknada za
politika (poticaji poticanje potraznje, stvaranje poticaja i pruzanje izravne potpore za
sektoru) poticanje putovanja i turizma, poboljsanje promocije odredista kako bi
povecali potraznju na domacem i medunarodnom trzistu, razmatranje
olakSavanja viznog rezima i ukidanje viza za putnike.

Izvor: Izrada autora

Turoperatori mogu unaprijediti odrediSta i promociju aktivnosti u novo
stvorenimuvjetima poslovanja. Suradnjaunutar sektora putovanjaiturizma
postavlja se kao prioritet postupanja. Prema dostupnim podacima djelovanja
turistickih posrednika u vrijeme pandemije trebaju biti usredotoCena na
Cetiri glavne komponente, i to: (1) koordinirani pristup dionika destinacije
i transparentni pristup, (2) pozivanje na protokole sigurnosti i postupanja
kao 1 potvrda povjerenja kroz konzistentnost primjerene i pozivanje na
medunarodne institucije, (3) komunikacija i marketing s klijentima, (4)
zalaganje za politike koje pridonose oporavku i potporu Vladinim mjerama
oporavka.

Utjecaj krize na poslovanje turoperatora, ali i partnera u lancu
distribucije ispitano je na dionicima u hrvatskom turizmu. Rezultati su
prezentirani u nastavku rada.
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5.METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
5.1. DUBINSKI INTERV]JU

Za potrebe istraZivanja proveden je dubinski intervju. SloZenost
problema istraZivanja uvjetovala je polu-strukturirani intervju s ekspertima
turisticke prakse, a s ciljem dobivanja uvida u primjenu protokola WTTC-a
s aspekta operativne pripremljenosti, sigurnosti sustava, transparentnosti
1 naprednih politika. Ovaj tip istraZivanja odabran je zbog geografske
udaljenosti sudionika (razliCite hrvatske regije), te jedinstvenih znanja
1 vjestina radi prikupljanja stavova o specijaliziranoj temi interesa (De
Leeuw, Nicholls, 1996). Obuhvaca najcesce 6-10 osoba (Cendo Metzinger,
Toth 2020;35). Ovim istraZivanjem je obuhvacen uzorak od 8 strucnjaka
iz podrudja turizma (turisticki posrednici, turisticka atrakcija i udruga).
Uzorak je odabran temeljem tri glavne komponente: (1) ukljucenost dionika
u turisticki sektor, (2) poznavanje trendova i izazova turizma, (3) stecenog
iskustva naradnom mjestu. Ispitanicima su postavljena pitanja po nacelu od
opceg prema pojedinacnom kako bi ih se zainteresiralo za problem i dobilo
valjane povratne informacije. IznoSenje stavova odnosilo se na utjecaje krize
na poslovanje tvrtki i identifikaciju poduzetih mjera, provedbu protokola i
reakcije javnog sektora kao i tipove turizma na koje je kriza najviSe utjecala.
S obzirom na sloZenost problematike istrazivanja okupljeni su profesionalci
sa znanjima i vjeStinama iz turistickog posredovanja kao i onima koji
sudjeluju u povezanim aktivnostima (hotelijer i upravitelj turisticke
atrakcije). Dubinski intervju bio je pogodna tehnika i zato $to su ispitanici
izuzetno zaposleni, te je efikasnost istrazivanja putem ove metode bila veca
u odnosu na istrazivanje putem fokus grupe. Autorice ovog rada su ujedno
1 ispitivaci, kvalificirani u poslovima posredovanja (znanstvena i stru¢na
ekspertiza).

Razgovor s ispitanicima (menadZeri u turizmu) proveden je putem
Zoom aplikacije u unaprijed dogovorenim terminima (tijekom sijecnja i
veljace 2021. god.). Ispitanicima su bila usmjerena sljedeca pitanja:

1. Utvrdite utjecaj krize na poslovanje i identificirajte koje ste
pocetne mjere poduzeli?
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2. Koje su politicke promjene nastupile zbog pandemije i ukaZite
na razinu reakcije i pomoci politike i protokola realnom sektoru?

3. Koji su tipovi turizma na koje je kriza najviSe utjecala i koji bi se
mogao najbrze oporaviti? Utjece li kriza na eti¢nost u turizmu?

4. Dali postoje dugorocni utjecaji krize na turizam?

5. Kako predvidate trendove u turizmu buducnosti (obrasce
ponasanja dionika)?

Dionike su ¢inili domaci i inozemni predstavnici struke. U Tablici 4.
prikazana je struktura ispitanika, njihove funkcije i regionalna pripadnost.
Ispitanike ¢ine 7 nacionalnih predstavnika i 1 inozemni.

Tablica 4 Sudionici istrazivanja

Dionici Destinacija Tvrtka

Hotelijer i udruga (direktorica i Zaoreb Hilton Hoteli Zagreb
predsjednica) & Udruga hotelijera
Turoperator < . .
(direktor) VarSava Tumlare Corporation Poljska
Turisticka agencija (vlasnik) Zagreb Ban Tours

Turisticka atrakcija; ZiCara u :

Dubrovniku (direktor) Dubrovnik Excelsa

Turisticka agencija (direktor i ,

viasnik) Zagreb Mandi Tours

Turisticka agencija :

(vlasnik i direktor) Split Calvados Club
Turoperator

(Clan Uprave i o

direktor sektora nabave i renta Pula Uniline

car-a)

Turisticka agencija :

(vlasnik i direktor) Medulin Nova Tours

Izvor: Izrada autorica

Ispitivanje svakog kandidata trajalo je 30 minuta. U prvom dijelu se
razgovor odvijao odgovorom ispitanika na pitanje bez prekidanja. Drugi dio
ispitivanja ukljucivao je detaljnija pojasnjenja relevantnih elemenata prvog
dijela, s ciljem ispitivanja pozadina problema istraZivanja. Potom se izvr$io
prijepis prikupljenih podataka i izradeno analiticko izvjeSce o rezultatima
provedenog istraZivanja.
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5.2. REZULTATI ISPITIVANJA DIONIKA

Provedeno kvalitativno istraZivanja provelo se vodenjem zapisa
(transkripta) na temelju kojeg se izradilo analiticko pracenje (izvjesce). U
daljnjoj tablici je dostupan pregled podciljeva istrazivanja, iskaza dionika o
stanju na turistiCkom trziStu i provedbi protokola, zajedno s napomenama
uz svako pitanje.

Tablica 5 Analiticki prikaz (misljenja ispitanika)

Tematske kategorije  Sinteza odgovora kroz anal-

Napomena

intervjua izu transkripata intervjua

Bez obzira na podrudje Razlika odgovora jedne ispitan-
djelovanja, sudionici opisuju ice ¢ija je aktivnost vezana za
nagli dolazak krize. Svidionici multinacionalnu kompaniju,
suu svojim aktivnostimapo-  gdje se za razliku od ostalih
glavito usmjereni na inozem-  Ispitanika, uocava interna

na trzista, Cime je utjecaj krize ~podrska u informacijama, upu-

uslijed zatvaranja, povecan. tama iuskladenosti aktivnosti i
Qu: Covid kriza pocetnim mjera za ublaZavanje

Obalne turisticke agencije krize.

ukazuju na brojne probleme  Jedan ispitanik istiCe pozitivnim

itou vidu komunikacije s vrijeme provedeno na bolje

vlasnicima raznih prijevoznih  upoznavanja suradnika i fokus na
sredstava (brodova, jet ski-a, zapostavljene aktivnosti koje bi
rent-a-car-a, motoraisl) ¢ije  omogucile rast nakon krize.
usluge takoder prodajuu Jedna obalna agencija izricito
agenciji. Prosjecan pad ak- navodi da im je razgovor s
tivnostiiprihodaje 70-95%u  klijentima (uglavnom onima
odnosu na raniju godinu. Prve  koji poznaju njihov rad) puno
mjere odnose se poglavito pomogao u trenutnoj situaciji
na optimizaciju troskova, (otvorenost komunikacije). In-
njihovo minimiziranje,atek  coming turoperator istice pad
kasnije na uvodenje dodatnih  prodaje u segmentu tura i MICE-
aktivnosti za umanjenje nega- e, individualnim putovanjima u

tivnog ucinka. daleke destinacije, te rent-a- car
segmentu uslijed ukidanja
Agencije koje posluju zracnih linija i nemogucnosti gos-
sa starim gostima nisu tiju u ostvarenju planiranih put-
naplacivale rezervacijusvedo  ovanja. Takoder, navodi sljedece
samog dana dolaska. mjere: identifikacija i procjena

rizika, razvoj novih prilika,
Turoperatori su tezili osigurati = razliciti poslovni modeli i nacin
visoku razinu zaposlenostis | rada, profesionalno usavrsavanje,
kvalitetnim kadrom kakobi ~ jasni protokoli ponasanja kao

Q1 (cil)): se omogucio §to brZi opora- posljedice pandemije (u samom
utvrditi utjecaj krizena = vak, provodili digitalizaciju, operativnom vidu poslovanja
poslovanjeiidentificirati ~ prilagodili radne procedurei  djelatnici su podijeljeni u timove
pocetne poduzete mjere | poslovne procese. radi vece sigurnosti, osiguran je
rad od kuce, slijedile su se upute
ipreporuke Stozera civilne
zastite).
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Q2: Protokoli ijavni
sektor

Q2 (cily):

analizirati promjene
politike uzrokovane
pandemijom i razinu
reakcije i pomoci poli-
tike i protokola realnom
sektoru

Ispitanici ocjenjuju reakcije
javnog sektora negativno 1li
sa sumnjom i koriste termine:
netemeljitost, nepripremljen-
ost, nepravda, itd.

Vecina ih je upoznata s na-
cionalnim politikama, ali ima
vrlo malo povjerenje u pozi-
tivne ucinke istih.

Nedostatak transparentnosti
isveobuhvatnosti mjera te

ravovremena komunikacija
istih, provlaci se kroz odgovo-
re ispitanika.

Incoming turoperator smatra
daje pomoc drzave pravovre-
mena i nadasve potrebna.
Prednosti vidi u: zaposlenju
kvalitetnog kadra i podrsci
dok traju oteZani uvjeti po-
slovanja.

Stav prema nacionalnim politi-
kama je slican kod hrvatskih i
stranog ispitanika.

Jedan ispitanik predlaze konkret-
nu mjeru koja bi segmentirala
iprilagodavala mjere razlicitim
razinama aktivnostii tipova di-
onika trzista.

Pojedini ispitanici isti¢u kreiranje
vlastitih protokola temeljenih na
javnim protokolima kao garanciju
kvalitete.

Jedna obalna agencija ne racuna
na pomo¢ od strane lokalne za-
jednice i kritizira zanemarivanje
odiste (npr. smanjenje davanja).

Ispitani turoperator priliku vidi

u odobrenju Europske komisije
za program drzavnih potpora za
poduzetnike u sektorima turizma
1sporta, te najavi Ministarstva
turizma i sporta da ¢e znacajna
sredstva biti osigurana za po-
duzetnike svih veli¢ina.

Q3: Covid i turizam

Q@
utvrditi tipove turizma
na koje je kriza najviSe
utjecala ikoji Ce se tip
turizma najprije opor-
aviti. Takoder se nastoji
identificirati utjece li
kriza na eticnost u tur-
izmu)

Procjena ispitanika se odnosi
na relativno skori oporavak
prvenstveno tuzemnog
turizma, a onda turizma u
granicama Europe. Takoder
se naglasava vaznost blizine
emitivnog trzistainacina
dolaska u destinaciju (auto-
mobil).

Sudionici procjenjuju
povratak odmoriSnog seg-
menta (nauticki turizam)
kao i djelomicni povratak
poslovnih putovanja dok se
za MIGE segment ocekuje
dugogodisnji oporavak.

Ispitanici jednoglasno
ocjenjuju veliki utjecaj pan-
demije na etinost u turizmu
iopcenito trziSnim odnosima,
osobito malih i srednjih dion-
ika trziSta kogi Ce pribjegavati
nelojalnim aktivnostima radi
opstanka na trzistu.

Jedan ispitanik predvida op-
stanak velikih globalnih dionika
turistickog trzista koji ¢e u velikoj
mjeri preKinuti raznovrsnost
trziSne ponude, $to moze pred-
staviti veliku barijeru brojnim
lokalnim zajednicama.

Obalna turisticka agencije uka-
zuje na zadrzavanje potraznje za
kucama (vilama) za odmor. Ista
ukazuje na prisutnost “cjenjkan-
ja” od strane potraznje zbog nas-
tale situacije 1 to u znatno vecoj
mjerni nego prije. Gosti smatraju
u sve vecoj mjeti da su turisticke
agencije postale ocajneida ce
pristati na bilo kakvu ponudu
gosta samo da dode do sklapanja
rezervacije.

Ispitani turoperator istice
nuznost primjene najvisih stan-
darda eticnog poslovanja, korpo-
rativne kulture i uskladenosti s
propisima, te vodenje vlastitog
poslovanja tim nacelima.
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Q4: Covid i utjecaji

Qr@ly
utvrditi da li postoje
dugorocni utjecaji krize
na turizam

Utjecaji Covida-19 su
kratkorocni ili srednjeg roka.
Sudionici vjeruju u povratak
fizickog kontakta

i tradicionalnih turistickih
oblikaiaktivnosti.

Element sigurnosti je jedan od
najvise identificiranih utjecaja
dugorocno, te uvodenje
trajnih protokola vezanih za
procijepljenost, higijenu i
zdravstvene standarde.

Jedan ispitanik daje naglasak na
duzairjeda putovanja te fokus
na ekologiju, te promociju or-
ganske proizvodnje kao temelj
dugorocno odrzivog turizma.

Jedna turisticka agencija uka-
zuje na lakSu prilagodbu manjih
trzi$nih dionika, iako istice da je
kriza sve dionike znatno pogo-
dila. Turoperatori isticu ranjivost
s aspekta financija, oporavka i
opremljenosti kadrom.

Q5: Bududi trendovi i
predvidanja

Qs (cily):
predvidjeti trendove i

obrasce ponasanja di-
onika turizma

Fokus na kvalitetu, odmak
od masovnog i staticnog, in-
dividualna odgovornost su-
dionika turizma, orijentacija
na one visoko profitabilne
trziSne segmente, optimiz.
iskoriStenosti kapaciteta,
kvalitetan “back up” plan,
stalna prilagodba radi valjane
pripreme za moguce nove
buduce krizne situacije.

Jedan ispitanik upucuje na trend
virtualnih tura kao oblik pri-
preme za realna putovanja ili za
odredenu zamjenu tradicionalnih
fizickih oblika istih.

Obalni agent smatra da ¢e opora-
vak trajati dvije do tri godine dok
se isamo ponasanje turista i svih
sudionika u globalnom turizmu
ne normalizira.

Izvor: Izrada autorica

Rezultati istraZivanja i analiza iskaza ispitanika upucuju ne samo na
njihove stavove, vec i na obrasce ponasanja.

6.DISKUSIJA

Dubinski intervju proveden je s 8 dionika turizma, ekspertima
podrugja. U otvorenim i neformalnim dijelovima razgovora, tj. kako je
razgovor odmicao uocava se negativan stav prema razvoju pandemije,
ali i nemogucnosti kontroliranja iste, te odreden strah od nepoznatog i
ogranicenoj sposobnosti procjene razvoja trendova. Bez obzira na lokaciju
ili okvir djelovanja sudionika, negativno se ocjenjuje dosadasnja razina
spremnosti javnih politika na odgovor na krizu i uocava se ocekivana veca
podrskajavnog sektora. Analiza odgovora ustvrdila je i predvidanje povratka
vecini tradicionalnih oblika turizma, ali s naglaskom na kvalitetu, izvrsnost,
bolju iskoristivost 1 inovacije. Valja iSCitati 1 trend vece fleksibilnosti
poslovanja novim modelima upravljanja kroz uZe i varijabilnije vezivanje
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kontrole troSkova i razina prihoda. Priprema i razrada scenarija razvoja je
takoder posljedica iskustava uzrokovanih pandemijom.

Turoperatori kao globalni trziSni igraci posebice isticu vaznost povratka
festivala, organiziranih putovanja, outgoinga, korporativnih putovanja,
hotelskog smjeStaja, oporavak sporta na nacionalnoj, europskoj i svjetskoj
razini s ve¢ najavljenim natjecanjima u tekucoj godini, kao i budenje
vanjskih udaljenih trZiSta u podsezoni. Potpuni oporavak (na razine iz 2019.
godine) ocekuju kroz naredne tri godine. Takoder, isticu da je eti¢nost u
smislu vaznosti, pravednosti, odgovornosti poslovanja, distance (osobnog
prostora) i privatnosti uz odrzivost imperativ turizma danas i u buduénosti.

Slika1. prikazuje stavoveiponaSanje turoperatora kroz pojednostavljeni
uzrocno - posljedicni sustav veza od izazova okruzZenja, kroz suocavanje s
istima i projekcije buducih aktivnostiiutjecaja.

Trenutno su turisticke agencije i turoperatori suoceni sa znacajnim
gubicima uslijed nastalih trziSnih Sokova (ITAP, 2020). Prema odgovorima
incoming turoperatora uocava se izraZena spoznaja O promjenama
(izazovima) koji su uslijedili u nacinu razmisljanja, rada i vodstva kako bi
se odrzala kvaliteta i sustav odrzivog razvoja poslovanja radi dugorocnog
opstanka na trziStu. Utjecaj krize odrazio se na promisljanja o na¢inima
zaStite sektora i potroSaca kroz primjenu protokola, usmjerenost sustava
na profitabilne proizvode i trZista, te oplenito optimizaciju poslovanja koja
se zbog duljine trajanja pandemije (dugoroc¢ni utjecaj) odrazava na buduce
strateSke odluke s ciljem minimiziranja rizika.
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Slika 1 Sinteticki prikaz rezultata; prijedlozi bududih aktivnosti kao rezultat utjecaja
okruZenja i stavova predstavnika turoperatora.

Buduée .
aktivnosti Pad.prlhoda, Utjecaj krize
nesigurnost .
Holisticki J
pristup
planiranju Ne-dostatal-( WTTC Protokoli
| L et i javni sektor
jasnoce
. .. akcija,
Koordinacija etiénjost
akeija
JPP-a Odmorisni/ ‘J_ Izmjena trzi$nih
1—,— djelomi¢no uvjeta
Povratak posloymiii
tradicionalnom hlbr;d?l
turizmu/moduli modent
virtualnith
. Protokoli D éni
prOlZVOda .5 ugorocni
Q—I_ standardi, 'J_ utjecaji na
M optimizacija poslovanje
Inimiziranje poslovanja,
_r121ka _ profitabilni
Analiza vlastite proizvodi i

Izvor: izrada autorica
Napomena: JPP (javno-privatno partnerstvo)

Nakon globalne pandemije trebao bi uslijediti oporavak. Globalna
turisticka potrazZnja nefe umanjiti interes za putovanjima, te e se
pretrazivati ponude i tijjekom ogranicenja u putovanjima Sto svakako treba
iskoristiti. Stoga je potrebno promovirati destinacije kroz ,,ohrabrujuce
poruke” kako bi ostali u svijesti potro3aca za buduca putovanja u realnom
vremenu (zadrZavanje lojalnosti klijenta). Pojedina trziSta (npr. Kina)
otvarat Ce se ranije, ovisno o pronalasku cjepiva i dr. utjecajima, te je
potrebno ponovno izgraditi povjerenje u putovanja.
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Prema stavovima predstavnika turoperatora razvojne inicijative u
podrucju wellness turizma mogle bi se pokazati uspjeSnima. Takoder,
predlazu jacu povezanost kroz komunikacije i angazman s lokalnim
zajednicama zbog trendova turisticke potraZnje, ali i mogucnosti da se u
destinacijama ostvare dulji boravci zbog vise lokalnih iskustava. Nastavno,
usvajanje tehnologije inovih tehnoloskih rjeSenja (digitalna transformacija)
takoder su preduvjet ukupne transformacije poslovnih modela turistickih
posrednika.

7.ZAKLJUCAK

Ovo istrazivanje je doprinos znanstvenim spoznajama o
turoperatorskom poslovanju u vrijeme globalne pandemije i restrikcija u
putovanjima kao i podrSka sektoru s ciljem refleksija znanja u turisticku
praksu. Pandemija je donijela promjenu svih komponenti turistickog
poslovanja, osim onog online koji se unaprijedio uslijed nastale situacije.
Medunarodna turisticka putovanja svojim rapidnim padom izazivaju na
promisljanje o novim aspektima poslovanja s aspekta zahtjeva, navika i
sigurnosti.

U ovom radu istiCe se utjecaj medunarodnih organizacija na
unaprjedenje rada tvrtki u vrijeme globalne krize. Organizacije su
propisanim protokolima postavili visoke ciljeve oporavka za sektor.

Doprinos istrazivanja je ispitivanje znacaja transparentnosti 1
kontinuiteta provodenja sigurnosnih mjera u sustavima kojima ¢ée tvrtke
danas i u buducnosti stjecati komparativne prednosti. Posebno je istaknuta
uloga turoperatora koji zbog potrebe prilagodbe na visoko konkurentnom
trziStu moraju djelovati proaktivno da bi opstali, i u uvjetima bez kriza.
Ostalim tvrtkama mogu biti uzor u izgradnji lojalnosti brendu, izgradnji
vjere usigurnost i osiguranje klijentaiukljucenje u digitalne transformacije.

Buduca istrazivanja problematike trebala bi biti fokusirana na pracenje
promjena u ponasanju korisnika kao i koristi za dionike zbog zadrZavanja
tvrtki u memoriji korisnika i tijekom pandemije.

Eventualno ogranicenje istraZivanja moZe se odraziti u nedostatku
ispitivanja razine komunikacijskih vjeStina u vremenu krize vaZne za
proces oporavka, ali i kao okvir za daljnji oporavak trZista.
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1. UVOD

Proucavanje meduutjecaja klimatskih promjena, okolisa, turizma
i rizika je vazno zato $to su klima i okoli§ resursi koji, jednim dijelom,
definiraju turisticku ponudu. Klima ¢e u buducnosti imati jo$ znacajniju
ulogu u definiranju privlacnosti pojedine destinacije, kao i odlucivanju
turista oko izbora destinacije (Becken, 2010). Pored toga, klimatske
promjene ¢e promijeniti uvjete u kojima ¢e djelovati turisticke destinacije,
utjecati na upravljanje turistickim tijekovima i imovinom, te djelovati na
poslovanje turistickih poduzeca (Peri¢, Sverko Grdi¢, 2017). Klimatske
promjene uzrokuju kompleksne izazove za donositelje turistickih odluka
te je iz tog razloga potrebno proucavati njihova stavova i uvjerenja. Neke
promjene koje ¢e donijeti klimatske promjene zaoStravat Ce postojece
rizike, dok e druge predstavljati nove izazove koje zahtijevaju drugacija
rjeSenja ili transformativne druStvene promjene.

Cilj ovog rada je ispitati i analizirati uvjerenja i stavove menadZera o
klimatskim promjenama i meduutjecaju klimatskih promjena i turistickog
smjestaja. Isto tako, istraZit Ce se stavoviiuvjerenjamenadZera o klimatskim
promjenama kao determinanti oblikovanja turisticke ponude. Iz cilja
proizlazi i svrha rada koja je analizirati postojece spoznaje o meduodnosu
1 uzajamnog utjecaju klimatskih promjena i turizma, posebice turistickog
razvoja u cjelini i razvoja pojedinih specificnih destinacija, a koje su
najosjetljivije na klimatske promjene. U tom cilju obavljeno je istraZivanje
uvjerenja i stavova menadzZera u turizmu na uzorku od 283 ispitanika na
cijelom podrucju Republike Hrvatske.

Rad se sastoji od nekoliko poglavlja. U pregledu literature na koncizan
nacinse opisuje Stosu drugiautoriizucavaliido kojih zakljuckasu dosliu vezi
s ovom temom. U poglavlju Metodologija opisuje se organizacija prakticnog
istrazivanja, dok se u poglavlju Rezultati tablicno i opisno iskazuju rezultati
istrazivanja. U poglavlju Nacini umanjivanja rizika uzrokovani klimatskim
promjenama opisuju se mjere ublazavanja klimatskih promjena te nacine
na koji se turisticki sektor moze prilagoditi novim situacijama. Rezultati
istrazivanja ukazuju na to da ispitanici smatraju da je primjena nacela
odrZivog razvoja u poslovnoj praksi vazan izvor konkurentske prednosti.
Isto tako smatraju da je zagadenje okoliSa neizbjeZzna posljedica razvoja,
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te da turizam ne utjece na globalno zatopljenje. Na promjenu uvjerenja i
stavova potrebno je djelovati putem obrazovanja i prijenosa informacija.
Doprinos ovog znanstvenog rada je u razumijevanju uvjerenja i stavova
kao osnove predvidanja ponasanja menadZera u turistickim objektima kod
donoSenja odluka vezanih uz implementaciju politika, metoda i tehnika.

2.PREGLED LITERATURE

Turizam je globalno sve vaznija gospodarska aktivnost s godiSnjim
stopama rasta od preko 5% (Intergovernmental Panel on Climate Change, 2018,
datum pristupa: 12.01.2021.). S druge strane ukupne emisije uzrokovane od
turizma iznose oko 8% antropogenih emisija staklenickih plinova u 2013.
godini (Lenzen, et al., 2018). Zbog toga dionici koji sudjeluju u turistickom
razvoju prilikom definiranja razvojnih ciljeva pocinju posvecivati vise
pozornosti odrZivosti i ublazavanju te prilagodbi klimatskim promjenama.

Brojni autori su ukazali da postoji jaka povezanost izmedu turistickih
kretanja 1 klimatskih prilika (Becken, 2010). Klimatske promjene mogu
imati pozitivan, ali i negativan utjecaj na turizam (Scott, Lemieux, 2009,
datum pristupa: 20.01.2021). Peri¢ i Sverko Grdi¢ (2008) ukazuju na
paradoks prema kojem turizam, na vie nacina, ugrozava kvalitetu okoliSa,
a istovremeno ovisi upravo o njegovoj visokoj kvaliteti. Tragom navedenog
autori naglasavaju da se meduodnos klimatskih promjena i turizma i
obratno moZe sagledavati kroz dva konceptualna modela pri ¢emu prvi
model klimatske promjene promatra u smislu ublazavanja i prilagodbe.
Drugi konceptualni model govori da je povezanost izmedu turizma i
klimatskog sistema dinamic¢na, ima viSe razina i povratnih veza koje se
mogu analizirati s ciljem poduzimanja odgovarajucih mjera. Takav pristup
je na tragu Dweyerovih razmatranja da su klimatske promjene globalni
izazov koji zahtijeva dugorotne mjere prilagodbe u cilju izbjegavanja
okolisnih, socijalnih i ekonomskih posljedica (Peri¢, Sverko Grdi¢, 2017).
Sve navedeno potvrduje da se moZe jasno naglasiti da je meduodnos turizma
i klime viSestruk i sloZen (Agnew, Viner, 2001; Dubois, Ceron, 2006),
posebice s obzirom na to da klima predstavlja klju¢ni iskoristivi resurs, ali i
ogranicavajucdi faktor kad se govori o njenoj ulozi u turizmu. Vise recentnih
studija ukazuje na to da klima i klimatske varijacije imaju niz utjecaja na
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turisticke destinacije, turisticki promet i turizam kao ekonomsku aktivnost
(Berrittella et al., 2006; Bigano, Hamilton, Tol, 2007). Klima izravno utjece
na Sirok raspon resursa okolisa koji su vazni za turizam (Pham, Simmons,
Suprr, 2010).

Rizik se definira kao kombinacija vjerojatnosti dogadaja i njegovih
negativnih posljedica (UNISDR, 2013, datum pristupa 25.01.2021).
Suprotno ovoj definiciji istrazivanje koje potjece od konstruktivisticke
paradigme predlaZe definicije usredotocene na covjeka koje naglasavaju
nesigurnost 1 vrijednosti koje e vjerojatno biti druStveno provedene,
a ne objektivno mjerene (Shakeela, Becken, 2015). Na primjer, rizik se
definira kao “situacija ili dogadaj u kojem je nesto od ljudske vrijednosti
(ukljucujuciljude same) u opasnostiikada je ishod te situacije neizvjestan”
(Rosa, 2003). Pod jakim relativistickim glediStem, svi su rizici subjektivne
prirodeipercipirani kroz filtre kulture i drustva. Rizici povezanis klimom za
prirodne iljudske sustave ovise o veli€ini i stopi zagrijavanja, zemljopisnom
polozaju, razini razvoja i ranjivosti, te izboru i provedbi moguénosti
prilagodbe i ublaZavanja. Buduci rizici povezani s klimom, isto tako ovise
o stopi i trajanju zatopljenja. Oni su veci ako globalno zatopljenje prelazi
+1,5°C nego ako se globalno zatopljenje postupno stabilizira na +1,5°C,
posebno ako je vr$na temperatura visoka (npr. oko +2°C). Tako odredeni
utjecaji mogu biti dugotrajni te uzrokuju gubitak ekosustava (Hoegh-
Guldberg et al., 2018, datum pristupa: 15.01.2021.). Neki od vaznijih rizika
prikazuju se na Slici 1.

Slika 1 VaZniji rizici koji su uzrokovani klimatskim promjenama

promjena u

porast razine Pl;;m;; . srednjim Promjena u flori
mora raznolikosti vrijednostima i fauni
oborina

Izvor: izrada autora prema Hoegh-Guldberg et al., 2018.

S obzirom na intenzitet pojave klimatskih promjena moZe se zakljuciti
da ce turisticka odrediSta biti ranjiva 1 da ce biti potrebno predvidati mjere
prilagodbe turistickog sektora. Kléck i Nunn (2019) zabiljezili su Sirok
raspon kategorija prilagodbe u turizmu, a o kojima se govori u poglavlju 4.
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Potrebno je educirati menadZere i ostale dionike u turizmu o meduutjecaju
klimatskih promjena i turizma kako bi se na vrijeme pripremili na ocekivane
promjene. Putem edukacije moZe se ocekivati da ¢e oni u buducnosti
donositi odluke koje su u skladu s odrZivim razvojem i putem kojih ce se
umanyjiti rizici klimatskih promjena.

3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
3.1. METODOLOGIJA

Ovim istraZivanjem ispitivala su se uvjerenja i stavovi klju¢nih osoba u
turistickom menadzmentu. To su osobe koje su donositelji odluka i nositelji
provedbe i implementacije razvojnih i poslovnih politika na podrudju
odrZivograzvoja, akoje suneodvojive od utjecaja klimatskih promjena. S tim
ciljem koriSten je anketni upitnik pripremljen za ovo istraZivanje, a kojem
je kao polaziSte posluzio Euro barometrov upitnik ,,Special Euro barometar
409 - Climate change 2013“ (EC, 2014, datum pristupa: 2.11.2018.). KoriSteni
upitnik je bio ciljano osmisljen s obzirom na obuhvacenu populaciju - top
menadZere u turistickim smjeStajnim objektima u Hrvatskoj.

IstraZivanje se obavljalo na cijelom podrucju Republike Hrvatske.
Uzorak istrazivanja predstavljao je menadZere svih kategoriziranih
turistickih smjeStajnih objekata po tipu hotela i aparthotela, zatim
turistickog naselja i turistickih apartmana kao i kampova i marina. Njihovu
strukturu i broj definiralo se je uz pomo¢ dostupnih podataka iz Popisa
kategoriziranih objekata na dan 7.3.2019. godine (Ministarstvo turizma
Republike Hrvatske, 2019, datum pristupa 15.11.2019.). IstraZivanje je bilo
usmjereno na menadZere 1084 objekta od kojih je 283 ispravno ispunilo
anketu. Prikupljanje podataka bilo je provedeno metodom e-anketiranja
u skladu s prihvacenim smjernicama za elektronske ankete (Dillman,
2011). Upitnici su prikupljani u razdoblju od 45 danaito od 15. travnja do
31. svibnja 2019. godine. Kao razdoblje anketiranja izabrano je vrijeme
predsezone zbog manje opterecenosti ciljanih ispitanika poslovima u
predsezoni, ali i otvorenosti objekata tijekom uskrsnih i prvomajskih
praznika i nakon njih tijekom travnja i svibnja.

Sukladnonavedenome nasve e-mailadrese kategoriziranih turistickih
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smjeStajnih objekata bio je poslan link na anketu na hrvatskom jeziku uz
e-mail dopis u kojem se prethodno najavilo istraZivanje. KoriStena su dva
komunikacijska kanala i to:

® direktno na kontakt adrese poslovnih subjekata i smjeStajnih objekata
dostupnih na internetu koje su autori pronasli na sluzbenim web
stranicama dostupnim klasi¢nim pretraziva¢ima, te

® indirektno preko baza e-mail adresa i newsletter komunikacije usmjerene
prema svim ¢lanovima Udruge UPUHH, UdruZenja kampova u Hrvatskoj
1 Sektora marina pri HGK, odnosno Sektora turizma pri HGK.

3.2. SVRHA, CILJ I HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Cilj ovog istraZivanja je ispitati i analizirati uvjerenja i stavove
menadZera o klimatskim promjenama i meduutjecaju klimatskih promjena
1 turistickog smjestaja. Isto tako, istraZit Ce se stavovi i uvjerenja menadzera
o klimatskim promjenama kao determinanti oblikovanja turisticke
ponude. Iz cilja proizlazi i svrha rada koja je analizirati postojece spoznaje o
meduodnosu i uzajamnog utjecaju klimatskih promjena i turizma, posebice
turistickog razvoja u cjelini 1 razvoja pojedinih specificnih destinacija, a
koje su najosjetljivije na klimatske promjene. Hipoteza istraZivanja glasi:
MenadZeri u razli¢itim turistickim smjeStajnim objektima imaju razlicito
izgradena uvjerenja i stavove o klimatskim promjenama i meduutjecaju
klimatskih promjena i turistickog smjestaja, te o klimatskim promjenama
kao determinantama oblikovanja turisticke ponude.

3.3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Istrazivanjem je bilo obuhvaceno 283 ispitanika od kojih je bilo 168
(59,36%) muskih i 115 (40,64%) Zenskih. U istraZivanju je sudjelovalo 77
(27,20%) ispitanika s najviSe zavrSenom srednjom Skolom (SSS), zatim 66
(23,32%) ispitanika sa zavrSenom viSom Skolskom spremom, nadalje 124
(43,81%) ispitanika sa zavrSenom visokom spremom, te najmanji udio
onih ispitanika 16 (5,67%) sa zavrSenim poslijediplomskim znanstvenim
obrazovanjem (mr. sc., dr. sc.). Analiza radnog staza u turizmu pokazala je
da 65 (22,97%) ispitanika radi u turizmu manje od 5 godina, najviSe njih
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133 (46,99%) radi izmedu 5-15 godina, te je u istraZivanju sudjelovalo i 85
(30,04%) onih koji su u turizmu proveli preko 15 godina, $to sve potvrduje
oCekivanu pretpostavku da je menadZerska pozicija vezana uz viSegodisnje
radno iskustvo u turizmu. ZabiljeZen je znacajan broj sudionika, njih 132
(46,65%) iz redova direktora ili voditelja objekta ili ¢lanova operativnog
upravljackog menadZmenta, te relativno znacajan broj menadZera za
kvalitetu ili ¢lanova menadZzmenta zaduZenih za upravljanje kvalitetom
i/ili zaStitom okoliSa, njih 43 (15,19%). U istraZivanju je zabiljeZzeno
1 sudjelovanje ¢ak 95 (33,56%) osoba zaposlenih na srednjoj razini
menadZzmenta, a koji su bez znacajnijeg utjecaja na donosenje strateskih i
razvojnih odluka. Oni nisu bili primarna ciljana grupa ispitanika. Medutim,
kroz istrazivanje se pokazalo da se na terenu dogada da osobama na srednjoj
razini menadZmenta bude povjeren zadatak da ispune anketu ili su ankete
samoinicijativno ispunjavali buduci da su istima imali pristup prilikom
primanja molbe za sudjelovanje u istraZivanju na zajednicku e-mail adresu
smjestajnog objekta.

Analizirano je ¢lanstvo ispitanika u ekoloSkoj udruzi ili bavljenje
ekoloskim aktivizmom. Medu ispitanicima zabiljezeno je 39 (13,78%)
aktivnih ¢lanova u odnosu na 244 (86,22%) onih koji nisu izrazili clanstvo ili
aktivisticki angazman u nekoj od udruga ili pokreta. To govori o vrlo malom
broju menadZera koji suiosobno angaZiraniu nekoj od ekoloskih nevladinih
organizacija ili prihvacaju ekoloskog aktivizma kao svojeg opredjeljenja.

IstraZivanje je bilo usmjereno prema uvjerenjima 1 stavovima
menadZera u turizmu o meduutjecaju klimatskih promjena i turizma 1
utjecaju klimatskih promjena na oblikovanje turisticke ponude. Sukladno
teorijistavova oni se oblikuju u procesima socijalizacije i stjecu se na temelju
izravnog iskustva s objektom stava ili posredno, u interakciji s druStvenom
okolinom. SloZenu psiholosku strukturu stava cine:

® znanja o objektu stava (kognitivna komponenta),

® osjecaji (afektivna ili emocionalna komponenta) i

® spremnost na djelovanje prema objektu stava (konativna, ponasajna ili

akcijska komponenta).

U ovom radu istrazivat Ce se kognitivna komponenta stava. Sukladno
trokomponentnoj strukturi kognitivnu sastavnicu c¢ine uvjerenja/
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vjerovanja i miSljenja, tj. znanje u vezi s nekim objektom stava, a zasniva
se na informacijama koje netko ima te na interpretaciji i razumijevanju tih
informacija. Uvjerenja su dakle s obzirom na svoju psiholosku strukturu,
sadrZajni dio stava te ¢ine njegovu kognitivnu strukturu koja pored ostalog
sadrzi odredena znanja, shvacanja i informacije kao pretpostavke za
vrednovanje objekta stava.

Ispitanici su trebali izrazite svoj stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom
na Likertovoj skali od 17 gdje je ocjena 1 znacila ,,u potpunosti se ne slazem®,
4 znacilo ,,niti se slaZzem niti se ne slazem®, a ocjena 7 znacila ,,u potpunosti
se slazem” s ponudenom tvrdnjom. Stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama
vezanim uz kognitivnu, spoznajnu komponentu stava prikazuju se u Tablici 1.

Tablica 1 Stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama vezanim uz kognitivnu, spoznajnu
komponentu stava

Percentili

50.
25 (Median)

Klimatske promjene
su ozbiljan problem u 283 570 140 2,00 7,00 5,00 6,00 7,00
svijetu.

Borbom protiv klimatskih
promjena i efikasnijom
upotrebom energije moze
se osnaziti ekonomija
iturizam te povecati
zaposljavanje.

283 560 141 100 7,00 5,00 6,00 7,00

Utjecaj turistickog
smjeStaja na zagadenje
okoliSa nije zanemariv u
usporedbi s dobrobiti koju
turizam donosi lokalnoj
zajednici.

283 3,60 1,88 1,00 7,00 2,00 @ 4,00 5,00

Klimatske promjene u
skoroj buducnosti imat
¢e znacajan utjecaj na
oblikovanje i razvoj
turisticke ponude u
Hrvatskoj.

283 558 149 1,00 7,00 5,00 6,00 7,00

Globalno zatopljenje
uzrokovano je
dominantno ljudskim
aktivnostima.

283 534 152 1,00 7,00 4,00 6,00 6,00
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Globalno zatopljenje nije
dominantno uzrokovano
aktivnostima vezanim
uzprirodne uzrokei
varpjacije klimeiovisno je
o ljudskom djelovanju.

283 4,50 1,83 1,00 7,00 3,00 @ 5,00 6,00

Ukupni utjecaj turizma
na globalno zatopljenje
iklimatske promjene

je znatno veciod
utjecaja drugih usluznih
djelatnosti.

283 322 1,75 1,00 7,00 2,00 3,00 5,00

Klimatske promjene i
globalno zatopljenje ce
ugroziti buduce generacije
koje dolaze iza nas.

283 555 1,55 1,00 7,00 5,00 6,00 7,00

Klimatsko zatopljenje se

zapravo dogada, 283 506 1,8 1,00 7,00 3,00 @ 6,00 6,00

Turisticka djelatnost je
velik potroSac energije,
znacajan korisnik prostora
iostalih resursa.

283 4,37 1,56 1,00 7,00 3,00 5,00 5,00

Turisticka djelatnost ovisi
o ofuvanom okoliSu kao
resursu, ali, paradoksalno, = 283 4,80 1,69 1,00 @ 7,00 4,00 5,00 6,00
istovremeno negativno
utjece na okolis.

Zastita okoliSa u smislu
smanjivanja globalnog
zagrijavanja kljucna je za
odrZivi razvoj turizma.

283 553 1,52 1,00 7,00 5,00 6,00 7,00

Vazno je da Vlada na
nacionalnoj razini postavi
nacionalne ciljeve za
povecanje upotrebe 283 617 0,99 1,00 7,00 6,00 6,00 7,00
obnovljive energije, kao
$to je energija vjetra ili
solarna energija.

Primjena nacela odrZivog
razvoja u poslovnoj
praksi vazan je izvor
konkurentske prednosti.

283 6,02 0,98 1,00 7,00 5,00 @ 6,00 7,00

Znanstvenici imaju
jasan odgovor ¢ime je
uzrokovano globalno
zagrijavanje.

283 4,13 165 100 7,00 200 5,00 6,00
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Vazno da Vlada na
nacionalnoj razini
kontinuirano osigurava
materijalne potpore
programima poboljSanje
energetske ucinkovitosti.

283 6,20 0,92 1,00 7,00 6,00 6,00 7,00

Klimatske promjene
ve¢ danas znacajno
definiraju i mijenjanju 283 560 124 100 7,00 5,00 6,00 7,00
razvoj turisticke ponude
usvijetu.

Klimatske promjene
mogle bi ugroziti mene 283 551 146 1,00 7,00 5,00 6,00 7,00
osobno ili moju obitel;.

Klimatske promjene
izazivaju nesigurnosti
glede uspjesnog

poslovanja u turizmu.

283 518 1,35 1,00 7,00 4,00 5,00 6,00

Pojedinac nije nemocan
ibespomocan u borbi
protiv klimatskih
promjena.

283 3,47 1,83 1,00 7,00 2,00 @ 4,00 5,00

Zagadivanja okoli$a nije
neizbjezna posljedica 283 3,22 1,83 100 7,00 1,00 3,00 5,00
razvoja.

Promjene u okolisu

poput porasta prosjecne
temperature il porasta
razine mora nisu toliko
spore i zbog toga treba biti
uznemiren.

283 444 1,78 1,00 7,00 3,00 5,00 6,00

Izvor: analiza autora

Iz ove tablice moZe se uociti da s jedne strane ispitanici najveci stupanj
prihvacanja iskazuju prema tvrdnji da je primjena nacela odrZivog razvoja u
poslovnoj praksi vazan izvor konkurentske prednosti. Isto tako oni smatraju
da znacajan doprinos u ostvarivanju odrZivog razvoja mora poduzeti Vlada.
Od nje se ocekuje kako donoSenje Strategija i postavljanje nacionalnih
ciljeva za povecanje upotrebe obnovljive energije, tako i konkretna
materijalna podrSka i potpora kroz sufinanciranje programa poboljSanja
energetske ucinkovitosti. Zanimljivo je i da su sve tri tvrdnje s najvecim
ocjenama one koje nisu direktno povezane s klimatskim promjenama, vec s
konkurentnoscu i koriStenjem kohezivnih fondova.

Nasuprot navedenom, najmanje prihvacene tvrdnje su one kojima
se ispitivala svijest o utjecaju turizma na globalno zagrijavanje i procjenu
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veli¢ine negativnog utjecaja u usporedbi s drugim usluznim djelatnostima.
Takoder, vecina ispitanika na zagadivanje okoliSa gleda kao na neizbjeznu
posljedicu razvoja, a na pojedinca kao na bespomoc¢nog i nemocnog u borbi
protiv klimatskih promjena. To nedvojbeno ima posljedice i na djelatnu
komponentu stava. Uoceno nedvojbeno ima posljedice i openito na odnos
prema ekolo3Kki prijateljskim akcijama i mjerama u kojima upravo pojedinac
svojim akcijama moZe pozitivno djelovati na smanjenje antropogenog
utjecaja odnosno na povecanje globalnog zagrijavanja i na nastanak
klimatskih promjena.

3.4. DISKUSIJA

Ispitivanjem razumijevanja stavova i uvjerenja klju¢nih donositelja
odluka mozZe se dobiti osnova za predvidanje njihovog ponasanja u svezi
primjene mjera zastite okoliSa od negativnog utjecaja turisticke djelatnosti.
Menadzeri u turistickom sektoru jo$ uvijek nedovoljno znaju o utjecaju
klimatskih promjenaiturizma te je iz tog razloga potrebno Siriti informacije
i znanje o ovoj tematici. No, svakako da i ovo istraZivanje ima neke svoje
nedostatke koje se navode u nastavku.

Tako je zabiljezen relativno zadovoljavajuci odaziv na sudjelovanje u
istrazivanju ipak se rezultati moraju promatrati s dozom opreza (Medina-
Mufoz, Garcia-Falcon, 2000; Jeong, Oh, Gregoire, 2003). Naime, odaziv
koji je manji od 70% ne ostavlja dovoljno prostora za generalizaciju
dobivenih rezultata. Pretpostavlja se da je ogranicena stopa odgovora i u
ovom istrazivanju uzrokovana koriStenjem e-maila za korespondenciju.
MoZe se pretpostaviti da je relativno manji odaziv bio dodatno uvjetovan
uz kompleksnost teme i sloZenost pitanja. Dio ispitanika na pozicijama
menadZera, posebice oni koji su zaposleni u objektima koji su dio
korporativnih lanaca nema ovlasti samostalno pristupiti istraZivanju vec se
prethodno trebalo dobiti dozvola iz centralne uprave. Ta ¢injenica je moguce
obeshrabrila dio potencijalnih ispitanika ili zbog sloZenosti procedura u
dijelu objekata i zaustavila istrazivanje. OgraniCenje istrazivanja predstavlja
1 moZebitna pogreska selekcije buduci da se moglo pretpostaviti da e oni
menadzZeri koji su aktivno ukljuceni u ekoloske inicijative vjerojatno cesce
sudjelovati u ekoloski orijentiranim anketama od onih koji to nisu. Zbog
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toga je ovo ogranicenje mozebitno rezultiralo donekle pristranim uzorkom
i stopom izvjeScivanja. Stoga, iako usporedni podaci predstavljeni u ovom
radu mogu biti pouzdani, teSko je utvrditi do koje mjere su prikupljeni
podaci reprezentativni za ukupnu populaciju menadZera u hrvatskim
smjestajnim turistickim objektima.

Ipak,studijajepruzilavrijedanuvidustavove menadZeraomeduutjecaju
klimatskih promjena i turizma kod menadZera u smjeStajnim turistickim
objektima u naSoj zemlji. Usprkos relativno ne velikom odazivu, mnogi
odgovori predstavnika menadZera u hoteljjerstvu dopustaju zakljucak da
je istrazivanje od strane onih koji su pristali sudjelovati bilo shvac¢eno vrlo
ozbiljno.

Nakon ovog dijela rada u nastavku Ce se iznijeti nacini umanjivanja
rizika u sektoru turizma uzrokovani klimatskim promjenama. Umanjivati
rizike se moZe putem politika prilagodbe ili ublazavanja kao i razvijanja
odrZivog turizma odredene destinacije.

4.NACINI UMANJIVANJA RIZIKA UZROKOVANIH
KLIMATSKIM PROMJENAMA

4.1. UBLAZAVANJE KLIMATSKIH PROMJENA U TURISTICKOM
SEKTORU

Ublazavanje klimatskih promjena i sprjecavanje negativnih utjecaja
na okoli$ jedan su od najvaznijih zadataka ¢ovjecanstva. Politike i strategije
ublaZavanja imaju za cilj smanjenje Stetnih emisija u atmosferu te tako
ublaZavanje efekta staklenika. Mjere ublaZavanja posljedica klimatskih
promjena su ucinkovitije ukoliko su potaknute ekonomskim i regulatornim
instrumentima (Wall, 2006).

UblaZavanje posljedica klimatskih promjena u turistickom sektoru
podrazumijeva sve napore zajednice s ciljem smanjivanja stvaranja efekta
staklenika. Radi se o cijelom spektru mjera koje ukljucuju poboljSanu
ucinkovitost opskrbe i distribucije energije, prelazak na zeleniji izvor goriva,
promjene nacina transporta, izgradnju biciklistickih staza, elektro vozila u
prijevozu unutar destinacije, koriStenje vozila s manjim emisijama, zahvate
na gradevinama koji ukljucuju ucinkovitije uredaje za grijanje i hladenje,
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povecanje energetske ucinkovitosti turisticke infrastrukture, smanjenje
toplinskih gubitaka, bolju izolaciju, koriStenje danjeg i suncevog svjetla,
obnovu topline i energije, koriStenje biomase kao energenta, povecanje
energetske ucinkovitosti, raznovrsne promjene u nacinu proizvodnje i
distribuciji hrane, orijentaciju na organski uzgoj i sli¢no. S druge strane
potrosaci isto tako mogu doprinijeti ublaZavanju Stetnog utjecaja turizma
na klimu kroz promjenu ponasanja koja ukljucuje promjene sadasnjeg
trenda CeSCeg putovanja s kra¢dim ostancima u destinaciji prema rjedim
putovanjima s duljim trajanjem, minimalizaciju koriStenja zracnog
avioprijevoza, favoriziranje pro-ekoloskih hotelskih kuca i agencija, davanje
prednosti certificiranim i ekoloski prijateljskim destinacijama.

4.2. POLITIKA PRILAGODBE TURISTICKOG SEKTORA

Politike i strategije prilagodbe su vrlo znacajne u smanjivanju
ranjivosti na klimatske promjene i one su vazan nacin rjeSavanja
problema negativnih utjecaja klimatskih promjena u sljedecih
nekoliko desetljeca (Peri¢, Sverko Grdi¢, 2017).

Mjerama prilagodbe pokuSava se identificirati korake koji se
mogu poduzeti kako bi se ogranicile nepovoljne posljedice, a kako
bi se drustvo u cjelini, a onda i turizam na vrijeme i $to uspjesnije
pripremili za nove uvjete poslovanja. Isto tako cilj prilagodbe je u
najvecoj mogucoj mjeri izbje¢i moguce negativne ucinke klimatskih
promjena, te $to je viSe moguce iskoristiti pozitivne koji e se u
buducnosti dogadati (Sverko Grdi¢, Krstini¢ Nizi¢, Mamula, 2017).

Zbog postojece nesigurnosti o kretanju buducih globalnih emisija,
okoliSnim, socijalnim i ekonomskim utjecajima, fleksibilnost postaje
klju¢na za uspjeSan proces prilagodbe. Strategija prilagodbe moze djelovati
na dvije razine Sto prikazuje Slika 2.
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Slika 2 Razine djelovanja strategija prilagodbe na klimatske promjene

Izgradnja prilagodenih kapaciteta

* Ukljuéuje kreiranje informacija 1 uvjeta (regulatornih, institucionalnih i upravljackih)
koji su potrebni za podrzavanje prilagodbe i smanjivanje osjetljivosti na klimatske
promjene.

* Razvojem pravilnih okvira ohrabrit ¢e se razni subjekti na prilagodbu poput kucanstva,
javnih organizacija i poduzeca. Vladine institucije mogu poduprijeti prilagodbu na nacin
da osiguraju zakonske propise, ali 1 ekonomsilcu i insnptgcdlonalnu podrsku privatnom
sektoru 1 javnoj zajednici.

Provodenje akcija prilagodbe

* Ukljucuje izvodenje raznih akcija u cilju smanjivanje osjetljivosti na klimatske rizike i
istrazivanja drugih moguénosti, kao npr. istrazivanje kako se fizicka infrastruktura moze
Stititi od odredenih klimatskih rizika poput poplava, velikih vodenih valova...
upoznavanje novih tehnologija, investiranje u nove proizvode... Akcije pnlagodbe
moraju biti povezane s razvojnom politikom 1 planiranjem na svim razinama.

Izvor: izrada autora prema Dwyer, Forstyth, Dwyer, 2010.

Ozbiljnost ucinaka u pojedinim turistickim regijama i odrediStima ¢e
uvelike ovisiti o njihovoj individualnoj sposobnosti prilagodbe na klimatske
promjene, a uspjeSnost prilagodbe ovisi o potencijalnoj mogucnosti i
kapacitetu prilagodbe. Nedvojbeno je da ¢e implementacija prilagodbe biti
moguca tek uz znatna financijska sredstva.

4.3. OSTALE MJERE ZA SMAN]JIVANJE RIZIKA U TURIZMU

Jedan od nacina na koji se moZe smanjiti rizik klimatskih promjena u
turizmu je razvijanje odrzivog turizma. Sukladno definiciji UNWTO (2005,
datum pristupa: 30.01.2021.) odrZivi turizam je onaj koji:

wudovoljava potrebama prisutnih turista i domicilnog stanovnistva
istodobno Cuvajuéi resurse za bududi razvoj. On podrazumijeva
upravljanje resursima na nacin da se udovolje osnovni ekonomski,
socijalni i estetski zahtjevi uz istodobno ocuvanje kulturnog
integriteta, osnovnih ekoloskih procesa i bioloske raznolikosti“.
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KoriStenje termina odrZivog turizma upotrebljavalo se kroz vrijeme uz
iliumjesto pojmova ekoturizam, eticki turizam ili odgovorni turizam (Catet,
Garrod, Low, 2015). Smjernice za odrZivi razvoj turizma i prakse upravljanja
primjenjuju se na sve oblike turizma u svim vrstama destinacija, ukljucujuci
masovni turizam 1 razliCite segmente nisnog turizma. Svrha odrZivog
turizma je postii ravnoteZzu izmedu zastite okoliSa, ouvanja kulturnog
integriteta, uspostavljanja socijalne pravde i promicanja ekonomskih
koristi, zadovoljavanja potreba stanovniStva u smislu poboljSanja Zivotnog
standarda u kratkorocnom i dugoro¢nom razdoblju u razvijenimizemljama
u nastajanju.

5.ZAKLJUCAK

Klimatske promjene imale su znacajan utjecaj na putovanja i turizam
kroz povijest. Medutim u novije doba, viSe nego ranije, klimatske promjene
su globalnog karaktera i ozbiljno determiniraju razvoj i budu¢nost turizma
u Sirem obuhvatu turistickih regija i svijeta u cjelini. Klimatske promjene
ne predstavljaju samo jedinstveni izazov za Covjeanstvo ve¢ utjecu na
sve aspekte ljudskog Zivota, ukljucujudi turizam, ali i postaju globalni
ekoloski problem. Promjene klimatskih parametara donijet ¢e nove
uvjete u poslovanju turistickih subjekata pa je potrebno Siriti saznanja o
ublazavanju, a posebice o prilagodbi turizma tim promjenama, odnosno
o svim rizicima koji ¢e se desiti u buducnosti.

U svrhu ispitivanja stavovaiuvjerenja menadZera u turizmu provedeno
je istraZivanje na uzorku od 283 ispitanika. Nakon provedene statisticke
obrade prikupljenih rezultata zakljucilo se je da je potvrdena hipoteza
istrazivanja te da menadZeri u smjeStajnim turistickim objektima imaju
izgradena uvjerenja i stavove o klimatskim promjenama i meduutjecaju
klimatskih promjenai turistickog smjestaja.

Rezultati ovog rada pruzaju niz uvida koji mogu imati vaznost za
razvoj odrzivih praksi u turizmu, a posebice hotelskoj industriji. Rezultati
istrazivanja pruzaju doprinos razumijevanju stavova klju¢nih donositelja
odluka i mogu dati osnove za predvidanje njihovog ponasanja u svezi
primjene mjera zastite okoli$a od negativnog utjecaja turisticke djelatnosti
kojije nedvojben.
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Climate change poses complex challenges for tourism decision
makers. Some impacts exacerbate existing risks, while others present new
challenges that require different solutions or transformative social change.
The purpose of this paper is to analyse the existing knowledge about the
relationship and mutual influence of climate change and tourism, especially
tourism development in general and the development of individual specific
destinations, which are most sensitive to climate change. To this end, a survey
of beliefs and attitudes of managers in tourism was conducted on a sample of
283 respondents throughout the Republic of Croatia. Questionnaires were
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KLJUCNI CIMBENICI IZBORA DESTINACIJE
I RAZINA ZADOVOLJSTVA TURISTA:
PRIMJER ISTARSKE ZUPANIJE

Moira Kosti¢-Bobanovi¢’, Sanja Dolenec?

Trendovi globalnog turistickog trziSta i pandemija virusa COVID-19,
upucuju na to da turiste privlace sigurne i gostoljubive destinacije. Dok se
klju¢ni ¢imbenici posjeta mogu iS¢itati iz turistickih razvojnih planova Istarske
Zupanije, ovaj rad se fokusira na njihovu dinamiku te zadovoljstvo turista
boravkom u destinaciji. Provedeno je longitudinalno istraZivanje metodom
anketiranja u ljetnim mjesecima 2015. i 2020. godine prigodnim uzorkom
turista koji su boravili u Istarskoj Zupaniji. Rezultati istraZivanja upucuju na
zakljucke da su turisti zadovoljni svojim boravkom, alii da u 2020. godine izbor
destinacije u ve¢oj mjeri temelje na percepciji osobne sigurnosti, gostoljubivosti
i poznavanju jezika te su zadovoljni tim ¢imbenicima. Isti pridonose korpusu
literature o razumijevanju trendova turistickog trziSta na primjeru Istarske
Zupanije te mogu pomoci u kreiranju razvojnih smjernica turizma destinacije
u (post)pandemijsko vrijeme.

Kljucne rijeci: cimbenici izbora destinacije, zadovoljstvo turista, sigurnost,
gostoljubivost i poznavanje jezika
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1. UVOD

Godine 2019. zabiljeZeno je ¢ak 1.5 milijardi medunarodnih dolazaka
(UNWTO, 2020). Iste je godine Republika Hrvatska ostvarila rekordan
broj turistickih dolazaka s gotovo 11 milijuna stranih turista (Ministarstvo
turizma RH, 2020.). No, u 2020. godini usprkos predvidanjima organizacija
specijaliziranih za pracenje razliCitih aktivnosti turistickih diskursa,
turisticki promet je gotovo zaustavljen, a svijet suocen s nezapaméenom
zdravstvenom, socijalnom i ekonomskom krizom kao posljedicom
pandemije virusa COVID-19 (UNWTO, 2021). Godine 2020. broj
medunarodnih dolazaka je pao za 74% u odnosu na proslu godinu (UNWTO,
2021). S obzirom na to da ni jedna pojava kao turizam ne zadire u razlicite
sfere drustva (Zuvela, 2019), ne iznenaduje Cinjenica njegove iznimne
ranjivosti i osjetljivosti na aktualnu pandemiju. Sve dok znanstvenici i
strucnjaci razliCitog profila i pomocu drugacijih alata predvidaju oporavak
turizma, autore ovog rada zanimaju njegovi pokretaci (Grzini¢, 2019), tj.
turisti, a svoju paZnju posvecuju razumijevanja turista i njihove perspektive
uovim specificnim uvjetima.

Pandemija je joS uvijek aktualna te je neprikladno tvrditi da su u
potpunosti razumljivi (1) ucinci koji transformiraju turizam te nacin na
koji turizam transformira druge pojave te (2) turisticke trendove za vrijeme
pandemije. Iz tog razloga, u ovom se radu daljnja diskusija o razumijevanju
turista temelji na ¢vrS¢im teorijskim osnovama kriznog upravljanja u
turizmu te trendovima koji su ve¢ prepoznati u korpusu literature turizma.

Koliko je autorima ovog rada poznato, dosadaSnje spoznaje nisu
objasnile dinamiku klju¢nih cimbenika izbora Istarske Zupanije kao
turisticke destinacije te shodno tom razinu percipirane kvalitete turistickih
iskustava, niti te aspekte na primjerima osobne sigurnosti, gostoljubivosti i
poznavanju jezika. Istarska Zupanija je zasigurno mala turisticka destinacija
te time nije posebno zanimljiva za istraZivanje u kontekstu globalnog
turizma, no istraZivanje njezinog primjera moZe pridonijeti korpusu
literature o razumijevanju (1) dinamike u odabiru klju¢nih ¢imbenika
i zadovoljstva turista u zemlji koja je ekonomski ovisna o turizmu (2)
promjena s kojima se suocavaju razliCite destinacije na globalnom
turistickom trziStu u (post)pandemijskom periodu. Time je odredena svrha
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ovog rada. Rezultati ovog istraZivanja mogu imati i prakti¢ne implikacije jer
mogu pomoci u upravljanju turistickom destinacijom.
Za ostvarivanje svrhe ovog rada postavljaju se istraZivacka pitanja:
1. Kojisupremamisljenju turista kljucnicimbeniciizbora destinacije?
2. Koliki je stupanj razine zadovoljstva turista elementom osobna
sigurnost?
3. Koliki je stupanj zadovoljstva turista elementom gostoljubivost 1
poznavanje stranih jezika?

Ciljevi su rada formirati nove znanstvene spoznaje kojima se odgovara
na istrazivacka pitanja temeljem istraZivanja na primjeru Istarske Zupanije.
Literatura upucuje na to da je za razumijevanje percepcije turista, prikladno
provestiprimarnoistraZivanjeukojemispitaniciimajuprilikuizrazitivlastite
stavove (Dolenec i Vodeb, 2020). Za razumijevanje dinamike, preporucuje
se metodologija longitudinalnih istraZivanja jer ona omogucava pracenje
drustvenih promjena u vremenskim tijekovima pomocu vie testiranja
istoguzorka (sukladno uputama autora Rebernjak et. al., 2018).

Nakon uvodnog dijela, u drugom se dijelu prikazuju relevantne
znanstvene spoznaje koje omogucavaju razvoj teorijskog okviraza provedbu
empirijskog istrazivanja, a odnose se na one dostupne u korpusu literature
kriznog upravljanja turizmom i trendova turizma. U trecem se dijelu govori
o metodologiji empirijskog istraZivanja, dok Cetvrti dio prikazuje rezultate
istrazivanja, o njima diskutira te ih kriticki interpretira. U Zakljucku se
navode osnovne spoznaje rada, njegova ogranicenja te se daju preporuke za
daljnje istraZivanje.

2.KRIZNO UPRAVLJANJE TURIZMOM I RELEVANTNI
TRENDOVI GLEDE IZBORA TURISTICKE DESTINACIJE

Prema teoriji kriznog upravljanja, opleprihvacen preduvjet za razvoj
1 opstanak pojedine turisticke destinacije jest sigurnost (Strelec, 2019).
U vrijeme globalnih zdravstvenih kriza nacionalne politike u ve¢oj mjeri
interveniraju u turisticke aktivnosti jer se njima pripisuju pospjesSivanje
1 usporavanje Sirenja infektivnih bolesti, Sto utjece na sigurnost lokalnih
zajednica i turista u destinaciji. Krizno upravljanje turizmom, kao i svaki
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drugi oblik upravljanja, prije bilo kakvog interveniranja zahtjeva analizu
stanja i razumijevanje promjena (Hannam i Knox, 2010). Upravljati se
moZe samo necim Sto se razumije (Vodeb, 2018).

Turisti su pri odabiru turistickih destinacija vodeni razli¢itim
motivima, no potaknuto brojnim prijetnjama odvijanju turizma, korpus
literature kriznog upravljanja naglasava vaZnost percepcije osobne
sigurnosti na putovanjima i boravku u destinaciji (Grzinic, 2014; Tan et. al.
2014). Sigurnost je temeljna ljudska potreba, a autori Corak i Marusic (2015)
je rasclanjuju na kategorije koje se odnose na identifikaciju potencijalnih
rizika, usvajanje sigurnosnih standarda prakse, osiguranje prikladne
zakonske zaStite i osiguranje odgovarajucih informacija.

Razliciti autori na razliite nacine poimaju suvremene trendove
turizma koje je prikladno razjasniti u kontekstu ovog rada. Primjerice
Slivar i Golja (2016) ih strukturiraju u dvije skupine temeljem osnovnih
polova turizma; turisticke ponude i turisticke potraZnje, a Soldi¢ Frleta
(2015) govori o kvalitativnim i kvantitativnim trendovima. Magas (2018a)
tvrdi da je u osnovi odvijanja turizma gostoljubivost lokalne zajednice
destinacije. Tako su gostoljubivost i prihvacanje turista od strane lokalne
zajednice u destinaciji jednako vaZne kao i sama turisticka atrakcija koja
privlacituriste (Chenetal.,2017;Rudan, 2012; Munir et al., 2013),anjihovo
njegovanje je nuzno za udovoljavanje potrebama suvremenih turista
(Maga$, 2018a). Gostoljubivost u turizmu podrazumijeva i prikladnu
komunikaciju s lokalnom zajednicom za vrijeme boravka u destinaciji.
Preduvjet za ostvarivanje komunikacije s turistima jest poznavanje njima
razumljivog jezika, pri ¢emu je najceSce koriSten engleski jezik (Ramyar
et al,, 2020). Tako daljnja analiza naglaSava vaZnost gostoljubivosti 1
poznavanje jezika razumljivog turistima na primjeru odabrane
turisticke destinacije.

Hrvatska zauzima prvo mjesto medu drzavama clanicama Europske
unije prema udjelu prihoda od medunarodnog turizma u BDP-u (Strelec,
2019) te je zbog toga za nju iznimno vazno da, unato¢ kriznim vremenima,
osigura ostvarivanje prihoda od turizma te imidZ sigurne destinacije u kojoj
se turisti osjecaju dobrodoslima. Najbolje turisticke pokazatelje ostvaruje
Istarska Zupanija (Ministarstvo turizma RH, 2020), stoga autori ovog rada
dalje istrazuju njezin primjer.
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Vojnovi¢ (2020) pregledom relevantne i recentne literature o
specificnostima turizma Istre navodi da regija (1) zbog svoga povoljnog
geografskog poloZaja u odnosu na emitivne regije Srednje i Zapadne
Europe te raznolikih prirodnih i antropogenih turistickih atrakcija
vodeca je turisticka regija u Republici Hrvatskoj (2) koncentrira turizam u
obalnim gradovima i opinama u ljetnim mjesecima te da (3) je obiljeZena
turistickim razvojnim modelom naziva Sunce i1 more. Povijesni prikaz
turizma Istre predmet je recentne monografije urednika Cabaravdic¢ (2018)
kojije okupio regionalne strucnjake ¢iji se doprinosi razumijevanju turizma
Istre odnose i na razliite elemente kojima se nastoji Istra prezentirati
kao sigurna destinacija. Pregledom Master plana turizma Istarske Zupanije,
klju¢nog strateSkog dokumenta o turistickom razvoju, takoder se uocava
da je (1) primarni razlog dolaska turista u Istru sunce i more, te da (2) oko
95% turistickog prometa ostvaruju strani turisti, a (3) smjeStajni kapaciteti
u privatnom vlasnistvu utrostrucili su se 2012. godine u odnosu na desetak
prijaSnjih godina te ostalih smjeStajnih kapaciteta koje nude hoteli i
kampovi (Turisticka zajednica Istarske Zupanije, 2015). Golob et. al. (2014)
doprinose razumijevanju kvalitete turisticke ponude i razine zadovoljstva
turista turistickom ponudom na primjeru istarskog gradi¢a Umaga.

Dosadas$nje spoznaje nisu objasnile dinamiku izbora klju¢nih
¢imbenika destinacije i razine zadovoljstva tim ¢imbenicima na primjeru
Istarske Zupanije. Tako autori ovog rada (1) prepoznaju manjkavost u
korpusu literature te (2) smatraju da je razumijevanje te tematike potrebno
u upravljanju turizmom koji ostvaruje optimalne rezultate u (post)
pandemijsko vrijeme.

3. METODOLOGIJA

Potaknuti promjenama koje turizam proZivljava zbog pandemije virusa
COVID-19te predstavljenim trendovimakojiobiljeZavaju odvijanje turizma,
ciljevi su ovog rada odgovoriti na istrazivacka pitanja o cimbenicima odabira
destinacije, zadovoljstvo turista tim ¢imbenicima te razine zadovoljstva
turista ¢cimbenicima: osobna sigurnost, gostoljubivost i poznavanje jezika.
U ovom se dijelu podrobnije opisuje metodologija provedenog istraZivanja:
uzorak, upitnici koriSteni u istraZivanju te sam istraZivacki postupak.
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KoriSten je kombinirani metodoloski pristup - anketni upitnik distribuiran
na lokacijii dostupni sekundarni izvori podataka.

3.1. UZORAK

IstraZivanje je provedeno na uzorku od 263 strana turista koji su u
periodu provodenjaispitivanja, tijjekom ljetnih mjeseci, boraviliu privatnom
smjestaju u Istarskoj Zupaniji. Prostorni okvir rada Cine tri istarske obalne
destinacije: Pore¢, Pula, Rovinj. Gradovi su odabrani temeljem razine
turistiCke mobilnosti i ukljuenost u projekcije razvoja nacionalne
turisticke politike.

U ovom longitudinalnom istraZivanju, koje obuhvaca ponavljano
mjerenje na uzorcima iz iste populacije, podaci su prikupljeni u dvije
vremenske tocke. Prvo ispitivanje provedeno je tijekom srpnja i kolovoza
2015. godine na uzorku od 129 turista, nakon pet godina ponovljeno je
istrazivanje na uzorku od 134 ispitanika.

Opis i struktura ispitanika s obzirom na dob nalazi se u Tablici 1.
Longitudinalni uzorak je ujednacen prema dobi ispitanika.

U oba istraZivanja najzastupljeniji je uzorak turista u dobi od 31-50
godineito2015.godine 35,8%a 2020.godine 35,1%. Najmanji uzorak turista
je onaj u dobi do 30 godina. U istraZivanju 2015. godine sudjelovalo je 30,2%
ispitanika do 30 godina a 2020. godine 31,8%U prvom je istraZivanju, 2015.
godine, ispitano je 34% ispitanika u dobi od 511 viSe godina dok je u drugom,
2020. godine, 33,1%.

Tablica 1 Uzorak ispitanika prema dobi (u %)

Dob turista 2015. 2020.
Do 30 godina 30,2 31,8
31-50 35,8 35,1
51iviSe godina 34,0 33,1
Ukupno 100 100

Izvor: Vlastiti

214



Moira Kosti¢-Bobanovi¢, Sanja Dolenec
KLJUCNI CIMBENICI IZBORA DESTINACIJE I RAZINA ZADOVOLJSTVA TURISTA (209-254)

3.2. METODE PRIKUPLJANJA PODATAKA

Ispitivanje je provedeno pomocu upitnika pogodnih za opisna
istrazivanja. U okviru istraZivanja konstruirana su dva posebna upitnika
kojima su prikupljeni podaci. Oba upitnika su sadrZavala identicna pitanja
za mjerenje istih konstrukata. Odgovori dionika zatraZeni su pisanim
putem. Upitnici su ostavljeni u apartmanima i turisti su ih ispunili tijekom
svog boravka. Ispitanici su mogli odvojiti vrijeme za ispunjavanje upitnika,
Sto je omogucilo da odgovaraju objektivno 1 bez pritiska.

IstraZivanje je provedeno u dvije faze. Prvim upitnikom, koji je
primijenjen u prvom dijelu istrazivanja, ispitalo se koji su klju¢ni ¢cimbenici
dolaska gostiju na destinaciju. U prvom fazi ispitivanja ispitanicima je
ponuden upitnik s deset razli¢itih cimbenika odabira Istre kao turisticke
destinacije, a mogli su izabrati najvise tri. Prema tako dobivenim rezultatima
napravljena je rang lista koja nam je ukazala na elemente primarnog dolaska
u Istarsku Zupaniju.

Drugim upitnikom, koji je primijenjen u drugom dijelu istraZivanja
ispitan je stupanj zadovoljstva gostiju elementima osobna sigurnost te
gostoljubivost i poznavanje jezika.

Metodoloske napomene vezane uz obradu stupnja zadovoljstva turista
elementima osobna sigurnost te gostoljubivost i poznavanje jezika.

Turisti su ocjenjivali stupanj svoga zadovoljstva svakim od elemenata
ocjenama od 1 (vrlo lo3e) do 5 (odli¢no).

Stupanj zadovoljstva elementima osobna sigurnost te gostoljubivost i
poznavanje jezika je prema zbroju ocjena podijeljeno u sljedece vrijednosne
skupine:

- uprvojskupinizbrojene su ocjene 4 15 Sto se tumacikao visok stupanj
zadovoljstva

= udrugoj skupini ocjeni 3 je pridruzen srednji stupanj zadovoljstva
- u trecoj skupini zbrojene su ocjene 11 2 te su tumacene kao nizak
stupanj zadovoljstva.
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3.3. METODE OBRADE I INTERPRETACIJE PODATAKA

Obrada i analiza podataka obavljena je koristeci programski paket SPSS
forWindows 17.0 (Statistical Package for Social Sciences). Rezultati istraZivanja
su interpretirani pomocu prethodno postavljenih teorijskih okvira o
kriznom upravljanju i trendovima u turizmu s posebnim osvrtom na
elemente osobna sigurnost, gostoljubivost i poznavanje jezika razumljivoga
turistima.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA I DISKUSIJA

U istrazivanju je ispitanicima ponudeno deset razliCitih ¢imbenika
odabira Istre kao turisticke destinacije, a mogli su izabrati najvise tri. Odmor
i relaksacija na moru (63%) te kvaliteta (52,3%) motiviraju vise od polovice
svih gostiju 1 klju¢ni su ¢imbenici dolaska u turisticku destinaciju 2015.
godine (Tablica 2.). Slijede ostali elementi koji su stimulirali dolazak turista
u Istru kao Sto su upoznavanje s prirodnim ljepotama krajolika (39%),
raznolikost sadrZaja i nova iskustva (36,6%) te osjecaj sigurnosti ( 29% ).

Tablica 2 Klju¢ni ¢imbenici* za odabir turisticke destinacije 2015.

Ukupno 31-508. s1iviSeg.

Kljucni ¢cimbenici
Rang % Rang % Rang %

Odmor i relaksacija
A moru 1 63,0 1 561 1 652 1 68,1
Kvaliteta
(izvrsnost) 2 523 3 472 2 536 2 56,1
Prirodne ljepote
krajolika, ocuvanje 3 390 4 333 3 380 3 39,2
Izvornosti
Raznolikost
sadrzajainova 4 36,6 2 48,1 4 35,1 6 26,9
iskustva
Osjecajsigurnosti 5 29,0 | § 24,7 5 328 4 28,8
Gostoljubivost i
poznavanje jezika 6 26,6 7 28,8 6 3L 5 27,0
Gastronomija 7 15,7 8 12,5 8 15,5 7 19,3
Ugled destinacije 8 13,9 10 10,3 7 16,3 8 15,3
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Bavljenje sportom i b 6 0 64
rekreacijom 9 S , 9 93 9 ;
Dostupnost
informacija 10 85 9 11,2 10 8,0 10 6,3

* Mogucnost viSe odgovora.
Izvor: Vlastiti

Analizirajudi rezultate istraZivanja provedenog 2020. godine (Tablica
2.) moZe se zakljuciti da je odmor i relaksacija na moru (56,9%) i dalje
glavni ¢cimbenik odabira Istre kao turisticke destinacije, dok je drugi kljucni
¢imbenik osjecaj sigurnosti (54,6%). Slijede ostali elementi kao $to su
kvaliteta (49,6%), gostoljubivost i poznavanje jezika (42,4 %) te raznolikost
sadrZaja i nova iskustva (36,2%). Ovi su rezultati u skladu s podacima
prikazanima u Master planu Istarske Zupanije iz 2015. Tim se planom
nastoji Istarska Zupanija u razdoblju do 2025. brendirati kao regija kulture i
kulturnog turizma, no podaciiz 2020. upucuju na to da je potrebno poduzeti
dodatne napore za privlacenje turista i kulturnim atrakcijama.

Kvalitetom u turizmu smatra se rezultat procesa koji implicira
zadovoljstvo svim legitimnim potrebama za proizvodima i uslugama u
turistickim destinacijama (Golub et. al., 2014), stoga se moZe tumaciti da
turisti o¢ekuju da Ce turisticki boravak i iskustvo u Istarskoj Zupaniji ispuniti
njihova ocekivanja.

Tablica 3 Klju¢ni ¢imbenici* za odabir turisticke destinacije 2020.

Ukupno Do3og. 31-508. 51iviSeg.

Kljucni cimbenici
Rang % Rang % Rang Rang %

Odmor i relaksacija
na moru 1 56,9 1 SL1 1 578 1 63,1
Osjecajsigurnosti 2 546 3 49,3 2 56,6 2 58,1
Kvalitet:
(izvrsnost) 3 496 4 408 3 530 3 55,1
Gostoljubivost i
poznavanjejezika % 424 5 353 4 443 4 47,8
Raznolikost
sadrzajainova 5 36,2 2 49,8 5 32,2 6 26,8
iskustva
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Prirodne ljepote

krajolika, ocuvanje 6 27,3 7 23,8 6 31,1 5 27,0
Izvornosti

Gastronomija 7 15,7 9 12,5 8 154 7 19,3
Bavljenje sportom i

rekreacijom 8 151 6 240 7 16,1 10 53
g?g?g;%? 9 12,1 8 13,2 9 12,1 9 12,3
Ugled destinacije 10 9,7 10 6,9 10 9,5 8 12,4

* Mogucnost viSe odgovora
Izvor: Vlastiti

Prema dobivenim pokazateljima moZe se zakljuciti da je vaZnost
(pasivnog) odmora i relaksacije na moru te dolazak zbog prirodnih ljepota u
2020. godini smanjen u odnosu na 2015. godinu, dok raste vaznost motiva
povezanih s aktivnim odmorom.

U 2020. godini, sigurnost te gostoljubivost i poznavanje jezika postaju
sve vazniji motivi posjeta Istarskoj Zupaniji. VaZnost osjecaja sigurnosti
znacajno je povecana u 2020. godini u odnosu na 2015. (s 29% na 54,6%),
dok je znacajnost elementa gostoljubivost i poznavanje jezika povecana u
2020. na 42,4% u odnosu na 2015. godinu kada je iznosila 24,6%. Sigurnost
kao klju¢ni ¢imbenik odabira turisticke destinacije element je koji u sve
vecoj mjeri pobuduje paZznju znanstvenika (Strelec, 2019; Tan et al. 2014).

U ekonomskom smislu, iskljuivo oslanjanje na turizam ne moze
predstavljati stabilne gospodarske temelje jer njegovo odvijanje je iznimno
osjetljivo na raznovrsne sigurnosne prijetnje poput ratova, terorizma,
kriminala i gradanskih nemira (Strelec, 2019) te aktualne zdravstvene krize
(UNWTO, 2021).

Sigurnost u turizmu je dugo vremena bila zanemareno istrazivacko
pitanje, no autori ovog rada smatraju da Ce aktualna pandemija virusa
COVID-19 zasigurno potaknuti nova istraZivanja. Golob et. al. (2014)
navode da turisticki proizvodi ne smiju predstavljati opasnost za ljude i
njihovu imovinu te da higijena i postivanje sanitarnih propisa takoder
utjecu na kvalitetu u turizmu.

Izrazit rast vaZnosti elemenata osobna sigurnost te gostoljubivost i
poznavanje jezikau istrazivanju provedenomu 2020. godiniu odnosu naonou
2015. godini, dodatnoje istraZen stupanj zadovoljstva turista tim cimbenicima.
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Stupanj zadovoljstva s elementom osobna sigurnost te gostoljubivost 1
poznavanje jezika

Graf1 Stupanj zadovoljstva s elementom osobna sigurnost 2015.g . izraZzenau %

Osobna sigurnost 2015.
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Izvor: Vlastiti

Neizostavan faktor kod odabira turisticke destinacije svakako je
sigurnost. Rezultati prikazani u Grafovima 1. i 2. pokazuju da velika veéina
turista iskazuje visok stupanj zadovoljstva elementom osobna sigurnost u
Istarskoj Zupaniji.

Rezultati istraZivanja provedenog u 2015. godini upucuju na to da
najvisi stupanj zadovoljstva iskazuju gosti u dobi od 51 i vise godina (78%),
a najmanje oni u dobi do 30 godina (61%). Visoki stupanj zadovoljstva s
elementom osobna sigurnost iskazuju i gosti u dobi od 31-50 godina i to
72% ispitanika. Srednji stupanj zadovoljstva s elementom osobna sigurnost
iskazalo je 31% ispitanika u dobi do 30 godina, 21% u dobi od 31-50 godina
te 16% ispitanika u dobi od 51 i viSe godina. NajniZi stupanj zadovoljstva s
elementom osobna sigurnost iskazali su ispitanici zrelije dobiito 6%, slijede
oniu dobi od 31-50 godina 7% ,te 8% ispitanika u dobi do 30 godina.
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Graf 2 Stupanj zadovoljstva s elementom osobna sigurnost 2020.g . izrazenau %
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Izvor: Vlastiti

Tuistrazivanju provedenom 2020. godine najvisi stupanj zadovoljstva s
elementom osobna sigurnost iskazali su ispitanici u dobi od 511 viSe godina
(85%). 14% ispitanika zrelije dobi iskazali su srednji, a 1% nizak stupanj
zadovoljstva s elementom osobna sigurnost. Veliki broj ispitanika (80%), u
dobi od 31-50 godina iskazao je visok stupanj zadovoljstva, 17% je iskazao
srednji, a 3% nizak stupanj zadovoljstva s elementom osobna sigurnost. Cak
83% ispitanika u dobi do 30 godina je iskazao visoki stupanj zadovoljstva s
elementom osobna sigurnost, 2% ispitanika nije zadovoljno, a 15% je srednje
zadovoljno. Zadovoljstvo nastaje ispunjenjem zahtjeva i ocekivanja turista
te je razlog zbog kojeg turisti posjecuju turisticke destinacije (Golub et.al.
2019; Hui et.al., 2007).

Najvece razlike u rezultatima longitudinalnog istraZivanja vidljive su
kod mlade populacije turista. Povecan je broj mladih turista do 30 godina
koji su iskazali visok stupanj zadovoljstva s elementom osobna sigurnost sa
61% u 2015. godini na 83% u 2020. godini.
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Graf 3 Stupanj zadovoljstva s elementom gostoljubivost i poznavanje jezika 2015.godine
izraZenau %
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Izvor: Vlastiti

Uvidom u rezultate prikazane u Grafu 3. zakljucuje se da veliki broj
turista iskazuje visok stupanj zadovoljstva s elementom gostoljubivost i
poznavanje jezika u Istarskoj Zupaniji i taj broj se s godinama povecava. Ti su
elementi ponude visoko ocijenjeni kod svih dobnih skupina. Najvisi stupanj
zadovoljstva iskazali su ispitanici u dobi od 51 i viSe godina (81%), slijede
ispitanici u dobi od 31-50 godina (77%), te oniu dobi do 30 godina (72%).
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Graf 4 Stupanj zadovoljstva s elementom gostoljubivost i poznavanje jezika 2020.g .
izrazenau %
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Analizirajudi podatke prikazane u Grafu 4. moZe se zakljuciti da su
gosti iskazali visoko zadovoljstvo s elementom gostoljubivost i poznavanje
stranog jezika u 2020. godini.

Najveci stupanj zadovoljstva iskazali su ispitanici u dobi od 51 1 viSe
godina (85%), slijede ispitanici u dobi od 31-50 godina (78%). Zanimljivi
je podatak da su ispitanici koji pripadaju najmladoj skupini 2020. iskazali
niZi stupanj zadovoljstva elementom gostoljubivost i poznavanje stranog
jezika nego 2015. Naime, 2015. godine (85%) ispitanika u dobi do 30 godina
iskazalo je visok stupanj zadovoljstva, a 2020. (69%). Ovi su rezultati u
skladu s istraZivanjima autora Kosti¢-Bobanovic i Esonu (2014), te Kosti¢-
Bobanovic i Novak (2017) koji navode da je poznavanje jezika u destinaciji
vrlo znacajan ¢imbenik odabira destinacije. Uloga komunikacijskih 1
interkulturnih kompetencija u organizacijama i destinacijama koje su
ukljuene u razlicite turisticke aktivnosti je vrlo vazna (Ramyar et.al.,
2020). Tako Maga$ (2018b) navodi da osobe koje su u direktnom kontaktu
s gostima moraju biti obucene za komunikaciju s jezicnim grupama kojima
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pruZzaju uslugu o Cemu Ce ovisiti 1 percipirana kvaliteta usluge. Poznavanje
jezika vrlo je vazno i za prenoSenje korisnih informacija turistima u
vremenima u kojima moZe biti ugroZena njihova sigurnost (Strelec, 2019).

Gostoljubivost je u danasSnje vrijeme vrlo vaZzan ¢imbenik izbora
destinacije jer lokalna kultura i stil Zivota Cesto privlaCe suvremene turiste
te su turisti zadovoljni kada imaju priliku upoznati svakodnevicu lokalnog
stanovniStva (Maga$ 1 Zadal, 2018; Munir et.al., 2013; Hui et.al,, 2007).
Lokalna zajednica koja je zadovoljna time Sto turisti posjecuju destinaciju
u kojoj ona Zivi svoje zadovoljstvo prenosi na turiste te se oni osjecaju
dobrodoslima u destinaciji. Tako se potie i poduzetnicka inicijativa,
inovativnost i zaposljavanje u turizmu (Baker et.al., 2019).

5. ZAKLJUCAK

Rad pridonosi razumijevanju dinamike klju¢nih ¢imbenika odabira
turisticke destinacije na primjeru Istarske Zupanije te kvalitete ispunjavanja
oCekivanja glede tih ¢imbenika s posebnim osvrtom na aspekte osobne
sigurnosti, gostoljubivosti i poznavanje jezike iz perspektive turista.
Republika Hrvatska se u ekonomskom smislu oslanja na turizma, stoga je
potrebno razumjeti pokretae samog turizma, tj. turiste, kako bi se ispunila
njihova ocekivanja i turizam Sto prije poCeo ostvarivati zadovoljavajuce
rezultate glede pada osnovnih turistickih pokazatelja zbog aktualne
pandemiju virusa COVID-19. Time se pretpostavlja da je ispunjena
svrha ovog rada. Rezultati ovog istraZivanja mogu imati i prakticne
implikacije jer mogu pomoci destinacijskom menadZzmentu u upravljanju
turistickom destinacijom te drugim institucijama zaduZenima za opdi
krizni menadZment i krizni menadZment turizma. Provedeno primarno
istrazivanje longitudinalnom metodologijom ukazuje na dinamiku
povecanja znacajnosti osobne sigurnosti, gostoljubivostii poznavanje jezika
u destinaciji u odnosu na druge ¢imbenike odabira destinacije Istarske
Zupanije.

Ovi rezultati imaju nekoliko ogranicenja koja proizlaze iz definiranih
teorijskih i metodoloskih okvira odredenima kvantitativnim istraZivanjem
tehnikom anketiranja. U teorijskom smislu, glede manjkavosti literature o
klju¢nim trendovima koje je potrebno pratiti za razumijevanje ponasanja
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turista koje je odredeno aktualnom pandemijom, koriStene su relevantne
spoznaje korpusa literature o kriznom upravljanju turizmom i aktualnim
trendovima turistickog trziSta. Izabrana metodologija daje vjerodostojne
rezultate, no njezini rezultati ne omogucuju dublje razumijevanje nacina na
koji turisti poimaju promatrane konstrukte osobna sigurnost, gostoljubivost
isigurnost. S obzirom na to da se o dubljem razumijevanju ponasanja turista
kao posljedice pandemije virusa COVID-19 ne moZe sa sigurnoscu govoriti
sve dok ova zdravstvena kriza traje, smatra se da taj nedostatak nije ugrozio
ostvarivanje svrhe ovoga rada. Za daljnji doprinos korpusu literature o
ucincima utjecaja aktualne pandemije na motivaciju i ponasanje turista
preporucuje se daljnje istraZivanje pregledima literature te empirijskim
istrazivanjima kvalitativnom metodologijom koja ¢e omoguciti (1) dublje
razumijevanje poimanja ¢imbenika izbora destinacije Istarske Zupanije
te (2) usporedbu rezultata istraZivanja ovog rada s rezultatima dobivenih
temeljem istrazivanja na primjerima drugih destinacija Republike Hrvatske
i Sireg podrugja. U tim istraZivanjima moZe ovaj rad €initi polaznu tocku,
a njihovi rezultati bi mogli pomo¢i u preciznijem usmjeravanju napora
destinacija ka aktivnostima koje vode vecem zadovoljstvu turista u (post)
pandemijskom razdoblju.
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KEY FACTORS OF DESTINATION CHOICE
AND LEVEL OF SATISFACTION OF TOURISTS:
EXAMPLE OF THE COUNTY OF ISTRIA

Moira Kosti¢-Bobanovic*, Sanja Dolenec**

The trends of the global tourism market, such as those influenced by the
COVID-19 pandemic, call for efforts to portray the destination as a safe and
hospitable region in which tourism can run smoothly. While the key factors of
the visit can be found out from the strategic development plans, the authors of
this paper are interested in their dynamics and the satisfaction of tourists with
their stay in the County of Istria. In order to achieve these goals, a longitudinal
survey was conducted using the survey method in the summer months of
2015. and 2020. on adequate sample size. The results of the research point to
the conclusions that tourists are satisfied with their stay, but also that there
are changes in the key factors of destination choice. In 2020, a great number of
tourists, based their choice of destination on the perception of personal safety,
hospitality and language proficiency and are satisfied with these factors.
The research results contribute to the corpus of literature on understanding
the trends of the tourist market on the example of the County of Istria and
can serve in creating strategic guidelines for the development of destination
tourism in (post) pandemic time.

Keywords: destination choice factors, tourist satisfaction, safety,
hospitality and language proficiency.
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OCJENA KVALITETE I CERTIFIKACIJA EKO
KAMPOVA - TRZISNO POZICIONIRANJE

Tamara Florici¢t

Kampovi u sustavu organiziranog ugostiteljstva masovno$cu i
koncentracijom kapaciteta imaju znacajan utjecaj na razvoj turizma. Cilj rada
je analizirati organizacijski i marketinski iskorak prema odrzivom kampingu
afirmiranom eko certifikatima u cilju detektiranja konkurentskih prednosti
i uspjeSnog trziSnog pozicioniranja. U radu se predstavljaju eko certifikati
kamping turizma te se analizira ponuda certificiranih kampovi u Istri.
Istrazivanje rada fokusirano je na website promociju i koriStenje ostvarenog
certifikata u promotivne svrhe. Uz analitiku web stranica kampova, stjecu se
nove spoznaje koje utjecu na preporuke vezane za strategije pozicioniranja.
Kvalitativna i kvantitativha metodologija ukljucuje metode analize, sinteze,
tehnike kreativnog miSljenja te statisticke metode. Rad kroz provedeno
istrazivanje doprinosi artikulaciji novih spoznaja koje mogu utjecati na nove
razvojne trendove i nalaze prostor za aplikacijuiinovacije u specificnom obliku
marketinga suvremenog camping proizvoda.

Keywords: eko kamp, certifikati, odrZivi razvoj, zelene inicijative,
inovacije

1 Doc.dr.sc., SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije I turizma “Dr. Mijo Mirkovi¢”
Pula, e-mail: tamara.floricic@unipu.hr
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1. UVOD

Suvremeni turizam je diferenciran i segmentiran, fleksibilan i
prilagodljiv, te pociva na 6-E konceptu koji ukljucuje ,experience,
excitement, escape, education, entertainment and ecology“. PotroSaci
suvremenog druStva iskusni su i dobro obrazovani, traZze neSto novo,
drugacije, autenti¢noirealno, kaoivisu kvalitetuistandard usluga. Ekoloski
su svjesni i putuju na odmor ceSce i vremenski krace ostaju na putovanju.
Zahtjevi su, da mu destinacija njegovog boravka pruZa jedinstveno iskustvo
koje ukljucuje 5C karakteristike: “calm — mirnoca i sigurnost, character
— autenti¢nost, znakovitost, charme - ugodaj 1 komunikacija, courtesy -
iznadprosjecna ljubaznost & cuisine — gastronomska ponuda” (Galicié,
Laskarin, 2016).

Podaci o segmentaciji dobivaju se istraZivanjem trziSta i moraju dati
osnovu za definiranje politike proizvoda, tj. svih njihovih relevantnih
osobina ukljucivsi i cijenu, oni odreduju osnovne promotivne ideje, tj.
propagandne poruke kojom se moZe utjecati na ponasanje turista i utjeu
na izbor medija kojim se djeluje na turiste. Isti su temelj za pozicioniranje
smjestajnog proizvoda, odnosno za odredivanje mjesta koje Ce zauzeti na
izabranom trzistu. Mjesto se proizvoda odreduje nac¢inom kako ga dozivljava
i prima ciljni segment, odnosno segmenti, a na poziciju i image smjestajnog
objekta na trziStu razina usluga i cijena imaju bitan utjecaj (Berc Radisic,
1999, 96).

Cilj rada je analizirati organizacijski i marketinski iskorak prema
odrZivom kampingu afirmiranom eko certifikatima u cilju detektiranja
konkurentskih prednosti i uspjeSnog trziSnog pozicioniranja i proizlazi
iz potrebe za novim promisljanjima o redizajnu i kvaliteti smjeStajnog
turistickog proizvoda kamping turizma. S obzirom na znacajan udio
smjeStajnih kapaciteta u kampovima Hrvatske, svrha rada je originalnim
znanstvenim istrazivanjem u kombinaciji s meta istraZivanjem doprinijeti
formuliranju strategija nove konkurentnosti. Kvalitativna i kvantitativna
metodologija uklju¢uje metode analize, sinteze, tehnike kreativhog
miSljenja te statisticke metode kojima se evaluiraju ocjene kvalitete te
ukazuju na potencijalne realizacije konkurentnosti. Dizajn istraZivanja
ukljucuje selekciju certificiranih kampova prema sluZbenom nacionalnom
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portalu hrvatske kamping ponude kamping.hr, analizu ocjena kvalitete
premaportaluvodecemsvjetskom portalu TripAdvisor,rezimiranje podataka
te provodenje analiticke obrade podrZane statistickom metodologijom.
IstraZivanje je usmjereno na problemsko pitanja usmjerena na vrednovanje
kvalitete i konkurentnost

Rad je podijeljen na pet poglavlja. Nakon uvodnih razmatranja slijedi
predstavljanje teoretskih postavki podrZanih pregledom literature. U
treem poglavlju predstavlja se metodologija i dizajn istraZivanja a u
cetvrtom poglavlju se predstavlja istraZivanje, rezultati i diskusija. Rad se
zakljucuje zaklju¢nim razmatranjima.

2.0RGANIZACIJE PONUDE SUVREMENOG KAMPING
TURIZMA - TEORETSKE ODREDNICE I PREGLED
LITERATURE

Organizacija kampova u sustavu kamping turizma predstavlja posebne
specificnosti po kojima se isti razlikuje od ostalih vrsta odmora, a koje
ukljucuju pokretljivost i slobodu kamping turista, njihovu uklju¢enost u
brojne aktivnosti i sadrZaje u samoj turistickoj destinaciji.

Suvremeni kamping je pojam koji aktivnost kampiranja veZe za
motorna vozila koja omogucavaju ljudima da putuju i nose svoju opremu sa
sobom koja im je prijeko potrebna za kampiranje. Kampiranje znaci da ljudi
budu ekoloski osvijeSteni, boravak u prirodi, slobodu, pokretniiaktivniida
se druze medusobno.

Prema Pravilniku o razvrstavanju i kategorizaciji ugostiteljskih
objekata iz skupine kampovi (2019) diferenciraju se tri osnovne kategorije
smjestajnih kapaciteta: kamp, kamp odmoriSte i glamping. Kamp je objekt
u kojem se pruzaju usluge:

smjestaja na osnovnim smjestajnim jedinicama - kampiranje,
smjeStaja u gradevinama; bungalov, paviljon i drugo,

prehrane, pica i napitaka,

iznajmljivanja pokretne opreme za kampiranje; stolova, stolica,
vreca za spavanje, Satora, kamp prikolica (kamp kucica, karavan),
pokretnih kucica (mobilhome), autodom (kamper), glamping
kucica, glamping opreme i slicno,

S w =
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5.

6.

bavljenja Sportom i/ili drugim oblicima rekreacije u kampu ili u
blizini kampa,
druge usluge u funkciji turisticke potrosnje.

Kamp kao smjestajni objekt mora imati zajednicke sadrZaje (prostorije
1 prostore), te osnovne smjestajne jedinice, parcele i kamping mjesta.

Zajednicki sadrZaji u kampu su:

1.

oo

N own

recepcija (unutar objekta ili na/ispred ulaza u objekt),

prometnice unutar objekta,

sanitarni ¢vor za goste u zajednickim sadrZajima,

sanitarni ¢vor 1 drugi sanitarni elementi za goste na smjeStajnim
jedinicama,

ugostiteljskisadrZajiiobjektiza pruZanje uslugajela, picainapitaka,
prostorije i prostori za Sport i rekreaciju,

druge prostorije i prostori u funkciji turisticke potrosnje,

ureden okolis.

Kamp mora imati najmanje deset osnovnih smjeStajnih jedinica
odnosno kamp mjesta i/ili kamp parcela, a moZe imati smjestajne jedinice u
gradevinama te se time formira smjeStajna ponuda resort tipa.

Prema Pravilniku, elementi kampa su:

parcele i mjesta jednostavne dostupnosti na kojima je sukladno
kategoriji i veli¢ini definiran maksimalan broj kampista koji na njima
mogu boraviti;

servisni dio gdje su smjesteni odvodi sanitarnih ¢vorova, strojeva za
pranje rubljaiza kuhanje;

tehnicko postrojenje;

recepciju;

opskrbni centar (prodavaonice), restorane, barove, igraliSta, bazene;
okolis sastavljen od razlicitih bilja (grmovi, livade, Suma).

Kamp odmoriste je objekt u kojem ugostitelj pruza usluge kampiranja
za kraci odmor gosta s vlastitom pokretnom opremom za kampiranje.
SmjeStajne jedinice sukamp mjesta, strukturaima centralnu servisnu
stanicu, a usluga recepcije pruZa se na zahtjev gosta.
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Glamping predstavlja inovativni smjeStajni proizvod koji se uvodi
na trziSte smjestajne ponude kao proizvod kombinacije apartmanskog i
kamping proizvoda. Predstavlja organizirani luksuzni smjeStaj u prirodi
sa svim prednostima tehnologije i suvremene opreme visoke kvalitete i
tehnoloskih performansi.

Glamping je objekt s minimalno 10 smjeStajnih jedinica - parcela u
kojem se pruZaju usluge:

1. smjeStaja na osnovnoj smjeStajnoj jedinici parceli u obliku

kampiranja,

2. smjestaja u gradevinama; bungalov, paviljon i drugo,
prehrane, picainapitaka,
4. iznajmljivanja pokretne opreme za kampiranje; stolova, stolica,

glamping opreme odnosno glamping Satora, glamping kucicaisli¢no,
5. bavljenja sportom i/ili drugim oblicima rekreacije u objektu ili u

njegovoj blizini,
6. druge usluge u funkciji turisticke potrosnje.

w

Od ukupnog kapaciteta objekta, izrazZenog brojem smjeStajnih
jedinica, 70% kapaciteta mora biti osigurano za smjestaj gostiju — kampista
na osnovnim smjeStajnim jedinicama - kamp parcelama. Preostalih
30% smjeStajnih jedinica moZe biti u gradevinama - sobama, studio
apartmanima i apartmanima. Na svim osnovnim smjeStajnim jedinicama
(kamp parcelama koje predstavljaju poviSinu odredene kvadrature i
tipologije na koje se postavlja kamping oprema) mora biti postavljena
glamping oprema odnosno glamping Satori i/ili glamping kucice opremljeni
vlastitom kupaonicom.

Broj i kvaliteta ponudenih usluga utjece i na kategorizaciju kampova
koja se iskazuje putem zvjezdica, od 2 do 5 zvjezdica gdje se s 5 zvjezdica
kategorizira najvisa razina kvalitete kampa. Glamping kao suvremena
kategorija neuobicajenih smjeStajnih struktura kategorizira se s 4 1 §
zvjezdica te predstavlja premium proizvod kamping turizma. Konacna
vrijednost kvalitete kampova u razlicitim kategorijama temelji se na osnovi
Zeljaipreferencija prosje¢nog broja gostiju. Gosti dolaze iz razliitih drzava s
razli¢itim kulturama i obi¢no imaju razlicite prioritete u vezis ocekivanjima
u kampovima. U cilju $to kvalitetnijeg prezentiranja, promocije, tocnog
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informiranja te ciljanog usmjeravanja organizirane ponude odredenim
segmentima potraznje organiziraju se autoklubovi, kamp klubovi,
udruZenja kampista i izdavaci kataloga i vodi¢a o kampovima.

2.1. PONUDA KAMPING TURIZMA REPUBLIKE HRVATSKE

Ponuda kamping turizma znacajan je segment hrvatskog turizma koji
je 2019. godine brojio 239.4.81 postelja odnosno 18, 2 % ukupnih smjestajnih
kapaciteta u Republici Hrvatskoj. Kapaciteti su organizirani u 290 kampova
te su realizirali 2, 944 milijuna dolazaka (udio od 15% ukupnih turistickih
dolazaka u Republiku Hrvatsku) 119, 174 milijuna nocenja (Sto je udio od 21
% ukupnih turistickih nocenja u Republici Hrvatskoj) s prosjecnim brojem
od 79 nocenja po postelji, odnosno 6,5 nocenja po dolasku (Hrvatska
turisticka zajednica, Hrvatski turizam u brojkama 2019).

Predstavljeni pokazatelji ukazuju na znacaj kamping ponude, a
promisljanja o njenoj suvremenoj i profiliranoj organizaciji predstavlja
platformu za razvoj razlicitih inovativnih smjestajnih koncepata i ponuda
koje mogu sinergijski spajati ponudu smjestajne strukture s ponudom
destinacijskih proizvoda komparativnih prednosti. Tako je moguce utjecati
na iskorak konkurentnosti usmjeren na specificne trzi$ne nise i segmente
potraznje.

Kampovi se mogu razvrstati prema svojoj namjeni ili odredenoj
specifinosti, a organizacija ponude moZe predstavljati refleksiju vrijednosti
koje turisti prakticiraju u svakodnevnom Zzivotu u domicilu a koje Zele
afirmirati i kroz svoj turisticki smjeStaj. Prepoznaju se osnovni kriteriji
temeljem kojih se razvrstavaju kampovi (Cveli¢ Bonifaci¢, 2011):

- uodnosu na dress code, kampovi mogu biti naturisticki ili tekstilni,

- uodnosu na lokaciju: planinski, gradski, morski, uz jezera, rijeke, itd.

- u odnosu na pretezitost klijentele: djecji, sportski, planinarski,
obiteljski, seniorski.

Nastavno, portal Camping.info (2021) koji uspjesno realizira plasman
kamping ponude na turistickom trZisStu diverzificira Cetiri osnovnih tipova
kampova:
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1. Zimski kampovi,

2. Naturist kampovi,

3. Ecofriendly kampovi,

4. Obiteljski kampovi - kampiranje s djecom.

Posljednjih nekoliko godina na turistickom trZistu uoceni su trendovi
koji ¢e odreditirazvoj suvremenog kamping turizma ubuduénosti. Potraznja
za modernim kampingom je u porastu kako zbog broja kampera koji se
zanimaju za kamping uslijed diverzifikacije proizvoda, bolje opremljenosti i
Sirokog spektra usluga, tako i potrebe za bijegom u prirodu.

Europa je najrazvijenija turisticka destinacija u kojoj se nalazi najveci
broj kampova, upravo zbog toga potrebna joj je inovativnost, globalni
trendovi u kamping industriji. Doba je prilagodbe i pomladivanja, a dva
klju¢na trenda koja su prisutna u razvoju suvremenog kampinga isticu
Cveli¢ Bonifaci¢ i Milohni¢ (2014):

1.“7RE-TRENDs” - trend povratka odredenim vrijednostima

2.“NEO CAMPING* - trend razvoja novih vrsta i oblika proizvoda.

Tablica1,7RE- TRENDs“ tematizacija proizvoda kampinga

REJUVENATION Pomladivanje kamping usluge, ali pomladivanje duha i tijela.
REGENERATION Obnova kamping uredaja i usluge, obnova tijela i duha.
REFAMILYSTATION Kamping kao oblik povratka zajedniStva i obitelji.

Kamping kao nacin uspostave kontakta s bliznjima i
RECONNECTION prijateljima.

Ponovno pronadena ljepota kampiranja, ponovno pronadena
REDISCOVERING vrijednost kampiranja.
RETURNTO NATURE Kamping kao oblik ponovnog velikog ,,Povratka prirodi*.
RETURNTO LUXURY E?l\;éa;alc komforu, aluzija na prvobitna putovanja bogatih po

Izvor: Cveli¢ Bonifacic, J. Milohnié¢, I., MenadZment promjena kamping turizma,
Suvremeni trendovi u turizmu, Pula, 2014., str. 159.

Predstavljeni trend ukazuje na nove smjernice razvoja ponude te
potrebe implementacije specificnih proizvoda i usluga u ponudu i identitet
kampa s ciljem zadovoljenje potreba potraZnje. Trend predstavlja povratak
srznim socioloskim vrijednostima te se nastavlja kroz identificirane
vrijednosti
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“NEO CAMP” trenda. Isti implicira stvaranje novih oblika u podrucju
kamping turizma i povezan je s odrZivoscu, specificnim interesima i
specijalizacijom kampova. Brzim razvojem i sve veCom potraznjom
menadZeri kampova susrecu se s izazovom privlacenja novih trziSnih niSa
posebno novim mladim generacijama. Nastaju iz toga razloga i neke nove
vrste i oblici segmentiranih kampova, a to su:

1. Kampoviznanja,

Eko kampovi,

Djegji kampovi,

Muzicki (festivalski kampovi),
Tehnoloski kampovi,

Kamp za kuéne ljubimce,
Sportski kampovi,

Organski kampovi.

®N QY PN

Upravo zbog ovakvih novih vrsta i oblika kampova koje privlace
posjetitelje, koji su namijenjeni odredenom broju pojedinaca, te na takvim
mjestima imaju prilike upoznati svoje istomisljenike, te provesti kvalitetan
odmor u blizini Sume, jezera, mora ili bilo koje druge prirodne blagodati.

2.2. POZICIJE KAMPING TURIZMA U REPUBLICI HRVATSKO]

Kamp je jedan od najpopularnijih oblika smjestaja u Hrvatskoj i 25%
svih turistickih nocenja se ostvaruje u kampovima. Danasje ve¢ina kampova
u privatnom vlasniStvu Sto je rezultiralo razliCitijom i kvalitetnijom
ponudom kampova - komercijalna konkurencija je povoljna za kampiste. U
novije vrijeme mogucnost smjestaja u kampu isto tako obuhvaca mobilne
kucice, bungalove i apartmane $to je dodatno podiglo razinu hrvatskog
kampiranja. Najrazvijenija regija u pogledu broja kampova, njihovih
kapaciteta i kvaliteta usluge su Istra i Kvarner s otocima, dok je Dalmacija
najatraktivniji dio Hrvatske zbog prirode, razvedene obale i mnoStvo
otoka. VeCina kampova nalaze se duZ obale nadomak plaZe. S obzirom
na geografsku rasprostranjenost od Istre do Dalmacije te na pracenje
suvremenih trendova tematizacije i certifikacije kampova, afirmiraju se
specifi¢ni kamping proizvodi koje je moguce usmjeriti na diverzificirane
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segmente potraznje. Od kamp parkova, velikih kamp naselja, sa svojom
dinami¢nom atmosferom pa sve do malih obiteljskih kampova gdje se kod
svakog gosta postuje individualnost i privatnost (camping.hr). UvaZavajuci
suvremene razvojne trendove te aktualnu situaciju ugroze zdravstvene
sigurnosti uslijed Covid-19 pandemije predstavlja se SWOT analiza koja
isti¢e snage, slabosti, prilike i prijetnje razvoju konkurentnog kamping

proizvoda buducnosti.

Tablica 2 SWOT analiza istarskih kampova

SNAGE

« bogatstvo i raznolikost prirodnih resursa,

« ocuvanje okolisa,

« Kklimatske pogodnosti,

- atraktivna kulturna i povijesna bastina,

« potencijal razvoja specijaliziranih ponuda,

« geografski i prometni poloZaj,

« lokacija kampova uz more,

« dugogodisnja tradicija,

+ gostoljubivost lokalnog stanovnistva i
zaposlenih u turizmu.

+ Razvoj ponude na otvorenom - veca
zdravstvena sigurnost i mogucnost fizickog
distanciranja,

+ Potencijal razvoja kampova s cjelogodisnjim
poslovanjem.

SLABOSTI

sezonski karakter ponude - kratka
sezona,

nestrucan kadar,

nedostatna promocija kamping turizma
na inozemno trziste,

niska razina kvalitete usluga u
kampovima,

nedovoljna diferenciranost i
specijaliziranost kampova
outsourcing restoraterske ponude
problematika implementacije covid

sigurnosnih mjera u restoraterski
segment

PRILIKE

+ dobra povezanost i geoprometni poloZzaj
Hrvatske u odnosu na emitivne europske
destinacije,

« blizina emitivnih trzista,

« rast potraznje u kamping turizmu,

+ mogucnost cjelogodiSnjeg poslovanja u
kamping turizmu,

+ prepoznatljivost turisticke regije Hrvatske kao
destinacije kamping turizma,

+ Afirmacija i informiranje putem mreZe

promotivnih i distributivnih kanala o
odrzivom,covid odgovornom poslovanju.

PRIJETNJE

« jaka konkurencija na trziStu usluga
kamping turizma,

ovisnost o vremenskim prilikama,
nepovoljna investicijska klima,
losa gospodarska situacija (recesija),

nedostatak strategije razvoja kamping
turizma

zdravstvena ugroza - pandemija
COVID-19

Izvor: Izrada autora
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S obzirom na predstavljenu SWOT analizu 1 prepoznate razvojne
potencijale, istiCe se prostor za povezivanje specijaliziranih malih i srednjih
kampova s destinacijskom ponudom u cjeloviti proizvod destinacije:
smjeStaj, restoraterstvo, ponuda izleta i radionica, prijevoznicke usluge
poduzetnicki su projekti kojima je moguce afirmirati odrZive aktivnosti
u lokalnoj zajednici. U kontekstu razmatranja COVID-19 pandemije te
utjecaja na kamping turizam i eko kontekst organizacije, istiCe se snaga
u razvoju ponude na otvorenom koja utjeCe na sigurnost boravka te na
potencijalima osiguravanja fizickog distanciranja. S druge strane slabost se
oituje u problematici implementacije sigurnosnih mjera u restoraterske
1 druge zajednicke sadrZaje kampova, posebice ako su oni dani u najam i
zakup te se time ne moZe kontrolirati niti garantirati kvaliteta i procedure
zakupca. Razmatrajuc¢i kontekst COVID-19 te prilike iz okruZenja
geostrateSki polozaj te pozicioniranje kao auto destinacije te transparentna
1 informativna promocija i distribucija pridonose konkurentnosti dok
globalna prijetnja zdravstvene ugroze predstavlja slabost koja se reflektira
na cijeli turisticki sustav kojega je kamping turizam sastavni dio.

2.3. SPECIJALIZACIJA I TEMATIZACIJA SUVREMENOG
TURISTICKOG SMJESTAJA

Sustav posebnih oznaka za proizvodnu specijalizaciju kampova -
brending kampova i poticanje inovativnosti kroz definiranje kriterija i
implementaciju sustava projekt je pokrenut u 2016. godini i provodi se
uz podrsku Ministarstva turizma. Cilj projekta je poticanje inovativnosti
kampova kroz diferencijaciju i specijalizaciju, uz kreiranje sustava posebnih
oznaka za proizvodno pozicioniranje kampova (npr. avanturisticki kamp,
wellness kamp, family-friendly kamp, gradski kamp, kamp za invalide,
ronioce, itd.) (Kamping udruZenje Hrvatske, 2021).

Danas razvoj kampova postaje sve dinamicniji i raznolikiji te, osim
ustaljenog koncepta “sunce i mora”, kampovi razvijaju specifi¢ne proizvode
koji podrazumijevaju primjerenije pozicioniranje. Veliki je izazov navedenu
specificnu ponudu na ispravan nacin pribliZiti potencijalnoj publici koja
Cesto nije upoznata s posebnim standardima ili minimalnom razinom
ponude koju odredeni proizvod nudi. Kampovima je nuZno pruZati dodatnu

238



Tamara Florici¢
OCJENA KVALITETE I CERTIFIKACIJA EKO KAMPOVA - TRZISNO POZICIONIRANJE (229-254)

edukaciju kako bi se na nacionalnoj razini usvojili i kontrolirali minimalni
standardi kvalitete koji se nude gostima u pojedinoj kategoriji.

Kampisti kao i ostali turisti sve viSe obracaju pozornost na kvalitetu
u ponudi turisticke destinacije, te su za istu spremi izdvojiti viSu razinu
sredstava s ciljem zadovoljenja specificnih turistickih potreba. Svijest
o razvoju kvalitete i afirmaciji drugih drustvenih vrijednosti doprinosi
razvoju specificnih segmenata turista koji razvijaju specificnu potraznju.
Turisticki objekti i turisticke destinacije prilagodavaju svoju ponudu prateci
konkurentnost na turistickim trziStima, te svoju buducu ponudu temelje
na turistickim ocekivanjima i potrebama. Tako se stvaraju novi trendovi
te poticu inovacije 1 proizvodi u turizmu. Medu glavnim afirmiranim
suvremenim trendovimarazvojakamping turizmaizdvajajusekamperizam,
glampingimobilne kucice. S druge strane prepoznaje se potencijal kreiranja
specijalizirani turistickih i smjeStajnih proizvoda u kamping turizmu
po uzoru na afirmiranu poslovnu praksu specijalizacije hotelijerstva.
Naime, hrvatski legislativni okvir afirmirao je specijalizaciju turistickog
smjeStaja kroz organizirano suvremeno ugostiteljstvo te je Pravilnikom o
kategorizaciji, razvrstavanju i posebnim standardima smjestajnih objekata
iz skupine hoteli definirao 17 posebnih oznaka kojima se na dobrovoljnoj
bazi mogu specijalizirati hoteli te putem iste ostvariti novu konkurentnost
pri plasmanu na fragmentiranom turistickom trZistu (Pavia, Floricic, 2015).
Svaka od specijalnih oznaka pretpostavlja niz posebnih uvjeta koji trebaju
biti ispunjeni kako bi se kvalitetno organizirao specifican turisticki proizvod
1 njegov marketing (Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim
standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli, 2016).

Specificne potrebe turista u fokusu su ponude specijaliziranih koncepata
te afirmacija specificne motivacije zadovoljava potrebe suvremenih
turista. Specijalizacija u turizmu predstavlja pristup, odnosno dio je
interdisciplinarnog sustava koji se sastoji od okruZenja, inovativne potraZnje
za turizmom 1 selektivhom turistickom ponudom. Pridonosi boljem 1
ucinkovitom usavrSavanju te funkcioniranju organizacija i institucija
(Kermeny & Storper, 2015). Razni turisticki dionici ukljucujuci turisticki
smjestaj, odgovaraju novim individualiziranim pristupom s diferencijacijom
proizvoda. Stoga uvodenjem inovacija takve vrste unaprjeduju kvalitetu
proizvoda i povjerenje trzista isticu Grzinic i Floricic (2015).
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S marketinSkog glediSta, razvoj specijaliziranih hotela mijenja
“standarde izgradnje, opremanja i upravljanja smjestajnim objektima” istice
Strategijarazvoja turizma Republike Hrvatske do2020.g. (2013). Predstavlja
kako specijalizirani smjeStajni objekti afirmiraju sustav vrijednosti te
paznju posvecuju ,,.uklopljenosti u okolis, izvornosti ambijenta, atmosferi i
dizajnu koji pocivaju na nekoj temi, osjecaju privatnosti, ponudi niza sadrzaja
od bazena, ugostiteljstva i sporta do zabavne 1/ili edukativne animacije”. Kod
marketinske osnove specijaliziranih hotela radi se o “kreiranju dozivljaja”, i
to sve od ulaska u smjestajni objekt pa do njegovog napustanja.

Specijalizacija se postize pomocu marketinske strategije segmentacije,
odnosno diferencijacije koja od smjeStajnog objekta zahtjeva razlicitu
strukturu i kvalitetu proizvoda za razli¢ite segmente na turistickom trzistu.
DiferencijacijamozZebitiprostorna,programskailitrZiSnakojapodrazumijeva
razjedinjavanje turistickog trziSta (Hernaus, 2016) Ova strategija polazi
od pretpostavke da su zahtjevi pojedinih skupina potencijalnih turista na
pojedinim turistickim trziStima razliciti pa im je stoga potrebno prilagoditi
smjeStajni proizvod. Za diferencijaciju smjestaja najvaznija je strukturna
horizontalna diferencijacija prema departmentalizacijskom nacelu objekta
koja usmjerava hotelske objekte na specijalizaciju njihovih karakteristika i
usluga upravo prema razlicitim segmentima gostiju.

2.4. POSEBNE OZNAKE I CERTIFIKATI EKO KAMPOVA

Boravkom u kampu u prirodnom okruZenju ispunjava se potreba
turista za mirom, tiSinom i opustanjem, daleko od urbanih sredina. Afirmira
se potraga za senzornim dozivljajima koji odmaraju. Netaknuta i sacuvana
priroda u njezinom izvornom obliku, neprocjenjiv je resurs i nasljede za
buducnost.

Svrha “zelenih” kampova s ekoloskim, “zelenim” certifikatima
je omogucavanje kvalitetnog odmora u prirodi u suzivotu s prirodom
temeljenom na konceptu odrZivog razvitka kroz odgovorno upravljanje
resursima: energijom, vodom, otpadom i hranom.

Eko kampovi Cesto se nalaze u podrucjima koja po svojim prirodnim
obiljeZjima zasluZuju poseban tretman ili su ve¢ pod zastitom drZave zbog
Cega se profiliraju kao zeleni, ekoloski kampovi, ali i u drugim podrucjima
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koja su atraktivna za aktivan odmor kroz ¢iju se ponudu promoviraju
ekologija, odrZivost i druStvena odgovornost.

Eko kampovi su Cesto dizajnirani i sagradeni tako da su u potpunosti
ukljuceni u prirodno okruZenje, gdje kamperi uZivaju na visokoj ljestvici
privatnosti, vizualno, ali i u smislu nepostojanja svjetlosnog i zvucnog
zagadenja okoliSa. Osnovna nacela i smjernice ove vrste kampova su principi
oCuvanja prirode i boravaka u prirodi uz maksimalno postivanje i ocuvanje
okruZenja u kojem se nalaze.

Srz ekoloskog kampa nije samo kontakt s prirodom 1 recikliranje,
nego zapravo bit ekoloSkog kampa je zalaganje. Ekoloski kampovi imaju
nekoliko odrzivih znacajki, neke od tih znacajki mogu npr. biti da se do
njih moZe doci bez automobila kako bi promovirali odrzivu mobilnost, te
takoder svojim gostima nude bicikle i koriste niskoenergetske Zarulje kako
bi smanjili gubitak energije.

O prirodi i zastiti okoliSa treba brinuti te bi svaki posjetitelj/gost kampa
trebao biti ekoloski svjestan. Nuzno je potaknuti goste na razmisljanje $to
se joS moZe uciniti u kampovima kako bi se uStedjelo na energentima, ali i
ocuvalo prirodu. Kako bi se neki kamp nazvao ekoloski kamp, prije svega
mora postojati jamstvo za dobro uklapanje kampa u neposrednu okolinu,
odnosno potrebno je postovati okoli§, lokalnu sredinu, te razmatrati
moguce posljedice organizirane djelatnosti kampa na odabranom podrudju
(Sladoljev, 1998).

Da bi se potaknuo odrZivi razvoj suvremenih kampova i kamping
turizma, potrebno je prenijeti turistima sustav vrijednosti koje kamp razvija
i podrzava te ih je u cilju poboljSanja kvalitete boravka u kampu, potrebno
educirati o ekoloski prihvatljivom odgovornom ponaSanju. Omogucuje
se posjeCivanje lokacija unutar kampa biciklom ili pjeske, pruZaju se
informacije o flori i fauni, organiziraju se susreti s lokalnim stanovniStvom
i pruZaju savjeti kako mogu pridonijeti ocuvanju i zastiti okolisa. Kako bi
kampovi postali ekolosko odgovorni trebali bi se pridrzavati formule 3R u
svom poslovanju (Sladoljev, 1998):

1. Reduce (smanjiti):

Smanjiti iskoriStavanje prirodnih resursa (zamjena prirodnih resursa
obnovljivim izvorima), smanjiti potroSnju energije u procesu proizvodnje i
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ostalim poslovnim procesima. Na primjer kampovi mogu smanjiti potroSnju
vode pravilnim odrZavanjem cijevi (zamjena napuknutih i sL.), ugradivanjem
vodokotli¢asniskim protokomvode, itd. Kampovitakomogusmanjiti potroSnju
elektricne energije tako da ugrade senzore u rasvjetu, kako ne bi nepotrebno
trosili elektri¢nu energiju, trebali bi razmisliti o uvodenju solarne rasvjete, tamo
gdje je tomoguce. Smanyjiti potroSnju sapuna u toaletima tako da se koriste vece
ambalaZe s dozatorima umjesto malenih ambalaza sapuna iSampona, kupnjom
proizvoda Cije se ambalaZe ili otpad mogu ponovno iskoristit (time se smanjuje
koli¢ina otpada), smanjenjem potrosnje papira kopiranjem obostrano i slicno.
Takoder, smanjenje upotrebe proizvoda koji se ne mogu reciklirati (otpadno
ulje, kemikalije i slicno) dovodi do smanjenja otpada.

2. Reuse (ponovna upotreba)

Mogu se koristiti ambalazZe koje se mogu ponovno upotrebljavati kao
npr. staklene boce umjesto plasticnih, koriStenje kartonskih vrecica za
kupnju umjesto plasti¢nih, te koriStenje recikliranih materijala umjesto
kupnje novih.

3. Recycle (recikliranje)

Vazan faktor ocuvanja okolisa koji krece od postavljanja kontejnera za
odvajanje otpada te oznacenih spremnika. Kampovi bi se u takvom slucaju
trebali potruditi $to je viSe moguce sortirati otpad u svom poslovanju, ali i
tome educirati goste, upravo zbog toga Sto oni tijekom svojeg boravaka u
kampu stvaraju velike koli¢ine otpada. Nuzno je odvajati staklo, papir,
plastiku i metal u odgovarajuce kontejnere.

Isticu se certifikati odrzivosti kojima se vrednuje organizirana ponuda
kamping turizma.

1. Eco Camping promice ocuvanje prirode, zastitu okoliSa, sigurnost i
kvalitetu u kamping industriji. Nase osnovne aktivnosti ukljucuju
uvodenje Eco Camping sustava upravljanja okoliSem i kvalitetom u
kampovima, savjetovanje i osposobljavanje poduzetnika i osoblja
u kampovima te dodjeljivanje Eco Camping nagrade za uspjeSne
kampove i njihov marketing. Ukupno 225 kampova u Njemackoj,
Austriji, Svicarskoj, Italiji, Hrvatskoj i Sloveniji su partneri Eco
Campingu (Eco Camping, 2021).
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2. EU ECOLABEL - Osnovan 1992. godine i prepoznat u cijeloj Europi i
Sirom svijeta, EU Ecolabel je oznaka izvrsnosti u zastiti okolisa koja
se dodjeljuje proizvodima i uslugama koji udovoljavaju visokim
ekoloSkim standardima tijekom svog Zivotnog ciklusa: od vadenja
sirovina, proizvodnje, distribucije i odlaganja. Znak za okoli§ EU
promice kruzno gospodarstvo poticuci proizvodace da stvaraju
manje otpadaiCO2 tijekom proizvodnog procesa. Kriteriji EU znaka
za okolis takoder poticu tvrtke da razvijaju proizvode koji su trajni,
jednostavni za popravak i recikliranje. Kriteriji EU znaka za okoli$
pruZaju hitne smjernice hotelima i kampovima koje Zele smanjiti
svoj utjecaj na okoli$ i jamce ucinkovitost svojih ekoloskih akcija
putem nadzora trece strane. Certifikat predstavlja komparativnu
prednost i svjedoci o odgovornom poslovanju turistickog poduzeca.
(Eu Ecolabel, 2021)

3.Ecobnb je digitalna booking platforma koja predstavlja spoj ponude
eco-friendly smjestaja i autenticnih doZivljaja ruralnog i ekoturizma
te svojim gostima nudi nacin za promjenu nacina putovanja.
To se postiZe izgradnjom mreZe koja promovira vrstu turizma
koja postuje prirodu, gospodarstvo i lokalnu zajednicu. Suraduje
iskljucivo s hotelima i kampovima koji posluju po principu odrZivog
razvoja te certificira iste zelenom oznakom eco friendly turistickog
smjeStaja u hotelima, apartmanima i kampovima.

Slika 1 Ecobnbovi kriteriji odrzivosti
~ i z ¢

A
7\ ‘ 4

100% obnovljiva energija  Organska ili regionalna hrana Dolazak bez automobila Ekoloski proizvodi za ¢iscenje  Vise od 80% odvajanja otpada

N\ i

E )

zelena gradnja Ustedne svjetiljke Solarni sustav grijanja vode Ogranicivac protoka Recikliranje kisnice

Izvor: Ecobnb, dostupno na https://ecobnb.com/
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Slika 1. Prikazuje Ecobnbove kriterije odrZivosti koji su jednostavni
i razumljivi 1 koji su dobri za zaStitu i o¢uvanje okolisa. PridruZeni su
zajednici odrZivog turizma i uz pomoc te zajednice pomazu svijetu da ga
ucine kvalitetnijim mjestom za Zivot. (Ecobnb, 2021).

Implementacijom ekoloSkih certifikata u kampovima kreatori
istih kroz posebne standarde vlasnicima, menadZerima i djelatnicima
kampova pruZaju stru¢na pomoc i dodatni poticaj za poboljSanje kvalitete
prilagodbom pojedinih elemenata kvalitete. Pruza im se stru¢na pomoc i
dodatni poticaj za poboljSanje i prilagodbu zelenog, dugoroc¢nog odrZivog
poslovanja putem medunarodno prihvacenih standarda i kriterija zastite
okoliSa, kako bi se na taj nacin osigurala turisticka infrastruktura koja nece
ili ¢e u manjoj mjeri imati negativan utjecaj na okoli§ u kojem se nalazi.
Srzna korist koju kampovi dobivaju je prepoznatljivost njihove ekoloske
osvijeStenosti i odrzive orijentacije putem medunarodno prihvaé¢enih
standarda komuniciranih kroz posebne oznake i ekoloske certifikate. Tako
su kampovi postali prepoznatljiv i konkurentan proizvod na turistickom
trzistu.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U razmatranju problematike i izradi rada koriStene su metode
prikupljanja podataka i tehnike kreativhoga misljenja te druge kvalitativne
znanstveno-istrazivacke metode deskripcije, komparacije, sistematizacije 1
generalizacije. Rezultati su omogucili uocavanje odredenih zakonitosti, te
stvaranje odredenih zakljucaka u razradi tematike vaZnosti razvoja sustava
posebnih oznaka odrZivog kamping proizvoda. Cilj istraZivanja je sagledati
vrednovanje i korisnost posebnih oznaka i “zelenih” certifikata kamping
turizma Hrvatske.

Dizajn istrazivanja ukljucuje analitiku cjelokupne kamping ponude
Hrvatske putem sluzbene stranice Kamping udruZenja Hrvatske, krovne
institucije koja sa strukovnog aspekta razmatra legislativhu provedbu i
diverzifikaciju prema specificnim kriterijima. Identificirani su “zeleni”
odrzivi certifikati te su selektirani kampovi Hrvatske s istima. Drugi korak
istrazivanjaukljucivaoje razinu valorizacije prednosti koje odrzivi certifikati
pruZaju putem promocije na web stranici kampa i na vodecem recenzijskom
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portalu TripAdvisor. Rad postavlja dva problemska pitanja, prvo propituje
koliko uspjeSno certificirani kampovi koriste dobiveni certifikat u
marketinske svrhe odnosno koliko on doprinosi konkurentnosti. Drugo
problemsko pitanje nastavlja se na konkurentnost te proucava kvaliteta
ponude 1 percepcija dobivene vrijednosti. Analizirana je prosjecna ocjena
kampa te broj recenzija koji implicira pouzdanost istraZivanja. Nastavno,
analizirani su parametri kvalitete koje su gosti ocjenjivali te je posebice
vrednovan element “vrijednost za novac”. Analizom ukupnih prosjecnih
vrijednosti te putem generalizacije predstavlja se zakljucak i preporuke.
IstraZivanje otvara nova pitanja, ali i nudi kvalitativna rjeSenja u cilju
preporuka za promotivno pozicioniranje te organiziranje ponude prema
zahtjevimasuvremenoga medunarodnog turistickog trziSta koje prepoznaje
druStvenu odgovornost i odrzivost kao trend buducega globalnog razvitka.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA I DISKUSIJA

Prema predstavljenom dizajnu istrazivanja provedena je analitika eko -
zelenih certifikata i certificiranih kampova. Rezultati su sljedeci:

Tablica 3 Ocjena kvalitete na TripAdvisor portalu i certifikacija eko kampova

(<%}
=
2 2 v =
e Q9 & | HSRS)
= 5 CIE o R,
= N s Ng N =}
(=¥ =} < 7 o % o o S
= 8 8 e 2k & LE
Z R - 4 g § =5
g e g £ £ g8 8 25
E & & 3 S 28 B 25
ECO CAMPING
1. Baldarin ko projekti.
Naturist 58 40 40 40 40 40 - + i 11 e
Camping Jednoxratno)
plastici
Zastita okolisa,
2. Glavotok p >
1 93 4,0 4,5 4 4,0 3,5 - + SlgHIHQSt po-
Camping slovanja
. Zeleni kljuc
Kovacine 4
Camping 34’6 4,0 4,5 4,5 4,5 4,0 - - plaVa zastava,
obnova obale
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Drustvena
. dgovornost
Park Soline 0dgovoInost,
b 159 3,0 3,5 35 30 30 - + humanitarni
Camping projekti, sad-
nja stabala
Porto Sole ) ) Odvajanje
Camping 93 3,5 4,5 4,0 3,5 3,0 Otpa a
Eko projekti
Aminess sadnja mas-
Sirena 218 4,0 4,5 45 45 40 - - lina, plava za-
Camping stava, nagrade
u Hrvatskoj
Punionica
Plitvice elektricnih
Holiday 464 4,0 4,0 40 40 40 - + automobila, is-
Resort ticanje zastite
okolisa
e T
Resorty 4, 4,5 4, 4, 4, 4, web izborniku
bez opisa
Sadrzaji
zakucne
ljubimce,
zimsko kam-
Robeko ) ) piranje, eko
Camping 3,7 3,7 4,0 4,3 3,7 4,3 7zona (minis-
tarstvo poljo-
privrede), Eko
gastronomski
proizvodi
Aminess DOP Briga o
Maravea okolisu
Camping 413 40 4,5 45 40 40 - - Energija ob-
Resort novljivi izvori
Bike certifikat
Obiteljski
Galeb s
i 79 3,0 3,0 3,0 4,5 2,5 - + kam , Zastita
Camping okohp§a -na-
grade
Stobreé Isticanje
Spit 32 40 40 45 4 4 -+ ool
Camping vaznosti bez
detalja
Kamp uz Na-
Big Bear ) cionalni park,
Camping 10 5 S0 45 S * aktivnostiu
prirodi
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Reciklazni
. otok, micanje
\Cfﬁr‘gﬁg u}njétne ras-
jeZel’O 7 5,0 5,0 5,0 4,0 - + VJEt;e, IOkal‘nl
Campin. proizvodaci
ping hrane solarni
paneli
Ne isti¢u ovu
Bi Village ) ) oznaku veé
Camping 747 3,5 4,0 40 35 35 oznaku Camp-
ing in Parks EU
Eko turizam,
Odmoree drustvene
Camping 57 5,0 5,0 50 50 45 - + inicijative,
recikliranje
Pine Beach Solarna ener-
PakoStane 424 4,0 4,5 40 40 45 - + gija, odvajanje
Camping otpada
EU ECOLABEL
Ne istice se
Istria oznaka
Premium 697 3,5 4,0 4,0 4,0 3,5 + Razvijen pro-
Resort gram Stay In
Nature
Lanterna .
Premium 6 Plurlnopvlca z
Camping 97 3;5 4;0 4;0 4;0 3;5 - + ele {trlcn?
Resort automobile
Poseban
Solaris program Stay
Camping 231 4,0 4,5 4,0 4,0 4,0 - - In Nature, vi-
Resort soki higijenski
standardi
Istaknute sve
eko oznake:
Orsera EU Ecolabel,
Camping 79 40 45 45 45 40 - + 150 140011SO
Resort 9001 Safe trav-
els, Safe stay
inHR
Ekoloska
svijest-
prociscavanje
Krk otpadnih voda,
Premium 3 B razdvajanje
Camping 228 4,5 4,5 5,0 4,5 4,0 Otpada, eko
Resort navodnf'avanje,
solarni kolek-
tori, Program
Stay in nature
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7 Promocija bo-
{’eri(re;l]%im ravka u prirodi
Camping 206 4,0 45 45 40 40 - - “Stay in nature
Resort 365, zastita
okolisa

ECOBNB
Promocija

i Zivota s priro-

8%?\[7)11\?5 i ) . . - - - - dom, sadnja
drvecaIdrugih
biljaka
Ne isticu
posebno

i odrzivost no

groebelgllg?rlll - - - - _ R . B robinzonski

Istra kamp karak-
terom usluga
istu podrazu-
mijeva

Ukupno 7588 92,2 885" 978 947 888

ProsjeCna

ocjena AVR 3,97 4,21 4,25 4,12 3,86

Standardna

devijacija 0,502 0,424 0,483 0455 0,527

STDEVP

Variianca -

Va}r%anca 127 101 114 11,1 137

*u dva kampa nije ocijenjena lokacija te je izracun prosjecne vrijednosti napravljen na
23 uzorka
Izvor: obrada autora

Predstavljenom tablicom odgovara se na oba problemska pitanja. Ista
je rezime istraZivanja pozicioniranja eko kampova, isticanja eko oznake te
isticanja odrzivih inicijativa koje kamp aplicira u svoje poslovanje.

Rezultatiukazuju da od ukupno 605 rezultata, malih i velikih kampova,
kamping resorta, kampiraliSta i glampinga njih svega 25 ima certifikat Eco
camping, EU Ecolabel 1 Ecobnb. Iako brojni kampovi kroz svoje strategije
pozicioniranja promoviraju koncept zastite okolisa te su clanovi kamperskih
udruZenja koja valoriziraju prirodu i ekologiju, te isticu kvalitetu “zelenog
odmora” njih svega 4,13% je nositelj certifikata. U drugoj varijanti kada
se razmatraju iskljucivo kampovi s parcelama, njih 228, udio se mijenja
te iznosi 10,96% Sto i dalje predstavlja izuzetno mali udio eko kampova u
kamping ponudi Hrvatske.
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Razmatranjem predstavljanja 1 recenzija na vodecem svjetskom
recenzijskom portalu, TripAdvisoru, poraZavajuci je pokazatelj da niti
jedan od certificiranih eko - odrZivih kampova ne promovira steceni
certifikat, odnosno ne koristi ga kao ¢imbenika konkurentske prednosti.
Tako TripAdvisor ne predvida signaturno mjesto za certifikate smjestajnih
objekata, certifikat je moguce istaknuti u opisu karakteristika i kvalitete
kampa. S druge strane, analitikom pozicije predstavljanja ponude na web
stranicama kampova evidentno je da kampa 12 kampova ne promoviraju
zeleni certifikat ni na svojim web stranicama Sto ¢ini 48% predstavljene
certificirane ponude. Kampovi koji spominju i promoviraju certifikat od njih
13, svega 1 to ¢ini pri vrhu web stranice gdje je odmah uocljiv, 5 ga spominju
na centralnoj, dobro uocljivoj poziciji, a 7 kampova ga spominje pri dnu
stranice, na mjestu koje posjetitelj web stranice najceSce niti ne gleda.

Daljnjom analitikom ponude eko kampova evidentiraju se prosjecne
ocjene kvalitete preuzete s globalnog recenzijskog portala TripAdvisor. Cilj
analitike je prouciti percepciju razine kvalitete odrZivim - eko kampom te
percipiranom vrijednoscu za novac. Ukupno 7588 recenzija eko kampovana
dan 5.3.2021. rezultiralo je prosjecnom ocjenom kvalitete kampova od 3,97.
Iako su ocjene lokacije, Cistoce usluga viSe razine, cjelokupna percepcija
vrijednosti za novac je niza u odnosu na prosjecnu ukupnu ocjenu kvalitete
Sto ukazuje na manjkavost usluge, prosjecno skuplje cijene i problematiku
ispunjenja ocekivanja.

Razmatrajuci mjeru disperzije, standardnu devijaciju, ista nam govori
da prosjecno odstupanje od prosjecne ocjene kvalitete kamping smjeStaja
iznosi za ukupnu ocjenu 0.502 bodova, za ocjenu lokacije iznosi 0.424
bodova, ocjenu cistoce 0.484 bodova, ocjena usluge 0.455 bodova te za
ocjena vrijednosti za novac, prosjetno odstupanje iznosi 0.527 bodova.
Nastavno, varijanta ocjena hrvatskog odrzivog kamping proizvoda je vrlo
slaba odnosno ukazuje na slabo odstupanje, rasprSenost uzorka u odnosu na
prosjek.
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5. ZAKLJUCAK

Razmatranjem specificnosti posebnih oznaka odrZivih kampova
evidentna je vaZnost ekoloskih inicijativa u kampu i destinaciji Sto otvara
vrata novim poduzetnickim inicijativama. Takvi specijalizirani kampovi
u turistiCkim destinacijama sami mogu postati turisticke atrakcije i
potaknuti motiv posjeta. Isto je moguce podrZati razvojem programa
kojima se razvija svijest lokalnih dionika odrZivog turizma u destinaciji.
Da bi se u tome uspjelo, potrebno je osvijestiti vaZnost adekvatne
promocije i isticanja ekoloskih, odrzivih certifikata koji su kampovi stekli.
Analiziranjem direktnih web stranica, portala na kojima kampovi mogu
realizirati adekvatnu i u¢inkovitu promociju i gdje mogu postici najjeftiniju
konverziju, evidentno je da kampovi ne koriste dostupne marketinske
alate koji predstavljaju komparativnu prednost. Isto predstavlja disonancu
u postupanju menadZmenta kampova, s jedne strane se ulaZe napor u
ostvarivanje certifikata dok se s druge strane isti ne promovira i ne valorizira
kao marketinSka prednost. Rezultati upucuju na promisljanje o azurnosti
web stranica kako nacionalne krovne institucije www.camping.hr tako i
vlastitih stranica kampova koje su u direktnoj upravljackoj domeni samih
kampova te bi trebale biti aktualne i vjerodostojne. U razmatranju tematike
identificira se klju¢ni problem nepostojanja istaknute certifikacije na
globalnom recenzijskom portalu TripAdvisor ¢ime kampovi gube onu
startnu konkurentsku prednost kojuim certifikat pruza. Stoga se predstavlja
preporuka da se kroz struc¢ne edukacije na nacionalnoj razini prenese
vaznost isticanja koje kampovi mogu kroz upravljanje svojim profilima na
portalu lako ispraviti te vrednovati prednost.

U razmatranju razvojnih potencijala istiCe se vaznost podrSke s
institucionalne razine u vidu drzavnih potpora kao i fondova Europske
unije koji afirmiraju projekte poduzetnistva u kamping turizmu. Podrska je
moguca putem rjeSavanja problematike turistickog zemljiSta, deregulacije
zakonodavstva u cilju olakSavanja pokretanja, poslovanja, ulaganja u odrZive
inicijative, implementacije sustava certifikacije eko - zelenih oznaka te
marketinga istih. Prepoznaje se vaznost proSirenja i povecanja kvalitete
ponude, uvodenje medunarodnih standarda i normi. Edukacija je vazna
za razvoj svijesti o vaznosti odrZivog razvoja i ouvanja resursne osnove za
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buduce generacije. OdrZive inicijative moguce je provoditi od najniZe razine
koja ukljucuje mjere Stednje, odvajanja otpada, sadnje biljaka do inicijativa
na visim razinama koje ukljucuju projekte poSumljavanja, eko gradnje i
cjelovite CSR korporativne drustvene odgovornosti.

StrateSki marketing moguce je intenzivirati putem suvremenih
tehnologija, adekvatnom optimizacijom internetskih stranica iskazati
prisutnost na medunarodnom turistickom trZiStu, te otvaranjem novih
e-distribucijskih kanala plasmana.

Prepoznaje se vaznost povezivanja s lokalnim DMO organizacijama
i DMC kompanijama. Sinergijskim promotivnim aktivnostima te
zajednickim investicijama u marketing smanjuje se financijsko opterecenje
te se vrsi ucinkovitija promocija. Prisutan je i potencijal horizontalnog
1 vertikalnog povezivanja u turizmu putem formiranih marketinskih
brendova te zajednickim nastupanjem kroz distributivne i promotivne
kanale posebnih eko oznaka u kamping turizmu.

Istrazivanjem se potvrdio interes turista nastao prirodnim, spontanim
putem temeljem preferencija i Zelja potraZnje te afirmiralo problemsko
pitanje potrebe organizacije specificnih smjeStajnih proizvoda, eko kampova
no prvenstveno uz organizirane edukacije za prednosti isticanja organiziranog
specijaliziranja i tematiziranja. Upravo u navedenome istiCe se i glavno
ogranicenje, limitiranost istraZivanja. Naime, kako portal TripAdvisor nema
kategoriju izbornika koji ocjenjuje odrzive eko inicijative ostaje otvoreno pitanje
koliko one utjecu na ukupnu percepciju kvalitete kampova. Ad hoc analitikom
komentara potraZnje (7588 recenzija) detektirao se ispravni razvojni smjer, a
dubinska analiza samih komentara bit ce predmet buducih istrazivanja. Takoder
buduce istraZivanje sagledat e ocjene eko certificiranih kampova u poznatom
njemackom kamping vodicu ADAC, a komparativna analiza predstavit ce
trziSnu diferencijaciju i percepciju vrijednosti sukladno emitivhom trzistu.

Nastavno, uz prepoznati potencijal formiranja specijalnih oznaka
koje bi predstavljale osnovu za specijalizaciju kampova, a temeljeno na
legislativnom modelu primijenjenom na organiziranog hotelijerstva, vazno
je provesti istraZivanje i detekciju posebnih uvjeta koje pojedina specijalna
oznaka treba ispunjavati. Isto takoder predstavlja platformu za daljnja
istrazivanja aktualne tematike te stjecanje novih znanja usmjerenih na
razvoj suvremenog kamping turizma.
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QUALITY GRADE AND CERTIFICATION OF ECO
CAMPSITES - EFFECT ON MARKET POSITIONING

Tamara FloriCi¢*

With their mass character and capacity concentration, campsites within
the system of organised hospitality industry have a considerable effect on the
developmentoftourism.Theaim ofthe paperistoanalyse the organisationaland
marketing progress towards sustainable camping affirmed by eco certifications,
for the purposes of detection of competitive advantages and successful market
positioning. In the paper, camping tourism eco certifications are presented and
the offer of the certified campsites in Istria is analysed. The core research is
focused on the website promotion and the use of the obtained certification for
promotional purposes. Apart from the analytics of campsite web pages, new
knowledge has been acquired which affects the recommendations relative to
the positioning strategies. The quantitative and qualitative methodologies
include the methods of analysis, synthesis, creative thinking technique and
statistical method. Through the conducted research, the paper articulates the
development of new knowledge, which can affect new developmental trends
and have room for application and innovations in a specific form of marketing
of a modern camping product.

Keywords: eco campsite, certificates, sustainable development, green
initiatives, innovations.

*  PhD,, Assistant professor, Juraj Dobrila University of Pula, Faculty of Economics and Tourism
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ARHITEKTONSKO OBLIKOVANJE HOTELA U
FUNKCIJI ODRZIVOG RAZVOJA TURIZMA

Patricia Zanketi¢', Ante Vrban?

Turizam kao skup odnosa i pojava, osim aktivnosti putovanja i stvaranja
uvjeta za boravak gosta u destinaciji zahtjeva i razvoj infra i suprastrukture. Cilj
istrazivanja je analizirati parametre arhitektonskog oblikovanja ugostiteljskih
objekata (hotela). Svrha istrazivanja je kroz primjere inovativnih i tehnoloskih
rjeSenjaukazatinaodrzivostdestinacije,iukonacnostizadovoljstvogosta. Hotel
se vizualnim obiljeZjima moze uklopiti u prostorni ambijent u kojem posluje.
Temeljem dostupnih sekundarnih izvora podataka utvrdeni su parametri
uspjesnosti arhitektonskog oblikovanja hotela. Potom su pomocu metode
promatranja i ispitivanja stavova klijenata analizirani hotelski objekti u zemlji
i inozemstvu prema zajednickim obiljezjima: Komunikacijska infrastruktura
i tehnologija, vizualni dojam, komunalna infrastruktura, integracija hotela u
okruzenje, arhitektonsko oblikovanje. Doprinos istrazivanja je u koristima
za hotelijerstvo i destinaciju temeljeno na usporedbi modela arhitektonskog
oblikovanja planinskih i obalnih hotela i ukazivanjem na nedostatke koji
proizlaze iz hrvatskih primjera obuhva¢enim uzorkom.

Kljucne rijeci: odrzivi razvoj, prostorno planiranje, arhitektura, hotel,
prirodni resursi.

1 Drsc., znanstvena suradnica, voditeljica Odsjeka za gospodarstvo i EU projekte u Opcini
Kr$an, e-mail: pzanketic@gmail.com

2 Ante Vrban, mag. ing. arch., Architect Ante Vrban d.o.o., CEO, e-mail: viban.ante@gmail.com
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1. UVOD

Arhitektura, urbanizam i prostorno planiranje posebno su istaknuti
¢imbenici ekonomskog, drustveno, kulturnog i ekonomskog karaktera
gospodarenja prostornim resursima. Arhitektura predstavlja oblikovanje
prostora, a turizam podrucje ljudske aktivnosti koje se ubrzano razvija,
utjece na razvoj prostore te ga modificira. Arhitektura svojim umjetnickim
izricajem implicitno povecava investiciju u komparaciji s gradevinom koja
je svedena na Cistu funkcionalnost.

Planiranje u turizmu se osim ekonomskih faktora sagledava kroz
ostale koristi za zajednicu koje sa sobom nose turisticki razvoj (kvaliteta
arhitekture, dizajna, pejzaza, kvaliteta okoliSa, transport u destinaciji,
Stednju energijeidr.) koji integrirano utjecu na podizanje razine cjelokupne
ponude destinacije.

Hipoteza istraZivanja je temeljena na arhitektonskom oblikovanju
eksterijera i interijera hotela, koje kroz vizualni dojam, prilagodenost
infrastrukture, integracije objekta u okruZenje i inovativna rjeSenja,
moze biti snazan katalizator odrzivog razvoja turizma. Hrvatska unatoc
komparativhim prednostima, ofuvanoS¢u 1 raznolikoS¢u resursa, te
neogranienim kreativnim moguénostima za integraciju arhitekture u
samu prirodu, jo$ uvijek nije na razini arhitektonskih svjetskih standarda.
Istrazivacko pitanje koje se postavlja u radu je: Postoji li veza arhitektonskog
oblikovanja hotela s odrZivim razvojem turizma i odgovornim ponasanjem
klijenta?

Uuzorak suodabrana 4 hotela (obalniiplaninski, nacionalniiinozemni)
s ciljem analize parametara uspjesnosti arhitektonskog oblikovanja hotela.
Odabrani su temeljem sljedecih kriterija: geografska topografija, klimatski
uvjeti 1 konceptualna komparabilnost. U radu je osim analize dostupnih
sekundarnih izvora podataka izvrSena komparativna analiza odabranih
hoteljjera, te su sintetizirani zakljucci.

IstraZivanje je strukturirano u tri djela. U prvom dijelu analiziraju se
teorijskidoprinosivezano za arhitekturu hotela kaoiutjecaju ambijentalnih
obiljezja 1 doZivljajnom iskustvu gosta u hotelu. Drugi dio odnosi se na
prostorno planiranje i arhitekturu u turistickim destinacijama i integracije
hotela u odnosu na prirodno okruZenje, te na samo arhitektonsko
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oblikovanje hotela, a u svrhu dokazivanja hipoteze. U trecem dijelu dana
je izvrSena usporedba hotelskih objekata smjeStenih u kontinentalnom
dijelu Hrvatske i Austrije te u priobalnom dijelu Hrvatske i Francuske
prema uvjetima arhitektonskog oblikovanja hotela. IstraZivanje zavrSava
diskusijom autora prema izvrSenim komparacijama hotelskih objekata te
zakljuckom.

Porast trenda globalne potraZnje za osobnim i autenti¢nim doZivljajem
kao i za autenticnim prirodnim i kulturnim krajobrazom, opravdava
aktualnost obradene problematike. Radom se Zeli poticati istraZivace
na interdisciplinarna promisljanja u podrucju turizma koja su jo$ uvijek
nedovoljno zastupljena s ovog aspekta 1 poticati na buduca istrazivacka
pitanja vezano za arhitektonsko (odrzivo) oblikovanje objekata u turizmu.

2. ARHITEKTURA ITURIZAM - TEORIJSKI DOPRINOSI

2.1. ARHITEKTURA HOTELSKIH OBJEKATA - TEORIJSKI
DOPRINOSI

Arhitektura se definira kao ,Zivi ljudski prostor koji se oblikuje i
razvija u paraleli s razvojem ljudske svijesti, znanstvene i estetske spoznaje
stvarnosti“ (Uchytil, 2010, 29). ,Arhitektura odraZava drustvo i vrijeme
u kojem je stvorena. To je razlog zaSto arhitektura stvara i predstavlja
vaZan dio nasSe kulturne bastine, naSe povijesti i identiteta. To znaci da su
arhitektura i njezina kvaliteta vazni ne samo za suvremeno drustvo, vec i
za buducnost. Ono Sto gradimo danas, kulturno je nasljede buducnosti.
Arhitektura doprinosi prici o tome $to smo i kuda idemo” (HKA, 2010, 4).

Kvalitetno izgraden i ureden prostor, uz ofuvanu prirodu i okolis,
osnovna je potreba svakog ¢ovjeka i preduvjet razvoja drustva Sto utjece na
kvalitetu Zivota. Svaki utjecaj na prostor moZze jednako pridonijeti znacaju
prostora, aliistotakomoZe svojimdirektnim utjecajem pridonijetiisaturaciji
prostora. Nainvestitoruje davisokom kvalitetom u planiranju, projektiranju
i realizaciji investicija postavi standarde i pridonosi opcem razvoju kvalitete
izgradenog prostora. ,,Svako djelovanje u prostoru zapocinje prostornim
planovima, a nastavlja se arhitektonskim, inZenjerskim i krajobraznim
projektiranjem. Kreiranje djelovanja u prostoru jedinstven je proces koji
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zapocinje u rukama prostornog planera, a zavrsava oblikovanjem urbanih
struktura i njthovom izvedbom u samom prostoru” (Bunjevac, 2020).

Arhitektura ima najznacajniju ulogu u oblikovanju prepoznatljivog
identiteta bilo drzave, bilo podrudja ili grada. Poropat (2014) upozorava
na znacaj uskladenosti karakteristika tipa ugostiteljskog objekta, jedinice
i modula. U sluaju nepostojanja istog nuzna je analiza i sistematizacija
gradevinskih uvjeta za ugostiteljstvo 1 turisticku industriju pojedine zemlje.
Prepoznatljivost je vazna pristvaranju pozitivnogiatraktivnog okruzenja kako
za svakodnevni Zivot 1 odmor, tako i za pokretanje inicijalnih gospodarskih
interesa, kvalitetnih domacih i stranih ulaganja, te podizanje nacionalne
konkurentnost na globalnom trzistu rada i ulaganja (Basic et.al., 2012; 38).

Ostvarivanje potencijala i odrzivosti razvoja turizma, uz mjere zastite
1 ocuvanja kulturne i prirodne bastine, uvelike ovisi o prepoznatljivosti
i visokoj kvaliteti, kako cjelokupnog kulturnog krajobraza, tako i
pojedinacnih primjera arhitekture. Hoteli kao urbanisticko-arhitektonska
struktura ulaze u onu kategoriju objekata u turistickoj destinaciji, koja se
po svom poloZaju, ljepoti, originalnosti, reprezentativnosti, itd., izdvajaju iz
okolnih ,,obi¢nih” zgrada.

Interdisciplinarnost u postupku kreiranja arhitektonskih i dizajnerskih
rjeSenja izgradnje hotela doprinosi uspjesnoj realizaciji investicije s ciljem
zadovoljenja potreba i Zelja suvremenih gostiju. Stoga su brojni arhitekti,
gradevinari, ekonomisti, psiholozi i drugi stru¢njaci pokusali formuliranja
temeljne principe uspjeSne arhitekture i dizajna hotela.

U fazi poslovnog planiranja tema arhitekture je zahtjevna tocka
koja iziskuje ekonomican proracun, profesionalnu procjenu lokacije i
osmiSljavanje cjelokupnog proizvoda. Projekt je kompleksniji ako se
radi o arhitekturi koja povecava interes trZista te moZe lokaciji dati novi,
atraktivniji izgled i vecu dodatnu vrijednost bez dobro osmisljenog dizajna
ne moZe poluciti uspjehom (Mustapi¢, Vlahov, 2015, 170).

Prvikorak priprojektiranjubilo koje gradevine, pa takoiarhitektonskog
oblikovanja hotela je projektni zadatak koji dostavlja investitor, a on se
sastoji od sljedecih informacija:

- Lokacijske informacije koja sadrZi uvjete o gradnji na zadanoj parceli,
mogucnost izgradenosti u odnosu na povrsinu parcele, katnost itd.,

- Kojaje poslovna strategija hotela (broj soba i popratni sadrzaji)?
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- Zakoju se trZiSnu nisu gradi hotel?
- Stoje to §to ¢e hotel razlikovati od konkurencije?

- Koliki je budZet na raspolaganju za ostvarenje investicije?

Projektant nakon svih dobivenih informacija posjecuje zadanu parcelu
i konceptualno osmisljava arhitektonski projekt. Nakon prezentacije
koncepta investitoruinjegovu prihvacanju, ide se u daljnjurazradu projekta.

Dakle, zahtjevi investitora, ciljana trZiSta, lokacija hotela, povijest
zgrade i stil arhitekture, samo su neki od ¢imbenika utjecaja koje valja uzeti
u obzir kod dizajniranja hotela kako bi se izradio kvalitetan i svrhovit dizajn.

Odredena kategorija hotela daje tocno odredenu razinu usluge npr.
luksuzni hoteli s 5 zvjezdica moraju biti sklop arhitektonske kreativnosti,
dizajnerske inovativnosti i besprijekorne usluge i smjesteni na atraktivnoj
lokaciji koja odiSe svojom individualnom posebno3¢u. Tek kada su svi
ti navedeni uvjeti zadovoljeni moZe se smatrati uspjeSno ostvarenim
projektom. Jako je vazno izabrati prave materijale koji se ugraduju u hotel,
od podova, zidova, do namjestaja i tekstila. Svi detalji su vaZni.

Interijer prostora hotela predstavlja kompromisan spoj zamisli
autora 1 mogucnosti investitora. Stoga je cilj hotelske arhitekture svojim
oblikom, koncepcijom, duhom forme, detaljem, dati sadrzaj radosti, osjecaj
bogatstva, stimulirati pozitivan odnos prema nasljedu sredine u kojoj je
nastala i pruziti stalan osjecaj naslucivanja novog i nedozivljenog (Cerovic,
Comi¢, 2013, 56).

Prema Spence (2020) arhitektonskom praksom dominira vid/pogled,
ali se sve viSe uocava potreba za promocijom socijalnog, kognitivnog i
emotivnog razvoja osobe. Isti autor istrazivanjem uocava da arhitekti 1
dizajneri tako poc€inju razmatrati i druga osjetila pri planiranju objekata,
kao Sto su zvuk, dodir, miris (uvaZavajuci multisenzorsku dimenziju ljudske
prirode) te ponekad i okus.

U turistickom razvoju posebno mjesto zauzima prostor kao dio resursa
gdje arhitektonsko oblikovanje moZe znacajno pomoc¢i podizanju razine
intimnosti, prostranosti, dostupnosti i povezanosti s prirodom. Covjek
prostor, osim $to u njemu Zivi i oblikuje. Stoga je za opstanak turizma
potrebno odgovorno ponasanje, Sto je uvjet i arhitektonske intervencije
u prostoru. OdrZivi razvoj je proces integracije gospodarskih, drustvenih i

259



Jasmina Grzini¢ | Vanja Bevanda
TURISTICKI RAZVOJ I UTJECAJI NA DESTINACIJU

ekoloskih ciljeva (GEMET). Uz to uravnoteZuje potrebe industrije, okolisa,
turista i lokalne zajednice. Svrha je ovog koncepta istraZivanja uspostaviti
ravnotezu izmedu navedenih ciljeva i njezine operacionalizacija u praksi
(stavljanje u kontekst) ¢ime se omogucava dugorocan razvoj ljudskog
druStva u ocuvanom okoliSu (viSe o tome u pogl. 3).

2.2. VIZUALNI IDENTITET HOTELA IZ PERSPEKTIVE
ARHITEKTA I GOSTA

S obzirom na nove profile gostiju i njihove potrebe, kao i konkurentsko
turisticko okruZenje, investitori, tj. hotelijeri posebno pridaju vaZnost
arhitektonskom dizajnu kako bi se hoteli Sto uspjeSnije pozicionirali na
trziStu. Prema Braunu (2011, 14) vlasnici hotela i marketinski strucnjaci
trebaju posebno nadzirati i evaluirati utjecaj dizajna hotela na kreiranje
makro okruZenja u hotelskoj industriji te s obzirom na zahtjeve 1 Zelje
gostiju. Svrha je ponuditi odgovarajudi proizvod, odnosno uslugu pravom
gostu u pravo vrijeme i na pravom mjestu.

Arhitekti i gosti razli¢ito vide i doZivljavaju hotel kao zgradu. Arhitekti
vide hotel kroz tehnicke i inZenjerske aspekte, koriStenje prostora,
oblikovanje linija i sl, dok gosti vide hotel kao svoj drugi dom, mjesto
za boravak koje zadovoljava njegove funkcionalne, fizioloSke 1 estetske
potrebe.

HotelnastojipruZitigostudoZivljajezapamcenjesastoviSeinspirativnih
i nezaboravnih iskustava o kojima ce pricati obitelji, prijateljima, susjedima
ilikolegama kada se vrati s putovanja inesto Sto ¢e ga motivirati da se ponovo
vrati u istu destinaciju. Osoblje hotela, arhitektonska i tehnicka oprema,
razni servisi, kuhinja i ambijent sobe imaju svoju ulogu u ispunjavanju
oCekivanja hotelskih gostiju (Gali€i¢, 2017, 69).

Uz dizajnerske elemente, potrebno je kreirati jedinstveno ozracje i
ugodan ambijent koje se jedino u tom hotelu moze osjetiti. Prema Gali¢icu
(2017,69) citav niz bitnih atributa, kojima gosti pridaju znacaj, osoblje
hotela, arhitektonska i tehnicka oprema, razni servisi, kuhinja i ambijent
sobe imaju svoju ulogu u ispunjavanju ocekivanja hotelskih gostiju. Cerovic,
Comi¢ (2013, 54) isticu da gosti pridaju poseban znacaj arhitektonskom
dizajnu hotela. Stoga se pri projektiranju hotela koristi marketinski
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komunikacijski model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Hotel svojim
izgledom privlaci paznju, budi interes, izaziva Zelju i naposljetku potice
gosta na akciju, tj. ulazak u hotel radi konzumacije usluge. (Hanlon, 2021).

Zakljucuje se da ne postoje neki opci, sveobuhvatni principi hotelske
arhitekture jer imaju ogranicen domet, pa je zbog toga uvijek neophodno
utvrditi i posebne principe za svaki konkretan slucaj jer razliciti segmenti
potraznje (gosti) imaju razlicite potrebe, Zelje i ukuse te se prema tome
svaki hotel, tj. hotelski proizvod u umjetnickom smislu (koji obuhvaca i
arhitekturu) treba prilagoditi odredenim ciljnim segmentima potraZnje
(gostima) kojima je namijenjen. Arhitektura hotela treba prije svega
zadovoljitiodredene materijalne, aliipsiholoSke potrebe gosta kao korisnika.
Prema postojeéim teorijskim doprinosima uocava se ipak povecanje utjecaja
humane turisticke arhitekture.

Svakoj vaznoj odluci u podrucju arhitekture i dizajna hotela treba
prethoditi interpretacija najvaznijih turistickih potreba i njeno prevodenje
na arhitektonski jezik i dizajn objekta. Sve navedeno utjecat ¢e i na ponude
okohotela, kaoisadrzaje koji Ce privlaciti gostau okolicu te tako konzumirati
kulturuiidentitet lokaliteta.

3. ODRZIVO PROSTORNO PLANIRANJE U TURISTICKIM
DESTINACIJAMA

Turisticka destinacija sloZen je sustav sa specificnim prostornim,
resursnim i arhitektonskim karakteristikama. Odgovorno planiranje i
oblikovanje arhitekture objekta prema nacelima odrZivog razvoja kao i
postivanje ambijentalne i prostorne vrijednosti doprinosi razvoju odrZivoga
razvoja turizma. OdrZivi razvoj turizma podrazumijeva prvenstveno
kvalitetno i odgovorno planiranje prostora koje stavlja naglasak na lokalne
kulturne vrijednosti (Sunara, Jelici¢, Petrovi¢, 2013). Kako bi turizam bio
odrziv, u takav razvoj trebaju biti ukljuceni gotovo svi dionici, od vlasti, lokalne
zajednice preko stanovniStva, investitora, arhitekata, graditeljskog sektora
koji je zaduZen za gradnju i rekonstrukciju objekata, turistickih agencija pa
sve do turista. Stoga prostorno planiranje igra veliku ulogu u svrhu odrzivog
razvoja turizma. Naime, sve se viSe grade hoteli na kojima se primjenjuje
koncept odrZive arhitekture (zelene gradnje, zelenog hotelijerstva) koji
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prate aktualne trendove. Svaki investitor odnosno hotelijer koji Zeli ostvariti
Sto povoljniji poloZaj na turistickom trZiStu kao i uStedu u poslovanju mora
u svom poslovanju implementirati nacela odrZivosti. Prostorno planiranje
i arhitektura u turistickoj destinaciji ima za cilj zadovoljiti osnovne potrebe
gostiju te destinacije; hotela u kojem Ce odsjesti i konteksta okolisa u kojem
se nalazi. Nakon $to investitor utvrdi da je njegov projekt u skladu s prostorno-
planskom dokumentacijom, investitor ugovora s ovlastenim arhitektom
izradu idejnog, glavnog i izvedbenog projekta. Pri tome investitor mora
prezentirati arhitektima sve projektne zadatke koji su mu bitni u izgradnji
hotela kao npr. hotelske sadrZaje, veliCine i broj soba, veliCine terasa, broj
parkirnihmjestaitd.,acijisuminimalniuvjetipropisanistandardimaizgradnje.
Projektni zadaci su za arhitekta vazni kako bi svoj rad od samog pocetka
uskladio s idejama i Zeljama investitora. Nedovoljno dobro planiranje ima za
posljedicu nedovoljno dobro organizirani hotel u infrastrukturnom smislu §to
posljedi¢no utjece na uklopljenost u ambijent i zadovoljstvo gosta. Na osnovu
predanog glavnog projekta, nadlezni ured za graditeljstvo izdaje investitoru
gradevinsku dozvolu, a Sto potvrduje da je projekt uskladen sa zahtijevanim
prostorno-planskim dokumentima i gradevinskim zahtjevima. Hoteli kao
dio turisticke suprastrukture, ¢ija je primarna zadaca prihvat i zadovoljenje
potreba i Zelja gosta, doprinose povecanju atraktivnosti destinacije. Buduci
da se suprastruktura u turizmu oslanja na infrastrukturu, potonje mora biti
razvijenije, Sto rezultira privlacnijom turistickom destinacijom.

3.1. VAZNOST KOMUNIKACIJSKE INFRASTRUKTURE I
TEHNOLOGIJE

Komunikacija je medij putem kojeg nastaje, pruza se i konzumira
ugostiteljska i turisticka usluge. Prilikom dolazaka gosta u odredenu
destinaciju vazno je da:

- hotelska lokacija bude to¢no odredena na digitalnim mapama kako bi
sustav za navigaciju doveo gosta do odredista,

- budeistaknuta vidljivost odnosno jasna uocljivost ulaza u destinaciju,
- bude postavljenja signalizacija do hotela,
- se formira vizualna prepoznatljivost - logotip hotela.
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Navedeno se postiZe dobrom pokrivenoscu signala mreZe na podrucju
destinacije, postavljanjem putokaza, osvjetljenjem i grafickim sredstvima.
Komuniciranjem se dodaje nova vrijednost i ton svakom doZivljaju gosta
tijekom njegova boravka u destinaciji (Laskarin AZi¢, 2018, 182). Kvalitetna
komunikacija s gostom doprinosi ve¢em zadovoljstvu i u konacnici samom
uspjehu organizacije. Koriste se i brojni tehnoloski modeli simulacija
ponasanja posjetitelja, posebice u osjetljivim i zaSticenim turistickim
zonama (Rezapouraghdam, Akhshikb, Ramkissooncde, 2021).

3.2. VIZUALNI DOJAM

Arhitektu je pogled Cesto osnovna stvar prilikom odabira mjesta hotela,
orijjentacije zgrade, odabira izgleda zgrade i dizajniranja prozora. Po dolasku
u sobu, jedna od prvih stvari koje ¢ini gost je provjera kakav je pogled.
Medutim, ovisno o visini zgrada, nema svaka lokacija sobe pogled koji bi
odusevio gosta, ali postoje razliciti principi kojima se ovakvo stanje moze
poboljsati. Arhitekt odnosno krajobrazni arhitekt moZe u prostoru kreirati
zanimljive sadrZaje i koristiti konfiguraciju terena kako bi poboljSao pogled.
Tamo gdje postoji zaista izniman (poseban) pogled na npr. planine ili plazu
i ako projektni budZet i orijentacija to dozvoljava, sobe za goste mogu biti
postavljene samo s jedne strane, one na kojoj se nalazi pogled (Cerovic,
Comié, 2013, 63). Jedan od primjera je hotel Renaissance u Barceloni
arhitektonskog studija Ateliers Jean Nouvel (slika 1). Ovaj i brojni drugi
primjeri u svijetu bazirani su na dizajniranju malih vrtova i implementacije
vertikalnih vrtovauatrije hotela, koji svojom vegetacijom stvaraju odredenu
mikroklimu te se prema njima otvaraju veliki stakleni otvori u sobama kako
bi gost dobio dojam povezanosti s vitom, odnosno zelenilom.
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Slika 1 Hotel

Izvor: https://www.architecturalrecord.com

Donji primjer ukazuje na otvorene prostore kojima se gubi granica
izmedu prostora i resursa te time povecava doZivljaj posjetom.

Slika 2

Izvor: JETSETTER, https://www.jetsetter.com/magazine/best-caribbean-hotels

Primjer prekrasnog pogleda na more je Hotel Villa Dubrovnik koja ima
sve sobe 1 apartmane orijentirane na more, a servisne prostorije u straZnjem
dijelu gradevine (slika 3).
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Slika 3 Interijeri hotela Villa Dubrovnik (Hrvatska) i du Cap-Eden-Rock (Antibes -
Francuska)

Izvori: Villa Dubrovnik, https:/www.villa-dubrovnik.hr/hr,
Hotel du Cap-Eden-Rock https:/www.grandluxuryhotels.com/hotel/hotel-du-cap-eden-roc

Globalno postoje brojni primjeri ovog tipa, ali oni koji su medu prvima
orijentirali cijele kapacitete hotela na iskljucivo stranu prema pogledu na
prirodu su tropske lokacije. Prvi tropski hotelski kapaciteti ve¢ih dimenzija
nastali su na Floridi i Karibima.

3.3. KOMUNALNA INFRASTRUKTURA

Najvazniji aspekt prostornog razvoja koji mora biti odreden u ranim
fazama je dostupnost elemenata infrastrukture kao Sto su struja, telefon,
voda, plin 1 kanalizacija. Ako infrastruktura u energetskom smislu nije
dovoljna za koli¢inu energije koja je potrebna za planiranu gradnju postoje
obnovljivi izvori energije koji su danas postali imperativ u gradnji.

U svijetu, ali sve viSe i u Hrvatskoj, a posebno u priobalnom dijelu se
koristi solarna energija 1 vjetro energija, dok se u kontinentalnom dijelu
zemlje koristi geotermalna energija gdje to prirodni resursi dopustaju.

Prednost obnovljivih izvora nije samo u smanjivanju mjesecnih
troSkova za energiju, nego i u raznim poticajima koji se financiraju iz
drZavnog proracunaili EU fondova. Takoder, velika uSteda energije ostvaruje
se pametnim sustavima (kompjuterizirani sustavi uStede energije grijanja i
hladenja), te automatiziranim sustavima rasvjete.

Parkirniprostornapovrsiniparcelehotelajesamposebinajvecaprostorna
komponenta prilikom projektiranja hotela. To se odnosi i na hotele koji
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imaju prostorno ogranicenje za parkiranje, ali se u tim slucajevima problem
parkiranja rjeSava na nacin da se automobili gostiju voze u organizaciji
hotela na najblizi moguci parking. Pri projektiranju hotela, kljucno je imati
informaciju o kojoj kategoriji hotela se radi, jer o tome ovise i propisi za
parkiranje vozila gosta, koji se mogu iscitati iz pravilnika o standardizaciji te
ovise i 0 samoj veli¢ini hotela. Ako se projektira na otvorenom, parkiraliste
uzima znacajnu povrSinu. Sve se ¢eSce hortikulturno obogacuje parkirni
prostor, te se tako gube velike monotone asfaltne plohe. Zelenilo, osim §to
obogacuje vizualno prostor ima i funkciju zastite od sunca i buke (Slika 4,).
Nadalje, zbog sve viSe elektri¢nih automobila, treba predvidjeti i elektro
punionice. Biti ekoloski osvijeSten je danas imperativ. Generacije gostiju
koje dolaze osjecaju odgovornost prema okruzenju. Taj smjer trebaju pratiti
hoteli koji se tek grade, ali treba promisljati i o poboljSavanju postojecih te
njihovoj adaptaciji dana$njem vremenu i ekoloskoj svijesti gostiju.

Slika 4 Prikaz idejnog rjeSenja parkirnih mjesta za potrebe hotela

Izvor: Stouhi, D. (2019), “Sustainable Parking Space for an Eco-Responsible Generation
“ https:/www.archdaily.com/927238/sustainable-parking-space-for-an-eco-responsible-

generation

Dakle, alternativni izvori energije postaju logican slijed i dio svakog
arhitektonskog oblikovanja gradevine. Na mjestima koja tek postaju
turisticka srediSta (novogradnja), porast koriStenja alternativnih izvora
energije je izrazito velik. Vjetroturbine, solarni paneli i koriStenje energije
(geotermalna energija) postaju standard umjesto iznimka gdje oblikovno
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integriranjeusamuarhitekturugradevina postajezanimljivsegmentdizajna
i arhitekture. Gradnjom hotela kao i izgradnjom pratece infrastrukture
unaprjedujese cijelaokolnazona, koje se mozdanebiizgradila (unaprijedila).
U narednom se potpoglavlju analizira integracija hotela u prostor
(okruZenje).

3.4. INTEGRACIJA HOTELA U PRIRODNO OKRUZENJE

Arhitektonska rjesenja su u turizmu dobra kada je objekt neprimjetno
uklopljen u okolis. Sam lokalitet definira ili bi trebao definirati stil i na¢in
gradnje, od forme do koriStenja materijala koji se ugraduju. Postoje primjeri
integriranja arhitekture hotelskog smjeStaja u prirodu gotovo pabezikakvog
narusavanja krajobraza. Isto je postignuto tako da se arhitektura hotelskih
jedinica doslovno ‘integrira’ u prirodu (Slika 5).

Slika 5 Tree Hotel (Harads, Svedska)

Izvor: DORNOB.COM, https://dornob.com/hotel-in-a-tree-has-natural-camouflage-to-
reflect-the-forest

Svedski Tree Hotel, Harads, Svedska (arhitekti Tham,Videgird) osmisljen
je kao smjeStajna jedinica u kroSnjama. Fasade istih su u ogledalima te
tako reflektiraju okoliS i ‘nestaju’ u prirodi. Trend ovakvih hotela je toliko
znaCajan da se poceo implementirati i u Hrvatskoj. Primjer je Plitvice
Holiday Resort u Grabovcu, koji je postao iznimno popularan u inozemstvu,
ali i medu hrvatskim gostima. Slika 6. prikazuje ovaj resort kao integraciju
arhitekture u okoli§ pomocu refleksivnih fasada.
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Slika 6 Plitvice Holiday Resort (Grabovac, Hrvatska)

Izvor: TimeOut, https:/www.timeout.com/croatia/news/treehouse-resort-opens-near-
plitvice-lakes-national-park-101218

Prilikom planiranja u prostoru vazno je pronaci, a potom iskoristiti
prirodne resurse podrucja i konfiguraciju terena u arhitektonskom
oblikovanju hotela (Slika 7).

Slika 7 Joshua Tree (Kalifornija, SAD)

Izvor: OMD PREFAB https://hr.airbnb.com/rooms/45054.521/photos

Zadatak je krajobraznog arhitekta da u ovisnosti estetskih i
funkcionalnih potreba vjesto oblikuje krajobraz florom karakteristicnom
za lokaciju na kojoj ¢e se izgraditi hotelska zgrada uz postivanje endemskih
biljnih vrsti.
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3.5. ARHITEKTONSKO OBLIKOVANJE HOTELA

Ideje arhitekata vodene projektnim zadatkom investitora koji imaju
viziju promijeniti standardizirano mnijenje klasi¢nih hotela je ono Sto
je klju¢ u vizionarstvu i razvoju novih segmenata turisticke ponude -
sloboda u kreaciji ne¢eg novog. Gosti u danasnje vrijeme traZe viSe za
svoj odmor. Vodeci se tim trendom potraznje, ponuda uspjesSnog hotela u
medunarodnom turizmu bazirana je na tri elementa ponude: ekologija,
zdravlje i privatnost. Luksuz se danas definira ¢istom prirodom, ponudom
zdravljaisvi detalji su vazni. Primjer u hrvatskom turizmu je Hotel Amabilis
u Selcu, koji pruZa individualni pristup prema gostu, koncept zdravlja,
intimnosti i zastite (slika 8).

Slika 8 Hotel Amabilis (Selce, Hrvatska)

Izvor: hrvatska.net, https://www.hrvaska.net/en/hotels/selce/hotel-amabilis.htm

Sama lokacija je jedinstvena jer se hotel nalazi doslovno u moru.
Serviraju se ekoloski uzgojene namirnice i daje veliku prostornu povrsinu
gostima kojima je omoguceno neometano kretanje kroz sadrzaj objekta.

Nadalje, Hotel Marina Bay Sands (Singapur) je jedan od primjera
arhitekture hotela koji su pomakli granice u izvedbi i impresiji gosta. Hotel
je sklop tri velika nebodera koje povezuje zavrsni kat na kojem je smjeSten
bazen s pogledom na cijeli grad.
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Slika 9 Hotel Marina Bay Sands (Downtown Core, Singapore)

Izvor: Casinoculture.net, https://casinoculture.net/marina-bay-sands-singapore

Arhitektura koja uvaZava datosti podrucja, prilagodava dizajn interijera
hotela. Uz implementaciju lokalne vegetacije (balkoni, vrtovi, kusanje)
predstavlja uspjeSnu integraciju u postizanju prepoznatljivog oblikovanja
izgleda hotela, a sve s ciljem sukreacije doZivljaja na relaciji ponudac-lokalna
ambijentalnost- gost.

4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U uzorak su odabrana 4 hotela (obalni i planinski, nacionalni i
inozemni). Analizirani su parametri uspjesnosti arhitektonskog oblikovanja
hotela temeljem sljedecih kriterija: geografska topografija, klimatski uvjeti
i konceptualna usporedivost. Izvr$ena je komparativna analiza odabranih
hotelijjera temeljem parametara uspjeSnosti pojasnjenih u teorijskom
dijelu rada (prema Cerovi¢, Comi¢, 2013, Spence, 2020). Pojedini parametri
su prilagodeni s obzirom na iskustvo istraZivaca u brojnim projektnim
timovima pri izgradnji domacih i inozemnih hotelskih objekata i boravka
u odabranim objektima (primjena iskustvene metode). Nakon izvrsene
usporedbe odabranih primjera turizma sintetizirani su zakljucci.

Istrazivanje je provedeno provodenjem intervjua s gostima raznih
emitivnih trziSta koji su boravili u odabranim hotelima tijekom svibnja
2019. godine. Ispitano je 20 gostiju po svakoj prostornoj kategoriji
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istrazivanja (obalno/kontinentalno), odabranih hotela destinacija. Istrazen
je stav o zadovoljstvu arhitektonskim oblikovanjem hotela, s aspekta Cetiri
parametra odabrana za potrebe istraZivanja. Peti parametar (arhitektonsko
oblikovanje) vlastiti je stav istraZivaca (temeljeno na metodi promatranja) s
obzirom na ekspertizu iz podrugja.

Gosti hotela dobili su na uvid pitanja u kratkoj formi u kojima su
zaokruzivali svoje zadovoljstvo predloZenim obiljezjima hotela i okruZenja
na skali od 1-5 (ocjene nedovoljan do ocjene izvrstan). Hoteli destinacija
odabrani su iz dva razloga; zbog prirode poslovnih posjeta sa svthom ucenja
na primjerima domace i inozemne prakse, te s ciljem unaprjedenja vlastitih
znanja o utjecajima arhitektonskog projekta hotela na odrzivi imidz
destinacije i zadovoljstvo gosta.

U kategoriji planinskih hotela odabrani su u daljnjem tekstu opisani
objekti. Hotel Das Central u S6ldenu nalazi se u Austriji. Svojom posebnoscu
lokacije, na vrhu austrijskih Alpi, potpuno u refleksivnom staklu daje osjecaj
slobode, zraka i Cistoce. Nakon $to je izgraden, jedna od najvecih filmskih
franSiza (James Bond 007) snimila je scene upravo u njemu (Slika 10.).

Slika 10 Hotel Das Central (Austrija) i Hotel Tomislavov dom (Hrvatska)

ired
i
I

el

Izvor: Das Central, https:/www.central-soelden.com, https://www.sljeme.hr/hoteli/
hotel-tomislavov-dom-21/21

Tomislavov dom na Sljemenu iznad Zagreba obiljeZen je lokacijom
u gustoj Sumi parka prirode. Ima veliki turisticki potencijal, ne samo zato
Sto se nalazi u parku prirode, nego i radi blizine urbanog centra, cc 30
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minuta udaljen je od grada Zagreba. Mjesto je posjeta brojnih izletnika
grada i okolice. U kategoriji obalni hoteli usporedeni su Hotel Vila Dubrovnik
u Hrvatskoj 1 Hotel du Cap-Eden-Rock, Antibes u Francuskoj, globalno
prepoznati po lokaciji u iznimnim prirodnim i kulturnim ambijentima,
orijentirani luksuznom turizmu.

Hoteli su usporedivani temeljem prethodne analize dosadasnjih
teorijskih spoznaja o preduvjetima uspjeSnog arhitektonskog projekta
hotela.

Slika 11 Preduvjeti uspje$nog arhitektonskog projekta hotela

Komunikacijska
Arhitektonsko infrastruktura
oblikovanje i
tehnologija
Arhitektonski

projekt

hotela
Integracija hotela u Vizualni

. v izualni
prirodno okruZenje st
infrastruktura

Izvor: izrada autora

Rezultati analize su opisani u narednom poglavlju.
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5. REZULTATI I DISKUSIJA

Posebnost lokacije 1 arhitektura gradevine je promocija sama po sebi.
Upravo lokacija odabranih hotelijera odreduje njihov arhitektonski izricaj.
Hotel nije privlacan samo iz arhitektonskih razloga, niti je razlog interesa
smjestaj na vrhu prekrasne planine, ve¢ mozaik obiljeZja sastavljen od
usluge, promocije i zadrzavanje ekskluzivnosti. Tablicom 1. i 2. prikazuju
se rezultati do kojih se doslo analizom odabranih objekata ponude.
Ogjena najviSe zastupljena kroz odgovore je sistematizirana po istraZzenim
kategorijama.

Tablica 1 Komparativna analiza odabranih planinskih hotela o parametrima
arhitektonskog projekta hotela - stavovi gostiju hotela.

Hotel Tomislavov dom Hotel Das Central

Parametri (Zagreb - Hrvatska) (Solden - Austrija)

« zadovoljavajuca signalizacija

Komunikacijska + izvrsna signalizacija koja

infrastruktura i lﬁg]ég%%ﬁéepgc%%gg ost upucuje gosta do hoteladobra
tehnologija signalom pokrivenost signalom
Vizualni dojam, + nedovoljno osvjetljenje « vrlo dobar pristup

prvi kontakt gosta s noculoge arhitektonsko arhitektonskom oblikovanju i
poloZajem hotela oblikovanje - bez inovacije ugradenim materijalima
Komunalna . dobra « sobzirom nalokacijui
Infrastruktura udaljenost vrlo dobra
Integracija hotelau + izvrsna lokacijanedovoljno

odnosu na prirodno inovativan pristup integracije i)zlchlslga integracija hotelau
okruzenje u prirodu

- temelji se na volumenu
koji definira centralni blok

i dva knla fasada gra devine . izvrsna 1ntegrac1]a suvremene

arhitekture u odnosu na

) jeu grubo obradenom
Arhitektonsko kamenudobiva se dojam Eg;‘;?ﬁ?{guk;ggg]e?;vremena
oblikovanje zatvorenosti objekta umaterijalima najvise

prema prirodinedovoljna
komunikacija interijera
s eksterijerom i
okolisemzastarjelost

kvaliteteizvrsna povezanost
integracija arhitekture i prirode

U kontekstu planinske lokacije, hrvatski turisticki objekt nije uspio
privudigoste, te destinaciju nije formirao u poZeljnu za posjetitelja. Povoljna
lokacija nije se pokazala dovoljnom. Nedostaju ostali aspekti; od arhitekture
do sadrzaja i same ponude koja ¢ini hotel poZeljnom destinacijom.
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Arhitektonsko oblikovanje obalnih hotela, tj. atraktivno oblikovanje
eksterijera i dizajn interijera hotela, utjece na nacin percepcije i dozZivljaja
hotela od strane gosta. Inovativna i tehnoloska rjeSenja koja se koriste u
arhitektonskom oblikovanju oba hotela imaju multiplikativni efekt na
doZivljaj boravka i destinacije jer sniZavaju potrosnju energije, povecavaju
zadovoljstvo gostiju i pomaZu razvoju turistiCke destinacije. Isto je
primijeeno kroz analizu recenzija gostiju koji su odsjeli u analiziranim
hotelima, a koji su visoko ocijenili vizualni dojam. Analizirajudi i
usporedujuci primjere arhitektonskih ostvarenja hotelskih objekata u
ukupnosti autori dolaze do zakljucka da Hrvatska bez obzira na to $to ima
veliku prednost u odnosu na analizirane konkurentske zemlje, sa svojom
ekoloskom cistocom i razliCitostima prirode s neogranienim kreativnim
mogucnostima za integraciju arhitekture u samu prirodu, ipak jos$ nije na
razini arhitektonskih svjetskih standarda.

U danasnje vrijeme, malo toga nije videno, upravo analizirani primjeri,
posebice inozemni, su ti koji pokazuju novu svijest, Zelju i zahtjeve
ekskluzivnog turizma. Ekstremi postaju poZeljni. Otvara se sasvim nova
kategorija turistickih ponuda, u potpuno ekoloski ouvanom podrudju.
Komparacijom odabranih primjera arhitektonskog oblikovanja eksterijera
i interijera hotela kroz vizualni dojam, prilagodenost infrastrukture,
integracije objekta u okruzZenje i inovativna rjeSenja, doslo se do zakljucka
da isto moZe biti snazan katalizator odrZivog razvoja turizma (Tablica 2.).
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Tablica 2 Komparativna analiza odabranih priobalnih hotela o parametrima
arhitektonskog projekta hotela - stavovi gostiju hotela.

—— Hotel Vila Dubrovnik Hotel du Cap-Eden-Rock
(Dubrovnik - Hrvatska) (Antibes - Francuska)
Komunikacijska ’ i{zg gsgasgnghéi‘tﬂ% o + izvrsnasignalizacija koja
infrastruktura i h Ol[ elakl)zvrs]n ag okrivenost upucuje gosta do hotelaizvrsna
tehnologija signalom p pokrivenost signalom
+ ulazak u hotel je izvrsno
rijeSen preko vertikalne
komunikacije s pristupne
ceste jer je hotel smjeStenna | |
Vizualni dojam, kamenoj hridi s pogledom ;/ﬂggt%bégmp()r\éurg;%gﬁg\gzna
prvi kontakt gosta s na drevni grad Dubrovnik u?e a engb ot gm ke vrtove na
poloZajem hotela iotok Lokrumizvrsna rivatnu plazu hotela
komunikacija prema moru p P
kroz samu gradevinu hotela
doizlaza na privatnu plazu
hotela
ﬁ%g&?ﬁ%?tir a « zadovoljavajuca « zadovoljavajuca
é%fg;ﬁcr?; hgﬁg&‘é . izvrsna + izvrsna kombinacija povijesne
okruzenje p gradevine moderne gradnje
« izvrsna arhitektonska : plr)ekralsna povijesna gradevina, '
Arhitektonsko integracija u nepristupacni Seﬁlggléeg%igfn?e%ig;:ﬁremem
oblikovanje ;eri(einhotel]e integriranu prekrasnom povijesnom
mediteranskom vrtu

Izvor: izrada autora
Temeljem provedenog istraZivanja zakljucuje se da bi hrvatski planinski

lokalitet mogao biti svojevrsna oaza mira i zdravlja te najbrZi moguci bijeg
u prirodu iz gradske vreve. Detaljnija pojaSnjenja su prikazana Tablicom 3.
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Tablica 3 Prijedlozi pobolj$anja u hrvatskom turizmu (hotelijerstvu).

Gilj Plan Aktivnost
Smisleno i detaljno o ) ) ... Analiza inozemnih
pristupiti planu razvoja Zakljucitiu kojem smjeru se zeliici. ool oo
hotelskog segmenta. primjera p
Zakonski omoguciti Jedinstvenost prema parametrima .

gradnju posebnih uspjesnosti arhitektonskog aKrrheiitellZ;lti sloboda
gradevina. projekta. ’

Staviti Hrvatsku na Umanyjiti utjecaj sporosti Povecati interese

svjetsku arhitektonsku
Kkartu.

administracije i ustaljenost starih
normi.

klijentele najviSe razine.

trziSta(nova ponasanja) i
poslovnu strategiju hotela.

iudruZenja.Unaprijed educirati
posjetitelja.

Strogi uvjeti zastite Primjena suvremenih tehnologija i Mogucnost slobode
okolisa i urbanistickih normi u podrudiu zastite okolisa, oblikovanja i svjesnost o
pravila. P ) potrebi za razlicitim.
Ispitati ciljana Izrada studija od strane hotelijera  Zastita eko sustava

lokacija u kojima se nalaze
hoteli.

Izvor: prijedlozi autora

Danas je u medunarodnom ugostiteljstvu sve vazno, dobar hotel je
mozaik svih kockica koje ga Cine, od usluge, ljepote prostora, lokacije i
arhitekture. Takozvani ,carbon free” koncept je u potpunosti saZivio.
Nove digitalne generacije, koje su sve bogatije i koji su novi trzisni
segment korisnika hotela traZe od ovih hotelijera upravo taj pristup. To
se vidi u popunjenosti ,,carbon free“ hotela pregledom njihovih stranica,
cak 1 u vrijeme pandemije koronavirusa. Samo onaj hotel koji analizira i
unaprjeduje opisane elemente (pogl. 3) bit ¢e trziSno uspjesan.
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6. ZAKLJUCAK

U radu su definirani uvjeti kojima se ostvaruje arhitektonsko
oblikovanja hotela. Provedeno je istraZivanje s ciljem analize parametara
arhitektonskog oblikovanja ugostiteljskih objekata (hotela) kroz usporedbu
priobalnih i kontinentalnih hotela u Hrvatskoj i inozemstvu s aspekta
turisticke potraznje. Rezultati istrazivanja ukazuju na potrebe prilagodbe
hrvatskih hoteljjera, u skladu s trendovima trZista.

Kvaliteta gradenja i oblikovanja prostora hotela koji osiguravaju
kvalitetne socijalne, ekonomske, ekoloske i tehnoloSke uvjete boravka
gosta implicitno podrzavaju 1 nacelo odrZivog razvoja turizma. Razvoj
arhitekture hotela neprestano napreduje i nikad ne moZe prestati.

U medunarodnom turizmu imperativ su postali odgovorni turizam i
zastitalokalnih ambijenata. Gosti, posebno mlade generacije traZe hotel koji
je ekoloski prihvatljiv za okoliS. To je ono ¢emu trebaju teZiti svi hotelijeri
koji Zele opstati na trziStu. Analizirani primjeri unaprjedenjem parametara
arhitektonskog oblikovanja mogu biti katalizatori odrZivog razvoja turizma
u oazama u kojima su smjeSteni.

Doprinos ovog istrazivanje je u ukazanim koristima za hotelijerstvo
i destinaciju temeljeno na usporedbi dvaju modela arhitektonskog
oblikovanja. Na osnovu provedenog istraZivanja odgovoreno je na
istrazivacko pitanje dovodenjem u vezu arhitektonskog oblikovanja hotela
s odrZivim razvojem turizma i odgovornim ponasanjem klijenta. Buduca
istrazivanja trebala bi obuhvatiti veci broj sudionika radi sublimiranja Sirih
utjecaja znacaja arhitekture u turizmu.

Prijedlozi poboljsanja u hrvatskom turizmu trebali bi i¢i u smjeru
poboljsanja kvalitete odrZivo prostornog planiranja u turistickim
destinacijama, u smjeru stvaranja integriranih arhitektonskih ostvarenja.
Bududi istraZiva¢i ¢e pomocu transfera inovacija i tehnoloskih rjeSenja
u turisticku praksu pridonijeti odrZivosti destinacije, i u konacnosti
zadovoljstvu gosta.
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ARCHITECTURAL HOTEL DESIGN FOR
SUSTAINABLE TOURISM DEVELOPMENT

Patricia Zanketi¢*, Ante Vrban**

Tourism as a set of relationships and phenomena, in addition to travel
activities and the creation of conditions for the stay of guests in a destination
requires the development of infrastructure and suprastructure. The aim of
the research is to analyze the parameters of architectural design of catering
facilities (hotels). The purpose of the research is to point out the sustainability
of the destination, and ultimately the satisfaction of the guest, through
examples of innovative and technological solutions. The hotel’s visual features
can fit into the spatial ambience in which it operates. Based on available
secondary data sources and by using the comparison method, hotel facilities in
Croatia and abroad were analyzed according to the following common features:
communication infrastructure and technology, visual impression, municipal
infrastructure, environmental integration of the hotel, architectural design.
The contribution of the research includes the benefits for the hotel industry
and the destination based on the comparison of architectural design models
of mountain and coastal hotels, by indicating the shortcomings arising from
Croatian examples included in the sample.

Key words: sustainable development, spatial planning, architecture, hotel,
natural resources.
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RAZVO]J TURISTICKE ATRAKCIJE 5
INTERPRETACIJOM KULTURNE BASTINE -
JUGOZAPADNI DIO OPATIJSKE RIVIJERE

Slaven BertoSa', Rikardo Staraj?

Cilj ovog istrazivanja analizirati je dostignutu razinu interpretacije
kulturne bastine na podrucjujugozapadnogdijela Opatijskerivijere - destinacije
Moscenicka Draga, te razraditi koncept nove podrzavajuCe (sekundarne)
turisticke atrakcije na prostoru Opatijske rivijere. Svrha istrazivanja dati je
doprinos razvoju cjelokupne atrakcijske osnove radi odmaka od tradicionalne
turisticke ponude, sunca i mora i poticanja turisticke pokretljivosti u okolna
podrucdja. Za studiju slucaja odabrano je selo TrebiSce kao primjer nedovoljno
valorizirane turisticke destinacije s brojnim potencijalima za razvoj (prirodna
i kulturna resursna osnova). Drugi vazan razlog odabira ovog mjesta njegova
je misti¢nost i specifinost obiljezja resursa u odnosu na okolna mjesta, $to
moZe privudi specijalizirane kulturne turiste koji odmor percipiraju kao fazu
ucenja kroz inspiracije lokalnim pricama. Rezultat izvrSene SWOT analize
i razrade plana aktivnosti radi unaprjedenja interpretacije atrakcije su i
prijedlozi atrakcijskog miksa destinacije. Doprinos istrazivanja je unaprjedenje
interpretacije atrakcija destinacije koje Zele zadovoljiti specijalizirane potrebe
kulturnih turista.

Kljucne rijeci: destinacija, atrakcijska osnova, interpretacija, lokalitet

1 Redoviti profesor u trajnome zvanju, Odsjek za povijest, Filozofski fakultet, SveuciliSte Jurja
Dobrile u Puli, e-mail: slaven.bertosa@unipu.hr
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281



Jasmina Grzini¢ | Vanja Bevanda
TURISTICKI RAZVOJ I UTJECAJI NA DESTINACIJU

1. UVOD

Predmet istraZivanja ovog rada interpretacija je kulturne baStine
odabranog dijela Opatijske rivijere. Upravljanje atrakcijama postaje od
presudne vaznosti u globalnom turizmu zbog rasta i razvoja kulturnog
turizma destinacije. Turisticke atrakcije kompleksni su sustav veza izmedu
resursaiaktivnosti koje zahtijevaju specijalizirana znanja. Kulturni turizam
biljeZi porast u medunarodnom turizmu (UNWTO, 2018). Turisticka ponuda
prilagodava se obiljezjima ovog oblika turizma putem razvoja atrakcija, Sto
je usmjereno na istrazivanja, spoznaju, inspiraciju, kreativnost i doZivljaj
(Richards, 2006: 24-25).

Op¢ina Mos¢enicka Draga destinacija je koja svoj razvoj zasniva na
turizmu, a temeljem razvoja brojnih atrakcija koje su aktivne kroz gotovo
cijelu godinu, kreira relativno visoki standard Zivota rezidenata i zadrzava
ih na tom podrudju. Upravljanje atrakcijama istraZene destinacije zasniva se
na spoju povijesti, tradicije i prirode. ImidZ destinacije formira se spajanjem
atraktivnih, komunikativnih i receptivnih elemenata ponude u jedinstvenu
cjelinu. Destinacija prepoznaje znacaj odmaka od jednog svojeg imidza i
potrebu prilagodbe trendovima u turizmu.

Za potrebe pisanja ovog rada koristeni su sekundarni izvori podataka,
znanstvena i strucna literatura iz podrudja turisticke resursne osnove,
turistickih atrakcija i kulturnog turizma. Metodom analize i sinteze,
deskripcije te studije sluaja odabranog mjesta utvrduje se turisticki i
atrakcijski potencijal destinacije. Pretpostavka koja se dokazuje u radu jest
ta da su podrzavajuce turisticke atrakcije dopuna nukleusu destinacije (u
ovom slucaju grada Opatije) ako se atrakcijama valjano upravlja. Posljedicno,
dodane vrijednosti turistickog proizvoda za klijenta pridonose Sirem razvoju
podrugja.

Doprinos rada unaprjedenje je upravljanja atrakcijama pomocu
interpretacije lokaliteta koji imaju potencijal za razvoj kulturnog turizma, s
ciljem produZenja sezone i razvoja alternativne turisticke ponude.
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2. TURISTICKA DESTINACIJA I ATRAKTIVNOST -
TEORIJSKI DOPRINOSI

Pojam destinacija dolazi od lat. rijeci destinatio, Sto znaci odredisSte,
odnosno mjesto u koje se putuje (Ani€ et al., 2004). Turisticka destinacija
fizickije prostor sailibez administrativnih granica u kojem posjetitelji mogu
ostvariti nocenje. To je klaster (zdruZenih) proizvoda, usluga, aktivnosti
i dozivljaja u lancu turistickih vrijednosti i osnovna je jedinica analize
turistickih u¢inaka.? Ponuda u turisti¢kim destinacijama ukljucuje razli¢ite
dionike, a njihovo povezivanje omogucuje stvaranje vecih destinacija. Imidz
1identitet nematerijalni su elementi destinacije, ali su od znacajnog utjecaja
na razinu spektakularnosti dogadaja i trZiSnu konkurentnost (Shone, Parry,
2004: 4).

Osnovni elementi turisticke destinacije dijele se na primarne i
sekundarne. Primarni elementi su klima, ekologija, kultura, pejzaz, plaZe te
sve $to je vezano uz prirodnu osnovu, a turista motivira na posjet destinaciji.
Sekundarni elementi predstavljaju djelo ljudskih ruku prilagodeno
potrebama turista i imaju turisticku privlacnost, ali ne neophodno takvu
da bi netko radi njih posjetio mjesto gdje se atraktivnosti nalaze. To su,
primjerice, hoteli, prijevoz, aktivnosti, zabava (Krizman Pavlovi¢, 2008:14).

U gotovo svakoj turistickoj destinaciji, osim smjeStajnih kapaciteta,
turistickih agencijaizajednica, hotela, isl., goste privlace turisticke atrakcije
koje su jedan od glavnih razloga njihova dolaska. Destinacija svojom
atraktivnoS$c¢u budi interes kod posjetitelja. Posjetitelj oCekuje ispunjenost
odmora sadrzajima i bogatom 1i atraktivhom ponudom koje pridonose
dozivljajnom iskustvu i udovoljavaju njegovoj znatizelji (Cooper et. al.,
2008: 568). Cesto te atrakcije pozivaju na ponovni posjet.

Osnovu za razvoj turisticke atraktivnosti Cine turisticki resursi. Svaka
atrakcija je ujedno i turisticki resurs. Turisticke atrakcije odreduju i uvjetuju
znacaj,strukturuikvalitetu turisticke ponudeuregijamaimjestimaukojima
turizam utjece potpuno ili djelomicno na sadrZaje, procese, veze, odnose
1 modele u geografskom prostoru (Vojnovi¢, 2017: 5). Turisticki resursi su

3 Mintgovhr: Konkurentnost tur. destinacije i vrste turizma https:/mint.gov.hr/
UserDocsImages/AA 2018 c-dokumenti/180926 unwto_definicije.pdf, 17. oZujka 2021.
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pejzazni, hidrografski, geomorfoloski, antropoloski i kulturni (doZivljajni).
Na njima se gradi atraktivnost destinacije i to kulturna, prirodna, dogadajna,
rekreacijska 1 zabavna. Atraktivnost destinacije s aspekta posjetitelja
utvrduje se temeljeno na njezinom geografskom poloZaju, prometnoj
dostupnosti/poloZaju u medunarodnim prometnim tokovima, resursnim
predispozicijama (privlacnostima), promociji i razini razvoja atrakcija
(Grzini¢, 2019). Nadalje, kao prilog funkcionalnom strukturiranju turisticke
resursne osnove, resursi su podijeljeni na “temeljne turisticke resurse”,
na ,ostale izravne turisticke resurse” te na ,neizravne turisticke resurse®
(KuSen, 2002: 17). Navedeni autor opisuje vaznost turisticke atrakcijske
osnove, primarnih i sekundarnih, potencijalnih i realnih atrakcija, prirodnih
i naslijedenih, kreiranih ili proizvedenih te uvodi u hrvatsku terminologiju
pojam atrakcije radi atrakcija i paraatrakcija.

Atrakcija dolazi od lat. rijeCi attrahere, $to u prijevodu znaci privlaciti,
a rijeC atrakcija snaga je koja privlaci, odnosno snaga i energija privlacenja
(Ani¢ et al., 2004). Gunn, Var (2002: 41) atrakcije opisuju kao privlacna
obiljezja destinacije, prilagodenost i dostupnost za turisticko razgledavanje
koja pobuduju interes za putovanjem i turistickim proizvodom. Vukonic,
Cavlek (2001, 389) opisuju turisticku destinaciju kao prostor okupljanja
turista uvjetovan njihovim Zeljama, sklonostima, interesima i potrebama.
Prema spomenutim autorima atrakcije u turizmu definiraju se kao privlacni
element u nekoj turistickoj destinaciji u obliku kulturno-povijesnog
nasljeda, prirodne cjeline ili pojave, priredbe ili dogadanja. Dobre (2005:
41) analizira privlacne elemente u nekoj turistickoj destinaciji u obliku
kulturno-povijesnog nasljeda, prirodne cjeline ili pojave, priredbe ili
dogadanja te razvija varijable atraktivnosti. Hudman (1980: 3) razvija
tipologiju turistickih atrakcija na: kulturne (civilizacijske), tradicijske
(obicaji, jezik, folklor), fizicke (vegetacija, prirodne osobitosti, klima), Zivot
u divljini (oceanologija, participacija u lovu, ribolovu) i zabavne (timski
zabavni parkovi, film, kazaliSte). Istrazivaci nekoliko zadnjih desetljeca
razmatraju atrakcijski konstrukt, interpretaciju i razumijevanje atrakcija od
strane potraznje (Edelheim, 2015: 64). Interpretativni centri opisuju se kao
mjesta susreta posjetitelja i teritorija te prezentacija esencije destinacije
prema zainteresiranom posjetitelju (Cultural routes, Council of Europe,
2020).Tako Ritchie i Crouch (2000: 2) stavljaju u uzrocno-posljedi¢ni odnos

284



Slaven Bertosa, Rikardo Staraj
RAZVOJ TURISTICKE ATRAKCIJE INTERPRETACIJOM KULTURNE BASTINE (281-308)

trziSne veze sa suprastrukturom, zabavom, dogadajima, pri¢anjem prica,
povijescu i kulturom, pa i klimatskim obiljeZjima mjesta. MenadZment
turistickih atrakcija te diverzificirana ponuda destinacija postaju ¢cimbenici
konkurentske prednosti destinacija u medunarodnom turizmu i predmet
razmatranja turisticke atraktivnosti s gospodarskog aspekta (Swarbrooke,
2007; Wanhill, 2003; Shone, Parry, 2004). Najnovija istraZivanja postavljaju
kupcau srediSte atrakcije ispitujuciutjecaje afinitetaipotreba na upravljanje
atrakcijama. Tako Fyall et. al. (2008: 331) i Yoeman (2007, 2012) razvijaju
razine inovacija u upravljanju atrakcijama s ciljem proSirenja elemenata
ponude pomocu kreativnosti (dodane vrijednosti proizvoda). Richards
(1996: 18) ukazuje da svaka marketinska aktivnost u kontekstu turistickih
atrakcijaima namjeru povecati broj posjetitelja, ali to ne moze interpretacija
sama u slucaju negativnih eksternalija, primjerice, oneciS¢enja okolisa,
nedostatka parkirnih mjesta, buke, izostanka podrske infrastrukturom i
sl. Suvremeni potrosaci danas puno viSe pozornosti poklanjaju iskustvima
i memorabilijama, Sto jo$ viSe naglasava potrebu za inovativnim razvojnim
metodama usmjerenima prema potrebama individualnih potro3aca
(Grzini¢, Suci¢ Cevra, u: Grzini¢, Bevanda, 2014: 51).

Temeljem potonje navedenog uocava se da su brojni autori ukazali na
potrebu postojanja preduvjeta u destinaciji kako bi se valjano upravljalo
atrakcijamaitosaspektaresursne osnove, afiniteta potrosaca, prilagodenosti
atrakcijezapoticanjekulturnih posjeta (dostupnost, sadrZaji, interpretacija).
MenadZment turistickih atrakcija i trZiSna segmentacija ine se temeljima
razvoja buduceg turistickog brenda ili repozicioniranja postojeceg jer je
konkurencija sve veca, informiranje je brzo i Siroko dostupno te je izazova
okruZenja sve viSe.

U nastavku je analizirana odabrana studija slucaja uzimajuci u obzir
teorijske doprinose problematike.
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3. ANALIZA INTERPRETATIVNIH CENTARAT _
POVIJESNIH GRADOVA U PRIRODNOM OKRUZEN]JU NA
PODRUC]JU TURISTICKE DESTINACIJE MOSCENICKA
DRAGA

3.1. MOSCENICKA DRAGA - OPIS DESTINACIJE

Opc¢ina MoscCenicka Draga nalazi se na istocnoj obali istarskog
poluotoka. Kao malo ribarsko mjesto s lijepom plaZom koja je zapravo
prirodni fenomen, postala je poznato turisticko odrediSte Opatijske rivijere.
Izgradnjom vila za vrijeme Austro-Ugarske Monarhije iizmedu dva svjetska
rata, dobila je na svojem Sarmu i svojoj posebnosti ve¢ tada. Nagli razvoj
turizma iza rata, pa sve do kraja osamdesetih, podignuo je mnoge turisticke
kapacitete i infrastrukturne objekte kao preduvjet razvoja i prihvata veceg
broja turista. Prirodne atrakcije su obala i plaze, stijene i gradi¢i ponad
mora (MoScenice i Brsec), kanjon Moscenicke Drage s Povijesno-mitskom
stazom TrebiSce-Perun, obalne vile, njezine brojne i raznolike manifestacije,
kulturne ustanove i galerije, vrlo razvijena gastronomija, sportovi i outdoor
aktivnosti i neizostavni festivali.

Sa svojim bogatim kulturnim i povijesnim nasljedem, novim
proizvodima u turizmu i usvojenim StrateSkim i Akcijskim planom
kulturnog i turistickog razvoja opcine, destinacija konkurira poznatim
turistickim destinacijama Hrvatske i Sredozemlja. Brojnim turistickim
atrakcijama privlaci strane i domace goste u svoju destinaciju. Atrakcije na
podrudju ove op¢ine sagledaju se u bogatoj proslosti, turistickim sadrZajima
vezanim uz more i obliznju planinu, tradiciju, gastronomiju, outdoor
aktivnosti i manifestacije. Europski fondovi namijenjeni su financiranju
obnove kulturne bastine koja, uz prirodne atrakcije, pridonosi razvoju
destinacije Moscenicka Draga (projekt prekograni¢ne suradnje, Mitski
park, program Interreg V-A Slovenija-Hrvatska 2014-2020).

Kulturni turizam dobiva sve viSe na vaznosti. Povijesne i kulturne
atrakcije koje su u funkciji turizma stari su gradi¢ci Moscenice 1 Brsec,
Povijesno-mitska staza TrebiSCe — Perun s Interpretacijskim centrom i
obnovljenim mlinom te ,,Kuca od mora“ - Interpretacijski centar ribarske
i maritimne baStine u MoS$cenickoj Dragi. Dakle, radi se o aktualnim
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atrakcijama koje su u funkciji turizma, a veZu se uz povijest i identitet
podrudja (Moscenicki zbornik 3, 2006).

,Destinacija moZe razvijati dualni imidz (Grzini¢, 2020) te uz imidz
sunca i mora (kupali$ni turizam) razvijati kulturne doZzivljaje. Ekomuzej
Moscenicka Draga u svojem Akcijskom 1 StrateSkom planu odredio
je turisticki razvoj ove opcine koji se temelji na bogatom kulturnom,
povijesnom 1 prirodnom nasljedu. Richards (2011) razlikuje tri tipa
kreativnog razvoja i to: kreativni dogadaji, kreativni prostor i kreativni
turizam. Posjetitelj u destinaciji Zeli stjecati nova znanja, kreativno stvarati,
realizirati hobije, upoznati tradiciju i nacin Zivota drugih ljudi (Rudan, 2012:
717).

Interpretativni centar moZe razviti sva tri tipa kreativhog razvoja
u turizmu destinacije i ove potrebe zadovoljiti kroz kreativni kulturni
turizam. Kao aktualni primjeri odrzivog upravljanja kulturnim i prirodnim
resursima i atrakcijama u turizmu ovog podrucja stari su gradi¢i Mo3¢enice
i Brsec, ribarsko-pomorska sastavnica MoScenicka Draga, a prirodni i
povijesni potencijali leZe na obroncima planine Ucke, tocnije ispod brda
Perun, gdje se unatrag desetak godina realizirala Povijesno-mitska staza
TrebiSce - Perun.

3.2. INTERPRETATIVNI CENTRI DESTINACIJE

U nastavku su opisani interpretativni centri destinacije s ciljem
upoznavanja s dostignutom razinom razvoja prilagodbe kulturnim
posjetima.

= Ekomuzej Mosc¢enicka Draga - glavni kreator i pokretac kulturno-

turistickog razvoja

AKkcijski plan i program obuhvaca s jedne strane popis aktivnosti razvoja
krovnog brenda kulturno-turisticke destinacije “Perunov svijet”, a s druge
detaljni plan aktivnosti na razvoju Ekomuzeja MD kao krovne organizacije za
prezentaciju i interpretaciju prirodne i kulturne bastine ovoga podrucja koja
sudjeluje, uz ostale dionike iz sektora, u generiranju i upravljanju kulturnim
i kulturno-turistickim razvojem, a predstavlja vaZan i temeljni segment
ukupnog odrzivog razvoja Op¢ine Mosc¢enicka Draga (Ratkovi¢, 2012).
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= Kuca od mora - Interpretacijski centar ribarske i pomorske bastine
Ekomuzeja Moscenicka Draga

Interpretacijski centar ribarske i pomorske bastine ,Kuca od mora“
nalazi se iznad rive u MoScenickoj Dragi. Prostire se na dvije etaZe gradevine
smjeStene unutar zaStiCene cjeline starog centra MoScenicke Drage, na
priblizno 60 m?. Stalni postav obuhvaca tematske cjeline: ribarstvo, more
1 podmorje, pomorstvo, tradicijska brodogradnja, mornarske vjesStine te
razvoj luke, koji su interpretirani kroz klasi¢ni postav i multimedijsku
prezentaciju teme maritimne bastine. Uz stalni postav koristi se i prostor
draske rive, pri Cemu se Zivuci ambijent ukljucuje u interpretaciju, a to je
bitna znacajka ,,ekomuzeja“. Ovaj ekomuzej organizira i ¢itav niz dogadanja
i radionica tradicijskih vjeStina vezanih uz teme ribarstva, pomorstva i
brodogradnje, Sto znacajno pridonosi ocuvanju nematerijalne bastine te
ima snazan edukativni karakter za sve dobne skupine, kako stanovnika tako
1posjetitelja (Mohovi¢, 2018).

= Interpretacijski centar - Rodna kuca Eugena Kumicica, Brse¢

U rodnoj ku¢i Eugena Kumicica kroz interaktivnu, multimedijalnu i
interdisciplinarno koncipiranu stalnu izloZbu profesionalne produkcije,
muzeoloski i muzeografski ispri¢ana je prica o knjizevnom stvaralastvu
Eugena Kumicica, Brsecu i okolici. KnjiZzevnik i njegovo stvaralastvo
(produkcija) je glavna tema interpretacije s intencijom oZivljavanja prostora
i prikaza povezanosti ljudi s ambijentom u kojem su Zivjeli i stvarali. Rodna
kuca je srediSnje mjesto iz kojega se istrazuju grad i okolica te ostale
sastavnice ekomuzeja.

= Interpretacijski centar Moscenice

Smjesten u prostoru postojece muzejske zbirke, interpretacijski centar
s jedne strane prosiruje, a s druge fokusira muzeoloSku i muzeografsku
interpretaciju naklju¢ne identitetske teme vazne za gradic¢ i njegovu okolicu
(posebice is¢itavanje srednjovjekovnoga utvrdenoga grada i Zivota njegovih
stanovnika). Stalna izloZba je interdisciplinarno razradena, multimedijalna
1 produkcijski kreativna i inovativna.
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Sadrzajno 1 koncepcijski navedeni objekti su komplementarni
“sastavnicama izvan zidova” i programima “Zive bastine”, kao i ostalim
interpretacijskim centrima teritorija ekomuzeja (Ratkovic, 2012).

= Interpretacijski centar TrebiSce - Perun

TrebiSca je zaseok na nadmorskoj visini od 450 m, udaljen samo 3,5
km od sredista Moscenicke Drage, no klimatska i geomorfoloska slika ne
moZe biti razlicitija od one duz obale. SmjeSten je u sutjesci Potoske vale,
u mraku i vlazi, bez pogleda na more, a vazan je zbog okolnih toponima, od
kojih centralno mjesto ima Perun. Jezikoslovna i etnoloska istrazivanja (R.
Katici¢, T. Vin$¢ak, V. Belaj) otkrila su da je TrebiSce dio kulturnog i sakralnog
identiteta ¢iji su pojam Slaveni donijeli sa sobom iz svoje pradomovine
(Moscenicki zbornik 3, 2006). TrebiSCe je sastavni i centralni dio Mitsko-
povijesne staze TrebiS¢e - Perun koja se proteZe od MoScenicke Drage preko
zaseoka Potoki - TrebiSce — PetrebiSce — vrh Perun (881 m) - Jurcici - Sucici
- Kuk - Sveti Petar, u duljini od sveukupno 18 kilometara (slika 11 2). Zaseok
je unutar granica ustanove Parka prirode Ucka.

Slika 112 Obnovljeni mlin / Mitsko-povijesna staza Trebisca - Perun

Izvor: TZ Moscenicka Draga
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= Interpretacijski centar - Kuca svjetskog stabla

Kompleks ¢ini kuca s prizemljem i dva kata te s jo$ jednom
sobom (odvojenom od ostatka) u potkrovlju s juZne strane objekta. U
prizemlju (ulaz pomocu drvenih ljestva) predvideno je osmiSljavanje
prostora za suvenirnicu/bookshop koja Ce pruZzati informacije o stalnom
multimedijalnom postavu na gornjim katovima i proizvode/suvenire
vezane uz postavu i PotoSku dragu te razgledavanje knjiga na razlicitim
jezicima vezanima uz mitologiju, povijest i etnografiju. Samo je mjesto
prema etimologiji toponima mjesto sjece svetog hrasta - dio staroslavenskih
obreda prinoSenja Zrtava bogovima. Perun (881 m) dominantni je vrh zone,
prema nalazu veceg podrucja izrazito crne zemlje s nalazima keramike i
toponimu, o€ito mjestu Stovanja Perunovog kulta (Ministarstvo kulture
RH). Strateski plan razvoja Ekomuzeja MoSc¢enicka Draga predvida sljedecu
sastavnicu ,,unutar zidova“ za kucu u TrebiS¢u: Interpretacijski centar nalazi
se u ruralnoj kamenoj kuci u Trebiscu. Muzeoloski i muzeografski interpretira
kao sredisnju temu staroslavensku mitologiju, te kroz njenu optiku predstavlja
ostale bastinske vrijednostiovogpodrucja. Postavje interdisciplinarno razraden,
produkcijski kreativan i inovativan, posebno prilagoden ruralnom kontekstu 1
ima snaznu europsku dimenziju kroz sveslavensku. Na odredenim tockama
Mitsko-povijesne staze postavljene su ploCe koje objasnjavaju dolazak
Slavena, njihovu srodnost s ostalim indoeuropskim narodima te njihovu
osnovnu mitologiju (Staraj, Zaharia, Ratkovic, 2015).

Temeljem potonje opisanog, moZze se zakljuciti da je kultura destinacija
postala aktivni dionik trZiSne atraktivnosti. Ona nije pasivni dionik prostora
vec riznica brojnih otkrivenih i potencijalnih atrakcija. Takoder, angaZzman
interpretacijskih centara i njihova medusobna tematska povezanost
pridonose ofuvanju nematerijalne kulturne baStine, upoznavanju
kulture mjesta, Cesto one male i nedovoljno nam poznate, te razvoju
ljudske kreativnosti (UNESCO Intangible Heritage 2003). Isto je prikazano
kroz kategorije doprinosa imidZu destinacije i razvoju regije od strane
interpretativnih centara (Tablica 1).
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Tablica 1 Usporedba zastupljenih interpretativnih centara podrudja.

. Fkomugei Rodnakuca Interpretacijski = Interpretacijski Kuca
Gentri o a] Eugena centar centar Trebiséa—-  svjetskog
-1 gumicica Mo3cenice Perun stabla
. . Kulturni L
o 5 Atrakcijska Interpretacija ; : Suvenirnica/
Imidz  Odrzivost ot 1sakralni
baza (nukleus) = urbanog zZivota krajobraz bookshop
e Spajanje
. Zastita . . . .. A
Razyoj | Cc rene  7iva bastina® Kreativnost i Mitsko-povijesna regja =~
regije movativnost Istrazivanja (atrakcyjski
osnove miks)

Izvor: izrada autora

U nastavku se analiziraju dimenzije interpretacije s aspekta povijesnih
gradova.

3.3. POVIJESNI GRADOVI U PRIRODNOM OKRUZEN]JU -
VIZUALNA, GOVORNA I PISANA INTERPRETACIJA

Istaknuta su bastinska uporiSta povijesnoga gradica Brseca i njegove
okolice BrseS¢ine: srednjovjekovna urbanisticka cjelina s pojedinac¢nim
spomenicima graditeljskog nasljeda vecinom iz 17. 1 18. stoljeca 1 u njima
saCuvanim inventarima (sakralnim i profanim) i autenti¢no sacuvanim
spomenickim interijerima - tos, $kola i razvoj Skolstva u Brsecu, proZimanje
utvrdenoga grada, ruralne okolice i strme obale s izrazitim krajobraznim
vrijednostima: suhozidi, gromace i lokve, vinarstvo i vinogradarstvo,
ljekovito bilje, broskva, Sparoge, CeSnjak i smokve, vizure i panorame,
podmorje, brdovito zalede, rodno mjesto sa sacuvanom rodnom kucom
Eugena Kumicica (Jenio Sisolski) i posebice njegov roman “Zacudeni
svatovi” 1 “Jelkin bosiljak” koji se odvija u samom Brsecu i okolici, aktivni
umjetnici, poglavito galerija i park skulptura Ljube de Karine te ateljei Maje
Frankovi¢ 1 Zdenka Vel€ica, kao 1 ¢akavstina i glagoljica (Ratkovi¢ 2012,
Muzur, 2007: 73).
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Slika 3 Natpis na rodnoj kudi Eugena Kumicica u Brsecu

L OO KL
RODICO SE 11, 1 1350

ElIcGETI KU PN
IENIC  SISOLSYA
O KNJIEZEVINTKS

Izvor: Arhiva TZ Moscenicka Draga

Istaknuta subastinska uporiSta povijesnoga gradica MoScenice injegove
okolice Mos¢eniscine: srednjovjekovna urbanisticka cjelina s pojedina¢nim
spomenicima graditeljskog nasljeda (sakralni i profani spomenici) i
autenti¢no sacuvanim spomenickim interijerima poput toSa, perila,
kastela, Dopolavora i kosnice. ToSevi u MoS¢enicama i Brsecu autenticno su
sacuvani mlinovi za masline - prostori s mlinom za proizvodnju maslinovog
ulja. Dodatna interpretacija obuhvaca specificnosti lokalne proizvodnje
maslinovog ulja, podatke o ljudima koji su tu radili te poveznice s krajolikom
idanaszapuStenim maslinicima kroz publikaciju i primjerenu stalnuizloZzbu
malog opsega, kao i kroz osmisljavanje nekog oblika interpretacije u prvom
licu (Ratkovic, 2012).

Moguca je rekonstrukcija Zivota u srednjovjekovnome gradu s
relativnom samoupravom temeljem iscitavanja sacuvanih povijesnih izvora
—pravnih spisa —zakonaistatuta. Ruralna okolica je Mo$ceni$¢ina sizrazitim
krajobraznim vrijednostima (Vodna draga) i kultiviranim krajolikom
koji svjedoCi o bogatoj poljodjelskoj bastini (tradicionalno maslinarstvo,
vinarstvo...) te s mreZom lokalnih putova s vizurama i panoramama (rimska
cesta, Kalac, Grabrova, Uboka, Malinski, Napoleonski), sacuvani obicaji kao
Sto su Karneval te katolicki blagdani i svetkovine i neizostavna ¢akavstina i
glagoljica (Muzur, 2007: 85; Ratkovi¢ 2012).
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Slika 4 To$ u MoS¢enicama

Izvor: Arhiva TZ MoSc¢enicka Draga

Kraj, kao rodno mjesto knjizevnika Viktora Cara Emina, mozZe biti
promoviran kao atrakcija temeljena na povijesnoj licnosti, ali 1 drugim
atrakcijama koje Ce ciniti marketinski splet. SvjedoCanstva o ljudskoj
prisutnosti na ovom podrucju nalaze se na brezuljku Gradac, iznad uvale
Cesara (sjeverna granica Opcine MoSc¢enicka Draga), gdje su pronadeni
arheoloski nalazi iz antickog doba. Rijec je o ostacima nadzorne cestovne
postaje i kontrolne utvrde. Dijeli se na Donji i Gornji Kraj, u kojem se
smjesStaj moZe potraZiti u sobama i apartmanima privatnih iznajmljivaca.
Danas je Kraj tipicni slikoviti mediteranski nukleus koji u mnogome
podsjeca na prizore sa slika Paula Cézannea. Od znamenitosti u Kraju
vrijedi pogledati srednjovjekovnu zavjetnu crkvicu BlaZene Djevice Marije,
uvrstenu u registar graditeljske bastine (TZ MoScenicka Draga, Turisticki
katalog, 2007).

U drugom dijelu rada analizira se postignuta razina interpretacije u
turizmu na studiji slucaja Trebisce.
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4. TREBISCE - STUDIJA SLUCAJA RAZVOJA
INTERPRETACIJE ATRAKCIJE

4.1. AKTUALNO STANJE

Trebisce, selo ,,oteto suncu®, u vjecnoj hladovini, krije svoju bajkovitost
u nekim dalekim proslim vremenima. Stari su Slaveni (Hrvati), s dolaskom
na ova podrucdja (7. i 8. stoljecu), otkrili mogucnost opstanka u idilicnom
kraju podno brda koje su imenovali Perun, prema svojem vrhovnom Bogu
Gromovniku. Ono §to je Olimp Grcima, to je Perun Hrvatima i Slavenima.
Uz Peruna je vezana i perunika, hrvatski nacionalni cvijet, koja je imala i
odredenu ulogu u kultu boga Peruna. U travnju i svibnju primijeti se kao
samonikla biljka i u vrtovima raste duz cijele doline. U blizini sela nalazi se
izvor iz Cije vode nastaje potok koji se odlijeva niz draski “kanjon” prema
svojem uScu na plaZi u Moscenickoj Dragi. Trebisce se nalazi na teritoriju
Parka prirode Ucka i evidentirana su kao arheoloska bastina. RijeC je 0 16
objekta od kojih je pet u vlasniStvu Opéine Moscenicka Draga. Zaseok je
zapaljen i napusten (Sto se vidi na prvim ku¢ama iz pravca naselja Potoki)
tijjekom dramaticnih zbivanja iz Drugoga svjetkog rata (Moscenicki zbornik
3, 2006) te je aktualno prijavljen samo jedan stanovnik. Neobnovljene
kuce prekrivene su brSljanom, porusenih krovova, zidova i medukatnih
konstrukcija. U interesu je Opcine da otkupi te objekte kako bi ih mogla
iskoristiti za ostvarivanje predvidene cjeline eko-sela. Iako potok vise nije
cjelogodisnji vec presusi, zato Sto je vodovod iz vremena talijanske okupacije
kaptirao nekoliko pritoka, ipak Zamor proizveden od manjih slapova daje na
znanje koliko je morao biti snazan efekt nad Slavenima kako bi ga odabrali
za vlastiti sakralni prostor. Sveprisutno zelenilo u samom zaseoku stvara
dojam mjesta iz bajke te okolne brojne suhozidne terase otvaraju mogucnost
ekoloske proizvodnje autohtonih sorta i radionica obnove suhozida kao
popratnuaktivnosteko-sela.Istotakomogucesuradioniceizradekeramickih
posuda, vapna, prakti¢nog instrumentarija (sada etnografskih alataioruda),
samoniklogbiljaiocuvanjaautohtonih Zivotinjskih vrsta poput liburnijskog
magarca (Rezervat Liburna.hr, 2020). Cilj razvoja atrakcije ponuditi je
gostima, rekreativcima i lokalnom stanovniStvu prostor za zdravo Zivljenje,
edukaciju o zaboravljenim slavenskim boZanstvima i tako postati generator
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radnih mjesta, Sto je direktan interes Opcine. Sva aktivnost moZe generirati
novi projekt (arheoloski, etnografski, muzeoloski, bioloski), Sto ¢ini od
TrebiS¢a mjesto koje uvijek moZe unaprjedivati nesluceni broj mogucnosti
iopcija.

4.2. POPULARIZACIJA MITSKO-POVIJESNE STAZE

Nedavna znanstvena istrazivanja dokazala su dugo postojecu slutnju da
su ovi obronci Ucke bili sveti prostori za prve slavenske doseljenike na Kvarner.
Krenete li ovom mitsko - povijesnom stazom, otkrit Cete tko su zapravo Slaveni,
odakle su dosli te kakva su im bila vjerovanja i mitologija (Park prirode Ucka,
2010). Sadrzajno 1 koncepcijski komplementaran je programima 1 planovima
Parka prirode Ucka* “sastavnicama izvan zidova” i programima “Zive
bastine” koji se odvijaju, kao i ostalim interpretacijskim centrima teritorija
ekomuzeja. (kao ilustracija i inspiracija: Ivanina kuca bajke, Ogulin). Druga
sastavnica ,,izvan zidova“ komplementarna je prvoj i odnosi se na razne
oblike interpretacije teritorija, krajolika, urbanih i ruralnih cjelina “na
otvorenom” (Tematska ruta Potoska vala i TrebiSce - Perun). Osmisljavanje
1implementacija Interpretacijskog centra TrebiSce — Perun predvideni su u
razvoju sastavnica Akcijskog plana (prioritet br. 4) Ekomuzeja Mo$c¢enicka
Draga. Ujedno je predvidena i sastavnica TrebiSce - ekoselo.>

U daljnjem je potpoglavlju analizirano TrebiS¢e s aspekta razvoja
destinacije kao mitoloske atrakcije, koristeci elemente slavenske mitologije.

4 Park priroda Ucka, Plan upravljanja (http://www.pp-ucka.hr/wordpress/wp-content/uploads/
Plan-upravljanja-Parka-prirode-U%C4%8Dka.pdf). Isto tako u Prostornom planu Parka

prirode Ucka: brojni zaseoci MoScenicke Drage smjeSteni unutar Parka predstavljaju vrijedno
podrucje bogato etno bastinom. Pojedini napusteni zaseoci planiraju se urediti kao etno sela
za odmor, primjerice, zaselak Trebisca, gdje se planira obnovu starog mlina (str. 137).

5 Akcijski plan predvida realizacije kroz partnerske odnose dionika, a to su: Katedra Cakavskog
Sabora Mos$cenicka Draga, Opcina Mo$cenicka Draga, Park prirode Ucka, gradanstvo, privatni
sektor, Ministarstvo kulture RH, Konzervatorski odjel u Rijeci, Prirodoslovni muzej u Rijeci
te udruga 4 Grada -Dragodid. Isti su dionici predvideni i za Prioritet br. 4 (Ratkovic 2011:13-15;
Ratkovic 2012: 45).
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4.3. IGROKAZ - RAZVOJ MITOLOSKE ATRAKCIJE

Prema iskustvu autora rada temeljem promatranja dogadaja igrokaz
za posjetitelje turisticke ture u reZiji teatralne grupe Perunika znacajno
pridonosi razvoju mitoloSke atrakcije. Pritom se TrebiS¢e Koristi kao
mitoloska kulisa (slap, most, kapelica, kuca Stabla svijeta, ritualno vatriste)
za koju postoje razvojni scenariji s kojima se nastoji pribliZiti publiku
bozanskim odnosima i skrovitoj slici svijeta slavenske mitologije. Animacija
za djecu putem personifikacije boZanskih likova i naratora u ulozi Zreca
pokazala se ucinkovitom zbog prenoSenja doZivljaja mladih putem
druStvenim mreZa i promocije atrakcije.

4.4. UNAPRJEDENJE PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI

Promocija destinacije, odnosno pravi marketinski plan plasmana
novog proizvoda, kljucan je ¢imbenik u odrzivosti nove atrakcije, u ovom
slucaju Trebisce i Povijesno-mitske staze prikazane kroz studiju slucaja.
Ciljano usmjerena promocija atrakcije privlaci upravo one turiste Kkoji
traZe specificnost resursa neke turisticke destinacije. Stoga treba dobro
postaviti marketinski plan koji ¢e biti usmjeren upravo na ciljanu trzisnu
skupinu (TrebiSce u M. Dragi). Cilj je razvoja opisane atrakcije povecanje i
Sirenje kroz promidzbene aktivnosti te se smatra neophodnim angaZzirati
tradicionalne lokalne i nacionalne medije (novine, radio, televizija), nove
medije (blog, portali) i profesionalna vodenja po Mitsko-povijesnoj stazi
,Irebisce — Perun® za planinare, rekreativce i poslovne partnere u vidu
stranih i nacionalnih turistickih zajednica i turistickih operatera. Istome
znacajno pomazu interpretativne ploce podrugja (Slika 5.)
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Slika 5 Interpretativna ploca na putu za Trebisce

Izvor: Arhiva PP Ucka

Tijekom 2021. planirana su gostovanja na javnoj televiziji i radio
emisijama posvecenih kulturi i turizmu, izdavanje novinskih ¢lanaka
1 pisanje bloga na temu Mitsko-povijesne staze. Nadalje, planirano je
sudjelovanje na glavnim medunarodnim turistickim i srodnim sajmovima
kako bi se predstavilo afirmirani kulturno-povijesno-turisticki proizvod i
destinaciju. Aktivnosti ¢e se nastaviti do isteka predvidenih sredstava za tu
namjenu. Isto tako neophodna je promocija na svim europskim turistickim
sajmovima kao $to je Borsa mediterranea del Turismo Archeologico u Salernu
ili Medunarodni sajam turizma u Miinchenu.

4.5. SURADNIJA S DESTINACIJSKIM MENADZMENT
KOMPANIJAMA (DMC)

Turisticka agencija Annalinea suraduje s PP Ucka, udrugom Dragodid,
Ekomuzejom M. Draga i Op¢inom Mosc¢enicka Draga koja se ovim
putem specijalizira za ponude kulturnog turizma i prilagodava trziSnim
trendovima. Planirana je suradnja i s drugim inovativnim (kreativnim)
turistickim posrednicima. Upoznavanje turoperatora s ovim destinacijama
urodit e stvaranjem turistickog proizvoda radi kojeg ¢e destinacija bivati
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posjecena tijekom veceg dijela godine. Razvoj prekograni¢ne suradnje sa
susjednim zemljama putem europskog programa INTERREG trebala bi
pridonijeti zaposljavanju lokalnog stanovnistva i sprijeciti migracije mladih
u velike gradove.

4.6. PLAN AKTIVNOSTI RADI UNAPRJEDENJA
INTERPRETACIJE ATRAKCIJE

Na temelju terenskog uvida i rada s predstavnicima uZe grupe dionika,
te temeljem analize podataka iz Prostornog plana Opcine MoScenicka
Draga, okruZenje se analizira kroz postojece stanje kulturnog i turistickog
sektora (Program razvoja Opcine, 2015). Turizam danas treba promatrati
kao sinonim za homogenizaciju svijeta. To osigurava ukljucivanje u globalnu
kartu svijeta prezentacijom destinacija koje svojim specificnostima dobivaju
globalan znacaj. U tome znacajnu ulogu ima turisticka zajednica ne samo
kroz promociju ve¢ i unaprjedenje razvoja turistickih proizvoda destinacije.
Duznost opc¢inskog nacelnika je osigurati cjelovitu zastupljenost lokalnih/
regionalnih interesa kao preduvjeta za stvaranje konkurentnih turistickih
proizvoda.

U daljnjem tekstu opisani su koraci upravljanja atrakcijom radi
unaprjedenja njezine interpretacije (Tablica 2).

Tablica 2 Prikaz strategije, djelovanja i razvoja proizvoda.

Strategija ~ Djelovanje Razvoj proizvoda
Osvjestavanje i informiranje
domace i nacionalne publike o KoriStenje interpretativnih tehnika
Ciljevi postojanju jedinstvenog kulturno- = (vizitacijski centri, interpretacijske
sakralnog krajobraza na podru¢ju  ploce, signalizacija).
Parka prirode Ucka.
Profesionalna turisticka Promoviranje putem tradicionalnih i
vodenja od strane turistickih novih medija; Osmisljavanje koncepta
Metode agencija (Annalinea d.o.o.1 za predstavljanje Mitsko-povijesne staze
dr. zainteresiranih dionika) i ,,TrebiS¢e - Perun® na medunarodnim
turistickih zajednica. sajmovima.
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Vrste Odlazak na medunarodne Kreiranje promotivnih materijala
aktivnosti sajmove;Nudenje ekspertize na (fotografije, filmovi) za sajmove i za
lokalitetu. medije.
Dionici turisticke ponude (hotelijer,
S privatni iznajmljivaci, vile za odmor,
Dionici _ Destinacijske menadzment ugostiteljski objekt) Tun sticke
destinacije ~ kompanije.Destinacijske d i d
i 3ire menadzment organizacije. zajednice i specijalizirani posrednici u
K : Kal d putovanjima, Rekreativci/specijalizirani
okruzema Lokalno stanovnistvo (rezidenti). kulturni tunstl/plamnan znanstvenici;
umjetnici, lokalni obrtnici.
Zadovoljstvo i razine dozivljaja
Sustav Povecanje interesa za destinaciju ~ posjetom Mitsko-povijesne staze s
povratne kroz ispitivanje zadovoljstva ciljem minoriziranja barijera vezanih za
veze korisnika. urbanu, kulturno-drustvenu, okoli§no -
bastinsku dimenziju.
Destinacija MoScenicka Draga, na nacin
) ?eng;illrin]fooggzlir;&ﬁi(logem dase utvr](‘lu]u snage i SlabOS‘%l koje
Swot analiza d estlna]a E 1]1 ovom sluca ]]J okruzenje ima i na koje se moze djelovati
M.Dra a] ) te vanjske mogucnosti i prijetnje s
& kojima se ista suocava.

Izvor: Izrada autora

Unastavku suanalizirane snageislabosti, te prilikeiprijetnje destinacije
uzete u promatranje za potrebe istraZivanja.

- Snage i slabosti

U kvalitativhom smislu snage u mnogocemu nadilaze slabosti na
primjeru analizirane destinacije. Snage su u prvom redu u ljudskim
potencijalima: iskusnim 1 obrazovanim struc¢njacima, koncentraciji
kreativnih ljudi i umjetnika te visoko motiviranim pojedincima za
ocuvanje 1 prezentiranje vlastitog nasljeda i1 kulturnog identiteta. Snagu
predstavljaju kontinuirana znanstvena i strucna istraZivanja nastala kroz
djelovanje Katedre Cakavskog sabora Moscenicka Draga, koja su podloga
svakoj interpretaciji i prezentaciji kulture i bastine. Snage su prepoznate
1 u ofuvanom kulturnom krajoliku, ofuvanosti bastinskih prostora i
ambijenata u vecoj mjeri s rijeSenim vlasnickim odnosima (odnosi se na
prostore Op¢ine Moscenicka Draga koji su do sada koriSteni za muzejsko-
galerijske djelatnosti), te intersektorskoj komunikaciji, posebno onoj
izmedu kulture i turizma.
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Slabosti destinacije su nedovoljna vizualna atraktivnost i
nekomunikativnost specificnosti destinacije, zastarjelost u medijima i
oblicima prezentacije vlastitog identiteta te slaba diversifikacija medija 1
proizvoda kulturne i bastinske ponude tijekom cijele godine.

- Prilike i prijetnje

Prilikarazvojajeunaprjedenjeinterpretacije kulturnebastine destinacije
kao katalizatora za stvaranje novih vrijednosti i zapoSljavanje domace
radne snage. Prijetnja je opasnost od razvoja konfuznog imidZa tako Sto on
zbunjuje potencijalnu potraznju. Dovoljno je to da opisana destinacija bude
prepoznata po jednom glavnom imidZu, primjerice, sunce i more, i jednom
podrzavajuem (npr. kultura ili gastronomija), Sto nije nemoguce postici. S
vremenom se broj posjetitelja koji dolaze prvenstveno radi kulturne ponude
moZe intenzivirati, ovisno o uspjeSnosti upravljanja atrakcijama destinacije.
Usmenom predajom usluga, primjerice, turistickih vodica, voditelja na
lokalitetu, medijatora znanja, Sirit ¢e se spoznaja o autenticnim obiljeZjima
resursa destinacije (Grzini¢, 2019: 196). Novi imidZ destinacije koji ¢e se
stvoriti aktivnostima upravljanja atrakcijom sluZit e destinaciji u svrhu vece
i ciljane posjecenosti i prepoznatljivosti, $to je svakako prednost.

5. DISKUSIJA

Ipak sve navedeno moZe se uzeti i kao svojevrsna snaga jer do sada
nisu ucinjeni niti vedi financijski izdaci za spomenute aktivnosti te je
projektiranju i planiranju moguce sada pristupiti cjelovito, planski i od
svojevrsne nulte tocke. Veca bi Steta bila da su se u podrudju interpretacije
1 prezentacije ostvarili parcijalni i nepovezani projekti, bez vizije o
integralnom pristupu. Prijedlozi upravljanja atrakcijama podrudja istaknuti
suu Tablici 3.

Bogatstvo kulturne i prirodne bastine moze se, zbog potrebe za
znacajnim financijskim sredstvima za ostvarenje fizicke ocuvanosti, gledati
uvjetno i kao slabost jer su ulaganja, samo u fizicko ocuvanje starih gradica
te pojedinacnih nepokretnih spomenika kulture u planinskom zaledu,
financijski izrazito zahtjevni i ne mogu se ostvariti bez financijske podrske
Zupanije, drZave i Europske unije.
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Tablica 3 Mreza inovacija - preporuke upravljanja atrakcijom.

Atrakcijskisplet  Zahtjevi potraznje Prilagodba ponude

R e s S Upravljanje resursima, dualni

Destinacija Specijalizirani kulturni turist. imidz destinacije.
) Upoznavanje sa slojevitoScu Kvalitetni i autenti¢ni regionalni i
Proizvod kulturnog identitetaisukreacija  prekograni¢ni kulturno-turisticki
dozivljaja proizvodi.
Dinamican proces ouvanja, ) ) )
P planiranja i upotrebe prostora, Suvremen, inovativan, kreativan,
Interpretacija Interpretacije i prezentacije edukativan i odrZiv pristup.
resursa.

L Dovivljaj bastine te povezane Interpretacijski centri, punktovi,
Podrzavajuca kulturne, umjetnicke i bastinske mjesta za edukaciju, zabavu
infrastruktura aktivnosti. ) aktualizaciju pai spektakularnl

dozivljaj.

o ) Kreativnost, kulturna raznolikost, ~Rekreacija, re%eneracija islavlje
OdrZivi razvoj interkulturni dijalog, bastina i zajednistva, klasifikacija kulturnih

kultura. prostora.
Prepoznatljiva kulturno- “Perunov svijet”- prijedlog naziva
. turisticka destinacija za postojece  brenda mikrodestinacije od strane
ImidZ inove posjetitelje, trziSnom radne skuplne time je zamljen]en
diferencijacijom do turistickog prijedlog “Perunov kraj” iz radne
potencijala. verzije StrateSkog dokumenta.

Izvor: Izrada autora

ZadatakjeOpcineiTuristickezajednice dasvojimdjelovanjempridonese
sustavhom radu na prikupljanju financijskih sredstava kroz pripremu
projekata za fondove EU-a koji ¢e podjednako zahvacati konzervatorski,
interpretacijski, prezentacijski i turisticki aspekt kao garanciju odrZivosti
(prema Programu razvoja Opcine, 2015).

6. ZAKLJUCAK

Turisticka destinacija Opéine MoSCenicka Draga i njezini resursi
1 atrakcije pocivaju na temeljima turistiCke proslosti i njezinih samih
pocetaka. Zanimljivost za istraZivanje ove prostorno male destinacije
upravo je u tome Sto na tako ograni¢enom prostoru postoje brojne atrakcije
(bogatstvo resursa), $to je rijetkost u nacionalnim pa i medunarodnim
okvirima.

Atrakcije su se kroz povijest razvijale ,,same od sebe®, poglavito one
prirodne, s obzirom na to da destinacijaleZina pjeskovitoj obali Kvarnera pod
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Uckom, u koju zaledem prostorno duboko pripada. Stoga ovo istraZivanje
predstavlja doprinos u upravljanju atrakcijama na ovom malom, ali za
turisticku valorizaciju vrijednom podrucju s aspekta potencijalnih atrakcija.

Posljednje desetljee vezuje se uz razvoj kulturnog turizma zbog
razvoja klasterske ponude Kvarnera i trZisne diverzifikacije kroz selektivne
turisticke oblike. Destinacija pociva na bogatoj povijesnoj i kulturnoj
bastini, Sto svjedoce stari gradici, sakralno nasljede, spomenici pismenosti
(glagoljica), staroslavenska prisutnost, umjetnicke i tradicijske radionice isl.
Svi ti bastinski resursi potaknuli su institucije, udruge i pojedince da na neki
nacin ,,preusmjere” turisticki razvoj Moscenicke Drage prema kulturnom
turizmu.

Ovo istrazivanje bi uz ve¢ postojece dokumente, strategije, razvojne
planove i djelovanja udruga i pojedinaca, trebalo unaprijediti turisticke
atrakcije i povecati privlacnost za turiste. Takoder, doprinos istrazivanja je
u analizi jednog segmenta upravljanja atrakcijama na nacin da se povezala
znanost i praksa, Sto je rijedak slucaj u nacionalnoj znanstvenoj literaturi.
Analizirane atrakcije veZu se uz tradiciju i proSlost te prezentirane
i interpolirane u suvremeni turisticki proizvod koji ,trpi“ simbiozu
proslosti, sadasnjosti i budu¢nosti mogu postati zanimljive danasnjim, sve
zahtjevnijim turistima. Op¢ina MoS¢enicka Draga atraktivna je turisticka
destinacija u cijelosti, stoga se moZe pozicionirati na sam vrh atrakcijske
ponude Hrvatske i ovog dijela Europe.

Buduca istraZivanja problematike trebala bi obuhvatiti susjedne
destinacije kroz destinacijski atrakcijski splet u smislu razvoja klastera kroz
kulturne posebnosti svakog prostora. Nadalje, pojacati interpretacije kroz
izradu online vodica lokaliteta koje ¢e danaSnjim ,virtualnim tragaocima“
pomociusnalaZenjuikoje ¢e se nadopunjavatinovimatrakcijama. U vrijeme
globalne pandemije edukativne i virtualne modele privlacenja posjetitelja
moguce je pretvoriti u hibridne sadrZaje buducnosti, te tako unaprijediti
ukupnu promociju destinacije.

Ogranicenje ovog istraZivanja je izostanak ukljuenja festivala i
manifestacija u analizu razine interpretacije. Buduci istraZivac¢i bi mogli isto
dovesti u vezu s tipologijom kulturnih posjetitelja (slu¢ajni/ciljani kulturni
posjet) 1 povezati s ulogama vizitacijskih centara. Takoder, potrebno je
pratiti utjecaje upravljanja atrakcijama na dodanu vrijednost turistickog
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proizvoda, smanjenje sezonalnostiirazvoj alternativnih oblika turizma kroz
vrijeme (longitudinalne studije), $to mogu obuhvatiti buduce ekonomske
1 interdisciplinarne studije. Nadalje, komparirati primjere dobre prakse
nacionalne razine s onima medunarodne razine interpretacije u turizmu s
ciljem Sto bolje prilagodbe zahtjevima turista.
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DEVELOPMENT OF TOURIST ATTRACTION BY
INTERPRETATION OF CULTURAL HERITAGE -
SOUTHERN PART OF OPATIJA RIVIERA

Slaven BertoSa*, Rikardo Staraj**

The aim of this research is to analyse the achieved level of interpretation
of cultural heritage in the western part of the Opatija Riviera - destination
Moscenicka Draga, and to develop the concept of a new supporting (secondary)
tourist attraction in the Opatija Riviera. The purpose of the research is to
contribute to the development of the entire attraction base in order to move
away from the traditional tourist offer, sun and sea and to encourage tourist
mobility in the surrounding areas. The village of TrebiSce was chosen for the
case study as an example of an insufficiently valorised tourist destination
with numerous potentials for development (natural and cultural resource
base). Another important reason for choosing this place is its mystique and
specificity of cultural resources. The result of the performed SWOT analysis
and elaboration of the activity plan in order to improve the interpretation of
the attraction are the proposals of the attraction mix of the destination. The
contribution of the research is to improve the interpretation of destination
attractions that want to meet the specialized needs of cultural tourists.

Keywords: Destination, attraction basis, Interpretation, locality.
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u Puli. Znanstveni interes iskazuje za podrobno proucavanje viSeslojnog
istarskoga kulturno-povijesnog nasljeda od najstarijeg doba do danasnjih
dana. DugogodiSnji je voditelj i suradnik na nekoliko projekata koji su
svojim dosadas$njim rezultatima znacajno pridonijeli boljem poznavanju
brojnih segmenata osebujne istarske proslosti. Njegov se rad temelji na
multidisciplinarnom, transdisciplinarnom i interdisciplinarnom pristupu.
Autor je jedanaest knjiga i preko 480 bibliografskih jedinica, poglavito
znanstvenih i stru¢nih radova, a nastupio je na stotinjak domacih i
medunarodnih znanstvenih skupova. Clan je niza medunarodnih i domacih
urednickih vijeca, udruga, druStava, odbora 1 povjerenstava pri razlicitim
ustanovama. Pocasni gradanin Opcine Barban.

Bogunovi¢, Branko znanstveni je suradnik na Katedri za turizam
Fakulteta ekonomije i turizma ,Dr. Mijo Mirkovi¢“ u Puli. Podrucja
znanstvenog interesa su mu ekonomika turizma, turisticki razvoj,
konkurentnost i uspjeSnost u turizmu, te upravljanje turistickim
destinacijama. Pored akademskog rada ima dugogodiSnje medunarodno
savjetodavno iskustvo u turizmu i hotelijerstvu kao voditelj viSe od 50
projekata turistickog razvoja, te je partner i osniva¢ vodecih regionalnih
savjetodavnih druStava.
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Celi¢, Florijan je doktorand na Ekonomskom fakultetu u Rijeci,
Sveucilista u Rijeci. Ustatusu gosta predavaca izvodi dio nastavnog programa
na kolegijima Makroekonomija i Dekarbonizacija i konkurentnost u EU
na Ekonomskom fakultetu u Rijeci, SveuciliSte u Rijeci. Autor je nekoliko
znanstvenih radova i jednog poglavlja u knjizi. Posjeduje vise od 10 godina
profesionalnog iskustva u izradi zahtjevnih financijskih analiza, socio-
ekonomskih analiza i strateSkog planiranja u razli¢itim podrucjima javnog
sektora; jedinice lokalne (podrucne) samouprave, razvoj poduzetnickog
okruzZenja, turizam, valorizacija prirodne i kulturne baStine, razvoj
infrastrukture, i dr. Vlasnik je i osniva¢ konzultantske tvrtke Ideo Plan iz
Pule.

Dolenec, Sanjaje magistricaekonomijeiasistenticanastudiju Kulturai
turizam na Fakultetu za interdisciplinarne, talijanske i kulturoloske studije.
Studentica je doktorskog studija naziva Inovativni turizam na SveuciliStu
u Kopru (Slovenija). Znanstveni interes joj je usmjeren na teme odrzZivog
upravljanja turizmom i transformativnog turizma, a posebno je zanima
turizam temeljen na bastini tragi¢nih dogadaja. Do sada je objavila nekoliko
radova koji pripadaju tim znanstvenim diskursima.

Dujmovi¢, Mauro zaposlen je na Sveucilistu Jurja Dobrile u Puli pri
Fakultetu ekonomije i turizma “Dr.Mijo Mirkovi¢” u Puli gdje je nositelj
viSe kolegija na svim razinama studija turizma sukladno njegovom
interdisciplinarnom izboru u polje filologije i sociologije. Predstojnik je
Odsjeka za interdisciplinarne studije. Njegove znanstvene aktivnosti vezane
su uz proucavanje turizma kao drustvenog fenomena u okviru sociologije
turizma. Znanstveni i strucni interes dr. sc. Maura Dujmovica usmjeren je
na istrazivanje turizma kao kompleksnog sustava drustvenog fenomena 1
socioloSke kategorije u interdisciplinarnom pristupu turizmu.
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Flori¢i¢, Tamara visa je znanstvena suradnica na Katedri za turizam
Fakulteta ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“ u Puli, Sveucilista Jurja
DobrileuPuli.Uzznanstveno-nastavneaktivnostipriFakultetu,imaznacajno
radno iskustvo u hotelijerskom poduzecu turistickog sektora (poslovi
marketinga i prodaje). Znanstveno istraZivanje i brojne radove fokusira
na organizaciju i marketing hotelskih poduzeca u turistickoj destinaciji,
pozicioniranje hotelskoga proizvoda na turistickom trZiStu te na valorizaciju
inovacija i tehnologija s ciljem ostvarenja cjelovite konkurentnosti. Kao
predsjednica udruge za edukaciju i promociju kulture i umjetnosti posebno
se bavi analizom, promisljanjima te vrednovanjem umjetnosti i kulture kroz
suvremeno hotelijerstvo i kulturni turizam. Recenzentica je znanstvenih
radova i publikacija, ¢lanica uredivackih odbora Casopisa, istraziva¢ na
znanstvenim projektima te je ¢lanica odbora za medunarodnu suradnju. Na
razini Fakulteta ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“ vodila je projektni
partnerski tim EU INTERREG projekta ATLAS.

Kosti¢-Bobanovi¢, Moira je redovita profesorica. Predaje engleski
1 talijanski jezik na Fakultetu ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢“ u
Puli. Sefica je Katedre za strane jezike i Savjetnica rektora za interkulturalne
odnose i komunikaciju. Njezine znanstvene aktivnosti uglavhom su iz
podrudja istrazivanja procesa ovladavanja inim jezikom i viSejezicnosti, a
nekiodradovabaveseidrugim primijenjenolingvistickimiglotodidaktickim
temama. Podrudja njenog znanstvenog i stru¢nog interesa su: individualne
razlike u ucenju stranoga jezika, strategije ucenja i poucavanja engleskoga
kao stranog jezika, komunikacijska kompetencija, komparativna
istrazivanja usvajanja stranih jezika, kompetencije nastavnika stranoga
jezika te jezik u funkciji struke posebice u podrudju turizma.

Nestoroska, Ivanka redovita je profesorica na fakultetu za turizam i
ugostiteljstvo u Ohridu, SveuciliSte Sv. Kliment Ohridski, Bitola, Republika
Sjeverna Makedonija. Podrucja znanstvenog interesa su joj medunarodni
turizam, upravljanje dogadajimaiatrakcijama u turizmu. Na svojoj maticnoj
institucijibila je voditeljica Odjela za turizam u periodu 2010-2018, a sada je
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voditeljica Odjela za carinu i logistiku. Dobar je poznavatelj jezika regije te
je ostvarila suradnje s nekoliko sveuciliSta u Republici Hrvatskoj. Radila je
na brojnim medunarodnim znanstvenim i strucnim projektima, te bila gost
predavac na brojnim inozemnim institucijama. Objavila je 4 knjige i viSe od
50 znanstvenih radova.

Prenc, Irina je 2020. godine diplomirala na preddiplomskom studiju
ekonomije u Puli, Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢* u Puli,
SveuciliSte Jurja Dobrile u Puli. Danas je izvanredna studentica diplomskog
studija “Turizam i razvoj” na istoimenoj instituciji. Radno iskustvo provela
je u turizmu Istre. Kroz svoju profesionalnu karijeru radila je kao servirka,
potom poslove hotelske mjenjacnice, te na recepciji Hotela Monte Mulini
(Rovinj). Nakon toga obavljala je poslove zurnaliste u istom hotelu, nakon
Cega preuzima poslove materijalnog knjigovode u Hotelu Lone. Danas u sklopu
poslovnih prostora novog Grand Park Hotela vodi luksuzni concept store te
prodaje luksuzne proizvode. Slobodno je vrijeme posvetila ucenju istreljastvu
te se na Kupu ISSF Istarske Zupanije za seniorke plasirala na prvo mjesto.

Rahimi¢, Zijada je redovita profesorica, grana menadzment i
organizacija na Ekonomskom fakultetu u Sarajevu. Trenutno je i voditeljica
Katedre za menadZment i organizaciju. Pored profesionalnog akademskog
iskustva na dodiplomskom, postdiplomskom i doktorskom studiju, ima
specificno domace i medunarodno konzultantsko i predavacko iskustvo.
Autorica je ili koautorica Cetiri knjige i Cetiri poglavlja u knjizi, jednog
priru¢nikaza master studijiurednik jednog sveuciliSnogudZbenika. Objavila
je viSe od sedamdeset naucnih i petnaest strucnih radova iz podrucja
menadZmenta ljudskih resursa, strateSkog menadZmenta i medunarodnog
menadZmenta. Radila je na viSe medunarodnih i domacih istrazivackih
projekata, te je viSe puta bila na studijskim boravcima na znanstvenim
institucijama u Njemackoj, Sloveniji, Kanadi, Italiji, Hrvatskoj, Rumunjskoj
i Austriji. Recenzentica je veCeg broja radova medunarodnih znanstvenih
Casopisa 1 konferencija, te je radila na 10 medunarodnih i 15 domacih
istrazivackih projekata, kao ¢lanica ili kao voditeljica projekata.
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Ratz, Aleksandar zaposlen je kao profesor visoke Skole u trajnom
zvanju na Zdravstvenom veleuciliStu na kojem je nositelj kolegija Javno
zdravstvo, Etika okoliSa, Management odrzivog razvoja, Zdravstveni
turizam, te Stanje i strategije zaStite okoliSa. Na Fakultetu zdravstvenih
studija SveuciliSta u Rijeci naslovni je docent u podrucju biomedicine i
zdravstva, znanstveni suradnik u podrucju biomedicine i zdravstva, te
viSi znanstveni suradnik u podrucju drustvenih znanosti polje socijalne
znanosti, te znanstveni suradnik u polju ekonomija. Cetverostruki je
doktor znanosti (podrucje biomedicine i zdravstva, 2009, te iz podrucja
drustvenih znanosti u poljima teorija socijalnog rada (2010), ekonomija
(2019) 1 sociologija (2021). Kroz svoju profesionalnu karijeru obavljao je
upravljacke poslove dekana te trenutno prodekana za izdavastvo. Autor je
preko 40 indeksiranih znanstvenih radova u bazama WoSCC i Scopus.

Rotim, KreSimir je znanstveni savjetnik i sveucili$ni profesor na
Medicinskim fakultetima u Osijeku, Splitu i Mostaru, te izv. prof. na
Medicinskom fakultetu u Zagrebu. Dekan je Zdravstvenog veleucilista u
Zagrebu od 2016 godine, te procelnik Katedre za anatomiju i fiziologiju u
nastavnom zvanju profesora visoke $kole u trajnom zvanju. Predsjednik je
Hrvatskog drustva za cerebrovaskularnu i endovaskularnu neurokirurgiju
te Hrvatskog drustva za spinalnu kirurgiju HLZ-a. Clan je Nacionalnog
zdravstvenog vijeca, osnivac i pocasni predsjednik UdruZenja neurokirurga
jugoistocne Europe (SeENS), drugi potpredsjednik pri World Federation
of Neurosurgical Societies (WFNS) i aktivni ¢lan World Academy of
Neurological Surgery (WANS). Clan je urednickih odbora renomiranih
znanstvenih casopisa (Neurologia Croatica, Acta Clinica Croatica). Objavio
je brojne udzbenike i1 znanstvene knjige, te preko 120 znanstvenih radova
indeksiranih u bazama WoSCC i Scopus. Nositelj je nacionalnih odlikovanja
(Reda Ante Starcevica 1 Reda Danice hrvatske za osobite zasluge za zdravstvo,
socijalnu skrb 1 promicanje moralnih drustvenih vrednota).
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Slivar, Iva docentica je pri Fakultetu ekonomije i turizma ,,Dr.
Mijo Mirkovi¢“ u Puli. Doktorirala je u 2012. godini s temom: ,,Strategije
komuniciranja turistickih destinacija putem interneta®. Podrucje njenog
uzeg interesa ukljucuje: trendove u turizmu, ICT u turizmu, e-marketing,
turisticku destinaciju, turisticku animaciju i razvoj proizvoda u turizmu.
ViSe od 10 godina radnog iskustva u turizmu te razni angazmani na strucnim
projektima, omogucuju joj sagledavanje fenomena razvoja turizma sa
stru¢nog i znanstvenog aspekta. Dobitnica je dvije nagrade za najbolji rad
na medunarodnim znanstvenim konferencijama.

Sergo, Zdravko je znanstveni savjetnik na Institutu za poljoprivredu
1 turizam Pore¢, Hrvatska. Njegova znanstvena istrazivanja i profesionalne
aktivnosti usmjerene su na turisticko gospodarstvo, makroekonomske
aspekte medunarodnog turizma, odrzivi razvoj turizma primjenom
rigorozne ekonometrijske analize. Tijekom svog rada bio je ¢lan znanstvenih
timova u brojnim inter-institucijskim projektima iz podrucja turizma. Bioje
takoder tijekom karijere predavac na vise visokoskolskih ustanova. Predavao
je poslovnu statistiku, makroekonomiju, pocela ekonomije, ekonomike
turizma, poslovne simulacije. Objavio je viSe od stotinu znanstvenih radova
ibrojna poglavlja u knjigama, i desetine stru¢nih elaborata i studija.

Staraj, Rikardo je nacelnik opéine Moscenicka Draga te predsjednik
Zajednice Talijana i Turisticke zajednice Opcine. Organizator je i pokretac
Moscenickog kulturnog ljeta. Realizirao je veliki broj dogadanja na
podrudju Kvarnera i Istre, suraduje s jazz i blues glazbenicima, glumcima,
performerima, slikarima i fotografima. Od 2012. nastupa sa svojim Midnight
blues bendom promovirajuéi svoje knjige i nosace zvuka. Clan je Drustva
hrvatskih knjizevnika (DHK). Zivio je u Sjedinjenim Drzavama, Austriji
i Italiji. Danas Zivi u Mo3¢enickoj Dragi. Radi u turizmu i kulturi. Autor je
brojnih zbirki pjesama od 1995. do danas. God. 2016. objavio je dvojezicnu
monografiju pod naslovom ,,Sport u Opéini Moscenicka Draga“ te dvije
knjige (monografijuibiografiju A. Pappa 2007./2010.) pod pokroviteljstvom
Talijanske zajednice MoSc¢enicka Draga.
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Suci¢-Cevra, Mirela doktorirala je na temu destinacijskog
menadZmenta i upravljanja kvalitetom na SveuciliStu Jurja Dobrile u Puli.
Zaposlena je kao generalna direktorica za Isto¢nu Europu u turoperatoru
Kuoni Tumlare. Odgovorna je za operativni i strateSki razvoj Citave regije
koja ukljucuje preko 15 zemalja. Objavila je brojne znanstvene radove na
podrudju turizma doprinose¢i transferima znanja u turisticku praksu. Kao
stru¢njakinja na podrudju turizma, posebice djelovanja turistickih agencija i
turoperatora, pozvani je gost predavac na raznim obrazovnim institucijama.

Sverko-Grdi¢, Zvonimira zaposlena je kao izvanredni profesor na
Fakultetu za menadZzment u turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji, SveuciliSte u
Rijeci. Sefica je Katedre za mikro i makro ekonomiju. Nositeljica ili sunositeljica
je sljedecih kolegija na preddiplomskom studiju: Mikroekonomija, Ekonomika
okoliSa, nadiplomskomstudiju nositeljicakolegija Ekonomika odrzivograzvoja,
dok je na doktorskom studiju nositeljica kolegija Ekonomika klimatskih
promjena. Podrudja znanstvenog interesa istraZivanja su: mikroekonomska
kretanja, utjecaj klimatskih promjena na turizam i gospodarstvo, kruzna
ekonomija, zelena ekonomija. Sudjelovala je na brojnim domadim i
medunarodnim konferencijama teje autoricaili koautoricabrojnih znanstvenih
radova. Kao voditelj ili suradnik-istraziva¢ radila je na cetiri znanstvena
projekta. Osim toga, radila je kao voditelj ili istrazivac pri izradi brojnih stru¢nih
projekata. Na Fakultetu za menadZment u turizmu i ugostiteljstvu Opatija
aktivno sudjeluje i u ostalim izvannastavnim aktivnostima.

Vitasovi¢, Aljosa zaposlen je na Sveucilistu Jurja Dobrile u Puli pri
Fakultetu ekonomije i turizma “Dr.Mijo Mirkovi¢” u Puli gdje je nositelj
viSe kolegija na svim razinama studija iz polja ekonomije i grane trgovine
1 turizma. Nadalje, voditelj je Katedre za turizam. Njegove znanstvene
aktivnosti vezane su uz proucavanje turizma kao druStvenog fenomena.
Znanstveni 1 strucni interes usmjeren je na istraZivanje turizma kao
kompleksnog sustava uz uZe usmjerenje na ekonomiju doZivljaja kao
nadgradnje u proucavanju razvoja turisticke destinacije 1 stvaranju
turistickog iskustva u interdisciplinarnom pristupu turizmu.
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Vrban, Ante je mag. ing. arch i ovlaSteni arhitekt. Vlasnik je
arhitektonskog ureda sa sjediStem u Zagrebu. Ostvario je preko tristo
izvedenih projekata na tri kontinenta. Nagradeni je hrvatski arhitekta od
inozemne struke u podrucju arhitekture i dizajna. Znacajnija posljednja
priznanja (nagrada struke) su BIG SEE AWARDS 2020/2021 best interior, LUX
LIFE NEW YORK Best architectural practice Croatia Best luxury architecture
brand. Prviizvedeni projekt po njegovom dizajnu je realiziran jos za vrijeme
prve godine fakulteta na zagrebackom studiju arhitekture. Nakon toga
osniva arhitektonske studije ,,Arhitektonika“, Onix Grupa d.o.o. i biro
Architect Ante Vrban d.o.o. u kojem i danas djeluje. U 2019. godini pobjeduje
na medunarodnom natjecaju koji je raspisalo Ministarstvo turizma
Republike Hrvatske za dizajn hrvatskog paviljona na Expo Dubai 2021.

Zanketi¢, Patricia je doktorica znanosti i znanstvena suradnica
iz znanstvenog podrucja druStvenih znanosti, polje ekonomija, grana
trgovina i turizam. Voditeljica je Odsjeka za gospodarstvo i EU projekte
u Opcini Kr$an. Nakon stjecanja fakultetske diplome radi na poslovima
odjela hotelskog smjeStaja u turistickim tvrtkama Rabac d.d. i Maslinica
d.o.o., te na poslovima ra¢unovodstva i financija. Od 2003. do 2016. bila je
direktorica Turistickog ureda Turisticke zajednice Op¢ine KrSan. Od 2016.
radiuOpciniKr$an (Istarska Zupanija). Doktoriralajenatemi,MenadZment
vjerskih dogadaja u turistickoj destinaciji“. Kreator je i organizator brojnih
kulturnih, zabavnih, vjerskih i sportskih manifestacija. Sudionica je
znanstvenih i stru¢nih konferencija, skupova i seminara. Tijekom svoje
znanstvene karijere objavljuje brojne radove iz podrucja selektivnih oblika
turizma. Koautorica je sveuciliSnog udzbenika ,,MenadZment hodocasca i
vjerskih dogadaja“.
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Arhitektonski projekt hotela

Umjetnost oblikovanja prostora kroz utjecaj na razvoj 1 modifikaciju
istog obuhvacajudi sljedece cimbenike utjecaja: arhitektonsko oblikovanje,
komunikacijsku infrastrukturu i tehnologiju, vizualni dojam, komunalnu
infrastrukturu i integraciju hotela u prirodno okruzenje.

Destinacijska menadZment organizacija
Organizacija odgovorna za marketing i/ili menadZment turisticke
organizacije.

DoZivljaj
Dvostruko poimanje impresije; kao osobne kategorije i kao mjere za
odredenje izvrsnosti turisticke destinacije.

DruStvene mreze

Drustvene mreZe poput Facebooka, Twittera ili LinkedIna su web usluge
koje omogucuju pojedincima da (1) izgrade javni ili polujavni profil unutar
ogranicenog sustava, (2) artikuliraju popis drugih korisnika s kojima dijele
vezu 1 (3) pregledavaju vlastiti popis veza i, generalno, takoder popis onih
s kojima su uspostavili vezu (ukoliko to pojedini korisnik ne onemoguci).

Ekomuzej

Mjesto koje pridonosi svijesti o kulturnim procesima u drustvu tako da
ukazuje na potrebu ¢uvanja, interpretacije i vrednovanja bastine u skladu s
odrZivim razvojem. Muzej ima svoju primarnu ulogu (razgledanje postava) i
onu sekundarnu (povezivanje sa zajednicom kroz koordinaciju aktivnosti).
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Etika u turizmu

Odgovornost prema turistickog djelovanja na okolis, lokalne zajednice
1ljude. Promocije odgovornog odmora promovirale su svjesnost o eticnosti
u globalnom turizmu.

Europske direktive u turizmu

Zakonodavni akti Europske unije koji definiraju regulaciju turistickog
trziSta. Cilj direktiva je spreCavanje negativnih utjecaja na oba turisticka
pola; ponudu i potraZnju.

Europske politike u turizmu

Poticanje konkurentnosti turistickog sektora, promoviranje odrzivog,
odgovornog 1 visoko kvalitetnog turizma, razvoj imidZa integracija i
maksimiziranje potencijala za razvoj.

Facebook
Najpoznatija drustvena mreZa globalno.

Holisticki pristup

Naglasavanje vaznosti cjeline kroz meduovisnost segmenata. Cesto se
promatra interdisciplinarno kroz utjecaje jedne discipline na drugu (npr.
turizma i kulture).

Infrastruktura

Infrastruktura obuhvaca ceste, vodovodne sustave, komunikacijske
mreZe, trgovaCke lance koji udovoljavaju Zeljama ne samo domaceg
stanovniStva vec i posjetitelja.

Incoming turoperator

Posrednik koji priprema ponude radi privlacenja turista u destinaciju.
Ovisno o razini specijalizacije i usluZivanja mogu privudi posjetitelje s
razli¢itih emitivnih trzista.
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Indeks otkrivene komparativne prednosti

Pokazatelj koji se u medunarodnoj ekonomiji koristi za izracunavanje
relativne prednosti ili nedostatka odredene zemlje u vanjskoj trgovini
odredenom klasom roba ili usluga. Temelji se na Ricardianovom konceptu
usporedne prednosti.

Interpretacijski centri

Pojam interpretacije dolazi s engleskog govornog podrucja. RazliCite
institucije, autori i organizacije na svoj nacin definiraju interpretacijske
centre i centre za posjetitelje s obzirom na to da ne postoji op¢eprihvacena
definicija 1 suglasnost oko razumijevanja tih koncepata. Najcesce se pod
ovim terminom interpretacije podrazumijeva interpretacijski centar i
centar za posjetitelje, ali i prirodni centar, pa ¢ak i povijesni centar.

Jezik struke
Na akademskoj razini odnosi se na ovladavanje stranog jezika kaojezika
sruke na nefiloloskim fakultetima.

Klimatske promjene

Oznacavaju promjenu klime koja se pripisuje izravno ili neizravno
Jjudskim aktivnostima koje mijenjaju sastav globalne atmosfere i koja je,
pored prirodnih klimatskih varijabilnosti, promatrana tijekom usporedivih
razdoblja.

Klju¢ne kompetencije

Predstavljaju resurse i sposobnosti koji su prema zahtjevima VRIO
okvira vrijedni, rijetki, teSki za kopiranje i organizacijski su specificni,
odnosno iskoristivi na optimalan nacin. Bitna je i trajnost, jer od vremena
odrZivosti odredene karakteristike zavisi i odrZivost konkurentskih
prednosti poduzeca. Formuliranje strateSkih usmjerenja na kljucnim
kompetencijama osigurava organizaciji superiorne performanse i vrhunske
rezultate.
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Komparativna prednost

Sposobnost gospodarstva da proizvede odredeno dobro ili uslugu
po niZim oportunitetnim troSkovima od svojih trgovinskih partnera.
Usporedna prednost daje gospodarstvu neke zemlje pruZza mogucénost
prodaje odredene robe ili usluge po niZoj cijeni od konkurencije i time to
gospodarstvo ostvaruje vecu dobit izvozom.

Konkurentnost

Sposobnost natjecanja, u ekonomskom smislu odnosi se na sposobnost
poduzeca, drzave, osobe (ili drugog poslovnog entiteta) da se dugorocno i
odrZzivo natjece s takmacima za isti trziSni segment, posao, trziste, ili neki
drugi poslovni cilj.

Konkurentnost turisticke destinacije

Sposobnost stvaranja preduvjeta za kontinuirano natjecanje na
turistickom trziStu, Sto podrazumijeva privlaCenje sve veceg broja
posjetitelja, poboljSanje njihovog iskustva i zadovoljstva putovanjem,
podizanja kvalitete Zivota i zadovoljstva lokalnog stanovnistva, kao i
oCuvanja resursa destinacije za nove generacije.

Kultura

Skup obiljezja drustva ili skupina unutar njega (duhovnih, materijalnih,
intelektualnih, emocionalnih osobina), ukljucujuci vrijednosne sustave,
tradicije i vjerovanja. Prema UNESCO-u (2002) kultura se promatra kroz
sve oblike socijalnog ponasanja, a posebice u odnosu na kulturni krajolik te
nematerijalne aspekte kulture.

Kulturna bastina

Materijalna i nematerijalna kulturna dobra. Naslijedeni artefakti i
nematerijalni atributi zajednice (drustva) za buduce generacije s obiljeZjem
jedinstvenosti.

Kulturna dobra

Jedan od glavnih segmenata kulture na kojemu se temelji ponuda
kulturnog turizma. Kulturna su dobra pokretne i nepokretne stvari od
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umjetnickoga, povijesnog, paleontoloskog, arheoloskog, antropoloskog
1 znanstvenog znacenja, arheoloska nalazista i arheoloske zone, krajolici i
njihovi dijelovi koji svjedoce o Covjekovoj prisutnosti u prostoru, a imaju
umjetnicku, povijesnu i antropolosku vrijednost (Zakon o ocuvanju i zastiti
kulturnih dobara Republike Hrvatske).

Kulturni turizam

Obuhvacakretanje ljudi motivirano kulturom. UnovijimistraZivanjima
definira se kao doZivljajan te se shvaca kao ponuda s pomocu koje posjetitelji
dolaze u kontakt s jedinstvenim socijalnim, povijesnim i baStinskim
karakteristikama destinacije koju posjecuju.

Longitudinalno istraZivanje
IstraZivanje koje obuhvaca ponavljano mjerenje na istim osobama ili
uzorcima iz iste populacije.

Medunarodni turizam

Ukupnost odnosa receptivnog i emitivnog turistickog trzista. Definira
se kao zbroj aktivnosti zemlje domacina koje izravno podupiru potrosnju
roba i usluga stranih turista nakon prelazaka drzavne granice.

Nacionalna turisticka organizacija
Organizacija odgovorna za marketing/menadZzment turisticke
destinacije na nacionalnoj razini.

Odrzivi razvoj

Razvoj u kojem se na uravnoteZen nacin izmedu ekonomskih,
drustvenih i okoliSnih aspekata razvoja poboljSavaju Zivotne okolnosti
postojeCe generacije, bez ugroZavanja razvojnih mogucénosti buducih
generacija.

OdrZivi turizam
Onaj vid turizma koji udovoljava potrebama prisutnih turista i

domicilnog stanovnisStva istodobno cuvajudi resurse buduceg razvitka
te podrazumijeva upravljanje resursima na nacin da se udovolje osnovni
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ekonomski, socijalni i estetski zahtjevi uz istodobno ofuvanje kulturnog
integriteta, osnovnih ekoloskih procesa i bioloske raznolikosti.

Odrzivi razvoj kamping turizma

Koncepcija okoliSne, drustvene i kulturne dimenzije utjecaja koja se
namece kao nuznost svim vode¢im poslovnim subjektima u turizmu, a
ako se kao takva ne primjenjuje, opstanak na konkurentnom trzistu vrlo
je upitan. Turisticki potrosaci ocekuju od tvrtki od kojih kupuju neku vrstu
osiguranja da proizvodi nisu samo kvalitetni, ve¢ da su i ekoloski i drustveno
odrZivi.

Oporaba otpada
Postupak kojim se stvoreni otpad vraca u upotrebnu svrhu time
zamjenjujuci drugi, izvorni, materijal koji bi se inace upotrijebio u tu svrhu.

Prilagodba klimatskim promjenama

Oznacava prilagodbu u prirodnim ili ljudskim sustavima kao odgovor na
stvarne ili oCekivane klimatske podrazaje ili njihove ucinke koji ublazavaju
Stetu ili iskoriStavaju korisne mogucnosti.

Prostorno planiranje u turizmu

Dio integriranog i sveobuhvatnog planiranja razvoja turizma uz
ekonomski, drustveni i kulturni planski proces u oblikovanju prostornih
osobitosti turisticke destinacije; ono predstavlja integraciju s koriStenjem
prostora i donositeljima odluka na politi¢koj razini.

Protokoli postupanja

Akcijski planovi koji optimiziraju napore za oporavak u cijelom
turistickom sektoru u vrijeme krize izazvane globalnom pandemijom
(Covid-19). Uskladuju djelovanja privatnog sektora putem standarda kako
bi se osigurala sigurnost putnika i radne snage.

Resursi
Prirodna i kulturna osnova (baza) izgradnje atraktivnosti destinacije.
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Specijalizacija kamping turizma

Temelji se na principu izbora podrucja, trziSne niSe na kojem ima
komparativne prednosti u vidu organizirane ponude, sadrZaja i usluga.
Profiliranje potraZnje omogucuje formiranje ciljanih ponuda i formiranje
posebnih oznaka, standarda i certifikata.

Staklenicki plinovi

Svi atmosferski plinovi (prirodnog ili antropogenog porijekla) koji
upijaju toplinsko zraCenje emitirano na Zemljinoj povrSini. Pritom
zadrzava toplinu u atmosferi rezultirajuci neuravnoteZenim zagrijavanjem
i klimatskim promjenama.

Strateski menadZment

Svestran proces strateSkog upravljanja poduzecem, proces Kkoji
ukljucuje oblikovanje poslovne strategije i kontinuirane, interaktivne
odgovore na zahtjeve promijenjenih uvjeta okruZenja. Definira se i kao set
odluka i aktivnosti dizajniranih s ciljem postizanja ciljeva poduzeca. Rijec je
o zasebnoj menadZerskoj funkciji, ali i zasebnoj akademskoj disciplini.

Stratesko promisljanje

Predstavlja proces oblikovanja poslovne strategije kombiniranjem
racionalne analize i kreativhog nacina razmisljanja. Za uspjeSno kreiranje
strategije potrebno je ostvariti balans izmedu kreativne imaginacije i
racionalnog sagledavanja svih relevantnih ¢imbenika za donosenje odluka,
tj. zahtijeva se angazman ,,desne i lijeve stane mozga“.

Sukreacija

Proces stvaranja u realnom vremenu s elementima povratne veze. Time
se pomaZze da turisticko iskustvo predstavlja jedinstvenu cjelinu izrazito
ispunjenu emocionalnim ¢imbenikom.

Suprastruktura

Infrastruktura izgradena za turisticke potrebe; hoteli, objekti za sport i
zabavu, kulturni objekti, restorani, bazeni, turisticki uredi i dr.
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Teorija konkurentske prednosti

Pokusaj eksplicitnog tumacenja Sto uzrokuje robu ili uslugu subjekta
superiornijimau odnosu na sve druge kupceve izbore. Iako se taj izraz obicno
koristi u kontekstu izvora konkurentske prednosti tvrtke, strategije djeluju
na bilo koju organizaciju, drzavu ili pojedinca u konkurentnom okruZenju.

Turisticka destinacija

Prostor promatran kroz prizmu aktivnosti i motivacije. Turisticka
destinacija je geografsko podrucje sa ili bez administrativnih granica koje
putnik/gost bira kao krajnji cilj putovanja. Obuhvaca sve elemente bitne za
boravak, poput smjestaja, gastronomije, objekata za razonodu, prirodnih,
kulturnih i povijesnih atrakcija i druge infrastrukture. Granice i veli¢inu
destinacije odreduje gost, odlucujuca je njegova percepcija destinacije
kao paketa usluga, aktivnosti i doZivljaja u lancu turistickih vrijednosti.
Turisticka destinacija je platforma za raznolika turisticka iskustva i
dozivljaje. Destinacija se promatra kao mjesto realizacije linija proizvoda.

Turisticke atrakcije

Imaju funkciju ,,sirovine”, tj. turisticki su temeljni resurs. Atrakcije
kroz privlacnost destinacije povezuju destinacije s emitivnim trZistima.
To je razlog da se turizam moZe razviti samo u podrucjima koja posjeduju
potencijalne ili realne turisticke atrakcije i one su integralni dio turistickog
sustava.

Turisticki posrednici

Posredovanje u prodaji i organizaciji turistickih usluga. Posrednici su
uglavnom turoperatori globalisti (Siroki trziSni obuhvat i mreZa poslovnica),
alii DMC (destinacijske menadzZment kompanije) i OTA-e (online turisticke
agencije).

Turisticko iskustvo kao proizvod u postmoderni

Predstavlja ukupni proizvod destinacije koji gledan u odnosu na turista
uvijek mora sadrZavati kategoriju nadgradnje i dodane vrijednosti u odnosu
na proslo usvojeno iskustvo.
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Turoperatori specijalisti

Diversifikacija ponuda turoperatora na vise specijaliziranih proizvoda
prema trziSnim segmentima. Razlikuju se specijalizacije prema dobnim
skupinama, destinacijama i aktivnostima na odmoru.

Ublazavanje klimatskih promjena
Predstavljaniz postupakausmjerenih nasmanjenjaemisijastaklenickih
plinova koje doprinose klimatskim promjenama.

Web 2.0.

Pojam nastao 2004. u O’Reilly Media, misleci na ono Sto se smatra
drugom generacijom web zajednica i usluge koje omogucuju suradnju i
dijeljenje sadrZaja medu korisnicima web usluga. Brojne aplikacije web 2.0.
su postojale i ranije, no novina se ne odnosi na tehnologiju, ve¢ na nacin
primjene istih.

Web 2.0. odlike

Misli se na: a) web kao platforma - korisnici mogu u potpunosti
koristiti programe putem web preglednika, b) korisnici su vlasnici podataka
odredene stranice i imaju nadzor nad njima, c) web arhitektura potice
korisnike da daju svoj doprinos web sadrZaju ili aplikaciji, nasuprot jakoj
hijerarhiji i kontroli pristupa za tipi¢ne aplikacije u kojima su bili korisnici
kategorizirani prema razli¢itim razinama pristupa, a time i funkcionalnosti,
d) neki aspekti drustvenog umreZavanja te e) poboljSano graficko sucelje.
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- Udruzenje trgovaca pustolovnih
ATTA Adventure Travel Trade Association putovanja
cpC the US’ Centers for Disease Control Americki centar za prevenciju i
and Prevention kontrolu bolesti
- Program za konkurentnost
Programme for the Competitiveness p P .
COSME ; poduzeca te malih i srednjih
of enterprises and SMEs poduzeca
EC European Commission Europska komisija
ECDC European Centre for Disease Europski centar za prevenciju i
Prevention and Control kontrolu bolesti
ETOA European Tourism Association Europska asocijacija turizma
CRM Customer relationship Upravljanje odnosima s kupcima
I Destinacijska menadZment
DMC Destination Management Company kompanija
DMO Destination Management Destinacijska menadzment
Organisation organizacija
HDI Human Development Index Razvojni indeks
ECTAA The European Travel Agents’ and Europska asocijacija putnickih
Tour Operators’ Associations agencija i turoperatora
EOS CODE Sustainability in tourism (travel Principi odrZivog poslovanja u
agency and touroperators business) ~ turizmu
HGK - Hrvatska gospodarska komora
IAAPA The Global Association for the Globalna asocijacija turistickih
Attractions Industry atrakcija
IT Information Technology Informacijska tehnologija
KUH - Kamping udruzenje Hrvatske
NTO National Tourism Organisation Nacionalna turisticka organizacija
OTA Online Travel Agent Online turisticka agencija
RCA Revealed Comparative Advantage Otkrivene komparativne prednosti
Oznaka WTTC-a za sigurna
ST Safe Travel putovanja
Promocija kljucnih vrijednosti,
SEO engine optimization dozivljaja i motivacija, ne samo_
sintagmi s destinacijskim imenima
SMEs - Enterprises Mala i srednja poduzeca
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Pracenje kretanja medunarodnog

STB Statistic Tourism Barometar turizma
Sadrzaj kojeg generiraju korisnici
SMART User Generated ContentSpecific,Meas = ili CGM (Consumer Generated
urable,Achievable,Realistic, Timely ~ Media)Specifi¢no, mjerljivo,
ostvarlivo, realno, pravovremeno
) Udruga hrvatskih putnickih
UHPA agenc%ja
UNISDR The United Nations Office for Ured Ujedinjenih naroda za
Disaster Risk Reduction smanjenje rizika od katastrofa
UNWTO UN World Tourism Organisation Svjetska turisticke organizacije
) UdruzZenje poslodavacau
UPUHH hrvatskom hotelijerstvu
WHO World Health Organisation Svjetska zdravstvena organizacija
WTH World Economic Forum Svjetski ekonomski forum
WTTC World Travel and Tourism Council Svjetski savjet za putovanja i
turizam
Mirnoca, karakter, ugodaj i
5C gﬁlir;};qghamcter, Charme, Gourtesy, komunikacija, gastronomska
ponuda
Experience, Excitement, Escape, : . :
6E Education,’Entertainm’ent and ;Sakbgfgio éllgfoz’ it_);]eg, obrazovanje,
Ecology &
3R Reduce, Reuse, Recycle Smanyjiti, ponovna upotreba,

recikliranje
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POPIS ILUSTRACIJA

POPIS TABLICA
Rad1 Konkurentske prednosti prema proSirenom tradicionalnom
(Sergo, Celi¢) Balassinom indeksu - PBI. Srednje vrijednosti, 2000-2013.
Rad 2 Inovacije u vrijeme globalne pandemije i zemlje podrijetla
(Nestoroska, Prenc)  prijedlog prioritetnih ciljeva u europskom turizmu
Povijesni pregled modela konkurentnosti i mjerenja uspjesnosti
turistickih destinacija
Indikatori uspjesnosti turistickih destinacija ukljuceni u model
Rad Kretanja indeksa Svjetske konkurentnosti turizma i putovanja za
(Bo g%m ovic) Hrvatsku od 2007. do 2019.
Kretanje podindeksa indeksa Svjetske konkurentnosti turizma i
putovanja za Hrvatsku od 2007. do 2019.
Kretanje indeksa uspjeSnosti i podindeksa za odabrane hrvatske
destinacije u razdoblju izmedu 2011.12019.
Rad 4 Izvori konkurentskih sposobnosti i njihov znacaj za turizam
(Rahimic) Prijedlozi mjera i aktivnosti tijekom i nakon pandemije
Pregled razlicitih alata i tehnika e-marketinga DMO-a ovisno o fazi
Rad6 potroSackog putovanja (engl. consumer journey)
(Slivar) Uzorak istrazenih NTO-a
Rang interakcije i relativna interakcija odabranih NTO-a u 2021.g.
Razlicite perspektive turistickih ponuda u vrijeme krize
Turoperatorske inicijative
Rad7 Globalni protokoli postupanja (1-4.)
gﬁigi@ Sucic- Sudionici istrazivanja
Analiticki prikaz (miSljenja ispitanika)
Globalni protokoli u vrijeme pandemije - Turoperatori (detaljni
prikaz uputa WTTC-a)
Rad 8 . e . . ..
(Ratz, Sverko- Stupanj slaganja ispitanika s tvrdnjama vezanim uz kognitivnu,
Grdic R otim) spoznajnu komponentu stava
t
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Uzorak ispitanika prema dobi (u %)

Radg
(Kosti¢-Bobanovic,

Kljucni ¢cimbenici za odabir turisticke destinacije 2015.

Dolenec)

Klju¢ni cimbenici za odabir turisticke destinacije 2020.

,»7RE-TRENDs“tematizacija proizvoda kampinga

Rad1o SWOT analiza istarskih kampova

(Floricic)
Ocjena kvalitete na TripAdvisor portalu i certifikacija eko kampova
Komparativna analiza odabranih planinskih hotela o parametrima
arhitektonskog projekta hotela - stavovi gostiju hotela

Rad11 Komparativna analiza odabranih priobalnih hotela o parametrima

(Zanketi¢, Vrban)  arhitektonskog projekta hotela - stavovi gostiju hotela
Prijedlozi pobolj$anja u hrvatskom turizmu (hotelijerstvu)

Rad Usporedba zastupljenih interpretativnih centara podrudja

ad12

(Bertosa, Staraj)

Prikaz strategije, djelovanja i razvoja proizvoda _
MreZa inovacija - preporuke upravljanja atrakcijom

POPIS GRAFIKONA
Medunarodni dolasci po svjetskim regijama od 1950. - 2018. godine (u
Rad 2 mil. i milrd. million)
(Nestoroska, Prenc) S . . o T
Broj nocenja stranih turista u EU - 28, u 2018. godini (u miljjunima)
Stupanj zadovoljstva s elementom osobna sigurnost 2015.g. izrazena
u%
Stupanj zadovoljstva s elementom osobna sigurnost 2020.g. izrazena
Rado(  u%
Kosti¢-Bobanovic, - : R - S
Dolenec) Stupanj zadovoljstva s elementom gostoljubivost 1 poznavanje jezika
2015.godine izrazena u %
Stupanj zadovoljstva s elementom gostoljubivost i poznavanje jezika
2020.g. izrazenau %
POPIS SLIKA
Rads Model konkurentskog pozicioniranja

(Vitasovi¢, Dujmovic)

Model pozicioniranja turisticke destinacije

Rad7 . Sinteticki prikaz rezultata; prijedlozi buducih aktivnosti kao rezultat
(Grzini¢, Suci¢-Cevra)  utjecaja okruZenja i stavova predstavnika turoperatora
Rad 8 Vazniji rizici koji su uzrokovani klimatskim promjenama

(Ratz, Sverko-Grdi¢
Rotim)

Razine djelovanja strategija prilagodbe na klimatske promjene
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Rad1o
(Floricic)

Ecobnbovi kriteriji odrzivosti

Rad11
(Zanketi¢, Vrban)

Hotel Renaissance Barcelona Fira (Barcelona, Spanjolska)

Hotel Oil Nut Bay, Virgin Gorda, Britanski Djevicanski Otoci

Interijeri hotela Villa Dubrovnik (Hrvatska) i du Cap-Eden-Rock
(Antibes - Francuska)

Prikaz idejnog rjeSenja parkirnih mjesta za potrebe hotela

Tree Hotel (Harads, Svedska)

Plitvice Holiday Resort (Grabovac, Hrvatska)

Joshua Tree (Kalifornija, SAD)

Hotel Amabilis (Selce, Hrvatska)

Hotel Marina Bay Sands (Downtown Core, Singapore)

Hotel Das Central (Solden, Austrija), Hotel Tomislavov dom
(Hrvatska)

Rad12
(Bertosa, Staraj)

Obnovljeni mlin / Mitsko-povijesna staza Trebisca - Perun

Natpis na rodnoj kuci Eugena Kumici¢a u Brsecu

ToS u Moscenicama

Interpretativna ploca na putu za Trebisce
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Knjiga sadrzi cjeloviti prikaz o problemu istrazivanja, uz sublimirani
prikaz razli¢itih utjecaja u turizmu. Rezultat je empirijske analize i
sistematiziranja postojecih znanstvenih spoznaja i preporuka za postupanja
od strane dionika turistickih destinacija na nov i dosad neobjavljen nacin.
Radovi su znanstvene informacije plasirane kroz prikaz problema podrucja
turizma (Cesto ulaze¢i u interdisciplinarnost kod analize pojava; turizam i
kultura, turizam i arhitektura). Ovo djelo svojom aktualnoscu, kvalitetom,
primjerenim rasporedom grade predstavlja inovativni pristup obradi
problematike konkurentnosti u turizmu te brojnih utjecaja na turisticki
razvoj 1 dionike destinacija. Posebice je znacajno ne samo s aspekta
doprinosa teoriji vec i refleksije znanja (spoznaja) u turisticku praksu s
aspekta inovacija u turizmu (...).

Prof. dr. sc. Silvana Purasevic

»,Doprinos istrazivanja je uklanjanje praznine u postojecoj literaturi
s mikro i makro aspekta promatranja u turizmu i to veza izmedu kretanja
konkurentnosti i uspjesSnosti na primjeru hrvatskih destinacija (...) do
razumijevanju trendova turistickog trziSta na primjeru Istarske Zupanije,
shvacanju turizma kroz doZivljaj i turisticko iskustvo Sto izravno utjeCe na
stvaranje dodane vrijednosti, prijedlogu konkretnih mjera prevencije rizika
u turizmu, razvoja kamping usluge, sagledavanju evolucijske dimenzije
primjene Facebooka, unaprjedenja interpretacije atrakcija destinacije (...).
Rukopis je pogodan za uvrStavanje u literaturu kolegija koji se odnose na
granu Turizam 1 trgovina, tj. istoj pripadaju. Takoder, moze biti priru¢na
literatura za interdisciplinarna podrucja istraZivanja zbog orijentacije
pojedinih radova kulturnim studijama.

Izv. prof. dr. sc. Tea Golja
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