PETRINJA — RAZVOJNA VIZIJA TURISTICKE DESTINACIJE

@
HRVATSKO TURISTICKO GOSPODARSTVO*

2.1. UVODNE NAZNAKE

Hrvatska je tradicijski turistiCki orijentirana zemlja, a kontinuiran rast turistickoga
prometa pokazuje kako bi turizam mogao postati generator svekolika razvoja, Sto
pretpostavlja osmiSljavanje, usvajanje i implementaciju turistiCke strategije
fokusirane na odrzivi razvoj s orijentacijom na nove i profitabilne, posebice
specificne oblike i vrste turizma. Pozicioniranje na dinami¢nu turistiCkome trzistu
zahtijeva pracenje suvremenih trendova potraznje, podru¢ja mogucih ulaganja i
infrastrukturne potrebe te identificiranje novih trziSnih prigoda. Bogata povijesno-
kulturna bastina, predivna priroda i krajobrazi te ugodna klima, uz razvoj kvalitetna
smjestaja, bogate izvanpansionske ponude te vrhunske usluge omogucit ce
dostatnu potraznju suvremenih turista.

Hrvatska raspolaze iznimno raznolikim i oCuvanim prirodnim i kulturnim turisti¢kim
potencijalima, Sto je dragocjena ostavstina koju se mora oCuvati i zastititi, kako bi
dugoro€no pridonosila razvoju turizma. Turizam valja staviti na mjesto stoZerna
pokretaCa razvoja i u podrucjima u kojima je do sada bio marginaliziran. Valja
stvoriti okvir za razvoj kvalitetne, suvremene i inovativne turisticke ponude koja ¢e
povecCati konkurentnost hrvatskoga turizma na trziStima turistiCke potraznje i
kapitalnih investicija te nas svrstati u red vodecih turistiCkih zemalja ovoga dijela
Europe. Vizija bi se mogla definirati: Turizam znacajno pridonosi gospodarskomu
rastu Republike Hrvatske i blagostanju njezinih gradana, temelje¢i se na odrzivu
koriStenju prirodnih i kulturno-povijesnih potencijala, aktivno sudjelujuci u njihovu
oéuvanju i razvoju, stvarajudi okruzenje priviaéno za investitore.’

Posljednjinh deset godina u statistikama Svjetske turistiCke organizacije (WTO)
Hrvatska biljezi stalan rast broja gostiju i prihoda od turizma, pa je 2006. godine,
na listi turistickih velesila, uvrStena medu prvih 25 zemalja. Dakle, turizam je prvi
put samostalnu Hrvatsku svrstao medu najbolje u svijetu, iako je na$ udjel u
svjetskim turistickim nocenjima samo 2,1%, uz 5% trziSnoga udjela na Mediteranu.
Sa 10 milijuna turista i oko 54 milijuna noc¢enja te s dvoznamenkastim stopama
turistiCkoga rasta (u zadnjih deset godina), Hrvatska se nakon ratnih godina prema
procjeni WTO-a pozicionirala medu nezaobilazna receptivna turisticka odredista.

Godine 2005. (u odnosu na prethodnu) bilo je 6% vie turista i 8% viSe noéenja
(skoro 10 milijuna turista s ostvarenih 51,4 milijuna noc¢enja), a prema podacima

*Za osmisljavanje ovoga poglavlja kao izvore sekundarnih podataka ponajvise smo koristili studiju:
Strategija razvoja hrvatskoga turizma do 2010. godine — finalna verzija, Republika Hrvatska,
Ministarstvo turizma, Zagreb, 2003.; zatim studiju: Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010.
godine — finalna verzija, Hotel Partner, Zagreb, 2003.; studiju: Strategija razvoja hrvatskog turizma
do 2010. godine, McKinsey, 2003.; studiju: Strategija turizma za Hrvatsku, DEG, 2002.; studiju:
Turizam i razvoj Hrvatske — Strategija razvitka Republike Hrvatske, Institut za turizam, Zagreb,
2002.; studiju: Odrzivi razvoj u ratom stradalim podruéjima Hrvatske (podrSka jedinicama za
realizaciju programa u Zadarskoj i Sibensko-kninskoj Zupaniji), Contract n°® 73-129, Master &
Marketing plan turizma Sibensko-kninske Zupanije — Dio |, The European Union’'s CARDS
Programme for Croatia, Zagreb, 2005. te podatke s vec¢ega broja tematskih Internetskih stranica.

° Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. godine — finalna verzija, Republika Hrvatska,
Ministarstvo turizma, Zagreb, 2003. str. 3.
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Hrvatske narodne banke, ukupni prihod od turizma bio je 5,99 milijardi eura.
Prema satelitskoj bilanci WTO-a, 2006. godinu Hrvatska je zavrSila s oko 10
milijuna turista i zaradom od 6,30 milijardi eura. Prema privremenim podacima
Hrvatske narodne banke za 2005. godinu udjel prihoda od medunarodnoga
turizma u bruto druStvenome proizvodu Hrvatske iznosi 19,4%, udjel prihoda od
inozemnoga turizma u ukupnome izvozu roba i usluga 39,2%, a udjel u izvozu
usluga 74,5%, dok je prihod od turizma po glavi stanovnika iznosio 1.351 euro
(vidite tablicu 1).

TABLICA 1: Hrvatski turisticki prihod od medunarodnoga turizma u 2004.
i 2005. godini te udjel u drustvenome proizvodu i izvozu

PRIHOD | UDJELI 2004. god. | 2005. god.
Prihod od medunarodnoga turizma (u milijunima EUR) 5.505,57 | 5.998,94

Prihod od medunarodnoga turizma per capita(u EUR) 1.240,27 | 1.351,41

Udjel u Ukupnome drustvenome proizvodu 19,4% 19,4%
Udjel u ukupnome izvozu 38,6% 39,2%
Udjel u ukupnome izvozu robe i usluga 72,1% 74,5%

lzvor: www.hgk.hr

Turizam je u nas najveci poslodavac, glavno uporiSte hrvatskoga gospodarstva te
najveci izvor deviznih prihoda. KoriStenjem klasi¢nih parametara turistickih posjeta
i rasta prihoda, mi smo iskoristili globalni bum putovanja tijekom posljednjih 50
godina, ali nas ipak jo$ uvijek doZivljavaju kao jeftino odrediste. Najveci izazovi
pred kojima se nalazimo glede turistiCke konkurentnosti zapravo je unutarnja
politika i domaci mentalitet, a ne neka vanjska prijetnja. PruZanje jeftina odmora
europskoj radnickoj klasi jo$ je ukorijenjena i otporna na promjene. Nasa turistiCka
industrija veéi je dio proSloga stoljeCa pratila strategiju orijentiranu na trziSte
masovnoga turizma, s Cime se nastavlja i danas, premda su mnogi poduzetnici
svjesni da to i nije bas najbolja strategija. Izolirani poku$aji promjene paradigme
hrvatskoga turizma sve viSe dobivaju zamaha, pa ¢e se, ako im se dopusti
procvat, konkurencijska klima morati radikalno promijeniti.

2.2. NACELA ODRZIVA TURISTICKOGA RAZVOJA

Strategijske turistiCke elaboracije u fokus svojih promisljanja stavljaju razvoj vrsne
turisticke ponude i povecanje konkurentnosti na ciljnim emitivnim trzistima te bi
odrzivi razvoj turizma morao omogucavati kratkoroCnu i dugoro¢nu ravnotezu te
stvarati vrijednost za sve trZiSne sudionike, pri ¢emu se akteri na svim razinama
moraju ponasati sukladno nacelima odrziva razvoja. Za ispunjenje takvoga cilja i
postizanje dugoro¢ne odrzivosti razvoja turizma, nuzno je sljedece:

a Razumijeti, prepoznati i zadovoljiti potrebe turista, jer ¢e u protivnome
negativne implikacije osobnoga dozivljaja podijelit sa svima iz svoga
okruzenja, Sto moze uvelike Steti imidZu turistickoga odredista;

6 Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. godine — finalna verzija,
Republika Hrvatska, Ministarstvo turizma, Zagreb, 2003. str. 16.
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4 Osigurati preduvjete za profitabilno poslovanje trzisnih subjekata, jer
stvaranjem pozitivhe poslovne klime stvaraju se preduvjeti za dolazak
novih investitora i buduci razvoj turizma;

4 Investirati u obrazovanje i trening zaposlenih u turizmu na svim razinama,
zbog izrazita osobnoga kontakta s gostima te nasusne potrebe za visoko
educiranim menadzmentom;

a Insistirati na zastiti i obnovi prirodnoga bogatstva, kao primarna resursa
hrvatskoga turizma;

a Postovati kulturne vrijednosti i razliCitosti lokaliteta i rezidenata, odnosno
turistiCckoga odredista i tamosSnjega puc€anstva koji imaju izravne koristi
od razvoja turizma, jer je njihov odnos prema turizmu i turistima vitalan za
dojam koji zemlja i konkretna destinacija ostavljaju, utjeCe na zadovoljstvo
gostiju te na ukupnu razinu koristi od turizma;

« Osigurati kontinuiranu aktivnu ulogu drzave koja kroz razvoj infrastrukture,
korigiranje zakonske regulative i slicno uvelike utjee na turistiCki potencijal
drzave, a dugoro¢no ima velike koristi od njegova razvoja.

Sukladno tomu, valja uspostaviti ravnoteZzu odnosa, potreba i ciljeva razlicitih
sudionika turistiCkoga trzista, jer ¢e se samo tako stvoriti pretpostavke za stabilan i
dugoro¢no odrziv turistiCki razvoj. S obzirom na globalne ekoloske, socijalne i
gospodarske izazove medunarodna je zajednica odredila okvire osiguranja odrziva
razvoja koje je Svjetska turistiCka organizacija primjerila odrzivu turistiCkome
razvoju konstatirajuéi:’ Odrzivi razvoj turizma u obzir uzima potrebe danasnjih
turista i turistickih destinacija, no takoder §titi i poboljsSava razvojni potencijal za
buducnost. Svi se resursi smiju koristiti samo u toj mjeri u kojoj su zadovoljeni
ekonomski, socijalni i estetski zahtjevi svih sudionika na turistickome trzistu.

2.3. TURISTICKA VIZIJA | CILJEVI

TuristiCko gospodarstvo bivSe drzave nije uvaZzavalo nikakve regionalne koncepte
te se na temelju drzavno-planske ponude tezilo utaziti sveop¢u glad za devizama,
pa se turizam temeljio na jeftinoj ponudi u sklopu velikih hotelskih objekata, a
prema devizi puno gostiju po niskim cijenama, $to i danas uvelike odreduje nasu
turistiCku ponudu i imidz. Za Hrvatsku kao cjelinu nedavno su izradeni Master
plan® i Marketingki plan® koji su posveceni nacionalnoj turistiCkoj strategiji. Prema
njima nase je turistiCko trziste podijeljeno u devet turistiCkih regija (tzv. klastera), s
time da Ce svaki klaster izraditi svoj master plan te da ¢e Zupanije izgraditi sustav
suradnje te transfera znanja i informacija.

Godine 2004. Vlada Republike Hrvatske donosi Uredbu za uredenje i zastitu
podru¢ja morske obale koja ograniCava turistiCko koriStenje obalnoga pojasa na
zone koje ¢e se u prostornim planovima definirati kao turisticke, za sve objekte
propisuje minimalnu udaljenost na 70 metara od obale, odreduje da se po hektaru
smije graditi samo od 50 do 120 kreveta, da su sve plaze javne i svakome se mora
omoguciti pristup pod istim uvjetima i sli¢no. Cilj je sprjeCavanje divlje i neplanske,

" Isto, str. 17.
® DEG-Master plan za Hrvatsku, Kdln, 2000.
°THR Strategic Marketing Plan Croatian Tourism 2001.-2005. Barcelona, 2001.
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dijelom i nezakonske gradnje na obali te omogucCavanje odrziva Koristenja
prirodnih ljepota obale.

Recena turistiCka strategija formulira viziju, koja je imanentna i Zupanijama, samo
je u Zupanijskim master planovima valja sadrzajno precizirati. Takoder, Strategija’
definira viziju hrvatskoga turizma do 2010. godine u formulaciji (jezi¢no i stilski
dotjerano): Turizam znacajno pridonosi gospodarskome rastu Republike Hrvatske
i blagostanju njezinih gradana, ali turizam koji se temelji na odrzivu koristenju
prirodnih i kulturno-povijesnih potencijala aktivno sudjelujuci u njihovu o¢uvanju i
razvoju, stvarajuci tako okruzZenje privlacno za investitore. Osim vizije, Strategija
predoCava deset strategijskih cilieva kljuénih za realizaciju te vizije do 2010.
godine (i njih se mozZe preuzeti kao smjernice za Zupanije) te vremenski okvir
realizacije tih ciljeva, i to:""

a Uredenje vlasnickih odnosa i okon€anje procesa privatizacije hotela
(do konca 2005. godine);

a Podizanje konkurentnosti Hrvatske na medunarodnome trzistu
investicijskoga kapitala (do konca 2006. godine);

1 Donosenje prostornoga plana razvoja hrvatskoga turizma (do konca
2005. godine);

a Trajna zastita, implementacija i postivanje visokih ekolo$kih standarda
te dugoro€no odrziva valorizacija turistiCkih potencijala (do konca 2010.
godine);

a Edukacija menadZmenta i svih zaposlenika u turizmu (do konca 2010.
godine);

a lzgradnja prometne infrastrukture i optimalna organizacija prometa
u funkciji turizma (do konca 2008. godine);

4 Razvoj cjelovite ponude turistickoga odredista (do konca 2010. godine);

a Podizanje kvalitete temeljnih i komplementarnih smjestajnih kapaciteta i
prilagodavanje kriterija kvalitete medunarodnim standardima (do konca
2010. godine);

4 Ulazak medunarodno poznatih hotelskih brendova na hrvatsko trziste
(do konca 2005. godine); te

« Efikasnija distribucija i koriStenje suvremenih trendova komunikacije
i marketinga (do konca 2010. godine).

Prigodom postavljanja aplikacijskoga okvira predocenih cilieva valja analizirati
trenutnu situaciju, opéi razvoj trziSta, politiCke vrijednosti i zelje te stvarna
gospodarska ostvarenja. Sukladno tomu, nacionalna strategija povezuje opce
ciljeve sa cijelim nizom konkretnih zahtjeva (koji su i za svaku Zupaniju od velikoga
znadaja), primjerice:'?

10 Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. godine — finalna verzija,
Republika Hrvatska, Ministarstvo turizma, Zagreb, 2003. str. 18.

"sto, str. 21.-35.
12 |sto, str. 15.
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4 Subvencioniranje investicija radi poboljSanja kakvoc¢e morske vode
(glede saniranja problema otpadnih voda), a u cilju dobivanja plave
zastave, kao medunarodno priznata certifikata za kakvocu;

a Koncesiranje plaza u cilju ishodenja i zadrZzavanja plave zastave
kao jamstva kakvoce kupanja;

4 Podrska mjerama u podrucju razvoja kulturnoga turizma;
4 lzgradnja sustava profesionalizacije sektora privatnoga smjestaja;

a Subvencioniranje obnove tradicionalnih objekata i gradnja novih
u tradicijskome stilu;

a Zastita vrijednih podrucja;

% UcCinkovitija provedba zakonskih odredbi, osobito u dijelu divlje
i bespravne gradnje i sli¢no.

Profiliranje Hrvatske kao jedne od najvrsnijih mediteranskih i europskih turistickih
destinacija te povecanje ucinaka, odnosno prihoda od turizma (povecéanje svih
oblika, produljenje sezone i slicno) temeljni su ciljevi razvoja nasega turizma kao
jedne od najprofitabilnijih gospodarskih grana. Za realizaciju tih cilieva nuzan je
razvoj novih oblika turistiCke ponude i turistiCkih proizvoda, kreiranje prepoznatljiva
ukupna i regionalnoga imidza, podizanje kvalitate smjeStajnih i ugostiteljskih
usluga, kao i inih segmenata turistickih usluznih djelatnosti, uz zastitu prirodnoga
okoliSa i o€uvanje kulturno-povijesne bastine.

Millennium vision™® (dokument WTTC-a iz 1996. godine) naglasava ogromni
turistiCki potencijal za poticanje prosperiteta nacionalnoga gospodarstva te
otvaranje velika broja novih radnih mjesta, Sto ¢e se najlak$e posti¢i kroz javno-
privatnu inicijativu i partnerstvo temeljeno na:

4 Turizmu kao strategijskome i razvojnome prioritetu s pozitivnim
utjecajem na intenzitet gospodarske aktivnosti, rast zaposljavanja,
gradnju i modernizaciju infrastrukture te poticanje investicija i izvoza;

a Nastojanju formiranja otvorena i konkurentna trziSta kroz liberalizaciju
propisa u svim djelatnostima vezanim za turizam te poticajne programe
financiranja takvih projekata;

a Naglasku na odrzivu razvoju, za koji je nuzna suradnja i koordinacija
na nacionalnoj, regionalnoj i lokalnoj razini, implementacija prostornih
i ekoloskih standarda te postojanje jasne strategije; te

4 Eliminaciji razvojnih prepreka prilagodavanjem legislative, smanjenjem
poreznoga opterecenja te povecanjem ulaganja u edukaciju.

2.4. KAKVOCA | STANDARDI

Prilagodba svih proizvoda na viSu razinu kakvoce takoder je jedan od ciljeva
nacionalne turisticke strategije. Sukladno tomu, hotele bi srednjoro¢no valjalo
podignuti na standard od 3 do 5 zvjezdica, kampove i privatni smjestaj na razinu
kakvoce koja je sukladna kategoriji hotela nekoga mjesta, u ¢emu su veé

'3 |sto, str. 17.
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napravljeni ozbiljni koraci, iako gosti jo§ uvijek nemaju transparentnu informaciju o
kakvoc¢i smjeStaja. Bez obzira na poboljSanje standarda, nasa hotelska ponuda
kvalitativno i kvantitativno zaostaje za konkurencijom, a usporedba bi bila jo$
nepovoljnija kada bi se ukljucili, primjerice, i rekreacijski sadrzaji (kao bazeni,
wellness, Sportske arene, amfiteatri, igraliSta za djecu i sli€¢no) kojih u hrvatskim
hotelima gotovo da i nema, dok su u Turskoj, Tunisu i Egiptu uobi¢ajena pojava.

Turisticka kakvocéa nije istoznacnica za komfor, jer to pretpostavilja skrb o gostu,
dozivljaje, atmosferu, kontakte. Krajobrazom prekrasne lokacije dopustaju i hotele
s nesto skromnijim komforom, jer tamo gost nalazi poseban ugodaj. Dakako, to ne
moze umanijiti potrebu promjene sadrzZaja i ponude kao temelje sadrzajnoga
oblikovanja odmora i koji su potrebiti modernim, posebice ljetovaliSnim hotelima, to
viSe §to ni plaze nisu na potrebitoj razini kakvoce. Medutim, u politickoj diskusiji
glede turistiCke strategije danas se Cuju zahtjevi kako se moramo odmaknuti od
masovnoga turizma te se koncentrirati na gradnju malih hotelskih kapaciteta s 5
zvjezdica, Sto je poistovjecivanje kakvoce s visokim klasicnim standardima.

Dakako, mali vrhunski hoteli mogu biti iznimno atraktivni za organizirane i
individualne goste, kao i profitho zanimljivi za njihove vlasnike, iako oni svojom
potraznjom, odnosno gospodarskim uc€incima mozda ne bi bili ekvivalent ukupnih
investicijskih napora, to vise §to nove spoznaje upozoravaju kako bi ovakav nagli
zaokret Cak mogao promasiti trziSne trendove, jer je sve viSe izrazen senzibilitet
gostiju spram cijenama (naime, prosjeéni dnevni izdaci gostiju padaju na oko 60 €,
trajanje putovanja skracuje se, preferiraju se jeftini zrakoplovni letovi, a 20%
gostiju preferiraju kategoriju od 5 zvjezdica).

Strategija kakvoce koja sve stavlja na najviSe standarde bila bi promasaj, ali je
primjenjiva za udaljena turistiCka odrediSta u koja ne mogu doci gosti vlastitim
automobilima, tamo gdje postoje lezajevi svih standarda i gdje nema mogucnosti
proSirenja kapaciteta te gdje organizator putovanja odreduje pravac razvoja (oni
danas u program ukljuCuju objekte s 2 zvjezdice radi privlatenja gostiju niskim
cijenama). Naime, kakvocCu valja shvacati kao pruzanje kompletne usluge na nacin
kako to gost zahtjeva, Sto je drugi naziv za marketindku orijentaciju s gostom u
srediStu pozornosti. Stoga, i turistiCke kataloge valja oblikovati na nacin da iz njih
gosti mogu i8€itati i sva popratna zadovoljstva i dozZivljaje.

2.5. ODREDNICE PONUDE | POTRAZNJE

Proteklo desetljece obiljezila je nova situacija na globalnu turistiCkome trzistu, jer
intenzivan razvoj tehnologije mijenja trziSne strukture i marketinSke koncepcije, sto
omogucava koncentraciju subjekata ponude koji zbog sve vecCe konkurencije
ponuditelja poduzimaju razliita spajanja i pripajanja, $to im omogucéava cjenovne i
kvalitativne prednosti, dok su manji subjekti prisiljeni zauzimati trziSne niSe za koje
veliki nisu zainteresirani. Internet skracuje prikupljanje informacija o turistiCkim
odrediStima i cijenama te omogucuje izravan buking, to viSe Sto je sve viSe
nazoCna standardizacija hotelskih cijena i usluga (primjerice, all-inclusive,
wellness, romanti¢ni, klupski, umjetni¢ki, za gurmane, za samce, za naturiste, za
tenis, golf, jahanje, za bebe i djecu i slicno), $to povecava ucinkovitost, izracun
troSkova, usporedivost, predvidivost i kontrolu.
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Sve je veca i globalna konkurentnost na trzistu kapitalnih investicija u turizam to
viSe Sto i tokovi investicijskoga kapitala sve viSe prelaze na globalnu razinu, pa i
konkurencija izmedu pojedinih svjetskih turistickih odrediSta glede toga sve viSe
raste. Presudni je Cinitelj opravdanosti ulaganja pokazatelj povrata na uloZeni
kapital, bez obzira temelji li se on na niZzim troSkovima, blazoj pravnoj regulativi,
dostupnosti razli€itih poticaja i slicno. Ulaganja u podizanje vrsnoce turistiCkoga
proizvoda i u smanjenje sezonskoga karaktera ponude rezultira rastom stope
povrata te povecCanim interesom investitora, odnosno preusmjeravanjem tokova
kapitala u podrucje visih prinosa.

Glede spektra motiva za putovanje, uz glavne (kupanje, odmor, kultura), pojavljuje
se novi splet motiva u koje, medu inima, spadaju uzitak, aktivnosti u prirodi,
razliCiti dozivljaji, Culnost, emocije, rekreacija te zdravlje. Turist Zeli iskusiti drukcije
svjetove, Sto je potaknuto medijima, suvremenim telekomunikacijama, vecom
obrazovanos$éu te prethodnim osobnim iskustvima i znanjima. To utjeCe i na brze
prenosSenje informacija i povecanje promocije od usta do usta, a inventivha
ponuda i inscenacija omogucavaju neobi¢na iskustva, iznenadenja i poticaje.
Turisti dobivaju dodatnu emocionalnu korist (ambijent, dozivljaj, zabava, avantura,
kontakti s drugim gostima i sli¢no).

Promjene u potrebama turista kao posljedica rasta zZivotnoga standarda (naime,
ljudi raspolazu sa sve viSe novca, ali i s relativnim manjkom vremena), preduvjet je
za ukljucivanje u nove turisticke tokove (sve je veéa popularnost kratkih i kruznih
putovanja). Kao odgovor na suvremeni ritam urbana zZivljenja, raste potraznja za
djevi€anskim i ekoloSki Cistim podrucjima. Takoder, osobna sigurnost postaje
jedna od stozernih kriterija odluke, a sve je veci trend skrbi za vlastito zdravlje.
TrziSte se sve vise segmentira na podskupine koje su definirane zivotnim stilom,
osobnim sklonostima, potrebama i zivotnim prilikama, jer se pripadnost socijalnim i
demografskim skupinama pokazala kao pogubno obiljezje klasifikacije emitivha
turistickoga trzista.

Hrvatsku relativno konstantno posjecuje oko 60% individualnih auto-gostiju te oko
40% organiziranih. Dakle, glede ponude pozornost valja usmijeriti na 1. oCekivanja
onih koji svoje odmore planiraju na temelju programa organizatora putovanja,
agencija ili zrakoplovnih tvrtki te 2. na potrebama auto-gostiju, a naj¢esce je rije€ o
obitelima s djecom. Sukladno tomu, turistiCki proizvod valja primjeriti
profesionalnim zahtjevima organizirana turizma (glede tipova smjestaja, njihove
specijalizacije, kapaciteta i cijena) te individualnim razlikama ciljnih skupina, Sto
omogucava Siri dijapazon djelovanja (pa i u dijelu vrsta smjestaja, standarda,
veli€ina objekata i cijena).

Osim u hotelima, privathome smjestaju i kampingu, oko 20% do 30% svih nocenja
ostvari se u tzv. para-hotelima (hotelski apartmani, apartmanska naselja i objekti
slicni hotelima) i ostalim tipovima smjeStaja. Hotelski smjeStaj generira najvece
efekte, kamping ostvaruje relativno visok prihod uz relativno mala ulaganja, dok
prihod iz privatnoga smjestaja ide izravno u korist stanovniStva. Promatrano iz
kuta organiziranih i individualnih turista, a u kontekstu odredena turistiCkoga
odredista, tipovi smjestaja nemaju jednako znacenje, jer uvjetuju razliCite tipove
ponude i marketinSke strategije.
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Naime, organizirani su turisti usmjereni na profesionalno strukturirane hotele i
para-hotele (neznatno na privatni smjesta;j i jeftini kamping), dok su na kampiranje
viSe orijentirani istoéno-europski organizatori putovanja autobusom. Organizirani je
turizam utemeljen i na ponudi razli€itih turistickih naselja (s najmanje 3 zvjezdice)
s nizom Sportskih, rekreacijskih, zdravstvenih, obiteljskih, zabavnih i inih
sastavnica, koje se sve viSe profesionalno opremaju i upravljaju. Trenutno su u
trendu turistiCka naselja (objekti sa 600 do 800 kreveta s komplethom wellness
ponudom). Inaée, organizirani turizam ima sljedeée prednosti:**

4 Veliki organizatori putovanja marketinski pokrivaju cijelu destinaciju
i sve objekte iz svoga programa (intenzitet marketinskih aktivnosti
razmjeran je kontingentu organizatora putovanja u nekomu odredistu);

4 Mreza letova organizatora koji sami snose rizik punjenja Cartera,
priblizava i otvara polazne zrakoplovne luke emitivna trzista, a i
individualni gosti mogu puniti ugodne i jeftine Carter letove;

a Veliki organizatori putovanja Zele produljiti sezonu, pa poduzimaju
sve kako bi pojacano izgradili predsezonu i posezonu;

4 Autobusni organizatori putovanja osobito se koncentriraju na razdoblja
slabe popunjenosti tijekom predsezone i posezone; te

4 Specijalizirani ponuditelji izravnim marketingom ciljano i u€inkovito
obracaju se trziSnim segmentima specijalnih ciljnih skupina.

Individualni turisti preferiraju kampinge i privatni smjestaj, a u tomu se skriva i
puno neregistriranih nocenja ostvarenih na tzv. sivomu trziStu. Hoteli i para-hoteli
bilieze manji udjel noéenja individualnih gostiju, gdje veci dio otpada na poslovna
putovanja. Hrvatsko turisticko gospodarstvo biljezi rast no¢enja koji je ponajviSe
ostvaren u jeftinim tipovima smjesStaja, dok broj noéenja u hotelima gotovo
stagnira. Privatni smjestaj, kamping i para-hoteli sve su viSe trazeni, a kako i hoteli
vec¢inom imaju 2 i 3 zvjezdice, ipak se moze zakljuCiti da smo mi zemlja jeftina
odmora. NautiCki turizam biljeZi i do 30% rasta, a perspektivni smo za jedriliCarski i
yachting turizam.

Glede strukture turista, od ukupna broja turistiCkih nocenja u 2005. godini, 85%
ostvarili su strani turisti, a 15% domacdi, pa su no¢enja stranih turista (u odnosu na
prethodnu godinu) porasla za 8%, a domacih za 3%. NajviSe noc¢enja ostvarili su
turisti iz Njemacke (24%), Italije (12%), Slovenije (11%), Ceske (9%), i Austrije
(8%) koji su ostvarili 64% nocenja, a uocljiv je porast sa svih zapadnoeuropskih
emitivnih trzista. Prosjek je nocenja bio pet dana (domacih Cetiri, a inozemnih pet).
Kao novi trend na inozemnim turistickim trziStima pojavljuje se potraznja za
aranzmanima od nekoliko dana boravka u turistickim odredistima (tzv. short
breaks odmori), a ne dosadasnji 7-dnevni ili 14-dnevni aranzmani.

Glede smjestaja i nacina dolaska, moze se konstatirati sljedece: turisti su u nas
2005. godine uglavnom boravili u hotelima (njih 37%, koji su ostvarili 29%
noéenja), slijede kampovi (19% turista i 26% nocenja), zatim privatni smjestaj
(20% turista i 27% nocenja) te luke nautickoga turizma (8% turista i 2% nocenja).
InaCe, Hrvatska je 2005. godine raspolagala s 842.645 postelja, od Cega je

14 Isto, str. 19.

22



PETRINJA — RAZVOJNA VIZIJA TURISTICKE DESTINACIJE

101.925 (ili 12%) u hotelima, 205.754 (ili 24%) u kampovima, 363.282 (ili 43%) u
privatnome smjestaju i 58.045 (ili 7%) u lukama nautiCkoga turizma. Na
organizirana putovanja posredstvom putnickih agencija u 2005. godini odlucilo se
36% turista, a 64% njih doslo je individualno (broj organiziranih dolazaka porastao
je za 11%, a individualnih za 3% u odnosu na 2004. godinu).

2.6. MOGUCNOSTI POBOLJSANJA PONUDE

Danasnji opstanak na turistiCkomu trziStu uvjetovan je pracenjem suvremenih
trendova, identificiraju kretanja potraznje te novih trziSnih prigoda, podrudja
mogucih ulaganja i infrastrukturnih potreba. Dakle, prigodom planiranja
turistiCkoga razvoja valja identificirati i implementirati dugoro€ne trendove, njima
prilagoditi turistiCku ponudu te uspostaviti suradnju svih aktera i na svim razinama,
Sto je pretpostavka odrziva turistiCkoga razvoja, povecCanja konkurentnosti i
trziSnoga udjela te rasta koristi od turizma. U sklopu Strategije razvoja hrvatskoga
turizma do 2010. godine', a glede analiza potraznih trzisnih preferencija,
spominje se nekoliko suvremenih tipova turizma, za Sto Hrvatska (na uzmorju i u
unutrasnjosti) raspolaze mnostvom neiskoriStenih potencijala, a medu inima, valja
istaknuti sliedec¢e (neke smo vec¢ uvodno definirali):

EkoTurizam. Od pocetne pri€e o ekolo$ki i socijalno odgovornu nacinu putovanja,
ekoturizam se razvio u bitan turistiCki proizvod putovanja s prirodnom
komponentom. Ovaj vid turizma omogucava razvoj slabo razvijenih regija te
odrzavanje zasti¢enih podruc€ja. Ekoturisti mogu biti osobe koje citav odmor
provode u ekoturistiCkome ambijentu te osobe koje su sklonije samo kratkim
izletima u prirodu. Hrvatski nacionalni parkovi, parkovi prirode te ostala atraktivna
zasticena podrucja, neiscrpan su potencijal za razvoj ekoturizma, odrziva lovnoga
turizma, seoskoga turizma te planinsko-izletni¢koga turizma. Medutim, podrucja od
posebne prirodne vrijednosti joS nisu opremljena za prihvat i kvalitetan boravak
vecega broja gostiju (pjeSacka infrastruktura, sustav oznaCavanja, odmorisni
punktovi, prijevoz i drugo). Sastavnica je ovoga turisticCkoga proizvoda i ekoloSka
hrana, $to pretpostavlja njezinu proizvodnju i plasman kroz ugostiteljske objekte,
to viSe Sto je rije€ o segmentu turistiCke ponude koji ¢e imati sve vecu potraznju.

KULTURNI TURIZAM. Sve je viSe potraznje za ovim vidom turizma te valja
identificirati trziSne niSe s posebnim kulturnim interesima gostiju (sve ih je vise koji
tijekom odmora posjecuju kulturne manifestacije ili spomenike). NasSa se kulturna
ponuda jo$ uvijek nedostatno vrsno prezentira, pa bi valjalo bolje oznaditi kulturno-
povijesne spomenike, postaviti info-ploCe, prilagoditi radno vrijeme muzeja,
dvoraca i inih sastavnica kulturne ponude, valjalo bi organizirati Sirok spektar
manifestacija i mastovito prezentirati kulturne vrijednosti te turistima kreirati
dozivljaj na temelju nasih kulturnih potencijala. U kulturno-povijesnu bastinu spada
i osobito bogata lepeza hrvatskih autohtonih jela, pa njihova ponuda moze biti
sastavnica intenzivnijega razvoja tzv. gastronomskoga turizma.

PusToLOVNI TURIZAM. Rije€ je o razliCitim avanturistickim aranzmanima koji jos
uvijek ¢ine malu niSu turistiCcke potraznje, ali s izrazitim uzlaznim trendovima.
Buduci je turistima danas dostupan gotovo svaki kutak na planetu, u ovaj segment

'® Strategija razvoja hrvatskoga turizma do 2010. godine — finalna verzija,
Republika Hrvatska, Ministarstvo turizma, Zagreb, 2003, str. 10.-14.
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turista spadaju oni koji Zele istrazivati planinske visine, Spiljske dubine, nebeska
prostranstva, morske dubine, ledena podrucja i sli€no (primjerice, ve¢ se preko
dva milijuna turista vozilo podmornicom). Hrvatska ima neiscrpne potencijale za
razvoj razliCitih oblika avanturizma (rafting, kajak, kanu, paragliding, balonarenje,
Spiljarenje, speleologija, planinarstvo, alpinizam, off-road ture i slicno).

NAUTICKI TURIZAM | KRUZNA PUTOVANJA. Zahvaljujuci dugackoj i razvedenoj obali te
mnostvu otoka, otoci¢a i hridi, hrvatska je obala savrSen poligon za intenzivni
razvoj nautickoga turizma i razliCitih kruznih putovanja. Zadovoljavanje potreba
ovoga segmenta potraznje moze postati nas znacajan izvor turistickoga prihoda.
Glede ovoga segmenta, valjalo bi intenzivnije koristiti potencijale mnostva rije¢nih
putova za ponudu razli€itih kruznih putovanja, jer kruzna putovanja, kao gotovo
nijedan drugi na¢in putovanja, nude moguénost u kratkomu vremenu puno toga
vidjeti. Sve to objasSnjava visoke stope rasta segmenata nautiCkoga turizma i
kruznih putovanja te velike izglede za njihovo variranje i proSirenje.

ZDRAVSTVENI | VJERSKI TURIZAM. Zdravstveni je turizam jedan od propulzivnijih
trendova suvremenoga turizma, pa ga valja primjereno ukljuCiti u nasu turistiCku
ponudu. Osim nesumnjivih blagodati morskoga zraka, valoterapije te brojnih izvora
ljiekovitih termalnih voda u unutrasSnjosti, za ucinkovit razvoj ovoga vida turizma
valja izgraditi odgovarajuéu infrastrukturu, kako bi ga kvalitetho trziSno
pozicionirali, to viSe Sto zdravstveni turizam ne poznaje sezonsko poslovanje.
Takoder, Hrvatska ima velike potencijale za tzv. vjerski turizam koji je i do sada,
nazalost, bio nazo€an samo u Mariji Bistrici i susjednome Medugorju.

KONGRESNI | ZNANSTVENI TURIZAM. Kongresni je turizam izrazito lukrativan segment
turistiCcke ponude i dogada se uglavnom izvan turistiCke sezone, Sto je dostatan
razlog za njegovo intenziviranje i u nas. Usko povezan s kongresnim, ali specificne
dinamike i imidZza, u nas se razvija i znanstveni turizam, jer organizacija
medunarodnih znanstvenih skupova i istrazivackih projekata utjeCe na nas imidz
regionalna akademskoga i znanstvenoga sredista koje ¢e priviaciti sve viSe stranih
struCnjaka, znanstvenika, profesora i istraziva€a. Izgradnja kvalitetnih kongresnih
centara u Zagrebu, Dubrovniku i Splitu nuzan je preduvjet za razvoj kongresnoga i
znanstvenoga turizma.

Uz sve moguce zamjerke, glede prioritetnih sadrzaja turistiCkoga proizvoda (osim
njegovih klasiCnih sastavnica) po pojedinim hrvatskim turistiCkim klasterima,
odnosno regijama, Strategija'® predlaZe sliedece: 1. Zagrebacéka regija (kongresni
i zdravstveni turizam, uklju€ujuci toplice te prateCe zabavne sadrzaje); 2. SrediSnja
Hrvatska (zdravstveni turizam, ukljuCujuéi toplice i prateée zabavne sadrzaje te
ruralni turizam, lov i ribolov); 3. Slavonska regija (aktivnosti u prirodi, ruralni
turizam, lov i ribolov); 4. Istarska regija (golf, ruralni turizam i biciklizam); 5.
Kvarner i planine (aktivnosti u prirodi, ruralni turizam, ronjenje, lov i ribolov); 6.
Dalmacija — Zadar (nauticki turizam, ronjenje, Sport i biciklizam); 7. Dalmacija —
Sibenik (nauticki turizam, aktivnosti u prirodi i port); 8. Dalmacija — Split (nauticki
turizam i ronjenje); te 9. Dalmacija — Dubrovnik (golf, aktivnosti u prirodi i
kongresni turizam). Dakako, duz obale sunce i more ostaju glavni motiv dolaska
turista, a na znacaju ¢e dobivati krstarenja i kruZzna putovanja. Takoder, u svim
urbanim sredinama postoje prirodni resursi za razvoj razliCitih oblika avanturizma.

16 Isto, str. 13.
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2.7. MOTIVI | ZADOVOLJSTVO TURISTA

U spletu motiva dolaska turista u Hrvatsku i dalje vodi odmor i relaksacija na moru,
zabava te nova iskustva i dozivljaji. U porastu su motivi dolaska sukladni
trendovima kretanja inozemne turistiCke potraznje za aktivhim odmaranjem u Cistu
prirodnome okoliSu, u uvjetima zdrava nacina Zivota, konzumiranju zdrave hrane,
a u sklopu razlicitih selektivnih oblika turizma. Godine 2004. zagrebacki Institut za
turizam obavio je ispitivanje na relativno nereprezentativnu uzorku gostiju tijekom
njihova odmora, a glede motiva posjeta nekome turistickome odredistu."

Svjesno ili nesvjesno ispitanici su teSko odvajali razloge zbog kojih su se odlucili
na doticno putovanje od ve¢ steCenih dojmova o samomu mjestu odmora. Bez
obzira Sto se u splet motiva uvuklo i ponesto dojmova o odredistu, rezultati ipak
omogucavaju izvlaCenje nekoliko zakljuCaka koji zajedno s trziSnim razvojem,
analizom potencijala i ponude imaju odgovarajuci utjecaj na buduca strategijska
usmjeravanja. Uz dopustenje davanja viSekratnih odgovora, na razini cijele
Hrvatske, dobiven je sljedeci rang motiva:

1. Miri odmaranje 65,7% ispitanika
2. Zabava i razonoda 41,3% ispitanika
3. Posjeta prirodnim atrakcijama 28,9% ispitanika
4. Nova iskustva 25,6% ispitanika
5. Gastronomija 17,9% ispitanika
6. Sport i kretanje 8,9% ispitanika
7. Kultura i manifestacije 8,2% ispitanika
8. Umjerene cijene 7,8% ispitanika
9. Mala udaljenost 6,3% ispitanika
10. Posjeta prijatelja 6,3% ispitanika
11. Zdravlje 4,4% ispitanika
12. Ronjenje 2,9% ispitanika
13. Poslovni razlozi 2,0% ispitanika
14. Kupnja 1,1% ispitanika
15. Vjerski razlozi 0,2% ispitanika
16. Drugi razlozi 1,9% ispitanika.

Glede usporedne ocjene turistiCkih usluga, odnosno ocjene pojedinih sastavnica
ukupna proizvoda, od strane gostiju 2004. i 2001. godine' (vidite tablicu 2,
predoCenu na sljedecoj stranici). Osim niza zanimljivih zapaZanja iz tablice,
negativna je okolnost to Sto gosti loSima ocjenjuju bas one sastavnice usluge koje
bi morale biti nasa atraktivnost (CistoCu i stanje plaza), koje uklju€uju unutrasnjost
(informacije, sustav oznacCavanja i prijevoz), koje imaju veliki znacaj za produzetak
sezone (ponuda zabave, Sportskih sadrzaja, kulturnih dogadanja i sli¢no) te odnos
placenoga i dobivenoga.

7 Odrzivi razvoj u ratom stradalim podruéjima Hrvatske (podrska jedinicama za realizaciju
programa u Zadarskoj i Sibensko-kninskoj Zupaniji), Contract n° 73-129, Master & Marketing
plan turizma Sibensko-kninske Zupanije — Dio |, The European Union’s CARDS Programme
for Croatia, Zagreb, 2005. str. 158.-159.

'® |zvor: TOMAS 2001, br. 3.5.8 (str. 155) i 1.5.3 (str. 44) i nove informacije iz 2004.
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TaBLICA 2: Komparativni rangovi zadovoljstva gostiju sa sastavnicama
turisticke ponude (proizvoda — usluga) u 2004. i 2001. godini

RANGOVI OCJENA GOSTIJU
SASTAVNICE PONUDE - USLUGE 2004. GODINE | 2001. GODINE
1. Priroda i krajobrazi 1 1
2. Pogodnosti za obitelji 2 2
3. Ljubaznost zaposlenika 4 3
4. Ljubaznost stanovnistva 8 5
5. Osobna sigurnost 3 4
6. Prikladnost za kratki odmor 12 10
7. Mir i tiSina 6 8
8. Komforan smjestaj 13 14
9. Bogatstvo gastronomske ponude 14 9
10. Kakvoca restorana 5 6
11. Usluge u smjestajnim objektima 10 11
12. Prehrana u smjeStajnim objektima 11 12
13. Dojam i odrzavanje mjesta 9 7
14. Zastita okoliSa 7 15
15. Cistoéa plaza 15 13
16. Ponuda izleta 17 17
17. Kakvoca informacija 18 16
18. Odnos placenoga i dobivenoga 16 18
19. Raznovrsnost Sportske ponude 19 20
20. Stanje plaza 20 19
21. Mogucénosti kupnje 23 21
22. Sustav turistickoga oznacavanja 22 23
23. Ponuda zabave 21 22
24. Javni prijevoz 25 25
25. Ponuda kulturnih manifestacija 24 24

2.8. TURISTICKI POTENCIJALI

NaSe je more nas stozerni turistiCki potencijal, jer njegova kristalno bistra i Cista
voda te razvedenost i 1.800 kilometara duga obala s arhipelagom od preko tisu¢u
otoka, otoCi¢a i hridi, niz pitoresknih mjesta bogate kulturno-povijesne bastine,
relativno rijetka naseljenost obale i otoka (samo je 66 naseljenih otoka), jako
ugodna klima i slicho, ve¢ su odavno prepoznate i koriStene komparativne
prednosti hrvatskoga turizma. Nase more nudi idealne uvjete za kupalis$ni i nauticki
turizam te za ulazak u trziSne niSe Sporta, kulture, dozivljaja i sli¢no.

Empirijska su istrazivanja nedvojbeno pokazala da najveci broj turista na odmor u
Hrvatsku dolazi zbog sunca i mora (oko 90%), a malo njih zbog razli€itih prirodnih i
kulturno-povijesnih znamenitosti, atrakcija i sadrzaja, Sto namece nuznost njihova
definiranja, oblikovanja i primjerene promocije. Neke medunarodno priznate
znamenitosti tek su djelomi¢no valorizirane kao jedinstvene prodajne vrijednosti
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koje nas identifikacijski diferenciraju od mediteranskih konkurenata (primjerice,
Dubrovnik — Stari grad, Pula — Arena, Split — Dioklecijanova palaca i slicno).

| nasa je unutrasnjost jo$ uvijek nedostatno valorizirana i iskoristena, iako i tamo
ne nedostaje potencijalnih turistiCkih atrakcija. Tamo je mnostvo gradova jako
zanimljive povijesti i arhitekture, zatim svetista, izvora termalnih i ljekovitih voda,
rijeka, regionalnih skijaliSsta, spomenicke bastine, starih panoramskih i vinskih
ceste, nacionalnih parkova, parkova prirode, zanimljivih ruralnin ambijenata i
drugih atrakcija, za valorizaciju kojih je nuzna gradnja turisti¢ke infrastrukture.

Takoder, turizam moze postati jedan od temeljnih pokretaca svekolika razvoja i u
podru¢jima u kojima je do sada bio marginaliziran, ukoliko postoje turistiCki
potencijali i kadrovi koja ¢e ih staviti u funkciju. Svaka se regija, Zupanija, grad ili
opc¢ina (uz nuznu medusobnu koordinaciju aktivnosti) mora usredotociti na razvoj
turisticke ponude koje ¢e imati najveéi utjecaj na rast prihoda i povecanje
zaposlenosti, ponude koja je zanimljiva potencijalnim investitorima te koja ce
iskoristavati jedinstvene lokalne potencijale.

Dakle, od prednosti koje hrvatski turizam moze iskoristiti u svojoj promociji valja
istaknuti o€uvana prirodna bogatstva i okoli$, kulturno i povijesno naslijede, blagu
klimu, blizinu europskih trzista te dugu turistiCku tradiciju. Sukladno trendovima
turisticke potraznje, hrvatski turistiCki proizvod, uz uvazavanje regionalnih
specificnosti, valja nastaviti razvijati kroz razli€ite oblike suvremenoga selektivna
turizma, kao Sto je nauticki turizam, ronilacki turizam, krstarenja motornim
jedrenjacima, seoski turizam, konji¢ki turizam, Sportski turizam, izletnicki turizam,
zdravstveni turizam, pustolovni turizam, kongresni turizam, ekoloski turizam, lovni
turizam, ribolovni turizam, kulturni turizam i vjerski turizam.

2.9. TURISTIEKA SWOT ANALIZA

Na temelju analize stanja hrvatskih turistickih potencijala te uvida u svjetske
turistiCke trendove, moguce je predoditi temeljne (unutarnje) prednosti i slabosti te
identificirati (vanjske) mogucnosti i prijetnje te saciniti globalni okvir strategijskoga
razvoja turizma.'® Dakle, valja sadiniti tzv. SWOT analizu, odnosno nagciniti
identifikaciju unutarnjih Strengths (prednosti, snaga, jakosti, moci, sila, valjanosti) i
Weaknesses (slabosti, nedostataka, loSih strana) te ih usporediti s vanjskim
Opportunities (mogucnostima, prigodama, zgodama, Sansama) i Threats
(prijetnjama, opasnostima, ugrozama), Sto je temeljna podloga za objektivho
pozicioniranje i strategiju hrvatskoga turistickoga razvoja, kako smo to u nastavku
(u nesto prilagodenu obliku) i predocili.

A. STRENGTHS:

a Prirodne ljepote obale i otoka, kao i turistiCki potencijali kontinentalnoga
dijela (termalni izvori, dvorci, zastiCena podrucja i drugo);

a Ekoloski nedevastirano i relativno Cisto prirodno okruzenje;

' Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2010. godine — finalna verzija,
Republika Hrvatska, Ministarstvo turizma, Zagreb, 2003. str. 14.-15.
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4 Zemljopisni polozZaj koji omogucava brzu dostupnost turista s glavnih
europskih emitivnih turistickih trzista;

a Velika sigurnost gostiju u smjestajnim objektima i na podrucju odredista;
a Bogata kulturno-povijesna bastina i svjetski zasticeni objekti i atrakcije;
4 KarakteristiCna i tradicionalna lojalnost nekih europskih gostiju i slicno.

B. WEAKNESSES:

a Imidz manje kvalitetna ljetnoga turistickoga odredista;
4 ImidZ zemlje s podrucja balkanskoga ratnoga zarista;
a4 NedovrSen proces privatizacije hotelskih smjestajnih kapaciteta;

1 Koncepcijska i tehnoloSka zastarjelost te niska prosjeCna razina
vrsnoce smjestajnih kapaciteta;

a lzo€nost, odnosno osobito izrazito mala nazo&nost medunarodno
priznatih i turistiCki prepoznatljivin brendova,;

1 Nezadovoljavajuci izbor kvalitetnih sadrzaja i raznovrsnost usluga
te nedostatna gostoljubivost i Sarm osoblja;

4 Relativno loSa prometna infrastruktura i neprimjerena prometna,
osobito zra¢na povezanost na svim razinama;

4 Niska razina popunjenosti kapaciteta, izrazit sezonski karakter ponude
te nize prosje€ne cijene u odnosu na medunarodnu konkurenciju;

4 Nelikvidnost i prezaduzenost velikoga dijela turistickih tvrtki;
a2 Nedostatnost visoko profesionalna turistickoga menadzmenta i sli¢no.

C. OPPORTUNITIES:

4 Kontinuirani rast interesa emitivnih trzista i svih segmenata za
mediteranska turistiCka odredista;

a Predisponiranost za nauti¢ki turizam zbog prirodnih potencijala te
zemljopisne pozicije izlaza na more za ostale europske zemlje;

a Sacuvana ljepota i Cisto¢a prirode te raspolozivost kvalitetna obalnoga
prostora u kojemu nije doslo do pretjerane izgradenosti;

a Mogucnost povecéanja udjela individualnih gostiju zbog prirodnih
pogodnosti, ali uz izgradnju nuzne prometne infrastrukture;

a |dealni prirodni preduvjeti za kvalitetnu ponude wellness programa
i sadrZzaja te mogucnost razvoja zdravstvenoga i zabavnoga turizma;

a1 Mogucnost kreiranja raznolike ponude turistiCkih mikroregija na putu
do mora, jer nova auto-cesta prolazi kroz podrucje bogato zasti¢enim
prirodnim podrucjima;

« Mogucnost dodatna obogacivanja turisticke ponude putem obnove
i promocije starih cesta velike spomenicke i panoramske vrijednosti;
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4% Mogucnost razvoja odrziva lovnoga turizma u kontinentalnomu dijelu,
na podrucjima bogatim lovnim zivotinjskim vrstama;

a Veliki broj srednjovjekovnih dvoraca, obnova i revitalizacija kojih bi
predstavlja velik turistiCki potencijal;

4 Mogucnost razvoja Sportskoga turizma, posebice svenazocna golfa;

a1 Mogucnost ponude kvalitetnih hrvatskih proizvoda po konkurentnim
cijenama, Sto ¢e potaknuti brzi rast domace proizvodnje i trgovine te
pridonijeti autenti€nosti turistiCcke ponude;

4 Mogucnost proizvodnje i plasmana zdrave hrane zbog nezagadenosti
vecine nasih obradivih povrsina i sli¢no.

D. THREATS:

1 Nazocnost konfliktnih i ciljno suprotstavljenih razvojnih opcija;
4 Nestimulativhost makroekonomskih okvira turistickoga poslovanja;
a Potencijalne ekoloske prijetnje glede oneciS¢enja okolisa (Janaf);

a Ugroze prirodnih potencijala zbog Sumskih pozZara, nedostatna
zbrinjavanja otpadnih voda, divljih deponija smeca, nekontrolirana
lovstva, ribarenja dinamitom, podvodnoga krivolova i sli¢no;

a Intenzivan razvoj medunarodne konkurencije glede novih koncepata,
viSe vrsnoce i boljih performansi operativna poslovanja;

4 Moguca stagnacija potraznje na visokoj razini zbog nepovoljna
demografskoga i cjelokupna ekonomskoga razvoja zapadne Europe;

4 Neefikasnost implementacije prostornih planova i nazo¢no izigravanje
prostorno-planske regulative;

4 Neplansko koristenje te Spekulativne kupnje zemljiSta mogu podici
njegove cijene te destimulirati potencijalne investitore;

4 Moguca izo€nost uske suradnje i nuzne koordinacije na svim politiCkim,
administrativnim, gospodarskim i drustvenim razinama;

4 Nedostatnost drzavnih aktivnosti glede stvaranja dobre poduzetnicke
klime te drzavnih mjera poticanja privatnih turistickih inicijativa;

4 Odugovlacenje procesa privatizacije, Sto u nedogled odgada pocCetak
novoga investicijskoga ciklusa i sli¢no.

Glede mogucega prevladavanja unutarnjih slabosti i vanjskih prijetnji te u€inkovita
iskoriStavanja vanjskih mogucnosti i unutarnjih prednosti buducega razvoja
hrvatskoga turizma, u Strategiji nalazimo i Pregled mjera za rjeSavanje postojecih
problema, uklanjanje prepreka i postizanje strategijskih cilieva®’, kako smo to i
predocili u tablici 3 (na sljedecée dvije stranice).

2 |sto, str. 35.-37.
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TABLICA 3: Pregled mjera i nositelja njihove pripreme i provedbe*

POPIS NUZNIH MJERA NOSITELJI PRIPREME | PROVEDBE

Ministarstvo turizma, Zupanije, lokalne

Poticanje uredenja plaza : i .o
uprave i samouprave, TuristiCke zajednice

Dodjela koncesije za plaZe tvrtkama koje

se obavezu dosti¢i standard Plave zastave Ministarstvo prometa i veza, Zupanije

Dodjela koncesije za plaze uz ravhomjerno

zadovoljavanje interesa destinacije Zupanije

Ustanovljenje namjenskih sredstva za

) . Ministarstvo kulture, Ministarstvo turizma
projekte kulturnoga turizma

Jedinice lokalne uprave, lokalne turisticke
zajednice, putni¢ke agencije, kulturne
ustanove

Usmjeravanje sredstva za projekte kulturnoga
turizma u profesionalne inicijative

Izrada Master planova za svih devet turistickih

regija, odnosno klastera Zupanije, Zupanijske turistiCke zajednice

Osiguranje uCinkovita transfera znanja medu Ministarstvo turizma, Hrvatska turisticka
Zupanijama glede izrade Master planova zajednica

_S_uflnancwanje triju pilot-projekta (2 golf terena Viada Republike Hrvatske
i jednoga termalnoga centar)

Hrvatska turistiCka zajednica, Hrvatska
udruga hotelijera, Hrvatska gospodarska
komora, Hrvatska obrtnicka komora

Ustanovljenje sustava nacionalnih nagrada
za kvalitetu usluge

Hrvatska obrtni¢ka komora, Strukovne udruge,
Ministarstvo prosvjete, Ministarstvo turizma,
Ministarstvo znanosti i tehnologije

Izrada i implementacija plana turisti¢ke
edukacije prema svjetskim standardima

Poticanje turisti¢kih tvrtki na ulaganje u

edukaciju zaposlenika subvencijama i Ministarstvo financija, Ministarstvo turizma

poreznom politikom

Koordinacija investiranja privatnih tvrtki Hrvatska gospodarska komora, Hrvatska

u edukaciju zaposlenika udruga hotelijera, Hrvatska obrtni¢ka komora
Ministarstvo financija, Ministarstvo turizma,

Uspostava sustava poticaja glede Ministarstvo obrta i maloga poduzetnistva,

profesionalizacije privatnoga smjestaja Hrvatska gospodarska komora, Hrvatska
obrtni¢ka komora

Kontinuirano unaprjedivanje standarda Ministarstvo turizma, strukovne udruge

smijestajnih kapaciteta hotelijera, kampova, udruga marina

PoboljSanje modela subvencija za prenamjenu | Ministarstvo turizma, Ministarstvo obrta i

postojecih nekoridtenih zgrada u male hotele maloga poduzetnistva

Subvencioniranje uredenja tradicijskih kuc¢a i Ministarstvo turizma, Ministarstvo financija,

izgradnje novih u tradicijskome stilu Ministarstvo kulture

Ustanovljavanje modela subvencija za brodske | Ministarstvo turizma, Ministarstvo prometa

linije izmedu luka u blizini aerodroma i otoka i veza

Izgradnja ili dovrSenje infrastrukture u lukama Ministarstvo prometa i veza, Zupanije,

u blizini aerodroma (primjerice, Divulje) Lokalna uprava, Lokalna samouprava

Osiguranje dobre suradnje brodskih i avio-

prijevoznickih tvrtki Hrvatska gospodarska komora

Stavljanje svih vrijednih podrucja pod neki Ministarstvo zastite okoliSa, Ministarstvo
od oblika zastite turizma, Zupanije

Efikasna provedba propisa vezanih uz

) . Ministarstvo zastite okoliSa
bespravnu izgradnju

Postizanje nacionalnoga koncenzusa o Vlada Republike Hrvatske, Ministarstvo
strateqiji privatizacije turisti¢kih objekata turizma

Izbor privatizacijskih investitora s jamstvima

glede razvoja objekata sukladno strategiii Fond za privatizaciju, Ministarstvo turizma
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PoboljSanje transparentnosti i u€inkovitosti Ministarstvo gospodarstva, Fond za
procesa privatizacije hotela privatizaciju

Ministarstvo poljoprivrede, Ministarstvo
turizma, Ministarstvo obrta i maloga
poduzetnistva

Poticanje proizvodnje, plasmana i upotrebe
ekoloske i zdrave hrane

Ulaganje u kvalitetnu promociju prema
investitorima tijekom privatizacije objekata
Redovito pracenje implementacije strategije
turizma na svim razinama

Fond za privatizaciju, Ministarstvo turizma

Vlada Republike Hrvatske

Ministarstvo turizma, Hrvatska turisticka
Razvoj selektivnih oblika turizma (zdravstveni, | zajednica, Hrvatska gospodarska komora,
lovni, izletnicki, seoski i drugi) Hrvatska obrtni¢ka komora, strukovne
udruge hotelijera i putnickih agencija

Lokalna samouprava, lokalni sustav turistickih
Razvoj ponude destinacije i ustroj agencija zajednica, strukovne udruge hotelijera i

za upravljanje turisti¢kim odredistem putnickih agencija, Hrvatska gospodarska
komora, Hrvatska obrtnicka komora

Osiguranje poreznoga statusa svih turisti¢kih
djelatnosti koji ¢e biti konkurentan s ostalim Ministarstvo financija
turistickim odredistima

* U tablici je rabljena terminologija iz 2003. godine, kada je Strategija nastajala.

2.10. HRVATSKI TURISTICKI IMIDZ

ltalija, Spanjolska i Gréka su opjevane. O Hrvatskoj se govori trijeznol?' paradigma
je koja ukljuCuje opseznu analizu imidZza na njemackomu trziStu, Sto je 1988.
godine provedena od strane renomiranih turistiCkih znanstvenika u Starnbergu,
prema kojoj smo mi bili zemlja jeftinija od drugih sredozemnih turisti¢kih odredista,
pa su prihvacane manjkavosti glede komfora i ponude te su obitelji s djecom i
parovi bez posebnih zahtjeva identificirani kao tipi¢ni hrvatski gosti. Od tada nisu
radene detaljne analize naSega imidza, ali neke naznake upucuju kako se jo$
uvijek nas dozivljava jeftinim i jednostavnim turistiCkim odrediStem.

Prema analizi putovanja 2004. godine pokazalo se da njemacki turisti u nas trosSe
najmanje novca, $to ne mora znaciti kako je Hrvatska posebno jeftina, jer to moze
biti posljedica Cinjenice Sto mi priviacimo Stedljive ciljne skupine pojedinaca i
obitelji. Objektivne studije (TOMAS Studija) pokazuju da se nasi gosti iz 2001.
godine nisu promijenili u odnosu na one iz 1988. i 1997. godine, jer su oni k nama
dolazili radi kupanja, dok su razonoda i dozivljaji igrali sporednu ulogu. Godine
2001. gosti su gotovo sve sastavnice ponude ocijenili loSije nego 1997. Ova
kritiCka ocjena je prili€no to€no odgovarala popisu manjkavosti koji je ve¢ izrazen
1988. godine. Godine 2000. u usporedbi s 10 sredozemnih zemalja (glede kulture,
Cistoée, Sporta i rekreacije) stavljena je na zadnje mjesto.

Za razdoblje od 1995. do 2020. godine Svjetska turisticka organizacija za Hrvatsku
predvida najvece godiSnje stope rasta broja dolazaka stranih gostiju, ¢ak 8,4%, Sto
je djelomi¢no posljedica izrazito niske razine u 1995. godini. No i predvideni rast
broja noc¢enja u razdoblju od 2000. do 2010. godine od 4,3% stavlja Hrvatsku u

2 Odrzivi razvoj u ratom stradalim podrucjima Hrvatske (podrska jedinicama za realizaciju
programa u Zadarskoj i Sibensko-kninskoj Zupaniji), Contract n® 73-129, Master & Marketing
plan turizma Sibensko-kninske Zupanije — Dio |, The European Union’s CARDS Programme
for Croatia, Zagreb, 2005. str. 25.
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red drzava s najbrzim rastom turistickoga prometa na Mediteranu. Medutim,
imidZzu naSega turizma imanentan je i nizak stupanj iskoriStenosti smjestajnih
kapaciteta te niska potroSnja turista, Sto pretpostavlja podizanje kvalitete
promjenom strukture hotelskih i njima komplementarnih smjestajnih kapaciteta.

Ovisno o trendovima potraznje i ponude na medunarodnome turistickomu trzistu
valja kontinuirano prilagodavati standarde vrsno¢e smijestajnih kapaciteta.
Primjerice, prosjeCna popunjenost vecline hrvatskih hotelskih kapaciteta 2001.
godine bila je ispod praga profitabilnosti. Poveéanje vrsno¢e smijestajnih
kapaciteta i proSirenje ponude unutar i u neposrednome okruzenju smjestajnih
objekata jedini je naCin postizanja vece iskoriStenosti kapaciteta i ve¢e potrosSnje
gostiju, a time i atraktivnosti tih objekata za potencijalne strategijske investitore.
Glede promjene strukture smjesStajnih kapaciteta, valja uvazavati sljedeée
prioritete (prilagodeno):??

4 U srednjemu roku valja podici razinu kvalitete postojecih temeljnih
smjestajnih objekata na 3 do 5 zvjezdica, uz reguliranje minimalne
kategorije smjestaja prigodom rekonstrukcije ili izgradnje novih;

a Komplementarni smjestajni kapaciteti, pogotovo kampovi i privatni
smjestaj u domacdinstvima, takoder, svojom vrsnocom moraju pratiti
hotelsku ponudu u turistiCkome odredistu te razli€itim mjerama motivirati
vlasnike privatnih soba i apartmana na poboljSanje kvalitete smjestaja;

a Kampovi koji zna€ajno sudjeluju u strukturi smjestajnih kapaciteta,
moraju pratiti trend podizanja opcCe razine kakvoce ponude i standarda
kvalitete te uvodenjem medunarodnih kamping brendova pratiti razvoj
Citave destinacije;

4 Nove hotelske kapacitete prvotno valja temeljiti na prenamjeni postojecih
zapustenih zgrada ili izgradnji novih umjesto neupotrebljivih, odnosno
zastarjelih objekata, kako bi se optimalno koristio raspolozivi prostor i
prvoklasne lokacije;

a Vecdi se hotelski kapaciteti mogu dobiti i osmisljenom rekonstrukcijom
postojeCih odmaraliSta, postojecih napustenih ili nedostatno iskoriStenih
javnih zgrada u obalnim gradovima i op¢inama te obnovom postojecih
hotela koji su danas izvan upotrebe;

4 Manji se hoteli mogu otvoriti u postoje¢im zgradama i vilama koje danas
nisu dio turistiCke ponude te rekonstrukcijom razli€itih objekata koji danas
nude privatne sobe.

Zaklju€no, vrsnoca svih sastavnica ponude nekoga turistiCkoga odredista mora biti
na priblizno istoj razini, prilagodavajuci se trendovima na trziStu ponude i potraznje
u dugomu roku, jer jedino suzivot svih sudionika i zajedni¢ki napori unutar
destinacije mogu rezultirati bogatom i konzistentnhom ponudom te pozitivhim
imidZzom turistiCkoga odredista.

%2 Strategija razvoja hrvatskoga turizma do 2010. godine — finalna verzija,
Republika Hrvatska, Ministarstvo turizma, Zagreb, rujan 2003, str. 31.-32.
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