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1. UVOD

Turizam je u RH primarna i najutjecajnija gospodarska grana koja ima izniman utjecaj
na BDP posto je udio od turizma u ukupnom BDP-u oko 20%, takoder ima velik utjecaj
na broj zaposlenih, razvoj drugih djelatnosti koje su direktno ili indirektno vezane uz
turizam, utjeCe i na razvoj manje razvijenih podrucja kao i na zaposlenost i kvalitetu

Zivota u tim mjestima te na mnoge druge gospodarske aspekte drzave.

Hrvatska je prepoznatljiva kao turistiCka destinacija primarno zbog “sunca i mora” iakou
zemlji koja obiluje kulturnom bastinom, povijesnim spomenicima, prirodnim ljepotama
i atrakcijama, autohtonom kuhinjom | brojnim vinogradima postoji jo§ mnogo turistickih
niSa kojima bi se ta vrsta ponude mogla prezentirati s ciliem kreiranja uspjesnije

turistiCke ponude u Citavoj zemlji i generiranja potraznje.

Strategija razvoja hrvatskog turizma je usmjerena ka tome da RH bude prepoznata
kao sve uspjednija, visokokvalitetna i sigurna destinacija sa ciljem usmjeravanja
aktivnosti prema odrzivosti i kontinuiranom daljnjem razvoju turizma. Ona je postigla
konkurentnost na turistickom trziStu opcenito, ali je cilj postati konkurentnija u
okruzenju u pojedinim, dosad zanemarenim, segmentima turisticke potraznje.

Cilj je produziti sezonu turistiCkin boravaka za $to je potrebna strukturirana i kvalitetna
ponuda razliCitih sadrzaja tj. turistiCkih proizvoda. Oni za koje svakako imamo
preduvjete su nautiki turizam, kulturni i manifestacijski turizam, etnogastronomski i

poslovni turizam, sportski, te ruralni turizam.

Kako bi se to postiglo potrebna su kontinuirana ulaganja i priviaCenje novih investitora,
pocCevsi od hotelijerstva pa nadalje, brendiranje, bolja promocija, ulaganje u stru¢ni

kadar i opcenito sinergijsko svih dionika na turistiCkom trzistu.

Trenutno u svemu nabrojanom najbolje se snalazi Istra koja je nasa najuspjesnija

turistiCka regija i Ciji primjer bi zapravo ostatak RH trebao slijediti.



2. DEFINICIJA TURIZMA

Turizam je druStveni, kulturni i ekonomski fenomen koji uklju€uje kretanje ljudi u zemlje
ili mjesta izvan njihovog uobiCajenog okruzenja iz privatnih ili poslovnih/profesionalnih
razloga i pod njim se smatraju sve aktivnosti koje turisti poduzimaju na putovanjima,
odnosno za vrijeme boravka izvan svoje uobi¢ajene sredine. Ta putovanja ne smiju

biti duza od godine dana kako bi se smatrala turistickim putovanjem.

Najstariju definiciju turizma daju W. Hunziker i K. Krapf 1942. koji ga definiraju kao
“skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetilaca nekog mjesta
ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivaliste i ako s takvim boravkom nije

povezana nikakva njihova privredna djelatnost." (Cavlek | Bartoluci, 2011)

Prema UN WTO turizam dijelimo na:

Domacdi turizam - to su turistiCka putovanja kod kojih domicilno stanovnistvo (rezidenti)
putuju na razli€ite destinacije koje se nalaze unutar granica njihove vlastite zemlje:

- Receptivni turizam - €ine ga turistiCka putovanja nerezidenata u odredenoj zemlji

- Emitivni turizam — turizam gdje rezidenti putuju u druge zemlje

Interni (unutra8nji) turizam - €ini ukupnost domaceg i receptivnog turizma

Nacionalni turizam — to su sva turistiCka putovanja koja domicilno stanovnistvo
ostvaruje unutar granica vlastite zemlje i u inozemstvu

- Medunarodni turizam- on ¢€ini kombinaciju emitivnog i receptivnog turizma

- Intra regionalni turizam - ukupnost turistickih putovanja stanovnika jedne zemlje
odredene regije u drugu zemlju te iste regije

- Inter regionalni turizam - turisticka putovanja kada stanovnici jedne zemlje odredene
regije putuju u drugu zemlju izvan te regije” (Svjetska turistiCka organizacija (UNWTO,
1999.)

Turizam je dinami¢na i konkurentna industrija koja zahtijeva sposobnost stalnog
prilagodavanja promjenjivim potrebama i Zeljama kupaca, buduci da su zadovoljstvo,

sigurnost i uzitak kupac u fokusu turistickih djelatnosti.



Razvoj tehnologije i prometne infrastrukture ucinili su turizam pristupacnim i
prakticnim. DoS$lo je do promjena u nacinu Zivota — primjerice, sada umirovljenici
odrzavaju turizam tijekom cijele godine. Prodaja turistiCkih proizvoda putem interneta,
osim agresivnog marketinga turoperatora i putni€kih agencija, takoder je pridonijela

rastu turizma.

Svjetski dan turizma obiljezava se 27. rujna svake godine. Ovaj datum je odabran jer
je na taj dan 1970. godine usvojen Statut UNWTO-a. Svrha ovog dana je podizanje
svijesti o ulozi turizma u medunarodnoj zajednici.

Turizam je jedna od najbrze rastuéih gospodarskih grana u svijetu i glavni izvor priljeva
deviza i zapoS$ljavanja za mnoge zemlje, te jedan od najznacajnijin ekonomskih i

drustvenih fenomena.

Fenomen turizma je slozen i znaCajan jer na temelju svoje aktivnosti direktno ili
indirektno ima implikacije u drustvenim, politickim, kulturnim i gospodarskim
podrucjima djelovanja tj. usko je povezan sa stupnjevima razvoja drugih grana
ekonomije.

Raznolikost aktivnosti uklju€enih u turisti¢ku industriju kao i preklapajuéi karakter nekih od
njih u strukturu ostalih gospodarskih grana €ini turizam gospodarskom granom kod koje
je neophodno sinergijsko djelovanje na temelju udruzivanja i medusobnog
povezivanja. Tu zapravo i vidimo sloZenost veza izmedu turizma i drugih grana

gospodarstva.

2.1. Turisti¢ka politika i strategija razvoja turizma u RH

Kod planiranja u turizmu, posto je on heterogena pojava, treba koristiti heterogeni
pristup.

Dakle, potrebno je pred sobom imati Siru sliku, treba uzeti u obzir sve ono na $to on
ima direktan ili indirektan utjecaj i sve ono sto on direktno ili indirektno obuhvaca.

U turistickoj politici klju€na je organizacija jer je jedna od glavnih faktora o kojima ovisi
realizacija i uspjeh postavljenih ciljeva. Takoder bitna je sposobnost brze prilagodbe
promjenama u okolini i vezano uz to fleksibilnost. Jedan od klju¢nih elemenata u

ovome je svakako i dobar turisti¢ki marketing.



,Strategija turistickog razvoja je program ili skup koherentnih akcija, koje su usmjerene
prilagodavanju turistiCkog sustava uvjetima u okruzZju i kriteriima efikasnog koristenja
razvojnih resursa, s ciliem da razvoj turizma daje optimalan doprinos ostvarivanju
nacionalnih razvojnih ciljeva.” ( Dul€i¢ A. i Petri¢, L., 2001.)

Kako je turizam sloZen sustav povezanim sa ukupnim drustvenim i gospodarskim
okruzenjem drzave potrebno je imati strategiju njegova razvoja. Njome se odreduje
strateSka pozicija turizma u ukupnom gospodarstvu. Pomocu strategije turizma
dolazimo do valorizacije drzavnog i medunarodnog okruzenja , valoriziraju se efekti iz tog
okruZenja koji imaju utjecaj na razvoj turizma, takoder, valoriziraju se nacini za
efikasnu upotrebu resursa koji doprinose turistickom razvoju, te instrumenti upravljanja

turizmom i moguénosti turizma u ostvarivanju ciljeva razvoja zemlje.

Strategije turistiCkog razvoja kreira se ovisno o tome koji su nam postavljeni ciljevi,
instrumenti i akcije za njihovu realizaciju.

"Kako bi mogli objasniti izbor strategije potrebno je objasniti kriterije po kojima se u
konkretnim uvjetima obavlja izbor. U praksi se kriterij izbora smatra op¢im dobrom ili
koristima kao vrhovnim kriterijem izbora ciljeva i akcija. Kriteriji izbora su u stalnom
procesu promjena, Sto znacCi da se njihovom promjenom mijenjaju i akcije koje u danom
vremenu predstavljaju optimalno rjeSenje. Obzirom da izbor generira i neke drustvene
konflikte strategijski izbor pretpostavlja i uskladivanje odnosa koji se razvojem
mijenjaju. Vazan element pri izboru je i uspostava standarda za mjerenje i usporedbu
rezultata koji nastaju prilikom izbora akcija. 1z svega toga mozemo zakljuciti da
strategiju razvoja turizma (i druge strategije razvoja gospodarstva), treba promatrati i
kao metodu izbora optimalnih razvojnih putova, prema zadanim kriterijima izbora.

" ( Dulgi¢ A. i Petri¢, L., 2001.)

Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2020. je zavr8ena, a njeni glavni ciljevi su bili
da RH postane turisticki konkurentnija | da bude prepoznata prema tom kriteriju medu 20
najpozeljnijih | najposjecenijih turistickih destinacija. Takoder bitni strateski ciljevi su bili
povecati udio zaposlenih u turizmu, poboljSati strukturu | kvalitetu smijeStajnih
objekata, te povecati udio hotelskog smjestaja na 18 % od ukupnog. Hotelski smjestaj
naime najtrazeniji je oblik smjestaja | izvan sezone, te se zapravo ulaganjem u isti i
prosirenjem ponude ide u pravcu uklanjanja problema sezonalnosti hrvatskog turizma.
Strategija razvoja je usmjerena i nakon 2020. ka tome da RH bude prepoznata kao

sve uspjesnija, visokokvalitetna i sigurna destinacija sa ciljem usmjeravanja aktivnosti
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prema odrzivosti i kontinuiranom daljnjem razvoju turizma.

Kako bi ostvarila postavljene ciljeve u grani RH se mora prilagoditi promjenama koje
se dogadaju na turistiCkom trzitu, ali i na trziStima sa kojima je turizam u sinergiji,
potrebna je rekonstrukcija i modernizacija ponude, kontinuirano ulaganje i
usavrSavanje, ali i motivacija kadra zaposlenog u turistiCkom sektoru, potrebno je
prepoznati potrebu za koristenje modernih tehnologija u pruzanju usluge, ali i u samoj
komunikaciji sa kupcem koja prethodi njegovom turistickom dolasku, nuzno je
prepoznati vrijednost strateSkog marketinga i promocije i efekte njihove primjene, a sa
razvojem turizma mora se promisljeno upravljati putem dobro odabranih strategija.
Strategijom razvoja hrvatskog turizma putem razvoja kvalitetne i sveobuhvatne ponude
u turizmu i promicanja hrvatskog turizma cilj je stvoriti preduvjete za ostvarenje

konkurentnosti, razvoja i odrzivosti turistickog sektora u RH.

2.2. Turizam u RH i njegov utjecaj na gospodarski razvoj

"Turizam je u RH jedna od kljuénih gospodarskih grana sa velikim utjecajem na
gospodarsku aktivnost preko ucinka koji ima na trZiste rada i na platnu bilancu. MozZe se
konstatirati da upravo u turizmu lezi skriveni potencijal za ostvarivanje dodatnih,
odnosno sinergijskih ekonomskih uc€inaka, koji u nacionalnim raCunima nece biti
prikazani eksplicitno kao ucinak turizma, ali ¢e u realnosti ipak pripadati snazi koju u
gospodarskom smislu turizam posjeduje.” (Cavlek i Bartoluci.,2011.)

ny

Za RH mozemo re¢i da "zivi" od turizma, oslanjaju¢i se upravo na tu granu
gospodarstva kao na najrelevantniju u Citavoj ekonomiji zemlje. Znac&aj turizma za
Hrvatsku nije samo u njegovim direktnim utjecajima, ve¢ i u indirektnim rezultatima na
hrvatsko gospodarstvo koji se ostvaruju upravo preko turizma i sinergijskim

djelovanjima koji su vezani za samu granu.

Nayjbitniji faktor turizma proizlazi iz €injenici da upravo prihodi ostvareni od turizma, na
direktni ili indirektni nacin, €ine skoro 20 % ukupnog nacionalnog BDP-a.

Drugi iznimno bitan faktor jest funkcija zapoSljavanja. Naime, povecana turisticka
potraZznja povecava obujam posla i tako se kroz nju generiraju nova radna mjesta. To

ostvaruje pozitivan efekt osobito na domicilno stanovnistvo koje bi u slu€aju nedostatka
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posla iseljavalo. Udio zaposlenih u turizmu, direktno ili indirektno-u djelatnostima koje
sSu vezane za turizam, biljezi rast svake godine i Cini znaCajan postotak ukupno
zaposlenog stanovnistva.

Pozitivne posljedice turizma, osim njegovog utjecaja na BDP, su: smanjenje inflacije,
utjecaj na stabilnost valute, smanjenje deficita platne bilance, utjeCe na smanjenje
hrvatske ovisnosti o izvozu, poti€e medunarodnu razmjenu dobara, povecava broj
zaposlenih, poti¢e razvoj nedovoljno razvijenih podrucja, poti€e porast potrosnje,
kapitalnih investicija, porast dohotka itd.

Osim ekonomskih, zadnjih desetlje¢a, pogotovo ulaskom RH u EU, izraZeni su i
pozitivni neekonomski utjecaji turizma kao $to su: razvoj prometnica, valorizacija
kulturne i prirodne bastine, oCuvanje okolisa... Drzava je poCela koristiti EU sredstva iz
fondova da bi subvencionirala razne projekte s ciljem postizanja Sto kvalitetnije
turistiCke ponude radi ostvarivanja konkurentnosti i prepoznatljivosti Hrvatske kao
turistiCke zajednice Sto je posljedi¢no dovelo veéeg standarda i kvalitete zivota u

lokalnim zajednicama.

Turizam definitivno pokrece ekonomske aktivnosti u RH, ima izniman utjecaj na
drustveno-ekonomske odnose i ukupno gospodarstvo Ciji je stup. Mnogi strucnjaci
ukazuju upravo na tu problematiku jer ni za koju drzavu nije dobro da ovisi o jednoj
gospodarskoj grani o kojoj potom, u zavisnom odnosu ovise mnoge druge grane.
Uspjeh turizma je pod brojnim vanjskim faktorima, kao $to nam je pokazala i situacija
sa COVID-19 i upravo iz tog razloga RH mora teziti postati konkurentna i u drugim
granama.

Turizam bi trebali gledati kao motor za razvoj usluga i proizvoda, primarno kroz uspjeh
njihovog plasmana na turistickom trzistu, a potom sa tendencijom Sirenja na globalno
trziSte i njegova razvijenost je pozitivha stvar, problem je nedovoljan razvoj ostalih

grana.

Prva toCka kod ostvarivanja ekonomskih ucinaka turizma jest turistiCka potrosnja.
Ekonomske ucinke prvenstveno dijelimo na fiziCke i financijske. Neki ih dijele na
izravne i neizravne, dok neki na pozitivne i negativhe Sto bi bila ujedno i
najjednostavnija podjela.

Tako bi pozitivni ekonomski ucini bili rast dohotka fizi¢kih i pravnih osoba koje Cine

turisticku ponudu na temelju realizirane turistiCke potraznje, rast kapitalnih investicija,



rast BDP-a, poticanje rasta i razvoja gospodarstva opcenito, porast broja zaposlenih
itd., dok pod negativnhe uCinke gledamo odljev sredstava iz destinacije kod placanja
stranih radnika, porast cijena nekretnina na turistickim mjestima, rast vrijednosti
nacionalne valute u turistiCkoj sezoni ali potom njen pad, niska i spora stopa povrata

kod ulaganja.

2.3. Ekonomske funkcije turizma

Kao Sto je poviSe navedeno za kreiranje svakog ekonomskog ucinka klju¢na je
turisticka potrosnja.
Ekonomske funkcije turizma medusobno su zavisne , a iz njih proizlazi uloga turizma

u ukupnom gospodarstvu.

Pod ekonomske funkcije turizma navodimo:

1) Funkciju uravnotezenja platne bilance-RH uglavnom je ovisna o robnom uvozu iz
drugih zemalja $to dovodi do zaduzivanja i povecéanja vanjskog duga, s druge strane
izvozni karakter turizma dovodi do pokrivanja veceg djela deficita koji nastaje kao
posljedica ovisnosti o uvozu i prihodima koje ostvari kroz turistiCku potraznju pomaze
vratiti bilancu u ravnoteZzu.

Priliev inozemnih deviza dovodi do porasta nacionalnog dohotka i u tom sluc€aju
govorimo o navedenoj funkciji koja pomaze ostvariti ravnotezu robno-nov&anih
odnosa.

2.) Multiplikativna funkcija- Inicijalna faza turisticke potroSnje je kada se obavi placanje od
strane turista za konzumiran proizvod ili uslugu. Zatim ta nov€ana sredstva kreéu u
cirkuliranje kroz veci broj gospodarskih ciklusa Sto dovodi do izravnih, neizravnih i
induciranih u€inaka turistiCke potrosnje.

“Izravni ekonomski ucinci turistiCke potroSnje koji su nastali multiplikacijom novca se
odnose na ukupnost inicijalne turistiCke potrodnje koja je ostvarena u gospodarskim
djelatnostima koje izravno apsorbiraju turisticku potroSnju. Te djelatnosti su ponajprije
ugostiteljstvo, posredovanje u turizmu, promet i trgovina na malo." (Antunac I., 1985.)
Neizravni ekonomski ucinci turistiCke potroSnje su sveukupni troSkovi vezani uz
usluge, poluproizvode i proizvode, te sirovine koje se koriste tj. koji su nastali kod

formiranja turisticke usluge.



Pod ekonomskim ucincima turizma takoder se smatraju i obveze koje oni koji turistiCku
uslugu pruzaju imaju prema svojim dobavljaCima, ali i dobavljaCi naspram svojim
dobavljaca.

"Vrijednosti neizravnih ucCinaka turizma procjenjuju se pomocu tablice medusektorskih
odnosa (input-output tablica) hrvatskog gospodarstva u okviru koje je moguée napraviti
detaljnu analizu razmjene medu pojedinim sektorima nacionalnog gospodarstva i na
temelju izdvajanja samo one razmjene koja se dogodila u turizmu, odnosno zbog
turizma, utvrditi vrijednost neizravnih ekonomskih ucinaka turizma.” ( Antunac I., 1985.)
3.) Funkcija zapoSljavanja- Rast turistiCke potraznje vezan je uz povecanje turistiCke
ponude, a upravo ona generira nova radna mjesta i potrebu za zaposljavanjem.
Turizam ima bitan utjecaj na broj zaposlenih u RH, direktno i indirektno. Direktno
zapoSljavanje najviSe se odnosi na hotelijerstvo, ugostiteljstvo, prometi sl., a indirektno
se tiCe radnih mjesta u djelatnostima putem kojih se turistu isporu€uje dodatni proizvod tj.
usluga.

4.) Integracijska funkcija- Turizam je integralni sustav u RH u smislu da je nuzna
povezanost svih regija i proizvodi iz svih regija kako bi se primjerice na Jadranu
zadovoljila turistiCka potraznja.

RH generalno nije dovoljno konkurentna u robnoj razmjeni sa stranim trzistima i tu se
koristi turizam kako bi kontinentalna Hrvatska plasirala svoje proizvode izvan drzave
upravo kroz turisti¢ku potraznju na Jadranu.

5.) Konverzijska funkcija- To je ponajprije moguc¢nost turizma da pretvori odredene
neprivredne resurse, dakle one od kojih se ne bi ostvarivali prihodi, al ni drugi
ekonomski ucinci da nisu uklju€eni u turizam, u privredne.

6.) Apsorpcijska funkcija- o€ituje se u sposobnosti turizma u zemljama u razvoju i
razvijenim zemljama uravnoteziti robno novéane odnose.

7.) Funkcija poticanja medunarodne razmjene dobara- “ Funkcija turizma u poticanju
medunarodne razmjene dobara ocituje se u kretanju visine izvoza i uvoza roba i usluga
izvoz usluga putem turizma zbog Cinjenice da su ti prihodi vrlo vazni za nacionalno
gospodarstvo. Turizam je za Hrvatsku vazan izvor deviza, a samim time i jedan od
najvecih izvoznika koji svoje inozemne prihode ostvaruje nevidljivim izvozom ili
izvozom na licu mjesta.” ( Pirjavec i Kesar 2002.)

8.) Funkcija razvoja nedovoljno razvijenih podruéja- Turizam poti¢e redistribuciju

kapitala i dohotka kroz turistiCku potro$nju. Turisti najvise dolaze sa razvijenih emitivnih



trziSta gdje je kupovna moc¢ veca i na taj nacin dolazi do priljeva nov€anih sredstava iz
razvijenih i bogatijih zemalja u one manje razvijene.

9.) Induktivna funkcija- Ona je posljedica multiplikativne funkcije Ciji efekti vode
prosirenju turistiCke ponude. Sa razvojem ponude dolazi do razvoja destinacije i jaca
induktivna funkcija.

10.) “Akceleracijska funkcija turizma oc€ituje se u snazi turizma da razvija odredena
podrucja brze od pojedinih gospodarskih djelatnosti, gdje se pod podruja najcesce
podrazumijeva neko geografsko podrucje, ali to moze biti i pojedina gospodarska
djelatnost. U slu€aju Hrvatske, takvi primjeri su osobito otoci i slabije razvijena podrucja
jadranske turistiCke regije koja su izlaz iz gospodarske nerazvijenosti trazila upravo u
razvoju turizma i boljem povezivanju s medunarodnim turistiCkim tokovima. Uz ubrzani
razvoj geografskih podrucja, turizam pomazZe i u ubrzanom razvoju pojedinih
gospodarskih grana u okviru kojih su pojedine djelatnosti svoje resurse usmjerile na

razvoj turizma i time postigle znatan uspjeh. “ (Pirjavec i Kesar, 2002.)
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3. DEFINIRANJE TURISTICKE PONUDE | TURISTICKOG
PROIZVODA

"TuristiCka ponuda definira se kao dio trziSta koji se pojavljuje kao ponudaC robe i
usluga, odnosno kao ona koli€ina roba i usluga koja se nudi po odredenim cijenama
radi zadovoljenja turistike potraznje." (Cavlek i Vukoni¢, 2001).

TuristiCka ponuda obuhvada sve gospodarske i drustvene sudionike turistiCke
destinacije koji direktno ili indirektno svojim proizvodom tj. uslugom zadovoljavaju
turisticku potraznju.

Razvoj turisticke ponude u RH podrazumijeva razvoj novih turistiCkih proizvoda, razvoj
smjestajne ponude, aktivaciju neiskoriStene drzavne imovine koja je turistiCki
atraktivna, zavrSavanje privatizacije.

TuristiCku ponudu dijelimo na 3 elementa: atraktivne, receptivne i komunikacijske

elemente.

Najvazniji element turistiCkog trzista je turistiCki proizvod jer bez njega turizam ne bi bio
mogué. Mozemo ga sazeto definirati kao ukupnog svega $to se nudi na turistickom trzistu,
a objekt je razmjene izmedu turistiCke ponude i potraznje i on zapravo predstavija
sveukupnu turistiCku potroSnju. PoCevsi od smjestajnih objekata, ponude jela i pic¢a,
dodatnih usluga i sadrZaja i svega onoga $to je turist platio/lkonzumirao u turistickoj
destinaciji.

Jedna od sveobuhvatnijih definicija turistickog proizvoda bila bi iduca:

,luristiCki proizvod je zbir razli€itih pogodnosti, usluga i dobara koje zajedniCki sluze
zadovoljavanju turistickih potreba pojedinaca i skupina turistickih korisnika.“ Kao takav, on
predstavlja ukupna iskustva turista koja zadovoljavaju njihova ocekivanja
(atraktivnost destinacije, kvaliteta smjeStaja, atrakcijska osnova, dodatni sadrzaji,
gostoljubivost lokalne zajednice, usluznost osoblja). To ga €ini dodatno kompleksnim i
diferenciranim od fiziCkih proizvoda, ali i ostalih usluga. TuristiCki proizvod je
kompleksan splet pojedinacnih fiziCkih proizvoda i usluga koje se nude od strane
mnogih djelatnosti, odnosno komercijalnih i nekomercijalnin domena, a koje se
konzumiraju za vrijeme putovanja od strane turista. (Fereza, 2010)

Kako bi se turisti¢ki proizvod uspjesno formirao i plasirao na turisticko trziSte potrebni su

raspolozivi i kvalitetni resursi.
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3.1. Turisti¢ki proizvod u RH i njegova diverzifikacija

Donesena strategija za razvoj hrvatskog turizma do 2020. sastavila je klju¢ne

proizvodne grupe na kojima bi se trebali graditi turisticki proizvodi.

Slika 1. Sustav turistickih proizvoda

SUSTAV TURISTICKIH PROIZVODA PORTFOLIO MATRICA TURISTICKIH PROIZVODA HRVATSKE

= 'Sunce i more’

* Nauticki turizam

= Zdravstveni turizam
* Kulturni turizam

visoka

= Poslovni turizam
* Golf turizam :>
* Cikloturizam

* Enoigastroturizam

* Ruralni i planinski turizam

= Pustolovni i sportski turizam
= QOstali vazni proizvodi (eko, il

Atraktivnost

omladinski i socijalni turizam) nika Konkurentnost Visoks

Izvor: https://mint.gov.hr/UserDocsIimages/dokumenti/Strateqija-turizam-2020-
veljaca2013.pdf

Diverzificiranost sustava turistiCkih proizvoda je prednost hrvatskog turizma koja mu
omogucéuje da dode do razli¢itih ciljnih trziSnih segmenata ovisno o njihovim
preferencijama prema razliCitim vrstama putovanja, cijenama i putovanjima u razli€ita
godisSnja doba. Upravo Sirom ponudom moZzZe se produljiti vrijeme boravka turista i
izvan sezone i raditi na jednom od glavnih problema u hrvatskom turizmu-sezonalnosti.
Proizvodna diverzifikacija kod osnovnih turistickih dozivljaja omogucuje i da se
potraznja i turisticki u€inci proSire na podrucje cijele RH.

U RH primaran turisti€ki proizvod je i dalje "sunce i more", ali prema prijasnjim
godinama situacija se po tom pitanju pozitivno mijenja, u smislu da je turisti sve
viSe posjecuju i zbog prirodnih ljepota i kulturnih znamenitosti Sto je rezultat

ulaganja u provedbu ciljnih promotivnih i marketinskih aktivnosti.
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Slika 2. Sustav turistiCkih proizvoda prema potroSackim segmentima

SUSTAV TURISTICKIH PROIZVODA PREMA POTROSACKIM SEGMENTIMA

Empty Specijalizirani
Miadi (18- DINKS (25- Obitelji (35- Zlatna dob organizatori
24) 34) 49) teo ant (65+) poslovnih
(50:65) putovanja
Sunce i more . . . . O O
Nautigki turizam O . . . . .
2d t i
i @) (@) O O O O
Kulturni turizam . . O . . .
Poslovni turizam O O O O O ‘
Golf turizam O . O ‘ . O
Cikloturizam . . O . O o
£ .
g::!.o!urizam O . O . . .
R Ini | planinski
witam . @ @) O @] O O
Pustol i
S, ®) O O ® O @)
Ostali proizvodi . . O . . O
Primarni segment: Sekundarni segment: . Tercijarni segment: Segment nije relevantan:

Izvor: https://mint.gov.hr/UserDocslmages/dokumenti/Strategija-turizam-2020-
veljaca2013.pdf

3.1.1. "Suncei more"

Hrvatska je i dalje prepoznatljiva na turistickom trziStu kao destinacija "sunca i mora"
8to je definitivno njen najvazniji turistiCki proizvod. Upravo ta percepcija turista, koja
postoji s razlogom, je razlog zasto smo joS uvijek destinacija dominanto za sezonski
turizam u ljetnim mjesecima. Moramo biti realni i priznati da RH ne moze biti medu
konkurentnijim zimskim destinacijama jer nemamo ni prirodne uvjete za to, ali svakako
se moze i mora zalagati i i¢i u smjeru produzenja sezone i povecanja turistiCkih posjeta i
izvan toplih mjeseci u godini. Primaran naCin da se rijeSi problem sezonalnosti
hrvatskog turizma jest da se proSiri sadrzaj i kvaliteta ponude, smjestajne i ugostiteljske
prvenstveno, da se privuku investitori i pogotovo da se ulaze u hotele viSih i visokih

kategorija jer oni privlaCe goste Citave godine. To je logi¢no posto se kroz hotelsku
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ponudu potencijalnom turistu moze pruziti primamljiv sadrZaj tokom ¢itave godine, a sa
druge strane, osobe koje putuju izvan sezone i ¢eSce su ljudi veée platezne moci koji
uglavnom biraju hotelski smjestaj i iznimno im je bitan sam dozZivljaj u njima, kvaliteta
i raznolikost usluge.

Takoder nuzno je da Hrvatska aktivira i turistiCki potencijal u unutrasnjosti zemlje jer
dugoro¢no oslanjajuci se isklju¢ivo na Jadransku obalu i liethe mjesece neéemo postati
konkurentniji na trziStu, a to je uvijek cilj, posebno u zemljama gdje je turizam primarna
grana u gospodarstvu i stup Citave ekonomije.

Ipak prema dostupnim informacijama postoji pozitivan pomak u percepciji turista i RH
kao destinacije koje pokazuju iduce: " iako je glavni motiv dolaska i dalje sunce i more
njegov udio se znacajno smanjio, sa 68 na 57 posto, dok istovremeno raste udio
prirodnih ljepota kao razloga dolaska, sa sedam na 14 posto, posjete gradovima s
osam na 12 posto te upoznavanja kulturnih znamenitosti s tri na sedam posto.

“ (https://lidermedia.hr/aktualno/hrvatski-turisticki-brend-jesmo-li-jos-uvijek-samo-

zemlja-sunca-i-mora-26273)

3.1.2. Nauticéki turizam

“Nauticki je turizam ukupnost svih usluga koji nastaju kretanjem ljudi plovnim objektima
po moru u turisticke svrhe. Sintagma ,nauticki turizam® oznacava onaj oblik
masovnoga turizma koji obuhvaca razne drustvene gospodarske i prostorne sadrzaj
koji se ostvaruju kod zadovoljavanja nauticke okoline. Ova grana turizma temelji se na
koriStenju plovila i infrastrukuri sportsko-rekreacijskih organizacija, a glavna joj je
aktivnost krstarenje i drugi oblici rekreacije (ronjenje, ribolov, jedrenje na dasci itd.).
“(https://mint.gov.hr/UserDocsimages/dokumenti/Strategija-turizam-2020-
veljaca2013.pdf)

Razvoj ove vrste turizma zamjetan je zadnjih 15 godina u RH, a njegov vrhunac se tek
oCekuje Sto ¢e imati i izniman utjecaj na druge gospodarske grane indirektno vezane uz
nautiku. Njegov razvoj, izmedu ostalog, Ce rezultirati i povecanjem broja zaposlenih,
ostvarenim dodatnim prihodima, povec¢anjem ponude, rastom gospodarske aktivnosti,
privlaCenjem investitora, razvojem manje razvijenih obalnih podrucja itd.

U RH, prema podacima iz 2018., u nauticCkom turizmu radile su 142 luke od kojih se

vecina nalazi u Zadarskoj zupaniji.

14


https://lidermedia.hr/aktualno/hrvatski-turisticki-brend-jesmo-li-jos-uvijek-samo-zemlja-sunca-i-mora-26273
https://lidermedia.hr/aktualno/hrvatski-turisticki-brend-jesmo-li-jos-uvijek-samo-zemlja-sunca-i-mora-26273
https://mint.gov.hr/UserDocsImages/dokumenti/Strategija-turizam-2020-veljaca2013.pdf
https://mint.gov.hr/UserDocsImages/dokumenti/Strategija-turizam-2020-veljaca2013.pdf

Slika 3. Prikaz nauti¢kog charter prometa od 2005. do 2018.

Nautlki charter - promet 2005.-2018.

Izvor:https://www.htz.hr/sites/default/files/202102/Nauticki%20turizam%20Hrvatske%
20-%20nauticki%20charter%202018.pdf

Takoder, nauticki turizam u RH i njegova potraznja imaju indirektan pozitivan utjecajna
zapoSljavanje, razne zanate, brodogradniju, turisticke i ugostiteljske objekte i trgovinu.
Ekonomska odrzivost nautiCkog turizma je cilj koji ovisi o optimalnom koriStenju
prirodnih i drustvenih resursa kako bi se oni o¢uvali. Potrebna je odgovornost sa obje
strane- nautiCke ponude i nautiCke potraznje kako bi se zadovoljile potrebe korisnika ove
vrste turizma danas, ali i u buducnosti.

"Dobra iskoristenost kapaciteta, s gospodarskog stajalista, osnovni je preduvjet za
uspjedSno poslovanje luka nautiCkoga turizma. Nedovoljno koridtenje kapacitetima
marina, uvazavajuci izrazito sezonsko poslovanje na sjevernojadranskim otocima, ali i
ostalim otocima u Hrvatskoj, negativnho se odrazava na cijenu nauti¢ko-turistickih
usluga, a time i na poslovne rezultate i na konkurentnu sposobnost marina na trzistu.
U Hrvatskoj se zbog nerazvijenosti tzv. sekundarne ponude ostvaruje vrlo niska
potrosnja koja se nastoji kompenzirati visokim cijenama uslugama. U pripremi ponude
trebaju sudjelovati raznoliki Cinitelji. Jedan je od kljucnih Cinitelja i marketinski pristup u
smislu ponude, raznolikosti, discipline u radu kako marina, tako i trgovina. Upravo taj
marketindki pristup predstavlja osnovicu za daljnji razvoj nautiCkoga turizma i

gospodarstva Hrvatske. Takvim pristupom moguce je znatno povecati udio nautiCkoga
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turizma u ukupnome turistickom prometu pa i u ukupnome gospodarstvu.
(https://mint.gov.hr/UserDocslimages/dokumenti/Strategija-turizam-2020-
veljaca2013.pdf)

Nauticki turizam svakako ima pozitivan utjecaj na destinaciju, ali i obratno. U RH je
iznimno bitan proizvod sa velikom perspektivom zbog nase klime, razvedene obale i
prirodnih resursa.

Osim navedenih Cimbenika njegova konkurentnost ovisi o dostupnosti luka ciljnim
trzistima, o tome koliko su opremljene nautiCke luke, o njihovom rasporedu, sigurnosti
plovidbe, educiranom osoblju, atraktivnhoj ponudi na kopnu, cjenovnoj politici i
porezima, te propisima koji se doti€u nautike.

Nauti¢ki turizam u RH trenutno dozivljava velik uspon, stoga je bitno odrediti u kojem
smjeru razvoja se njime zeli ic¢i, te nacine i strategije kako ostvariti definirane ciljeve u
ovoj vrsti turizma.

Plan razvoja nautickog turizma je neophodan jer on ovisi o vanjskim utjecajima i

ograni¢enim resursima.

3.1.3. Poslovni turizam

Poslovni i kongresni turizam ima iznimno brz rast u RH koja je zbog svoje lokacije,
ljepote i ponude kongresnih dvorana unutar luksuznih hotela prepoznata i pozeljna od
strane ove vrste turista. Cilj je postati medu vodecim destinacijama u Europi.

Britanski ¢asopis Business Destinations 2018. izabrao je RH za najbolju destinaciju u
poslovnom turizmu $to ukazuje na znacaj ove vrste turisticke ponude.

"Prema ICCA Statistickom izvje$c¢u iz 2018. godine, Hrvatska je na 38. mjestu sa 108
odrZanih sastanaka, u konkurenciji od 117 zemalja. ICCA rangira zemlje i s obzirom na
broj sudionika te Hrvatska zauzima 41. mjesto sa 26.083 sudionika u 2018. godini. S
obzirom na broj sastanaka po gradovima ICCA rangira Zagreb na 68. mjesto (41
odrZani sastanak), Dubrovnik na 97. (28 odrzanih sastanaka), Split 272. (9 odrzanih
sastanaka) te Opatiju na 335. mjesto (7 odrZanih sastanaka). Kad je rije¢ o broju
odrzanih sastanaka u Europi, Hrvatska zauzima 20. mjesto. Obzirom na broj odrZanih
sastanaka gradova u Hrvatskoj, i dalje prednjaci Zagreb " (ICCA: Statistics Report
Country & City Rankings)

Poslovni/kongresni turizam jedan je od nacina kako produljiti sezonu, te kako ostvariti
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dodatne prihode u hotelskim objektima, ali i u Citavoj destinaciji.

Kako bi se ova vrste turizma dodatno razvijala nisu dovoljna samo ulaganja u
hotelijersku ponudu, ve¢ su potrebne investicije u infrastrukturu i bolju prometnu
povezanost sa EU, ali i sa Citavim svijetom putem zracnih linija. Takoder bitno je

izgraditi i odrzati imidZ RH u smjeru privlaenje ove vrste gostiju.

Slika 4. Preduvjet boljeg pozicioniranja RH kao kongresne destinacije

Najvazniji preduvjet boljeg pozicioniranja RH kao

kongresne destinacije na svjetskom trzistu:

Veliki
kongresni
centn
15,26%
Vise izravnih
zrakoplovnih
veza s najvaznijim
destinacijama

62.37% Jasan brend Hrvatske

i kvalitetnija promocija

42,37%

IstraZivanje: “Stanje hrvatske kongresne industrje 2014/2015° PoslovniTurizam.com

Izvor: https://mint.qgov.hr/vijesti/rezultati-istrazivanja-kongresnom-turizmu-treba-

kvalitetno-brendiranje-i-bolja-zracna-povezanost/8944

U bogatoj ponudi lokacija poslovnog/kongresnog turizma treba istaknuti sljedece
hotele i hotelske grupacije, gdje je vidljivo da Dubrovnik, uz ZG,, s obzirom na ponudu
i inaCe dulju sezonu, prethodi:

Valamar Dubovnik, Amadria Park Sibenik, Dubrovacki Vrtovi Sunca, Rixos Premium
Dubrovnik, Hotel Croatia u Cavtatu, Dubrovnik Palace, kongresni prostori u sklopu
Maistra Hospitality grupacije, Le Meridien Lav, Westin ZG, Sheraton ZG.

Britanski ¢asopis Business Destinations 2018. izabrao je RH za najbolju destinaciju u

poslovnom turizmu.
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3.1.4. Eno i gastro turizam

Eno-gastronomski turizam je vrsta turizma gdje su u fokusu turistiCcke potraznje

gastronomski uzitak i vinska ponuda odredene destinacije.

"Vino i gastronomija predstavljaju priliku za revitalizaciju i diverzifikaciju turizma,
promi¢u lokalni gospodarski razvoj, ukljuCuju razliite profesionalne sektore te donose
nove koristi za primarni sektor. Rast uloge vina i gastronomije prilikom odabira
destinacije, rezultirao je rastom ponude temeljene na visoko kvalitetnim domacim
proizvodima i povezivanju odvojenih trziSta hrane i vinskog turizma.

" (https://www.unwto.org/gastronomy-wine-tourism)

Kod eno-gatronomskog turizma kulinarska ponuda i ponuda vina bitan su element
zbog kojeg turist poduzima turistiCko putovanje, a ponekad je ta vrsta ponude i glavni
razlog njegovog posjeta. Takav tip turista ima Zelju uZivati u autohtonoj kuhinji
odredene destinacije, probati lokalne specijalitete, bitha mu je ponuda restorana u

destinaciji, kao i ponuda vrhunskih vina.

Slika 5. Motivi dolazaka turista u RH u 2019.

Motivi dolaska

Gastronomija

More

More

@ Prirocda

@ Gradovi (city break)

@ Touring

@ Sport i rekreacija

@ Kultura i umjetnost
Gastronomija

@ Zabava | festivali

@ Sela

@ Manifestacije | dogadaji

Priroda

Izvor: https://plavakamenica.hr/2020/10/10/novo-istrazivanje-hrvatski-turizam-i-dalje-

prodaje-samo-sunce-i-more-a-gosti-se-dosaduju/
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Eno-gastronomski turizam biljezi sve veéu potraznju, ali u RH njegov znataj na sam
turizam i ukupno gospodarstvo joS nije dovoljno prepoznat. Kao sto iz slike poviSe
vidimo, Hrvatska unato€ mogucnostima koje ima da zadovolji ovaj tip turistiCke
potraznje, nije ucinila dovoljno na samoj promociji i ponudi eno-gastronomije Sto
rezultira time da na turistiCkom trZistu i dalje nije dovoljno prepoznata kao destinacijaza
ovu vrstu turizma.

Sa razvojem eno-gastronomije povecala bi se potroSnja gostiju, obogatila turisti¢ka
ponuda Sto bi dovelo do potrebe za novim radnim mjestima i zaposljavanjem, a takoder
ta vrsta ponude primamljiva je turistu tokom Ccitave godine, stoga je razvoj eno-
gastronomskog turizma i jedan od nacina kako se boriti sa problemom sezonalnosti.U
RH svojom ponudom hrane i vina prednjaci Istra, u Rovinju se nalazi ¢ak 4 restoranasa
Michelinovom zvjezdicom od kojih se na kartama svijete posebno istiCe restoran
Monte.

"Hrvatska ima deset restorana sa Michelinovom zvjezdicom. Restoran Nebo u Rijeci,
(Rijeka), restoran Amici u Rovinju , Alfred Keller na Malom LoSinju, restorani Pelegrini
(Sibenik), 360° (Dubrovnik), Monte (Rovinj), Noel (Zagreb), Draga di Lovrana (Lovran),
Boskinac (Novalja) i LD Terrace (Korcula). Rezultat je to tajnog obilaska hrvatskih
restorana od strane profesionalnin MICHELINOVIH inspektora. Popis za Hrvatsku
objavljen je na stranicama MICHELINA, globalno najznacajnijeg i najpriznatijeg vodia za

restorane. ( https://croatia.hr/hr-HR/dozivljaji/gastronomija-i-enologija/hrvatske-

michelinove-zvijezdice )

RH na ovu vrstu turistiCke potraznje moze odgovoriti i postati konkurentnija na trzistu jer
osim Istre i Dalmacije i unutraSnjost zemlje ima potencijal u ovom segmentu, vecdina
hrvatskih regija obiluju kvalitetnim vinima i vinskim podrumima, tradicionalnim i
autohtonim namirnicama i kuhinjom.

Na obalnom djelu to su uglavnom sirevi, riba i riblji specijaliteti, tartufi, maslinovo vino,
prsut, Sparoge, Skoljke, u Lici i Gorskom kotaru takoder sirevi i prsut, ali janjetina, u
Slavoniji i Baranji kulen, kobasice, gulasi, Cobanac, ¢varci, Sunka itd. Takoder Slavonija je
prepoznatljiva po bijelim kvalitetnim vinima, a posebno moramo spomenuti vinariju
Kutjevo koja je jedna od najstarijih vinskih podruma u ovom djelu Europe, kao i Istru i
Dalmaciju koje su bogate vinskom ponudom.

"Vinske ceste u Hrvatskoj joS uvijek nisu dovoljno razvijene u smislu turistickog

proizvoda pa Cesto zavrSavaju kao podebljana linija na karti nakon Cega slijedi
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razoCaranje i za posjetitelje i za vinare. Stoga se mozZe smatrati da su samo ftri
regionalne vinske rute dobro uspostavljene — u svakoj regiji, Istri, Zagrebackoj i
Medimurskoj zupaniji, po jedna, dok se za njih desetak smatra da su u nastajanju.

(Tomljenovi¢ i Razovi¢, 2009.)

3.1.5. Zdravstveni turizam

TuristiCka putovanja turista u drugu zemlju sa cillem dobivanja jednake ili bolje njege
po pristupachnijoj cijeni od one u vlastitoj drzavi nazivamo zdravstvenim turizmom.
Njihov primarni motiv putovanja je lije€enje, ali i oCuvanje psihofizickog zdravlja kroz
wellness i spa ponude. Pri tome vecina turista sudjeluje i u drugim uobiajenim
turistickim aktivnostima. Kad govorimo o zdravstvenom turizmu govorimo o
kompleksnom proizvodu koji se dijeli na ljeciliSni, medicinski i wellness turizam koji na
svjetskoj razini biljezi sve veéu potraznju od strane turista.

Ono sto RH ¢&ini konkurentnom u ovoj vrsti ponude jest ugodna klima, more, kvalitetan
zrak, vegetacija, termalne vode, stru¢ni medicinski kadar, visok standard u pruzanju
zdravstvenih usluga kroz ulaganje u suvremenu medicinsku opremu i sl., pristupacnost

cijena itd.

RH konkurira klinikama, bolnicama, toplicama i ljecilistima, wellnssima i hotelima u
medunarodnoj ponudi ove vrste turistiCkog proizvoda nudeci povoljnije cijene, krace liste
¢ekanja i kvalitetnu uslugu.

Slabost RH u ovoj domeni turizma jest $to se zemlju i dalje uglavnom percipira kao
destinaciju za odmor stoga je potrebno ciljno marketindko ulaganje kako bi Hrvatska
bila prepoznata na emitivnom trzistu kao poznatija destinacija za ovaj turisticki
proizvod. To se pogotovo odnosi na medicinski turizam i ulaganje/proSirenje njegove
ponude, u wellness turizmu zasada se kontinuirano ulaze u kvalitetu i sadrzajnost
ponude. Emitivna potraZznja definitivno najviSe obuhvac¢a medicinski i wellness turisticki
proizvod stoga je nuzno pratiti trendove u toj vrsti ponude i slijediti ih kako bi se

uspjesSno konkuriralo na trzistu, pogotovo blizim konkurentima Austriji i Sloveniji.

Toplice u RH predstavljaju pofetak zdravstvenog turizma u drzavi, ali one nisu

prepoznale perspektivu wellness ponude i premalo su ulagale u istu. Ovaj trend

20



iskoristili su hoteli visokih kategorija, koji su iskoristili wellness ponudu kako bi privukli
goste i na nasem trziStu oni prvi u tom segmentu, prateéi trendove potraznje i
prilagodavajuci im se kvalitetom i sadrzajem ponude.

Ova vrsta turizma jedan je od najstarijih oblika u hrvatskom zdravstvenom turizmu, a
bazira se na lije€enju, oporavku i rehabilitaciji korisnika, odnosno turista. Ustanove
gdje se postupci provode su specijalne bolnice i mjesta za lije€enje. U RH ovaj oblik
turizma ima dobru perspektivu jer zemlja raspolaze termalnim i talasoterapijskim
Ciniteljima.

Sto se tige ljedilisnog turizma moramo istaknuti ulogu Opatije koja je jos 1889. priznata
kao ljeciliste i brzo postaje jedna od popularnijih destinacija u zdravstvenom turizmu.
Opatija 1957. kad je sluzbeno priznata thalassotherapija postaje hit destinacija Citave
regije u lijeCenju kardiovaskularnih oboljenja $to je znacio velik utjecaj za turizam

generalno.

Slika 6. Centar thalassotherapija u Opatiji
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Izvor: https://www.zadarskilist.hr/clanci/31032020/viktor-persic-svatko-je-potencijalna-

zrtva-ali-i-dio-rjiesenja-za-nemilu-epidemiju
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Takoder bitno je spomenuti terme Sveti Martin na Muri koji biljezi rekordan broj
nocenja, te pridonosi razvoju zdravstvenog i kontinentalnog turizma u RH.

RH u sklopu zdravstvenih ustanova nudi 17 prirodnih ljecilista: bolnicu za ortopediju i
rehabilitaciju “Prim.dr. Martin Horvat” u Rovinju, polikliniku Bizovacke toplice -
medicinska rehabilitacija u Bizovcu, specijalnu bolnicu za medicinsku rehabilitaciju
Daruvarske Toplice u Daruvaru, specijalnu bolnicu za medicinsku rehabilitaciju -
Thalasotherapia u Crikvenici, specijalnu bolnicu za ortopediju u Biogradu, specijalnu
bolnicu za medicinsku rehabilitaciju u Lipiku, specijalnu bolnicu za medicinsku
rehabilitaciju Naftalan u Ivani¢ Gradu, specijalnu bolnicu za medicinsku rehabilitaciju u
Krapinskim toplicama, specijalnu bolnicu za medicinsku rehabilitaciju Biokovka u
Makarskoj, specijalnu bolnicu za medicinsku rehabilitaciju u Makarskoj, specijalistiCku
ambulantu u Ninu, specijalnu bolnicu za medicinsku rehabilitaciju Varazdinske Toplice,
specijalnu  bolnicu za medicinsku rehabilitaciju srca, pluéa i reumatizam
Thalassotherapia u Opatiji, ljeciliSte u Topuskom, specijalnu bolnicu za medicinsku
rehabilitaciju Kalos u Vela Luc, ljecCilite Istarske toplice u Sv. Stjepan, livade i ljeCiliste za

alergijske bolesti i diSne puteve u Velom LoSinju.

3.1.6. Kulturni turizam

Kulturni turizam u RH nema zadovoljavajuéu potraznju, ali sa druge strane, iako
nudimo poprili€¢an broj kulturnih sadrzaja i znamenitosti, turisti nisu sasvim zadovoljnini
ponudom. Uglavnom to nezadovoljstvo proizlazi iz nedovoljne prezentacije kulturne
ponude, ne radi se dovoljno na ciljno usmjerenom marketingu i informiranju turista.

" Hrvatska obiluje kulturno-turistickim resursima, za sada, u veéem broju potencijalnim.
Brojne su kompaktne urbane i ruralne povijesne cjeline, lokaliteti pod UNESCO-vom
zastitom, Citav niz kulturnih institucija, izuzetno bogatstvo nematerijalnih kulturnih
dobara, usmene predaje i umjetnickih priredbi koje se mogu povezati s lokalitetom i
tako postati turistiCka pri€a. Postojanost, odnosno brojnost svega navedenog, ujednone
znacCi i razvijenost kulturnog turizma. Da bi se razvio kulturni turizam, svi se ti
potencijali moraju aktivirati u turisticke svrhe, ali i za lokalno stanovnistvo. Sljedeci bi
korak bio odrzivi kulturni turizam i o€uvanje istog za buduce generacije turista i

lokalnog stanovnistva kojem Hrvatska tezi (Buki¢-Dojcinovic, 2005).
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Bitnim proizvodima u kulturnom turizmu RH vode se: turizam bastine, vjerski turizam,
turizam dogadaja, gradski turizam | kreativni turizam.

Kulturni turizam u RH strate$ki se planira sa idu¢im postavljenim ciljevima: uvrstenost
vecCih hrvatskih gradova u kulturno-turistiCke itinerere, razviti paletu novih proizvoda
kulture kako bi se postigla percepcija RH kao zemlje sa bogatom povijesnom I
kulturnom bastinom, uloZiti u intenzivniju promociju, u kulturnu scenu. U pojedine

objekte bastine, stvoriti prepoznatljivost HR u kulturnom turizmu.

3.1.7. Ruralni turizam

Ruralni turizam spaja aktivni turizam i prirodne ljepote, kulturnu bastinu, ponudu hrane
i pi¢a odredene regije i kroz kreiranje svoje ponude i potroSnju turista on doprinosi
gospodarskom rastu, spre€ava iseljavanja iz ruralnih krajeva kroz nova zapoSljavanjau
razliCitim djelatnostima koje su direktno ili indirektno uz njega vezane.

RH obiluje ruralnim podrucjima i u Istri, Dalmaciji, Slavoniji, Liki i srediSnjem djelu
zemlje, medutim potencijal definitivno nedovoljno koristi za razvoj ove vrste turizma.
Prihode od ove vrste turizma iznosi tek oko 1 %, a drugi porazavajuci podatak je da
isti postotak u ukupnim turistiCkim no¢enjima u zemlji iznose no¢enja u OPG-ovima.
Slavonija obiluje kulturnom i povijesnom bastinom i kao takva moze kreirati turisticki
vrlo zanimljivu ponudu. U tom djelu RH nalazi se najstarija hrvatska vinarija Kutjevo,
ujedno dvorac i jedan od najljepsih spomenika kulturne bastine, PP Papuk koji je
ujedno i dobio status geoparka pod zastitom UNESCA, muzej Vu€edolske kulture,
dvorci unutar kojih se nalaze gradski muzeji u Vukovaru, Valpovu i Nasicama, Kopacki
Rit....

U Lici uvijek ¢e svima biti interesantna PlitviCka jezera, brojne rijeke, Spilje i bogatstvo
krajolika.

Istra je i u ovom tipu turizma vodeca regija sa kulturnom i prirodnom bastinim,
regionalnom kuhinjom, ruralnom arhitekturom kojima se dodani moderna ugostiteljska
i turisticka usluga. Krajolici Istre, njene stare crkve, sela i vidikovci zaokruzuju ponudu
kojom se predstavlja na trzistu.

Dalmacija ovu vrstu ponude dijeli kroz Cetiri regije primarno: Zadarsku, Splitsku,

Sibensku i Dubrovacku.
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3.1.8. Pustolovni i sportski turizam

RH ima prednosti kako bi razvijala sportski i pustolovni turizam zbog samog polozaja i
prirodnih resursa.

Prilagodavanje ovom tipu potraznje i razvoj sportskog turizma moze produljiti sezonu i
utjecati na kvalitetu turizma generalno.

U ovom tipu turizma u istarskoj ponudi prednjae Pula, Rovinj, Umag i Pore¢. Ponuda
ukljuCuje istrazivanje Spilja kajakom, bicikliranje, organizirana vikend ronjenja,
penjanja, go kart voznje, safari kajakom u $pilje, brdski biciklizam, paintball, jahanje
itd.

U kontinentalnoj RH kao najznacajnija mjesta treba istaknuti skijaSke destinacije
(Slieme i TrS8¢e) . Osim planinarenja i skijanja sve je zanimljiviji i rafting na rijekama
Mreznici i Kupi, te jahanje na Kopacki Ritu i Lonjskom polju.

U Dalmaciji turistima je definitivno u ovom obliku ponude najzanimljivije sve povezano

sa ronjenjem.

3.2. Hotelijerska i ugostiteljska ponuda u RH

“‘Hotelijerstvo je danas u svjetskim razmjerima, zahvaljujuéi prije svega golemom
razvitku turistiCkog prometa, postalo ljudskom aktivhoS¢u koja se temelji na stotinama
tisuca hotelskih objekata, djelatnost koja upo$ljava milijune zaposlenika i koja na trzistu
nekretnina postaje relevantnim faktorom. “ (Medlik, S., Ingram, H., 2002.)

Pokretanje novog ciklusa investiranja u hotelijerstvo je uvjet kako bi RH usla u novu
fazu razvoja turizma, naime izvan sezone, hotelski smjestaj biljezi najvecu potraznju
medu turistima, stoga je neophodno ulagati u hotele i njihovu ponudu tijekom cijele
godine. Samim time generirat ¢e se nova radna mjesta, zaustavit raseljavanja lokalnog
stanovnistva i ostvarivat financijski profit tokom citave godine. Posljedi¢no, rastom i
zadovoljenjem turistiCke potraznje, privliaCe se novi investitori.

Prema istrazivanju planiranih hotelijerskih investicija, za period 2018.-2022.
zabiljeZena su 83 hotela koja su u planu, fazi razvoja ili izgradnje. Investitorima su pri
tome najpozeljnije destinacije Istarska i Splitsko-dalmatinska Zupanija, no investicije u
tom periodu ukljucivale su jo§ 10 Zupanija. Od toga, 90 % investicija i¢i ¢e u hotele
diljem Jadranske obale, 60 % je namijenjeno izgradnji novih hotela, a 40 %

preuredenju vec postojecih. Prvenstveno govorimo o hotelima visih i visokih kategorija.
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Prema podacima Ministarstva turizma u Hrvatskoj je u 2019. godini poslovalo 731
hotela od kojih najveci dio od 44.2 posto drze hoteli s Cetiri zvjezdice (323). Sljedeci po
brojci su 313 hotela sa tri zvjezdice, 52 sa dvije i 43 sa pet zvjezdica. lako Cine svega
13.3 posto od ukupnog broja smjestajnih kapaciteta, ostvarili su 24 posto ukupnog
broja nocenja stranih turista u 2019. godini (Ekonomski institut Zagreb, 2020). Bez obzira
da li se radi o novim hotelima ili uredivanju postojecih nuzno je da oni sadrze razliCite sadrzaje
od wellnessa, bazena, zabavnih sadrZzaja, dvorana za odrzavanje poslovnih
sastanaka/kongresa, sportsko-rekreativne sadrzaje, sadrzaje za djecu itd. Sto je
ponuda Sira i bolja, potraznja ¢e biti ve¢a i stalnija jer danas imamo rastuci trend
cjelogodisnjih kracih putovanja koje turisti prakticiraju, ljudi imaju sve ve¢u kupovnu
moc¢ i spremni su potrositi novac ukoliko im se pruzi pozeljan turisti¢ki proizvod i
nezaboravno iskustvo. To pokazuje i trend rastuée potraznje za luksuznim hotelima,

visih i visokih kategorija.

Slika 7. Rezultati najvecih hotelskih kompanija u RH u 2018.

REZULTATI HOTELSKIH KOMPANIJA U 2018.

POSLOVNI NETO

PRIHODI 20%::)17' DOBIT 20%2:)17'
(u 000 kn) (u 000 kn)
VALAMAR RIVIERA 1.990.985 11,95 239.188 -2,41
MAISTRA 1.245.030 8.84 280.934 73,26
PLAVA LAGUNA 1.122.553 3,54 277.644 2327
ARENA HOSPITALITY GROUP 757.712 5,65 88.667 0.66
SOLARIS 428.526 11,07 9.083 114,58
LIBURNIJA RIVIERA HOTELI i 320.130 i 0,32 -12,91;9 7 /
TURISTHOTEL 276.170 11,56 68.400 -11,07
ILIR]JA HOTELU 159.490 6,67 1 ;3557 ;35
UKUPNO 6.300.596 811 ‘ 980.772 15,96

Izvor:https://www.tportal.hr/biznis/clanak/vodeci-hrvatski-hotelijeri-i-dalje-dobro-

posluju-ali-imaju-jedan-ozbiljan-problem-foto-20190305
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3.3. Brendiranje i promocija

“Koriste¢i u najvecoj mjeri klasiCne kanale komunikacije, Hrvatska se danas pretezito
predstavlja kao morska i ljetna turistiCka destinacija te je na turistickom trziStu i
prepoznata prije svega kao odrediste ljethog odmora. Postoje¢i dominantni imidz te
trziSna komunikacija koja ga kontinuirano naglasava, medu kljuénim su ograni¢enjima u
prodiranju do novih potroSackih segmenata, koji svojim putnim potrebama i
preferencijama mogu pridonijeti produljenju turistiCke sezone. U tom smislu Hrvatska
se mora posebno usredotoCiti na: brendiranje, odnose s javno$c¢u, zaokret prema
elektroni¢kim medijima.” ( https://mint.gov.hr/UserDocslmages/dokumenti/Strateqija-
turizam-2020-veljaca2013.pdf)

Brendiranjem se destinaciji, usuzi, proizvodu, hotelu itd. stvara odredeni imidz koji ga
¢ini jedinstvenim razliCitim od konkurenata, to je zapravo Kkreiranje njegovog
jedinstvenog identiteta. Bitno je uvidjeti kojim prirodnim, kulturnim, povijesnim
elementima se destinacija razlikuje od konkurenata, kreirati vizualne elemente

destinacije-logo i slogan.

“Za turistiCku destinaciju vazan je efekt prepoznavanja turistickoga proizvoda. Razlog
tomu je uobiCajeno ponaSanje turista koji odabiru turisticku destinaciju prema njenoj
popularnosti ili prepoznatljivosti. Brend destinacije izrazava njenu lokaciju, aktivnosti i
sadrzaje unutar njenih granica. Potrebno je izgraditi dugoroCnu viziju brenda
destinacije koja se temelji na znanju i u suglasju svih sudionika u formiranju turistiCkoga
proizvoda.. Na trziStu na kojem je potrebno uvijeriti turiste da posjete destinaciju, treba
postici da turisti osjete empatiju s destinacijom i njenim vrijednostima, te da odluke o
izboru destinacije donose temeljem osjecaja, stanja svijesti i uma, a ne temeljem

cijene, Sto se treba postic¢i brendiranjem.” ( Gregori¢, M. i Lj. Skendrovi¢, 2013.)

Osim same destinacije, bitno je proSiriti brendiranje i na turisticke objekte. Kada
govorimo o brendiranju u hotelijerstvu govorimo o kreiranju hotelske marke kojoj je cilj
da se utisne u svijest potroSaca kao izbor koji ¢e mu pruziti kvalitetnu uslugu i
nezaboravan dozivljaj. Marka ¢e hotel diferencirati na trziStu kroz percepciju koju turisti
imaju prema njemu, a koja se stvara brendiranjem. Primjerice, u slu€aju gdje dva ili

viSe hotela pruzaju istu ponudu, razlika ¢e se ocitovati kroz imidz koji hotel posjeduje.

26


https://mint.gov.hr/UserDocsImages/dokumenti/Strategija-turizam-2020-veljaca2013.pdf
https://mint.gov.hr/UserDocsImages/dokumenti/Strategija-turizam-2020-veljaca2013.pdf

"Medunarodni brendovi imaju vlastite standarde planiranja i opremanja objekta,
investitoru nose potencijalno lakSe financiranje uz brend, a i cjenovnu premiju u
odnosu na nebrendirane objekte. Brendirani hotel nosi ve¢i moguénost zauzeca soba, te
razliCite beneficije za zaposlenike ukljuuju¢i medunarodni trening i obrazovanje"

(https://www.poslovni.hr/lifestyle/velika-nedoumica-hrvatskih-hotelijera-341398)

Kod brendiranja destinacije ili samog turistickog objekta vazan alat je copywriting. Nataj
nacin se povezuje sa potencijalnim gostom stvarajuci za njega jedinstvenu pricu kroz
opise svih bitnih vrijednosti mikrolokacijskih i turistiCkih usluga. Komunikacijom kroz
broSure, web i digitalne medije stvara se sentimentalna vrijednost za potencijalnog
gosta.

Hrvatska je prepoznatljiva i prepoznata kao turisti¢ki brend, neke destinacije takodersu
provele uspjeSno brendiranje kad je rije€ o kulturi, zabavi, manifestacijama,
sportskom turizmu i sl., ali definitivno ima prostora za mnoge regije u pravcu
brendiranja tipova turizma koje one nude, primarno se to odnosi na kontinentalnu RH.

U hotelijerstvu Hrvatska se definitivno mora vise pozabaviti brendiranjem.
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4. TURISTICKA PONUDA U RAZLICITIM DIJELOVIMA RH

Kroz sljedeéa potpoglavlja prikazat ¢u turisticku ponudu nasi najznacajnijih regija u ovoj
grani gospodarstva. Koje su specifinosti, prednosti i nedostaci ponude.

Istra je, po pitanju turizma, najsveobuhvatnija hrvatska regija koja je ozbiljno shvatila
nuznost sinergijskog djelovanja i ulaganja u svaki aspekt koji je nuzan da bi turistiCcka
destinacija imala kontinuiranu potraznju i isto tako kontinuirano napredovala. To se
svakako odnosi na ljudski faktor, investicije, proSirenje hotelijerske ponude, koristenje
prirodnih i kulturnih resursa, modernih tehnologija, ulaganje u promociju i ciljni
marketing kroz razliCite marketinske kanale itd.

Dalmacija bi trebala slijediti primjer kako bi prevladala sezonalnost., dok s druge
strane, mozemo reci da Zagreb ide u jako pozitivnom smjeru.

Rastuci turistiCki promet i to visoke stope biljezi i Gorski Kotar, ali ba$ kao i u isto¢noj
Hrvatskoj mnogo toga se jo§ mozZe poduzeti kako bi ta podrucja postala turisticki

zanimljivija.
4.1. Turisti€ka ponuda Istre i Kvarnera

Uz Dubrovnik, istarski gradovi u turistickim brojkama, uklju€ujuci dolaske i noéenja,
vodeci su u RH i kada govorimo o Istri, definitivno govorimo o najrazvijenijoj i vodecoj
turistiCkoj regiji Hrvatske..

U prikazu iz donje tablice vidljivo je da po broju no¢enja u 2021. godini vodeca tri grada

spadaju u Istarsku Zupaniju.
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Slika 8. Nocenja turista po gradovima i Zupanijama za 2021.

1 Rovinj Istarska Zupanija 13.039 Srednji grad 3.378.93
2 Porel Istarska Zupanija 16.666 Srednji grad 2,4«11.523
3 Umag Istarska Zupanija 12.767 Srednji grad 1.887.636
4 Dubrovnik Dubrovacko-neretvanska Zupanija 41.671 Veliki grad 1.865.885
S Split Splitsko-dalmatinska Zupanija 161.312 Veliki grad 1.715.5494
6 Mali Lodinj Primorsko-goranska Zupanija 7.565 Mali grad 1.668.920)
7 Zadar Zadarska Zupanija 70.829 Veliki grad 1.518.17
8 Novalja Licko-senjska Zupanija 3.667 Maligrad 1.460.81
9 Pula Istarska Zupanija 52.411 Veliki grad 1.452.64
0 Crikvenica Primorsko-goranska fupanija 10.004 Sredniji grad 1,424,021

Izvor: https://gradonacelnik.hr/home-glavna-vijest/uoci-nove-svi-se-nadaju-rekordne-

turisticke-sezone-evo-koji-gradovi-su-lani-zabiljezili-najveci-boom-i-kako-se-

pripremaju-za-ovu-sezonu/

Istra je ve¢ godinama najpozeljnija turistima sa kontinuiranim rastom dolazaka i
nocenja, pri cemu su sada vec¢ standardno Rovinj i Pore€ na vrhu ljestvice.

Sve ovo je pokazatelj kako Istra kontinuirano ulaze u turizam i njegovu promociju, u
turistiCki proizvod i ljude.

Komparativne prednosti Istre su definitivnho njena lokacija, prirodni, kulturni i povijesni
resursi, te regionalni identitet.

Ona kontinuirano provodi strateSke mjere sa ciliem produljenja sezone, diverzifikacije
svojih turistiCkih proizvoda tj. usluga, promocije i stvaranja imidza na ciljnim trzistima,
razvoja i motivacije stru¢nog kadra, razvoja selektivnih programa u turizmu itd.

Istri je cilj ponuditi selektivan i specifiCan turistiCki proizvod, a takoder i stvoriti klastere koji
¢e obuhvatiti opcine i gradove objedinjujuc¢i ih u cjelinu koja nudi jedinstvenu
na tom trzistu turisticke potraznje kao europska metropola kulture.

Njena ponuda kulture ukljuCuje brojne kulturne manifestacije od kojih je zasigurno
najznacajniji motovunski filmski festival.

StateSki plan razvoja Istre do 2025. uklju€uje orijentiranost na turiste iz zapadnih
zemalja, na turiste vece kupovne moci, dodatno podizanje kvalitete svih smjestajnih
objekata, dodavanje vrijednosti prirodnim i kulturnim atrakcijama, snazniji marketing i

pozicioniranje u svijest potroSaca, brendiranje, povecanje udjela hotela i resorta itd.
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Istra nudi regionalnu autenti¢nost- enogastronomski dozivljaj vezan uz podneblje,
specificnu arhitekturu, lokalne atrakcije, otvorenost-fokus je na zadovoljstvu gostiju i
zaposlenih u turizmu, te inovacijama i pouzdanost-bitna je kvalitetaa usluge i
proizvoda, odrzivost, druStvena odgovornost i briga o resursima.

" Istra nudi posjetiteljima prijateljsko i opustaju¢e okruzenje te aktivni odmor i zabavu.
Naglasak je na kulturi, gastronomiji, dogadanjima i festivalima te na diferenciranom
pristupu odmoru uz more. Istra predstavlja spoj urbanih i ruralnih struktura, te postaje
nadahnuce turistickog istrazivanja.

(http://www.istra.hr/.app/upl files/Master Plan Turizma Istarske Zupanije 2015-

2025.pdf )
S druge strane, imamo Kvarner, sa najduzom tradicijom u turizmu i koji ujedno pruza

turisticku ponudu Citave godine.

Za Kvarner u turizmu zasigurno je najznacajnija Opatija koju zapadni turisti obozavaju.
Ona nudi brojne hotele visokih kategorija u koje se kontinuirano ulaze i koji svojom
ponudom zadovoljavaju goste koji preferiraju wellness turizam, te poslovne turiste jer
obiluje bogatom ponudom prekrasnih hotela austrougarske arhitekture za odrzavanje
raznih simpozija, kongresa i sl. Tom vrstom ponude ona je definitivno uzor za Sirenje
turizma izvan sezone. U Opatiji se nalazi i talassotherapija.

Osim Opatije u lje€iliSnom turizmu na Kvarneru znacajan je i LoSinj koji je 1895. zbog
pogodne klime proglasen ljecilistem, a ujedno je bio i nauticka sila u Austro-Ugarsko;.
"Kulturne znamenitosti otoka LoSinja su veoma bogate — renesansne zgrade, crkvice,
bazilike i samostani iz ranokr§¢anskog razdoblja i antiCki ostaci koji su rasuti po otoku
daju priliku posjetiteljima da zavire u proS$lost, umjetnost i kulturu tih vremena."

(https://lando.hr/destinacije/kvarner/)

Na Kvarnerskom podrucju u turistickoj ponudi ne smijemo preskociti ni CrikveniCko-
vinodolsku rivijeru, to podrucje nudi gastronomsku, zabavnu, sportsku, povijesnu,

kulturnu i zdravstvenu turistiCku ponudu.

4.2. Turisti€ka ponuda Dalmacije

U Dalmaciji primaran turistiCki proizvod je " sunce i more". Za turiste ona je privlatna
zbog Jadranskog mora, klime, mediteranskog ugoZzaja, prirodnih ljepota, kulturne
bastine, arhitekture, geografskog polozZaja i dostupnosti.

Od kulturnih dobara najistaknutiji su: Splitska Dioklecijanova pala¢a, Sibenska
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katedrala, grad Dubrovnik, grad Zadar, Trogirska jezgra, crkva sv. Kriz u Ninu...
Medutim unato€ svemu tome, turisti se slazu da u Dalmaciji nedostaje sadrzaja koji biih
naveli na ¢eS¢e i dulje boravke. Takoder, nedostatak investicija, nedostatak
hotelskog smjeStaja sa kvalitenom ponudom i sadrzajima takoder je velik problem zbog

kojeg je Dalmacija skoro pa isklju€ivo sezonska destinacija za turiste.

"Osnovni cilj Glavnog plana turizma SDZ-a (2017-2027) sa strate$kim i operativnim
planom marketinga je, stoga, definirati strateski i operativni koncept razvoja turizma
koji Ce osigurati proizvodne, institucionalne, organizacijske i ljudske pretpostavke za
uspostavljanje trajne privlacnosti Zupanije kao turistiCke destinacije i poboljSavanje
njezine konkurentske sposobnosti na medunarodnom turistiCkom  trzistu,
omogucavajuci tako kontinuirani rast blagostanja stanovnika i koristenje resursne

osnove na nacelima odrzivog razvoja. " ( https://www.dalmatia.hr/)

TuristiCkoj potraznji u Dalmaciji svakako bi doprinjelo brendiranje i osnivanje razli€itih
klastera kao $to ve¢ imamo npr. zdravstveni klaster Dalmacije, cilj je uciniti Dalmaciju
prepoznatljivom u svijesti potro$aca tj. turista po specificnom turistiCkom proizvodu i
njegovoj vrijednosti, a da se taj proizvod nije isklju€ivo sunce i more.

Dalmacija svakako nudi kulurnu ponudu, nautiCku, enogastronomsku, sportsku
ponudu, ponudu prirodnih atrakcija, ali sve one su nedovoljno promovirane i
nedovoljno povezane sa ostalim elementima koji ¢ine turistiCku ponudu tj. nedostaje
sinergijski efekt djelovanja koji bi je podigao na stepenicu viSe u turizmu.

Medu desetak hrvatskih gradova sa najvecim turistickim prometom uz Zg, te gradove

Istre i Kvarnera su redovito Dubrovnik, Zadar i Spilit.

4.3. Turisti€ka ponuda srediSnje Hrvatske

U glavnhom gradu Zagrebu turisticka ponuda ukljuCuje primarno kulturni,
manifestacijski , kongresni i poslovni turizam u brojnim zagrebackim hotelima viSih
kategorija. Zagreb je sve prepoznatljivija destinacija u Europi i svijetu ¢emu je uveliko
zasluzan i zagrebacCki advent, te njegovo proglasenje kao pobjednika najbolje
destinacije za posjetiti u to doba tri godine zaaredom, takoder atraktivnim u zimsko

doba ucinilo ga je i Sliemensko dogadanje "Snjezna kraljica".
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U turistiCkoj ponudi grada, Zagreb se najviSe oslanja na ponudu visoko kategoriziranih
hotela sa ponudom wellness i kongresnog turizma, centralnu kulturnu jezgru, ponudu
raznih kafi¢a i restorana i razna zabavna i kulturna dogadanja. Medutim, moramo
spomenuti da je perspektivan turistiCki proizvod svakako i zdravstveni, ponajprije
dentalni, turizam.

U turistiCckim broSurama najviSe se istiCe povijesna jezgra tj. dijelovi grada koji su
turistima najzanimljiviji i nude najviSe od nabrojanog- Gornji i donji grad (Markov trg,
uspinja¢a, Dolac, Katedrala, Cvjetni trg), Tomislavac, Zrinjevac, Mirogoj, Slieme,
Ribnjak.

Kao neka od bitnih dogadanja , uz spomenuti Advent i Snjeznu kraljicu, kao turistima
zanimljive bitno je spomenuti InMusic festival, Medvedgradske projekcije filmova,
medunarodni festival dokumentarnih filmova Zagrebdox, Zlatna pirueta u klizanju,
festival klasi¢ne glazbe na Tomislavcu Zagreb Classic, festival Dvorista na Gornjem
gradu, festival Svjetla, otvorene veceri ispred HNK itd.

Zagreb definitivno ide u smjeru turistickog razvoja i postaje sve bitnija destinacija na
turistiCkoj karti, medutim oslanjajuci se na odredene vrste turistickog proizvoda-ponude koja je
centralizirana uglavnom u centru grada bitno je raditi na odrzivosti tj. da takav turizam

negativno ne utjee na lokalno stanovnistvo i njihovu kvalitetu Zivota.

Slika 9. Zagrebacke turisticki atraktivne destinacije
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Izvor: https://www.poslovniturizam.com/destinacije/zagreb/17/
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Osim Zagreba, turistiCka ponuda srediSnje RH uklju€uje i seoski, lovni, gastronomski
turizam na sjeveru zemlje primarno. Na tom podrucju mozemo govoriti o ponudi takve
vrste turizma koja ipak nije dovoljno promovirana, niti se na njoj na bilo koji drugi nacin

dovoljno radi da bi bila ozbiljnije interesantna turistima.

4.4. Turisti€ka ponuda Isto€éne Hrvatske

Najveci grad istoCne regije RH je Osijek koji je i sjediSte poslovnog/kongresnog turizma
na istoku zemlje, u istoimeni hotel Cest je izbor za odrzavanje raznih kongresa,
simpozija i poslovnih sastanaka.

Za manja poslovna dogadanja turistima je isto zanimljiva voZnja Dunavom sa
panoramskim brodom na relaciji llok-Vukovar. Ta voznja vodi do grada Heroja gdije je
turistiCki zanimljiv proizvod svakako Gradski muzej u dvorcu iz doba baroka Eltz, te
ku¢a Lavoslava RuZi¢ke, naseg poznatog Nobelovca.

Jedna od posebnih prirodnih atrakcija jest PP Papuk, ujedno i geoprak pod UNESCO-

vom zastitom sa svojim brojnim slapovima, Spiljama, potocima i jezerima.

Slika 10. PP i geopark papuk

Izvor: https://www.crometeo.hr/prirodni-biser-slavonije-listopadske-boje-parka-

prirode-papuk-foto/
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U istoCnoj turistiCkoj regiji RH vazno je spomenuti Kutjevo, kao atrakciju
enogastronomskog, ali i kulturnog turizma.

Nasa najstarija i jedna od najpoznatijih, vinarija, koja je ujedno i dvorac i spomenik
kulturne bastine, datira jo$ iz 1232. i nudi kvalitetna, prepoznatljiva vina koja ¢e svakom
turistu pruziti nezaboravan dozivljaj.

Slavonija je poznata po svojim brojnim vinogradima, ali i po autohtonoj kuhinji koja
predstavlja specifiCan turisti¢ki proizvod/ponudu.

Dvorci se joS nalaze i u Vukovaru, lloku, Nasicama i Valpovu, a unutar njih locirani su
gradski muzeji.

lako je Slavonija pretezito ravnica, takoder je i gorsko podruc¢je (Papuk, Psunj, Krndija i
Dilj) $to joj pruza moguénosti razvoja sportskog turizma.

Isto€na RH primarno je poznata po svojoj kulturnoj bastini, brojnim prirodnim
llepotama, spomenicima kulture, dvorcima i muzejima, po tradiciji i enogastronomskoj
ponudi. U tom smjeru trebalo bi i¢i sa strateSkim planom razvoja turizma u regiji.
Samom svojom ponudom Slavonija se primarno okrece domacem trzistu i gostima koji
imaju interes prema posebnim vrstama turistickih proizvoda.

Na prvom mjestu prema broju turistickin dolazaka je OsjeCko-baranjska Zupanija, a

potom Vukovarsko-srijemska.

“Na prostoru Slavonije oduvijek se €uva i njeguje kultura zivota i rada kroz obicaje,
gastronomiju i vinarstvo. Gostoljubivost lokalnog stanovnistva nije zbog turizma, ona
je nesto Cime se ovaj prostor ponosi, $to se prenosi s generacije na generaciju, a
oCuvana je zahvaljujuci bogatstvu ‘hrane’, kroz tradiciju stola i druzenje. Jedinstven su
proizvod i dvije (tri) medunarodne EuroVelo biciklistiCke rute koje Slavoniju povezujusa
Sirim medunarodnim okruzenjem. Snagu predstavlja i dobro koriStenje EU fondova, §to je
vidljivo kroz brojne projekte obnove infrastrukture koja se trenutno odvija u gradovima
i opCinama i koja stvara podlogu za kreiranje turistickih proizvoda. Takoder je vidljiv i
kvalitetan rad turistickih zajednica koje, relativno skromnim budzetima i vrlo Cesto
udruzenim snagama, promoviraju turisticke atrakcije na trzistima. Tome svjedoCi i
kontinuirani rast turistickog prometa, koji u ovom kontekstu i u ovom trenutku
predstavlja snagu, iako se moze uvjetno smatrati snagom, jer u osnovi predstavlja
posljedicu brojnih drugih aktivnosti. “ (file:///C:/Users/HP/Desktop/Strate%C5%A1Ki-
marketin%C5%A1ki-plan-turizma-Slavonije-s-planom-brendiranja-za-razdoblje-2019.-
2025%20(1).pdf)
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Iz ovog je vidljivo da se isto€na RH treba okrenuti turistima sa specificnim interesimaza
povijest, kulturu, enogatroonomiju, tradiciju, bastinu i kulturu, sportski turizam, te
cilnom promocijom i brendiranjem regija i turistickih proizvoda generirati vecéu

turisticku potraznju.

4.5. Turisti€ka ponuda Gorskog Kotara i Like

Najvaznije prednosti ovih podru€ja su dakako prirodne atrakcije i kreiranje turistiCke
ponude zapravo bi se na njima trebalo bazirati. Tipovi turizma koje ovdje mozemo
uvrstiti su ruralni, lovni, pustolovni i sportski turizam.

Takoder, prostor ima velik potencijal za kreiranje ekoturisticke ponude.

Ono $to mu ide u korist je sve zanimljivija i kvalitetna ponuda smjestajnih objekata u
obliku razliitih drvenih kucica zanimljivih arhitekturom i uklopivih u podneblje Sto je
bitno za odrzivost, te dobra prometna povezanost.

Problem je Sto se potencijal ne koristi, a tome doprinosi nedostatak stru¢nog kadra u
navedenih podrucjima koji je raselio uglavhom u Zagreb i razvijenije gradove, te
nedostatak ciljno usmjerenog marketinga, a takoder i nedostatak valorizacije.

Ono Sto je turistima zanimljivo na tom podrucCju su "Velika Kapela-Siroko gorsko
podrucje koji povezuje Gorski Kotar sa susjednim Velebitom. Park prirode Bijele i
Samarske stijene smjestene u velikom prostranstvu Velike Kapele. Na Bjelolasici je
najvisi vrh u Gorskom Kotru - Kula (1534 m).Bjelolasica je duga 5-6 km i ima strme
strane, a sam vrh je uska visoka ravnina koja je pravi botanicki vrt. Nacionalni park
Risnjak dominira..” (https://aktivniturizam.hr/destinacija/aktivni-turizam/gorski-kotar-i-
lika)

Ipak treba naglasiti kako turisti¢ki promet u Gorskom Kotaru kontinuirano na godisnji

razinama biljezi rast, 2020. je porastao 15% u odnosu na dotad rekordnu 2019.
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4. ZAKLJUCAK

RH je prepoznata kao poZeljna destinacija na emitivnim trzistima primarno kao
odmorisSna turistiCka destinacija sunca i mora. Njena ugodna klima, prirodna i kulturna
bogatstva, kultura zivljenja, blizina emitivnih trZista i dobra prometna povezanost, te
Jadransko more Cine je konkurenthom prema zemljama u okruzenju.

Turizam u RH generira kontinuirano rastuce prihode od turistiCke potroSnje i kao takav
ima veliku vaznost na ukupno hrvatsko gospodarstvo.

Resorno ministarstvo sad vec¢ kontinuirano donosi plan razvoja hrvatskog turizma
kojem je cilj usmijeriti sve ukljuCene u turisticke djelatnosti, , izravno ili neizravno, da ih
razvijaju u pozZeljnom smjeru sa ciliem generiranja vece turistiCke potraznje i

prevladavanja sezonalnosti.

Klju¢ za to izmedu ostalog lezi u uspjeSnom kreiranju sadrzajnih turistiCkih proizvoda,
brendiranju, promociji i investicijama u ono Sto je neophodno da bi se zadovoljile
turistiCke potrebe iizvan sezone.

Ljudi danas putuje sve CeSc¢e, osim godiSnji odmora, koriste i krace odmore tokom
godine koje koriste kako bi posjetili mjesta van svojih uobi€ajenih sredina. Pri tom,
zdrav nacCin Zivota postaje imperativ, tako da je sve veca potraznja za zdravstvenim,
pogotovo wellness turizmom, sportskim turizmom, takoder enogastronomska i kulturna
ponuda sve su bitnije turistima kod odabira destinacije koji zajedno sudjeluju u kreiraju
nezaboravnog turistickog iskustva zbog kojeg se gosti i vrac¢aju.

RH posjeduje resurse, medutim premalo radi na tome da ponudi sadrzajniju i
sveobuhvatniju ponudu i u hladnijim mjesecima.

Strategija razvoja hrvatsko turizma postoji, ali koliko ¢e uspjesno biti provedenim ovisio

svim sudionicima i nadleznim institucijama zajedno.
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SAZETAK

Turizam je glavna grana u gospodarskom sustavu RH | zbog toga je u isti bitno
kontinuirano ulagati kako bi se prosirila turistiCka ponuda, sadrZajem i kvalitetom. To je
ujedno i naCin kako se boriti protiv sezonalnosti hrvatskog turizma. Hrvatska ima
kulturnu i povijesnu bastinu, prirodne ljepote, ugodnu klimu, Jadransko more i mnoge

druge prednosti kroz koje moze razvijati konkurentan turisti¢ki proizvod.

Primarno, treba prevazici baziranje na ponudi isklju¢ivo sunca i mora, te se orijentirati i
na druge vrste turisti¢kih proizvoda i tipove turizma.

Kao regija, u tome je najbolja Istra koja kontinuirano ulaze u turizam, pocevsi od
ljudskog kadra, ulaganja u razliCite tipove turistiCkih proizvoda, kontinuiranu promociju,
brendiranje, ulaganje u hotelijerstvo i priviacenja investitora. Ostatak RH morao bi i¢iu

istom smjeru kako bismo kao destinacija povecali konkurentnost na trzistu.



ABSTRACT

Tourism is the leading economic sector of the Republic of Croatia, and therefore it is
important to continuously invest in tourism in order to provide better offer and quality

in this branch. This is also a way to deal with seasonality in tourism which is a big issue.

Croatia has a rich culture and history, pleasant climate, beautiful nature and Adriatic
Sea and many other advantages through which it can develop a competitive tourism

product.

Primarily, it is necessary to overcome basing the offer in tourism exclusively on sun
and sea but we need to focus more on developing other types of tourism products

also.

Istria is our main region in tourism, the most successful one, because she
continuously invests in tourism, starting with investments in human resources, in
different types of tourism products, in marketing and promotion, branding, in hotel
industry and so on. Other regions in Croatia should follow her example in order to

become more competitive on the market.



